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EDITORIAL

Carmen Echazarreta Soler

Cuando publicamos el call for papers de este nimero que ofrecemos ahora, era inimaginable la situacién
actual, en la que una buena parte del sector turistico esta arruinado o en trance de estarlo. Entonces
proclamabamos “que el turismo desempefa un papel fundamental en la economia de muchos paises. Un
fenémeno que en las ultimas décadas ha crecido a nivel mundial convertido en un producto de masas.”

Y la pandemia provocada por el Covid ha hecho saltar por los aires esta afirmacién. El turismo es una de
las fuerzas motrices esenciales del empleo y del crecimiento. Pero el COVID-19 ha cambiado drastica-
mente esto. El impacto en las empresas turisticas y en sus trabajadores, que en su mayoria son mujeres
jévenes, no tiene precedentes

Llevamos demasiado tiempo con las restricciones de movimientos (el principal es el aéreo), el cierre tem-
poral de hoteles y otros establecimientos de alojamiento, restauracién u ocio, las cifras de la inactividad
son apabullantes, como nunca antes se habian experimentado desde que hay registros. Entre la incerti-
dumbre y la indecisién institucional, provocadas por el desconocimiento del virus, el sector ha sufrido las
consecuencias de una politica de prevencién, con trazo grueso, ,responsabilizdndolo de ser el causante
de los contagios. A pesar de que la mayoria de los negocios turisticos han adoptado, a tiempo, las me-
didas de proteccién para evitar riesgos de contagio, lo cierto es que las empresas turisticas contindan
siendo considerados responsables de la transmisién del virus.

Ahora se necesita repensar el sector turistico globalmente, y aceptar esta crisis como una oportunidad
para el cambio. La transformacién digital, el reconocimiento de la marca y una estrategia acertada en la
localizacién de contenidos en los mercados que atraigan un mayor trafico de usuarios, pueden convertir-
se en la tabla de salvacién de muchas empresas del sector de viajes y turismo después de la crisis del
COVID-19.

En cualquier modelo de gestion de crisis, los planes de comunicacién representan una parte esencial
de la fase de respuesta. Mas aln, cuando un destino como Espanfa tiene tanta dependencia del turismo
internacional, cuidar la comunicacién hacia el exterior es fundamental para transmitir la confianza que es
necesaria para que gobiernos, operadores y turistas potenciales adopten sus decisiones a partir de una
imagen positiva y veraz con relacién al factor clave en el escenario marcado por la actual pandemia: la
seguridad.

Queda claro que la comunicacién es una variable y una herramienta clave para las instituciones, las em-
presas y las marcas turisticas. En este contexto, Communication Papers aspira a proporcionar elementos
de reflexion y difusién para las personas estudiosas, investigadoras y los distintos actores que forman
parte de este importante sector en nuestro pais y en el mundo.

Asi pues, este nimero 19 ya, publica contribuciones de alto valor cientifico y divulgativo acerca de experi-
encias sobre destinos turisticos, desde el punto de vista comunicativo, para animar, fidelizar y atraer a los

flujos turisticos en estos momentos.

La lectura de todos estos articulos y ensayos surge casi sin excusas.
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PRESENTACION

Silvia Aulet i Serrallonga

Turismo y comunicacién son dos realidades complejas que muy a menudo, incluso sin ser plenamente
conscientes de ello, interaccionan. Los estudios e investigaciones en el &mbito turistico son claramente
transversales y multidisciplinares. El turismo se puede analizar o estudiar desde la perspectiva de la
oferta y de la demanda, por ejemplo, desde ver como se planifican y gestionan las destinaciones y se
crean productos turisticos, al anélisis de sectores cdmo el alojamiento, el transporte o la restauracién. En
el &mbito de los turistas o viajeros, se han estudiado las formas de viajar, la percepcion del destino, las
motivaciones, las experiencias... Y asi podriamos entrar en un listado sin fin.

Y en todos estos campos, la comunicacién, como no puede ser de otra manera, estd muy presente.
Siempre comunicamos. Todos necesitamos comunicar. Y el turismo no es una excepcién. Comunican
las empresas que quieren llegar a sus clientes, comunican los destinos para estar mas presentes en las
mentes de los viajeros, comunican los guias turisticos cuando explican un relato. Los viajeros sienten la
necesidad de comunicar y compartir sus experiencias. Y las herramientas de interpretacién hacen hablar
las piedras milenarias de los monumentos histéricos que nos rodean.

Y ahora mas que nunca necesitamos comunicarnos. El sector turistico necesita comunicarse. Desde que
en marzo empezaron los confinamientos en distintos paises europeos a causa de la Covid19 y se cerraron
fronteras, uno de los sectores que mas ha sufrido es el turismo. Por poner un ejemplo, en enero de 2020
la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) publicé los resultados del afio 2019. De los 1.400 millones de
turistas internacionales que viajaron en 2019, cerca del 50% visitaron la regién de Europa, en la que se
preveia un incremento de la actividad alrededor del 4% para 2020. En ninguno de los escenarios se pre-
veia nada similar. En junio de 2020, con la reapertura de las fronteras y la timida reactivacién del sector de
los viajes, muchas de las estrategias de las destinaciones se han centrado en mejorar la comunicacién,
pensando en el mercado nacional y el internacional, pensando en comunicar los destinos como sitios
agradables y seguros a la vez.

Este nimero llega en este escenario. La llamada a contribuciones se hizo antes de la pandemia y la ma-
yoria de los articulos son fruto de investigaciones previas a esta situacién de crisis, por lo que pocos se
refieren a los impactos que la actual situacién ha tenido sobre el turismo y las estrategias de comunica-
cién, con la excepcion del ensayo de la Dra. Zerva, “Tourism and COVID-19: Social and Lateral marketing
to the rescue” donde hace una reflexién sobre la importancia que cobra el marketing en el contexto actual
junto con la importancia de reflexionar sobre una nueva forma de hacer turismo, no solo més segura sino
también mas responsable.

El resto de articulos nos permiten ver la diversidad de d&mbitos y perspectivas que se ha mencionado
anteriormente.

Tres de los articulos hacen referencia a la comunicacién de destinos y ciudades como espacios turisticos,
utilizando diferentes fuentes de informacién. Tres destinos diferentes: Malaga, Buenos Aires y Marruecos.
Tres narrativas diferentes a partir de distintos medios como la prensa, las plataformas ciudadanas y las
tarjetas postal. Asi, el articulo “Andlisis de un modelo de ciudad turistica segun las fuentes del relato:
prensa versus plataformas ciudadanas” estudia el caso de la ciudad de Malaga y la construccién del
relato de la ciudad a partir de dos fuentes contrapuestas, el andlisis de la prensa escrita contrapuesto
con las opiniones recogidas en plataformas ciudadanas. Buenos Aires se analiza desde la perspectiva de
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barrios y a través de la exploracién de la percepcién ciudadana de la identidad de cada uno de los barrios
estudiados. En “La identidad de los barrios de Buenos Aires y la marca ciudad” los autores establecen
una conexién entre las estrategias de planificacién turistica con la identidad percibida por los residentes
de los barrios. Finalmente, Garcia Manso, Barrientos-Bdez y Caldevilla-Dominguez nos presentan una
aproximacién cualitativa al andlisis de la narrativa construida de la sociedad marroqui a través de las ima-
genes de las tarjetas postal en el articulo “Cambios y continuidades en las representaciones del turismo y
la sociedad en la tarjeta postal marroqui’; constando como los mismos souvenirs constituyen una potente
herramienta de transmisién de una imagen o un relato.

Duda, desde Polonia, hace una reflexién sobre la figura del guia turistico como herramienta de comuni-
cacion, en su articulo “Virtualization of experience - evaluating new communication tolos in Tourism and
guiding” En el desarrollo de las estrategias turisticas pocas veces se contempla el papel que el turismo
puede desempefiar en el intercambio cultural, si bien es uno de los &mbitos mas estudiados, sobretodo,
por socidlogos del turismo. En este intercambio, el guia tiene un rol privilegiado ya que a menudo es visto
como el anfitrion de la destinacién. Por ello, pensar el modelo en el que el guia comunica los valores y
la identidad del sitio a los visitantes es clave para garantizar una experiencia satisfactoria y de calidad.

Dos de los articulos tratan las artes audiovisuales y su relacion con el turismo. La aparicién de fenéme-
nos turisticos vinculados con el séptimo arte no es nueva, se ha visto en el fenémeno de Londres y Harry
Potter o Nueva Zelanda y el Sefior de los Anillos y el Hobbit. En el articulo “Canarias como escenario
de cine: nuevos caminos para el turismo y sus implicaciones econémicas” se analiza el impacto que ha
tenido para el archipiélago canario el hecho de haber sido localizacién de diferentes producciones cine-
matograficas poniendo en valor, sobretodo, la posibilidad de explorar nuevas potencialidades turisticas
en un destino ya consolidado. El otro articulo que nos habla de la industria audiovisual nos traslada a
Sicilia de la mano del Comisario Montalbano. Se trata de una saga audiovisual promovida por la televisién
italiana (RAI) que ha posicionado algunos de sus escenarios en el imaginario turistico, tanto nacional
como internacional.

Finalmente, dos de los articulos hacen referencia al denominado turismo gastronémico, un sector en
auge los Ultimos afnos y que, segln algunos académicos, permite conectar el sector servicios con el sec-
tor primario y agroalimentario, ayudando al desarrollo integral de las destinaciones. En este marco, Sosa
Tinoco nos propone un andlisis comparativo de las estrategias de promocién del cacao entre México y
Espafia, poniendo en relieve los contrastes existentes entre la promocién de un mismo producto en dos
contextos claramente diferentes. El articulo “Marketing como herramienta para la gestién: el caso de la
ruta del vino de la D.O. Emporda” analiza una estrategia de marketing desarrollada por una organizacién
de gestién de la destinacion basada en la creacién de una ruta y la comunicacion interna entre los dife-
rentes agentes que la componen como clave del éxito.

Asi, en este nimero nos encontramos con diferentes destinos, diferentes métodos de anélisis, autores de
diferentes perfiles académicos y geograficos, que nos permiten una aproximacién al complejo mundo de
la comunicacién y el turismo.
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Analisis de un modelo de ciudad turistica segun las
fuentes del relato: prensa versus plataformas ciudadanas.
¢.Especulacion o desarrollo?

Analysis of a tourist city model according to according
to the sources of the story: press versus citizen
platforms. Speculation or development (1)

Autoras:
Silvia Olmedo Salar
http://orcid.org/0000-0001-7193-3009
Universidad de Malaga Spain

Paloma Lopez Villafranca
PhD Contratada Doctora
http://orcid.org/0000-0003-4193-1365
Universidad de Méalaga Spain

(1) Este estudio forma parte de una investigacion del proyecto de investigacion financiado por la Universidad de
Malaga (PPITUMA.B1.2017/25).

Resumen:

Este estudio analiza las fuentes de las que parten
las informaciones en dos proyectos que cuestio-
nan el modelo turistico de Malaga (Espafa): Bos-
que Urbano para Mélaga (2016) y la Torre del Puer-
to (2016). El primero de ellos hace referencia a una
construccién descontrolada donde demandan un
bosque urbano de 177.000 metros cuadrados vy, el
segundo, a la edificacion de un hotel de 150 me-
tros en el puerto de la ciudad. Los objetivos de la
investigacién son: analizar y comparar las fuentes
en tres diarios de referencia en la provincia y en
las redes sociales de dos plataformas ciudadanas.
La metodologia utilizada es mixta, cualitativa y
cuantitativa, andlisis de contenido de las noticias
y mensajes en redes sociales. Como conclusion
principal se aprecia una confrontacién de relatos
de los medios y los ciudadanos, que reclaman un
modelo de ciudad sostenible frente a la prensa,
que muestra una defensa de los proyectos urba-
nisticos analizados esgrimidos por posturas inte-
resadas de fuentes institucionales y privadas.
Palabras clave: Fuentes, prensa, redes sociales,
plataformas ciudadanas, turismo.

Abstract:

This study analyzes the sources of information
used in two projects that question the tourist model
of Malaga (Spain): Urban Forest for Malaga (2016)
and Torre del Puerto (2016). The first one related
to the uncontrolled construction where an urban
forest of 177,000 square meters is demanded and
the second one with the construction of a 150-me-
ter hotel in the city's port. The objective of the re-
search is to analyze and compare the mentioned
sources in three reference newspapers in the
province and on social networks of two citizen
platforms. The methodology used is mixed, qualita-
tive and quantitative, analysis of news content and
messages on social networks. The result is the ex-
istence of an obvious clash of arguments between
citizens who demand a sustainable city model and
press information that shows a defense of the ana-
lyzed urban projects according to institutional and
private sources with private interests.

Keywords: Sources, press, social networks, citizen
platforms, tourism.
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SILVIA OLMEDO SALAR y PALOMA LOPEZ VILLAFRANCA: Anélisis de un modelo de ciudad turistica segun las fuentes del relato: prensa versus platafor-
mas ciudadanas. ¢Especulacion o desarrollo?

1. Modelos de ciudad, turismo y reivindicaciones ciudadanas

El debate en torno al modelo de ciudad asi como el impacto en la convivencia y en el medioambiente
de aquellas ciudades que acumulan gran afluencia de visitantes esta siendo un tema recurrente en los
informativos nacionales espafoles. Nueva York, Boston, Paris, Londres, Barcelona o Madrid son ejemplos
de ciudades que estan viviendo un proceso de transformacién permanente acusado por la llegada de
miles de turistas. Esta incidencia en las ciudades de indole turistica ha venido a llamarse "turistificacién’,
que viene acompafada también de forma frecuente de la denominada gentrificacién, proceso por el cual
los residentes de un barrio céntrico se tienen que marchar al ser ocupado por personas de mayor poder
adquisitivo. Esta practica cuenta con antecedentes histéricos, ya que la burguesia europea confinaba las
viviendas sociales y las fabricas a la periferia (Le Galés, 2007). En el caso de la turistificacién, la transfor-
macioén esté vinculada al alquiler masivo de viviendas turisticas con inquilinos de corta duracién y precios
elevados, aspectos que preocupan al sector y que se pone de manifiesto en el informe de Exceltur (2018),
la asociacién que aglutina a 28 grandes empresas del sector turistico. El problema de la turistificacion
radica en las situaciones de conflicto que se generan con la saturacién que se produce en los centros
histéricos de las ciudades por un sobrepaso de la capacidad de carga, es decir, cuando los movimientos
de las personas, ya sean nacionales o internacionales, exceden temporalmente el nivel aceptable por el
medio ambiente, fisico y humano de la zona acogida o destino (Echamendi, 2001).

El caso de Venecia ha sido uno de los mas paradigmaticos, donde la repercusiéon de los movimientos
sociales ha tenido un gran impacto. El movimiento “Comité No a las Grandes Naves" ha sido un baluarte
en el rechazo del acceso a los barcos de crucero a la ciudad. En Espafia, Palma de Mallorca y Barcelona,
con 8,78 y con 8,69 millones de visitantes en 2017 segln el Mastercard's Global Destination Cities Index
(2018) ocupando las posiciones 16 y 17 de 162 del mundo, también es foco de movimientos de rechazo al
turismo. La presidn social ha logrado que el Ayuntamiento de Palma aprobase en 2018 prohibir todas las
viviendas turisticas en pisos (Bohdérquez, 2018), medida pionera en todo el territorio nacional. En Barce-
lona, los episodios de turismofobia con pancartas de desprecio al turista son frecuentes. Mélaga, ciudad
que acoge los dos proyectos analizados en este trabajo, ocupa actualmente el quinto lugar como destino
urbano espaniol, después de Madrid, Barcelona, Valencia y San Sebastian (Guzman, 2017). Sin embargo,
este posicionamiento en el escenario turistico hace que la ciudad también sufra los riesgos de la satura-
cion turistica como son el deterioro medioambiental, la dependencia econémica basada en el turismo, las
malas condiciones laborales de los trabajadores y las fricciones entre turistas y residentes, algo de lo que
se hacen eco ya los medios locales y nacionales (Martin, 2018).

2. Fuentes, medios y conflicto social

Mientras que los ciudadanos luchan contra la gentrificacion y la expulsion de las clases populares de los
centros histéricos y lugares claves de la ciudad, Janoschka (2018) considera que las politicas urbanas
obedecen a intereses econémicos. Se tejen visiones hegemadnicas acerca de cémo concebir los espacios
urbanos o los cambios en la ciudad en pro de un progreso que solo atiende a intereses privados. A esta
visién contribuye la agenda de los medios de comunicacién, que marca el interés de los ciudadanos
(Luhmann, 2000). Por ello y, a pesar de marcar el modelo de ciudad, cuestiones como la demanda de
un bosque urbano o la no edificacidon de un gran rascacielos en el Puerto de la ciudad de Mélaga pasan
inadvertidos para la ciudadania frente a otras tematicas recurrentes.

Por otra parte, el periodista tiende a recurrir siempre a las mismas fuentes, aquellas que les resultan
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SILVIA OLMEDO SALAR y PALOMA LOPEZ VILLAFRANCA: Andlisis de un modelo de ciudad turistica segun las fuentes del relato: prensa versus platafor-
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mas fiables y accesibles. Ademas, “no todos los actores tienen las mismas posibilidades de hacer oir sus
voces Y, menos aun, de dejar plasmados sus encuadres de los acontecimientos en los medios” (Koziner,
2018, p. 103). Prieto Sanchez (2018, p. 168) observa como “el creciente nimero de informaciones que
presentan como protagonistas a instituciones, organizaciones politicas, empresas, datos, cosas o entes,
estan deshumanizando la informacién y alejando el foco de la ciudadania plural”

Asimismo, lo cercano también resulta méas relevante y, por ello, los medios locales tienden a reflejar lo
que acontece en el espacio geografico mas inmediato, otorgando mas protagonismo a los politicos y sus
acciones de gobierno, que a las demandas de los ciudadanos.

Por otra parte, se produce lo que Campos Freire (2008) denomina flujo activo de participacién, ya que
los usuarios interactdan, dialogan y pueden aportar también a través de sus comentarios, principalmente
mediante herramientas como las redes sociales. Soto y Trillo (2018) consideran que no es que la televi-
sién, la radio y la prensa hayan perdido fuerza, sino que gracias a la web y las redes sociales se encuen-
tran mds vivos que nunca en el territorio de la red.

Merece especial mencién el denominado “periodismo emprendedor y ciudadano” que surge en momen-
tos de crisis, que ejerce la profesion con financiacién propia mediante la férmula de la cooperativa. Ba-
rranquero y Sdnchez (2018, p. 54) apuntan que estos medios estdn mas comprometidos “con las deman-
das de ciertos sectores sociales, en especial subalternizados o poco visibles en la agenda de los medios
tradicionales” Lo que podria hacernos pensar que prestan mayor atencién con relacién al abordaje de
problematicas sociales.

3. Casos de analisis: Bosque Urbano para Malaga y la Torre del Puerto

Los dos proyectos objeto de estudio de este trabajo, Bosque Urbano para Méalaga y la Torre del Puerto,
parten de proyectos en terrenos publicos que han levantado las reivindicaciones de colectivos sociales
de la ciudad.

Bosque Urbano para Mélaga

En el afio 2003, el Ayuntamiento de Méalaga expropié unos terrenos que habian sido de uso industrial
ocupados por Repsol y cuya operacién obtuvo el rechazo de la Junta de Andalucia. Sin embargo, con
la aprobacién en el 2011 del Plan General de Ordenacién Urbana se ratificé el acuerdo. A partir de este
momento, la propuesta municipal para esos terrenos ha chocado con la vecinal, que creé la plataforma
Bosque Urbano Malaga. El proyecto del Consistorio pretende la construccién de cuatro rascacielos de
932 pisos, un centro comercial, oficinas, un hotel, cuatro edificios de 400 viviendas de VPO y 130.000
metros cuadrados destinados a zonas verdes.

Torre del Puerto

El denominado hotel Torre del Puerto se alzé como la propuesta ganadora de la convocatoria publica
que realizé la Autoridad Portuaria para su concesion administrativa de un terreno publico en el dique del
puerto de la ciudad malaguefa. Las caracteristicas de este proyecto de 135 metros de altura (150 metros
segln los colectivos sociales) equivale a 35 plantas y ofrece 350 habitaciones de lujo. La dimensién de
esta construccién en un lugar emblemético del puerto malaguefio ha levantado las criticas de la ciuda-
dania, que se ha aglutinado en torno al movimiento “Defendamos nuestro horizonte”
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4. Objetivos

El objetivo principal de la investigacién es analizar las fuentes a la que recurren los periodistas para

realizar la informacién y las fuentes de las que obtienen informacién las plataformas ciudadanas, que

cuestionan los modelos de ciudad y cuya informacién difunden a través de las redes sociales.

Entre los objetivos secundarios figuran:

=« Comparar las fuentes principales y la tipologia en los diarios analizados y en las redes sociales de
las plataformas ciudadanas.

= Evaluar la relevancia de las fuentes en la construccién de la informacién en prensa y en las redes
sociales.

= Determinar si se establece una proporcionalidad de las fuentes, que favorezca una informacién que
dé voz a todas las partes implicadas.

5. Metodologia

La metodologia de este trabajo tiene un caracter mixto, utilizando el andlisis de contenido desde un enfo-
que cualitativo y cuantitativo que nos permite identificar las fuentes e interpretar cémo construyen los re-
latos en los principales medios escritos y en los perfiles de las redes sociales, creados por los colectivos.
Por un lado, el objeto de estudio esta basado en el anélisis de contenido de los tres periddicos provincia-
les de referencia como son Diario Sur, La Opinidon de Mélaga y Malaga Hoy, durante el periodo de enero
2017 a diciembre de 2018:

Tabla 1. Periddicos locales/tirada

Periddicos locales Tirada
Diario Sur 14.864
La Opinién de Mélaga 2.549
Malaga Hoy 5.302

Fuente: OJD (enero-2019)

La propia ficha de andlisis parte de la propuesta de Fernandez (2010), basada en el concepto de comple-
mentariedad, para ofrecer una amplia visidn informativa desde varios puntos de vista, utilizando para ello
el mayor nimero de fuentes consultadas asi como elementos fotograficos e infogréficos. Esta comple-
mentariedad se sustenta en los términos de exhaustividad (citando a Cornella, 2000) y proporcionalidad
(citando a Kovac y Rosenstiel, 2003) que permiten ofrecer informacion veraz y precisa a los lectores. Las
variables propuestas para el anélisis mas especifico se apoyan en la clasificacion propuesta por Mayoral
Sénchez (2005, 95-96):

Informacién general:

Seccién:

Foto:

Gréfica:

Clasificacion:

Documental
Personal
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Tipos de fuente:

Intermediario o agencia informativa

Fuentes oficiales: gobierno central, autonédmico, local, sindicatos, partidos politicos, patronal, otras
instituciones, etc.

Fuentes no oficiales: asociaciones, ONG, expertos, miembros de instituciones u organismos, otros.

Grados de identificacion de las fuentes:
Atribucion directa.

Atribucion reservada.

No atribuido (fuente anénima).

Tipo de informacién facilitada por la fuente:

¢Es la Unica versién sobre un determinado hecho? Si/No

¢(Qué grado de importancia tiene esa informacién en el texto periodistico analizado? Mayoral
Fernédndez (2005) establece cinco categorias que permiten evaluar esa importancia de 1 a 5:
‘anécdota, ‘versién que compite con otras fuentes; ‘importancia total; ‘entrevista’ y ‘es la propia
fuente la que crea un acto informativo para generar una noticia:

Por otra parte, se ha aplicado la ficha de andlisis a las publicaciones y tuits aparecidos en las redes
sociales de Facebook y Twitter de los colectivos "Bosque Urbano para Mélaga” y "Defendamos nuestro
horizonte". El periodo de andlisis seleccionado es del 1al 30 de abril de 2018 en el caso de la plataforma en
defensa del "Bosque Urbano para Méalaga’; ya que se organiza una marcha en bicicleta al Ayuntamiento
de Méalaga como medida reivindicativa. EI mes de noviembre de 2018, del 1 al 30 de este mes, es el periodo
de analisis de las redes sociales del colectivo “Defendamos nuestro horizonte’; un periodo en el que se lee
un manifiesto en protesta por la posible construccion hotel rascacielos de 150 metros. Para realizar el
andlisis de las redes se han mantenido las mismas variables, modificando la parte de informacién general,
a la que se ha incorporado las siguientes: post/tuit, enlaces a noticias, nimero de comentarios, retuits,
me gusta, asi como fuentes primarias y secundarias. De esta forma, se pretende determinar el alcance de
interaccion de la plataforma con sus seguidores asi como su capacidad de actuar como fuente emisora.

Tabla 2. Redes sociales analizadas

Colectivos sociales Facebook Twitter

Bosque Urbano para Malaga Bosque Urbano Méalaga @BosqueUrbanoMA
@bosqueurbanomalaga

Defendamos nuestro horizonte Defendamos Nuestro Horizonte @noalrascacielos
@defendamosnuestrohorizonte

Fuente: Elaboracién propia (2019)

6. Resultados

Los colectivos ciudadanos utilizan las redes sociales para comunicarse con los ciudadanos, los medios
de comunicacion y los actores politicos implicados. Con muchos menos seguidores que los propios me-
dios, intentan interpelar a las administraciones y movilizar a la ciudadania a través de Facebook y Twitter.
La plataforma "Bosque Urbano para Mélaga” cuenta con un mayor nimero de seguidores en Facebook,

COMMUNICATION PAPERS -MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.9 - No19 | 2020 | REVISTA | ISSN: 2014-6752 13



SILVIA OLMEDO SALAR y PALOMA LOPEZ VILLAFRANCA: Anélisis de un modelo de ciudad turistica segun las fuentes del relato: prensa versus platafor-
mas ciudadanas. ¢Especulacion o desarrollo?

unos 5.000 mas que en Twitter, aunque la actividad es practicamente la misma en ambas redes sociales.
“Defendamos nuestro horizonte" tiene mayor actividad y mayor nimero de seguidores en Twitter, mas del
doble (1.776 en Twitter frente a 720 en Facebook).

Tabla 3. Seguidores de las plataformas de los colectivos sociales

Colectivos sociales Facebook Twitter
Bosque Urbano para Mélaga 7.291 seguidores 2.112 seguidores
Defendamos nuestro horizonte"” 720 seguidores 1.776 seguidores

Fuente: Twitter y Facebook. Elaboracién propia (2019)
Durante el periodo analizado, la plataforma “Bosque Urbano para Mélaga” realiza practicamente la misma
actividad en Facebook y Twitter, mientras que “Defendamos nuestro horizonte" es mas activa en Twitter

que en Facebook, publica casi el doble en esta red social.

Tabla 4. Post y tuits de las plataformas BUM y Rascacielos (Torre del Puerto)

Redes sociales BUM Rascacielos (Torre del Puerto)
Facebook (posts) 16 8
Twitter (tuits) 16 33

Fuente: Elaboracion propia (2019). Periodo de analisis del 1 al 30 de abril de 2018 (Bosque Urbano) y del 1
al 30 de noviembre de 2018 (Rascacielos)

La plataforma en defensa del “Bosque Urbano para Malaga’; BUM, tiene un mayor niimero de post y tuits
propios frente a las noticias que los propios colectivos comparten de los medios de comunicacién. Du-
rante el periodo analizado, un 30% de posts estan relacionados con noticias de medios de comunicacién
en Facebook y en Twitter, un 44% de noticias de otros medios. El colectivo “Defendamos nuestro horizon-
te" no comparte durante el periodo analizado ninguna noticia de medios de comunicacién en Facebook
y en Twitter solo un 15% de los tuits estan relacionados con noticias de medios de comunicacion. El resto
es informacién o mensajes de elaboracién propia.

Con respecto a los comentarios y “me gusta” en redes sociales de ambas plataformas en el periodo ana-
lizado, en el que ambos colectivos organizan actos de movilizacién, sefialamos que “Bosque Urbano para
Mdlaga” cuenta con 51 comentarios y 1.581 likes en Facebook, 4 comentarios en Twitter, 400 retuits y 517
likes. Y "Defendamos nuestro horizonte” 16 comentarios, 25 compartidos y 45 me gusta en Facebook y en
Twitter tienen 40 comentarios, 439 retuits y 496 likes. Por lo tanto, el impacto de Bosque Urbano es mayor
en Facebook, pese a tener mas seguidores en Twitter y “Defendamos nuestro horizonte” es mas activo en
Twitter, donde cuenta con mas del doble de seguidores.

En ocasiones, interpelan a los politicos relacionados con sus reivindicaciones y la plataforma “"Defenda-
mos nuestro horizonte” se refiere especificamente a las partes implicadas, con objeto de obtener res-
puesta de los usuarios mencionados en Twitter. Hay que sefalar que obtienen respuesta de quienes
estdn cerca de sus intereses frente a la parte contraria. Asi, como se aprecia en el siguiente ejemplo, 1U,
Unidos Podemos y Mélaga Ahora contestan a sus preguntas o interpelaciones a través de las redes frente
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a la inexistente respuesta de los partidos PP o PSOE, con postura contraria ante la polémica construccion
del rascacielos del puerto malaguefio.

Imagen 1. Captura de los tuits de la plataforma “Defendamos Nuestro Horizonte" interpelando a los poli-
ticos municipales

Fuente: Twitter “Defendamos nuestro horizonte”
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Las fuentes que generan dicha informacién o a las que recurren para lanzar sus mensajes son fundamen-
talmente primarias, porque suelen ser ellos quienes ademas generan esta informacién con atribucién
directa de la autoria. “Bosque Urbano para Mélaga” genera informacién procedente de fuentes primarias
en un 80% de los posts analizados en Facebook y 60% de fuentes primarias en los tuis. La plataforma
“Defendamos nuestro horizonte” recurre a fuentes primarias en el 100% de los posts de Facebook y 87%
de fuentes primarias en Twitter. Por lo tanto, si ellos generan informacién sus mensajes no proceden de
fuentes oficiales, si consideramos como tales al Ayuntamiento, partidos politicos de la oposicién y otros
organismos acreditados como tales.

Tabla 5. Tipos de fuentes informativas en redes sociales: caso BUM/Torre del Puerto

BUM Torre del Puerto
Redes Sociales Oficiales No Oficiales Oficiales No Oficiales
Facebook 1 15 0 8
Twitter 3 13 4 29
Total 4 28 4 37

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Las fuentes son personales en el 73% de los posts de Facebook del Bosque Urbano, el resto proceden de
agencias o de otras fuentes y en Twitter, sin embargo, proceden de otras fuentes como agencias o de otro
origen documental en el 53% de los tuits analizados. El colectivo “Defendamos nuestro horizonte"” recurre
en Facebook siempre a fuentes primarias y en Twitter en un 71% de los tuits que son objeto de estudio.
La atribucién directa a las fuentes es muy evidente en las redes sociales, en el 81% de los posts y tuits
analizados del Bosque Urbano hay una atribucién a una fuente determinada. En el caso de la plataforma
contraria al rascacielos, el 100% de los posts de Facebook tienen una atribucién directa y ocurre lo mismo
en el 84% de los tuits analizados.

Tabla 6. Grado de identificacién de las fuentes: BUM/Torre del Puerto

BUM Torre del Puerto
Redes Atribucién Atribucién | No atribuido | Atribucién | Atribucién | No atribuido
Sociales directa reservada directa reservada
Facebook 13 1 2 8 0 0
Twitter 13 0 3 28 1 5
Total 26 1 5 36 1 5

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Comprobamos en los tuits y posts que se comparte una Unica version de la noticia en el 75% de los casos
analizados en Facebook y el 81% en Twitter del Bosque Urbano de Malaga. En el caso de la plataforma
contra la construccién del rascacielo, el 100% de las noticias es Unica versién en Facebook y el 90% en
Twitter.
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Las informaciones que comparten estos colectivos en las redes afectan al Bosque Urbano de Malaga en
el 94% de los casos en Facebook y el 100% en Twitter. Y en el caso de la plataforma en defensa de un
puerto sin rascacielos afecta al 100% en ambas redes sociales. El grado de importancia de los textos para
los colectivos es el maximo, puesto que son ellos mismos quienes comparten en redes y, por tanto, son
ellos quienes generan estos mensajes. El Bosque Urbano de Malaga, BUM, genera el 88% de las infor-
maciones en Facebook y el 75% en Twitter. La plataforma “Defendamos nuestro horizonte" genera como
fuente informativa el 100% de las informaciones en Facebook y el 85% en Twitter.

La imagen es importante para estas plataformas, que siempre suelen utilizar su simbologia a través del
bosque o el rascacielos para llamar la atencién de los usuarios/ciudadanos. “Bosque Urbano para Ma-
laga” utiliza el grafismo o ilustraciéon del bosque en el 50% de sus posts en Facebook, frente al 40% de
fotografias y un 10% de posts sin imagenes. En Twitter sin embargo recurren mas a las fotografias, 50%
frente al 31% de ilustraciones y el resto de tuits no se acompafan ni por imagenes ni por ilustraciones.
“Defendamos nuestro horizonte” utiliza siempre fotografias en sus posts en Facebook, mientras que en
Twitter utilizan imagenes en el 84% de los casos, ilustraciones o gréficos en el 6% de los casos y el resto
de tuits no van acompanados de imagenes.

Imagen 2. llustracién del Proyecto del Bosque Urbano de Malaga

Fuente: Plataforma Bosque Urbano de Mélaga
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Imagen 2. Fotomontaje de la posible ubicacién del rascacielos en el Puerto de Malaga

Fuente: Twitter “Defendamos nuestro horizonte”

En el caso de la prensa, el Diario Sur cubre de manera mas continuada la informaciéon de ambos proyec-
tos, aunque en todos los periddicos se evidencia un mayor interés informativo por la Torre del Puerto a
lo largo del tiempo analizado. Este aspecto se contempla en la aparicidon de 57 noticias sobre la Torre del
Puerto en Diario Sur frente a las 19 aparecidas en el mismo periodo relacionadas con el BUM. Esta mayor
cobertura informativa se replica en los otros medios, donde en Malaga Hoy alcanza las 25 noticias a dife-
rencia de las 3 sobre el Bosque Urbano mientras que La Opinidn publica 17, duplicando las 8 dedicadas
al BUM.

Tabla 7. Noticias en la prensa sobre BUM/Rascacielos

Periodicos BUM Rascacielos (Torre del Puerto)
Diario Sur 19 57
La Opinién de Mélaga 8 17
Malaga Hoy 3 25

Fuente: Elaboracién propia (2019)
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Las fuentes utilizadas ponen sobre la mesa el dominio de las personales sobre las documentales, hacien-
do uso de un periodismo declarativo, que atiende a los actores, especialmente, los politicos locales. En
el caso de BUM, el 100% de las fuentes que figuran en las informaciones del Diario Sur (24) y del Malaga
Hoy (3) son personales, mientras que La Opinién de Malaga hace en un 22,2% uso de las documentales
(2) mientras que el 88% (7) son personales. Estos datos dejan ver la consolidacion de las fuentes perso-
nales como las principales surtidoras de informacién.

Gréfico 1. Fuentes personales y documentales en la prensa (BUM)

Fuente: Elaboracién propia (2019)

En el tema de la Torre del Puerto se detecta una mayor recurrencia a fuentes documentales, que estaria
motivado por la relevancia de los informes técnicos y medioambientales que son de interés para el de-
venir del proyecto. Ademds, los periddicos recurren también a notas remitidas por las partes implicadas.
Frente a los datos del andlisis de BUM, en las informaciones sobre el rascacielos todos los periédicos
van a hacer uso de las fuentes documentales, destacando Diario Sur con 13 apariciones, seguido del
Mélaga Hoy con 7 y La Opinién con 1, que también la combina en una informacién con fuente personal,
por lo que sumaria dos ocasiones. Las fuentes personales siguen siendo la principal via de informacién:
69 apariciones en Diario Sur y 15 tanto en La Opinién como en Mélaga Hoy. Si enfrentamos el nimero de
fuentes con las noticias publicadas, se observa que practicamente son una fuente por noticia, a excep-
cion de algunas que logran una mayor polifonia de voces, oscilando entre las 2 y las 4 fuentes, por lo que
se pone de manifiesto que no es la practica habitual, pero si deberia ser la deseable para lograr una mayor
proporcionalidad en los enfoques de la informacién.
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Gréfico 2. Fuentes personales y documentales en la prensa (Rascacielos)

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Sobre la tipologia de fuentes se sigue la ténica predominante del dominio de las fuentes oficiales, que
estan ligadas especialmente a los representantes del gobierno municipal y de la oposicién. Sin embargo,
se detecta una representatividad significativa de las fuentes no oficiales en la figura de los colectivos
sociales que lideran las reivindicaciones de los dos proyectos. Este hecho se produce especialmente en
el caso de BUM, donde la accién informativa del movimiento social parte principalmente de la Plataforma
del Bosque Urbano para Malaga. A diferencia de ello, en la Torre del Puerto muchos organismos y repre-
sentantes publicos estén presentes en los acontecimientos que se desarrollan o son los motivadores de
los mismos. En BUM, el 56% (26) son fuentes oficiales frente al 44% (19) de las no oficiales, siendo el Dia-
rio Sur con un mayor nimero de noticias, el que tiene mas fuentes oficiales (18), seguido de La Opinién
(4) y Mélaga Hoy (2). Curiosamente, en La Opinion las fuentes no oficiales superan de forma significativa
a las oficiales (71% frente al 29%), es decir, que las narrativas de los colectivos y agentes sociales han
tenido una mayor presencia que las oficiadas por los representantes publicos.

En la Torre del Puerto, el mayor peso lo adquieren las fuentes oficiales con un 66% mientras que las no
oficiales representan el 44%, siendo el Diario Sur y Mélaga Hoy los que hacen un uso mas relevante de
esta tipologia con la aparicién de 52 fuentes oficiales frente a las 27 no oficiales y 21 oficiales frente a 8 no
oficiales, respectivamente. De nuevo, La Opinién evidencia un mayor equilibrio en ambas tipologias con
12 oficiales y 8 no oficiales.

Tabla 8. Tipos de fuentes informativas: caso BUM/ Rascacielos (Torre del Puerto)

BUM Rascacielos (Torre del Puerto)
Periddicos Oficiales No Oficiales Oficiales No Oficiales
Diario Sur 18 8 52 27
La Opinién de Mélaga 4 10 12 8
Malaga Hoy 2 1 21 8
Total 24 19 85 43

Fuente: Elaboracién propia (2019)
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Hay que decir que se ha incorporado una variable denominada “acto’, ya que existen informaciones que
relatan acontecimientos, pero sin fuentes que lo transmitan. Pero se deduce por la presencia del perio-
dista en el hecho o su conocimiento, aunque sin mencionar cudl es la fuente (por ejemplo, reuniones
entre el alcalde y el promotor del hotel). En este sentido, se han registrado 2 actos de esta tipologia en las
informaciones del Bosque Urbano y 4 en la Torre del Puerto, todas ellas en el Diario Sur.

La atribucién directa es la formula mas empleada en todas las informaciones y en todos los periédicos
analizados, permitiendo una identificacién clara y concisa de la fuente de informacidn: 84% son de atribu-
cion directa tanto en BUM como en la Torre del Puerto. Sin embargo, es preciso mencionar la existencia
de informaciones cuyas fuentes no quedan reflejadas, circunstancia que se produce en 9 ocasiones,
sumando las noticias de ambos proyectos, y que nos lleva a hacer hincapié en la necesidad de evitar esta
falta de informacién a los lectores. Por otra parte, destaca la escasa presencia de atribuciones reserva-
das, mas vinculadas a otro tipo de noticias.

Tabla 10. Grado de identificacion de las fuentes: BUM/Torre del Puerto

BUM Torre del Puerto

Periddicos Atribucion Atribucion | No atribuido | Atribuciéon | Atribucién | No atribuido
directa reservada directa reservada

Diario Sur 22 2 2 72 4 1

La Opinién de | 14 0 1 17 0 0

Malaga

Mélaga Hoy 1 0 2 20 2 3

Total 37 2 5 109 6 4

Fuente: Elaboracién propia (2019)

En lo que respecta al caso del Bosque Urbano, el Diario Sur sélo aporta en 4 ocasiones mas de una ver-
sion sobre el acontecimiento, 3 la Opinién y 3 Malaga Hoy. En la Torre del Puerto, Diario Sur contempla
en 12 ocasiones una mayor variedad a las versiones de los acontecimientos, La Opinién un total de 9 y
Malaga Hoy que registra 10 noticias con mas de una versién frente a 15 que relata una Unica perspectiva.
Respecto al grado de importancia que tiene la informacién aportada por las fuentes en los textos perio-
disticos analizados, de forma generalizado el nivel 5 (es la propia fuente la que crea un acto informativo
para generar una noticia) es el mas recurrente. Se produce una dinamica repetitiva de creacién de infor-
macién por parte de los colectivos y de los representantes politicos para estar en la agenda mediética,
por lo que la proactividad en este sentido es un elemento presente en ambas partes. En BUM, todas las
informaciones publicadas parten de las propias fuentes protagonistas de la noticia, excepto en un caso
recogido por Sur, que es un incendio en los terrenos del Bosque Urbano.

Encontramos una mayor variedad de niveles en las noticias sobre la Torre del Puerto, ya que se producen
otros escenarios como entrevistas al representante de la promotora, al alcalde o los plenos municipales,
en los que los representantes vierten sus opiniones. Por ello, el nivel 5, lider en Sur (34 noticias), La Opi-
nién (16) y Malaga Hoy (23) va a estar acompafado del nivel 4 (entrevista) en 4 ocasiones en el Diario
Sur, en 1 en La Opinién y de dos en Malaga Hoy. El nivel 3 (importancia total) Gnicamente se localiza en
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Sur en 12 ocasiones, y vendria determinado por la presencia de noticias que informan sobre el proceso
administrativo de los informes técnicos.

El grado de importancia de estas informaciones para el colectivo en redes es de nivel 5 practicamente en
todos los mensajes y noticias que difunden. No existe una proporcién en cuanto a las fuentes implicadas
en las tematicas porque incluso cuando intentan obtener respuesta en redes sociales de las administra-
ciones no obtienen feedback a los tuits o posts. Ademas, las redes sociales se convierten en la herramien-
ta que los colectivos ciudadanos utilizan para manifestarse y hacer llegar a los ciudadanos y medios de
comunicacién sus propias inquietudes.

Las informaciones vienen acomparfadas por fotografias de forma regular: todas las informaciones verti-
das sobre el Bosque Urbano, excepto en dos ocasiones, son complementadas con una fotografia mien-
tras que en el caso de la Torre del Puerto de las 99 noticias, solo 9 no se acompafan con fotografias.
Ello demuestra la importancia otorgada a la informacién. No obstante, en el caso de BUM las imagenes
tienen que ver con las acciones emprendidas por los colectivos (manifestaciones, siembra de arboles,
etc.) mientras que en la Torre del Puerto se recurre de forma repetitiva a fotografias de las maquetas de
la construccion.

7. Discusioén

El andlisis expuesto muestra cdmo los colectivos ciudadanos actiian como fuentes emisoras a través de
las redes sociales, por tanto son fuentes primarias, identificadas, con atribucién directa. Las plataformas
no recurren a fuentes oficiales como tal, sino que se convierten en emisores. En el caso de utilizar fuentes
oficiales es para rebatir sus argumentos o replicar sus actuaciones, apelando incluso a las administracio-
nes a través de los politicos para que se posicionen. Sus voces vienen a irrumpir en un escenario, cuyo
valor de la noticia estaba cimentado en la proximidad geogréfica, la relevancia social de la fuente y la
fractura del consenso social (news value) (Pérez, Gutiérrez, Sdnchez y Zurbano, 2015). Pero ahora esa voz
relevante, es la voz de los representantes sociales.

En las redes lanzan mensajes que pretenden persuadir a la ciudadania. En ocasiones, los difunden apo-
yados por noticias de la prensa, que favorezcan sus posturas o contrarias para rebatirlas. Las fuentes se
implican muy directamente en los mensajes de las plataformas, mayoritariamente con versiones Unicas, y
en una proporcién minoritaria con el apoyo de fuentes complementarias. Esto se debe a que las fuentes
de estas informaciones suelen ser los propios miembros de la plataforma y cuando aparecen fuentes
complementarias son manifestaciones de los politicos sobre el conflicto y la correspondiente respuesta
del colectivo.

Las noticias en los periddicos locales siguen manteniendo un patrén conservador en la construcciéon
informativa, donde abundan las fuentes oficiales, lideradas por los representantes politicos locales como
se sigue constatando en la literatura académica (Rodriguez, Enguix, Rojas, Garcia, 2015). No obstante,
se vislumbra un proceso de posicionamiento de las voces de la ciudadania, que utilizan los cauces de la
movilizacién social, los actos simbdlicos como la plantacidn de &rboles, y los actos publicos de los repre-
sentantes locales para visibilizar sus demandas. El manejo de las estrategias de comunicacién a través
de notas, contacto con los periodistas o la conversién en una fuente autorizada favorece la aparicién de
los discursos de la ciudadania movilizada.
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8. Conclusiones

El conjunto de las noticias publicadas enfrenta dos relatos y dos grandes tipos de fuentes, aquellas inte-
resadas en una dimensioén turistica, econémica y social (Ayuntamiento, empresarios, promotores) y otras
(Plataformas, Ecologistas en Accién, ONG, etc.) que esgrimen principios de respeto al espacio publico, al
medio ambiente y que apuestan por un modelo de ciudad sostenible y mas dirigido a los residentes que
a los turistas. Aunque la proporcionalidad de las fuentes no esta totalmente lograda en las noticias de los
periédicos, el relato de los colectivos se deja escuchar en el escenario mediatico, que ven fortalecido su
mensaje a través de las redes sociales donde se dirige a un publico entregado y/o interesado a la causa
que, a su vez, replica la narrativa. Este hecho, hace que el discurso de los movimientos sociales logre un
mayor eco, que se suma a la resonancia lograda como fuente en los medios tradicionales.

La prensa recoge las versiones oficiales que muestran las bondades de los proyectos urbanisticos y ligan
el progreso a la inversién de los promotores, seguin apreciamos en la alocucién de las fuentes que tienen
predominio en prensa (alcalde, portavoces de administraciones, empresas implicadas).

Las plataformas ciudadanas no aparecen representadas en prensa con la fuerza y el argumentario que
tienen en redes y no hay ningun tipo feedback con quienes defienden una politica de urbanismo especu-
lativo, por lo que no existe igualdad de condiciones por falta de visibilidad y representacién en los medios
analizados.
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Abstract

In the modern world, tourism is perceived as the sphere of the most frequent meetings between represen-
tatives of different cultures. The result of intensive traveling and frequent entry into the space of unknown
civilizations, they become unprecedented challenges on such a large scale. They include, among others
the effectiveness of communication outside of one's own culture, as well as the ability to interpret and
sustainably promote cultural and natural spaces, which are increasingly used by the rapidly globalizing
tourism market.
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Introduction

In the modern world, tourism is perceived as the sphere of the most frequent meetings between represen-
tatives of different cultures. The result of intensive traveling and frequent entry into the space of unknown
civilizations, they become unprecedented challenges on such a large scale. They include, among others
the effectiveness of communication outside of one's own culture, as well as the ability to interpret and
sustainably promote cultural and natural spaces, which are increasingly used by the rapidly globalizing
tourism market.

The progressive unification of tourist services and the rapid development of mass tourism in the second
half of the 20th century forced the need for a professional interpretation of the destination and the intro-
duction of a suitably qualified person (guide, interpreter, tour-leader) as an intermediary in the cultural
dialogue between the destination and the recipient (tourist). It acts as a specific ‘decoder’ of the cultural
signal sent by the emitter (tourism space). Thanks to his social, linguistic and educational competences,
through the use of appropriate narration, targeted storytelling, as well as adequate interpretation tools,
he is a kind of mediator, a communication specialist, serving both sides of the dialogue - sender of the
cultural code and the recipient, tourist. It is at the same time a creator of dialogue and an ‘information fil-
ter’ in many cases limiting or even preventing the emergence of conflicts and socio-tourist dysfunctions.

A tourist guide, or to consider a bit more broadly - an interpreter of tourism space, apart from the afore-
mentioned competences of communication, dialogue and understanding of the intercultural code, is a
real intermediary between the visited place and the visitor. It not only provides reliable information about
the history, geography and cultural traditions of a place, but also allows you to understand their meaning,
functions in the modern world and feel the immaterial atmosphere of the place, its genius loci along with
positive and negative factors that shape it. The right interpreter contributes more to the experience of pla-
ces than just the classical assimilation of information and passive exploration of space. According to the
Dale's “Cone of Experience” (Fig .1.), the more we are involved in creating an idea, the more we remember
and learn the set goal. One of the most effective forms of communication in tourism is the involvement of
the recipient (in this case a tourist) in various activities, as well as encouraging them to think and discuss
for themselves. Professional interpreters, through the use of modern communication and interpretation
tools, have been creating a new platform for dialogue for many years, allowing not only to explore new
spaces, but above all to understand and properly perceive them on the social, cultural and religious levels.
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Fig.l. Edgar Dale's Cone of Experience. The source: own work after Wikipedia

One of the most popular interpretation tools in contemporary tourism is virtual guidance and the use of
modern technologies (including augmented and virtual reality, interactive maps, etc.) to interpret tourism
spaces. It should also be emphasized that this rapidly developing form of communication in tourism dates
back to the early 2000s and is not related only to global (or even on a smaller scale) crisis situations, such
as the current time of the covid-19 pandemic. Initially, as a tool supporting local interpreters and guides,
it systematized the recipient’s knowledge and enriched it with information about places or objects pre-
viously unknown and inaccessible. Over time, the tool has evolved into a separate form of narrative sight-
seeing, and thus an excellent interpretive tool for tourist guides, museum professionals or administrators
of cultural and natural heritage sites. However, while for a long time this form of interpretation was used
by a few and played the role of a somewhat exclusive tool, recently - due to the coronavirus pandemic,
global isolation and a huge crisis in the outgoing tourism industry, the virtual leadership has largely taken
over the functions of the interpreter tourist destinations and has commonly become a tool for creating
intercultural dialogue in a closed space.

However, questions remain, the answers of which the author tries to find in the research process pre-

sented in this article. Is the virtual experience of a destination able to replace the tourist's direct contact
with the surrounding reality and to what extent? In spite of the indisputable value and communication
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possibilities of this tool, does its use not deprive the visited place of authenticity? How does virtual inter-
pretation build or eliminate barriers that prevent full understanding and mutual recognition between the
sender (space) and the recipient (tourist)? Ultimately, it is worth considering the main problem - is the
virtualization of tourist experiences conducive to the development of intercultural dialogue and contribu-
tes to mutual understanding and thus the sustainable development of tourism? The author additionally
supported his considerations with his own original case studies, resulting from the work of a tourist guide
and heritage interpreter.

Construction of the paper and methodology

The presented paper consists of three parts. The first one (theoretical one) presents the process and
significance of communication competency in tourism interpretation. The analysis was based on contem-
porary knowledge and global literature available on the subject. Thus, the role of tour guide interpretation
of the destination as well as its narrative tools were approached.

The second part shows the whole process of communication in tourist guides’ interpretation as an in-
formation “stream” leading from the emitter (tourist space) to the recipient (tourist, visitor). The author’s
proposal was based on his experience in guiding as well as other tourist guides' perception on the com-
munication process. It has been presented within three ways of information flow - with ‘classic’ interpre-
ter (tourist guide or any type of informant), with virtual interpreter as well as with different virtual interpre-
tation tools. This part of research was undertaken using the expert interview method as well as literature
review. The model of communication process in tourist interpretation concludes the opinion of more than
20 tourist guides and interpreters surveyed across this research. Additionally, the relation between virtual
interpretation and authenticity preservation was analyzed within this part of the paper.

The third, final part concerns the case study related to perception of the destination based on examples
from Polish groups travelling to Girona (Catalonia/Spain). The perception varies depending on the form of
travel and communication way (narrative tools) used by interpreter, tour-leader or tourist guide. Similar to
analysis and research conducted within the second part of the publication, the methods of social surveys
were conducted to obtain the right results and conclusions. Based on the author’s own guiding experien-
ce during numerous travels to Girona as well as virtual tour providing, more than 450 visitors and more
than 100 virtual ‘tourists’ were surveyed and asked to present their perception. In author’s opinion these
observations may relate to the information (communication) process’ readability. It will let ones to unders-
tand the right reception of the information depending on level of virtuality used within the interpretation.

Communication competency in tourism and the role of tour guide in interpretation of destination
Despite the fact that we share different information on a daily basis, we are rarely aware of the deeper
dimensions of communication processes. We usually become aware of them only when there is a sit-
uation of mutual incomprehension that may lead to a conflict. Communication is a symbolic process
consisting mainly in the mutual relationship between the sender of the message and its recipient. The
sender determines the meaning of words, gestures, symbols, information or behaviors, and the recipient
should “decode” them appropriately and receive their original message through understanding. As many
researchers have already noted [incl. Spitzberg, Cupach 1998; Ting-Toomey 1999; Wilson, Sabee 2003 or
Banaszkiewicz 2011] in the communication process, each participant brings their baggage of individual
experiences, meanings, meanings, expectations and intentions. They may be an obstacle or a factor con-
tributing to the success of communication and understanding of the transmitted and received content.
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A qualitatively better and more complete act of communication is facilitated by the participants’ develo-
ping intercultural communication competence. This term, which appeared already in the 70s of the last
century [incl. Harris 1979], defines one of several competences that a person acquires, has and develops
during his life, in addition to, for example, linguistic or social competence. Communication competences
in the work of an interpreter or a tourist guide were defined, among others, by Ricard [1993], Redmond

[2000] and Beamer [1992] as:
w«.natural or acquired aptitude of an individual or a group that enables understanding through ver-
bal or non-verbal exchanges (...) it depends on the balance of complexity and flexibility between
their own interpersonal system and the interpersonal environment (...)" [Ricard 1993]

“person’s ability to encode and decode meanings that correspond to those meanings in the other
communicator’s repository (...)" [Beamer 1992].

Persons who constantly interact with intercultural dialogue are the tour guides, whose the main task is
the permanent work with the interaction of different cultural backgrounds. To communicate optimally
with their international visitors, tour guides need to understand the way in which cultural factors might
affect the experience. Many researches recognize communication competency as an important quality
and attribute for tour guides [e.g. Cohen 1985; Leclerc, Martin 2004; Zhang, Chow 2004; Al Jahwari, Si-
rakaya-Turk, Altintas 2016; Topler at all 2017]. They even state that the communication competency affects
the overall perceived success or failure of tourist's experience. Their interpretation plays then a key role
in the perception of an attraction or visited destination. As evidenced in Brochu & Merriman'’s research
“the tourism world relies on interpersonal communication and tour guides help visitors understand the
meaning of the destination..." [Brochu, Merriman 2008].

Tourist guiding has an important and multifaced role in contemporary tourism. What they present and
the way how they are doing this take effect on their customer’s experience destination, understand local
culture, engage in local activities and how they behave on the spot. As front-line professionals, informa-
tion-givers and interpreters, the guides act as destination’'s representatives and ‘ambassadors’ of the
place in the eye of visitors [Raboti¢ 2010]. The pioneer of making guiding a matter of scientific attention
- Erik Cohen [1985], states that:
“... the role of professionals guides consists of two components: social mediation and cultural
brokerage. In the first case, it is all about the mediator’s role being in direct contact both with tou-
rists and the local community, whereas in the second, the mediation in comprehending different
cultures is in question (...)" [after: Rabotié¢ 2010]

Moreover, Cohen indicates the significance of interpretation identifying that term with intercultural com-
munication, explaining it as ‘translation’ of unknown elements of the host culture into a cultural ‘code’
mentally close to the visitor. It is important especially in the case when tourists spend only a short time at
a destination and experience their temporary space from a leisure perspective of tourist activity. During
the visit, guests are confronted by images or objects often unfamiliar to them, and its meaning must be
professionally and complexed interpreted. The word ‘interpretation’ itself was recognized by Tilden di-
rectly to tour guiding as an educational activity aimed at revealing meanings and relationship to people
[Tilden 1957]. Ap and Wong [2001] believe that tour guides through their familiarity and close relations
with destination's attractions as well as communication competency can transform ordinary tourist’s visit

COMMUNICATION PAPERS -MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.9 - No19 | 2020 | REVISTA | ISSN: 2014-6752 29



TOMASZ DUDA Virtualization of experience - Evaluating new communication tools in tourism and guiding

to memorable experiences. Other researches even state that guides and their communication skills may
make or break a tour [e.g. Al Jahwari, Sirakaya-Turk, Altintas 2016; Luoh, Tsaur 2014]. Summarizing, be-
sides the main role of the guide is to provide information, the communicative elements play an important
role in shaping the relationship between the visitor and the destination - with its culture, environment,
social identity, symbols and individual message.

Taking in account the scope of guides' competences, communication skills and their importance for the

promotion of destination as well as creating the intercultural dialogue, blurring boundaries and breaking

disfunctions, there are more than often when guide’s service has been perceived as extremely neglected

activity [e.g. Irigller, Guler 2016; Mak, Wong, Chang 2011]. Some researchers say that tourist guides:
“represent a largely underrated, undervalued and underutilized human resource despite the
widely acknowledged benefits and significant roles they assume in the tourist system” [Dioko,
Unakul 2005].

The tour guides usually have frequent, extended and mostly intensive encounters with people who partic-
ipate in tours and are expected to display diverse emotions. They are extremely responsible for achieving
higher levels of customer satisfaction and turn tourist's excursion into a most pleasurable and unforget-
table experience. That is why the tour guiding is often called ‘Cinderella of tourism’ [Irigtiler, Giiler 2016].

Virtual experience as the communication tool — contradiction or complementarity?
Tourism, as global social phenomenon, has been changing over time. This process still continues, and
contemporary tourists expect to get personalized access to tourism information at anytime, from any-
where and through any media. As Wijesuriya and his research team [2013] have noticed:
“... with the advancement of technology, mobile devices have made it easier to access information
anytime, anywhere. The trend is to replace the printed tour guides with mobile applications...”
[Wijesuriya et al. 2013].

Self-contained, programmed applications, tutorials, drills, simulations, tests or virtual walks represent a
new approach not only to wide understood tourism space but also to tourism phenomena at all. The low
cost and easy use of semi-immersive virtual reality environments have recently caused this technology
to experience a very fast expansion all over the world. It is generally agreed upon that there are many
characteristics or attributes that make virtual technology a unique and potentially very useful educational
tool. According to Crosier at al. [2002] they include not only visualization and presentation of invisible
or not accessible spaces (objects) as well as ability to take on their different perspectives, anytime and
from anywhere, but also many factors used in guiding or interpreting in tourism, like real-time interaction,
flexibility of time, place and economy, exploring in dangerous situations etc. Moreover, it could be used
by huge amount of people at the same time, without any social, cultural and even linguistic barriers. It is
a multi-user space where visitors can “fly” around the places, go inside objects and, sometimes, set them
in motion. Virtual tourists can bring the details closer and quickly compare them with other similar places
in the region or anywhere else.

Is the virtual tour itself a professional interpretation? Is it capable of replacing the real man, presenting au-
thenticity of visited space, its genius loci and/or any cultural and social differences? There are not simply
answers for these questions at all. Certainly, virtual guiding has recently developed as a response to the
growth of visitors' sophisticated needs and expectations, combined with the common needs of self-invol-
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ving into the creativity as well as experience in their tourist activity. A. Mikos von Rohrscheidt [2012] has
compiled and put together the most important expectations of tourists towards guides (or other informa-
tion emitters) interpreting the urban space of tourist activity. They can be easily combined for each visitor,
regardless of the explored space and form of tourist activity. There are:

= confrontation with unicum or genius loci of the destination place;

- identifying the specific interests and expectations of a given group of tourists;

= point to the visitors the message of local history and local stories;

= professional and multi-faceted interpretation;

= need for dialogue and interaction;

= multisensory and varied in form information;

= individualization of the interpretation's offer;

= active and interactive forms of sightseeing;

= linguistic ability and communicative education in languages;

Apart from the classic and still important function of heritage interpreter, there are also two other guides’
roles - role of the guide-time-organizer and the role of the guide-animator. Can the above-mentioned
needs be satisfied by a virtual form of guidance? Experience and case studies show that it can, although
to a different extent for individual elements. The use of appropriate interpretative tools combined with the
individual skills as well as communication ability of the interpreter make the virtual guidance a perfect
complement to the real one, opening up to new experience and cognitive possibilities. In special cases, it
can also replace contact with real guide, although with some limitations. Deficiencies of certain features
are, however, replaced with other functions that mostly facilitate communication and interpretation - ig-
nores social and logistic barriers such as: availability, accessibility, seasonality as well as health, econo-
mic, political or age-related opportunities.

The interpretation of tourism space is the interpretation of information sent as a signal to the recipient
(visitor). This information consists of a package of resources - tourist attractions, cultural values, tradi-
tions, symbols and signs and usually is been ‘coded’ in some way with the appropriate cultural code. The
understanding of the code and thus ‘decoding’ of information needs appropriate knowledge and inter-
pretation skills. In order for the transmitted signal not to be distorted at this stage of reception, an appro-
priate interpreter or a well-educated and prepared receiver is needed. The signal (information) can also
be weakened by a variety of barriers limiting access to information, e.g. lack of accessibility, seasonality,
high admission prices or huge queues etc. In this case, the virtual guide is an excellent answer and solu-
tion to the existing problem. Communication problems and the transmission of information between the
sender (tourism space) and the recipient (visitor) are presented in the Fig.2. It presents possible changes
in the reception of the interpreted signal after the introduction of a professional interpreter (Fig. 2A) as
well as virtual communication tools (Fig. 2B and 2C). It is worth noting that the weakening or distortion of
information also occurs at the stage of the reception itself. Visitors also have their own cultural code and
individual perception abilities which make it difficult to understand the information properly. The use of
appropriate interpretation tools (including virtual ones) greatly improves the perception of the received
content (Fig. 2C).
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Fig. 2. (A, B and C) Communication process - the way of information from emitter (tourist space) to re-
ceiver (visitor). A - with professional interpreter, B - with virtual interpreter, C - with interpretation tools;
Source: the author’s own work

Virtuality vs. authenticity

Although the concept of authenticity is not discussed in this publication, its perception is strongly related
to the problem of interpretation and guiding. One of the first who raised the issue of authenticity, mainly
in psychological as well as social aspects, was Dean MacCannel [1973]. He stated that almost anything
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in today’s market is associated with the notion of authenticity. Its connection with the phenomenon of
tourism has been developed widely by successive researchers, like e.g. Golomb [1995], Wang [1999],
Taylor [2001] or Chhabra [2005]. According to Boyd [2002] the authenticity is regarded to be central to the
phenomenon of heritage tourism. Its degree of development serves as the basis for cultural tourism and
thus Handler [1986] holds that the search for the authentic cultural experience is based on the unspoiled,
pristine, genuine, untouched and traditional.

Originally, the term of authenticity in tourism was used according to museums. Wang [1999] states that
this museum-linked definition has been extended to tourism and simplifies the complex nature of authen-
ticity in tourist experience. According to this the issue of authenticity in tourism should be differentiated
into two separate ways - that of tourist experiences and that of toured objects. It has been already noticed
by Handler and Saxton [1988] and Selwyn [1996] that:
“... experience of ‘real world' links to ‘authenticity as knowledge' forming so called ‘cool authentici-
ty, and analogously - experience of 'real self’ to ‘authenticity as feeling’ - namely ‘hot authenticity’
(...)" [after: Wang 1999].

As it is shown in global literature, this differentiation related to ‘authenticity of experiences’ and ‘authenti-
city to toured objects’ is crucial for introducing ‘existential authenticity’ as an alternative, distinctive sour-
ce for authentic experiences in tourism. It refers to the potential state that could be activated by tourist
activities. On the contrary, the object-related authenticity refers to the authenticity of originals. In various
tourism types such as nature, landscape, beach, adventures, family or visiting friends, there are their own
authentic selves - it links to intersubjective authenticity and “the issue of whether the tour objects are
authentic is irrelevant or less relevant” [Wang 1999].

Virtual guiding is often perceived as a substitute tool that does not use the entire spectrum of space ex-
perience by users [e.g. Beck, Cable 1998; Mikos von Rohrscheidt 2012, 2014; Smith 2009]. It uses selected
elements of the experience, developing them and supplementing with new possibilities as well as tech-
nological abilities while decreasing and closing access to others. So how does it affect the perception of
destination’s authenticity? Does the recipient of the virtual interpretation (virtual visitor) have a chance
to experience the unigueness and authenticity of the “visited” place? Does the lack of physical contact
with the environment, a sense of the specific atmosphere of the place (related to the weather, smells,
tastes, etc.) deprive the visited space of its authenticity? Taking into account the elements that make up
the perception of authenticity and their relationship with the experience of tourism space it, seems that
virtual interpretive activity does not significantly reduce the perception of places as authentic. Research
conducted among tourists (the results are presented below) has shown that ‘cool authenticity’ linked to
object-related one is preserved to a greater extent than 'hot authenticity’ concerning activity-related au-
thenticity. Modern technology allows the use of many tools, including augmented reality, virtual spaces,
team games or 3D technology, thanks to which the tourist experiences the destination with all senses, in
its original form and with all attractions but without leaving his place as well as paying additional travel
costs. Experiencing the genius loci of destination through individual senses or feelings has been replaced
by the involvement of “visitors” in the cognitive process through multimedia experiences, competitions
and narrative tours. The virtual narrative, however, still presents an authentic place and allows for its uni-
que experience, although through other types of senses and using other areas of reception (Fig.3).
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Fig. 3. Virtuality vs. Authenticity. Source: the author’s own work

Evaluating virtual guiding — interactive experiences of Polish visitors in Girona

Until 2020, the virtual interpretation of tourist destinations has been conducted as an alternative, often
complementary form of guiding. It influenced the enrichment of information and experience of previously
unknown opportunities as well as expanded access to places so far completely inaccessible. To a large
extent, virtual communication allowed a group of younger participants to join the tourist activity, whose
perception requires new, constantly exposed stimulants. New technologies and attractive forms of na-
rrative reach a wider audience, including specific groups focused on active educational tourism. In 2020,
when the world was hit by the global covid-19 pandemic and destinations closed their spaces to tourist
activity, virtual guidance became one of only a few possible forms of sightseeing. Its scope, quality and
importance in the interpretation process depends only on the creativity of the interpreters themselves
and their skills in the field of virtual communication.

To support the theses contained in this publication, the author used his own research on the satisfaction
of Polish tourists related to their guided visits in Girona (both real and with the use of virtual technolo-
gy). The analyzes and observations have been conducted since 2017. Since then, the author (as a tourist
guide) has led over a dozen group trips to Girona as well as organized several city sightseeing sessions
using interactive technologies. After each trip, the level of tourist satisfaction was tested in relation to
several elements:

a) city attractiveness, historical and architectural value, location of objects etc.

b) museums, galleries and other go-inside expositions

c) gastronomy, events, traditions, legends etc.

d) surroundings, nature and environmental elements (e.g. climate, weather)

f) interrelations with the guide - interactivity, involvement, challenges etc.

The level of satisfaction was assessed using the Likert's scale (0-10), where 0-2.5 means ‘dissatisfied,

2.5-5 - rather dissatisfied, 5-7.5 - quite satisfied and 7.5-10 - full satisfied. The results are presented in the
table below (Tab.1):
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Tab.1. The level of satisfaction among Polish tourists visiting Girona (Catalonia, Spain) during guided tours
(real, semi-virtual and virtual) in 2017-2020

. . virtual guided tour to
. ... . | using of mobile apps du-| _. .
‘real’ guided tour visits in | e Girona (using Google
. ring visits in Girona (2017- .
Girona (2017-2019) 2019) Street View and other
interactive tools) (2020)
number of tourists 400-450 100-120 1000-1200
satisfaction level 80% - 8-10 68% - 8.5-10 87% - 9-10
(related to city attractiveness, 12% - 6-7 16% - 6-7.5 6% - 7.5-8.5
historical values, architecture 6% - 3.5-5 9% - 4.5-5 5% - 3.5-4.5
etc.) 2% -2-2.5 7% - 2-2.5 2% -2-2.5
satisfaction level 14% - 9-10 19% - 8.5-9.5 47% - 9-10
(related to museums, galle- 17% - 6-7.5 22% - 6-7 38% - 7.5-8.5
ries or other go-inside expo- 43% - 4.5-5 47% - 4-5 12% - 4-4.5
sitions) 26% - 2-2.5 12% - 2-2.5 3% -2-25
satisfaction level 8% - 7.5-9 1% - 8-9 61% - 9-9.5
(related to  gastronomy, 3% - 5.5-7 13% - 6-7.5 22% - 6-7
events, traditions, legends 83% - 4-5 70% - 4-4.5 14% - 3-4
etc.) 6% - 1.5-2.5 6% - 2-2.5 3% -2-25
satisfaction level 83% - 9-10 51% - 9-9.5 40% - 8-8.5
(related to surroundings, na- 1% - 7-7.5 13% -75 26% - 6.5-7.5
ture and environment) 5% - 4.5-5 29% - 4-5 21% - 4-4.5
1% - 2-2.5 7%1.5-2.5 13% - 2-2.5
Interrelations with guide - in- 81% - 9-10 47% - 9-9.5 69% - 9-10
teractivity, involvement, cha- 17% - 7.5-8.5 26% - 7.5-8.5 14% - 5.5-7.5
llenges etc. 1% - 4-4.5 24% - 3-4.5 1% - 3.5-4
1% - 2-2.5 3% -15-2.5 6% - 2-2.5
Whether and how the use of | 57% YES: It contributes
interactive (virtual) narrati- | to increasing the cognitive
ve and communication tools | quality of visit
changes the perception of a | 25% NO: it does not chan-
tourist destination? ge anything
18% YES: it limits the pos-
sibility of interpreting the
destination

Source: author’s own work

The data presented above indicate changes in the perception of destinations as a result of introducing
various forms of communication and narrative tools. The indicators of tourist satisfaction during the tour
and direct visit to Girona (in 2017-2019), as well as with additional support of virtual tools (Trip Advisor and
mobile applications of the city of Girona - e.g. Guia de Girona, Girona App, Gerona, Mirador de la Muralla
etc.) as well as during a strictly virtual tour in 2020 were compiled and listed within the table.
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The first visible impact of virtualization in the communication process is the significant increase in the
number of visitors. The number of participants in a real trip is limited by the number of places on the bus,
plane and available accommodation. During the research period, the author guided around 400-450 peo-
ple, directly in the urban space of Girona. It should also be emphasized that the time spent visiting the city
was very limited (3-4 hours per group), reflecting a clear decrease in satisfaction related to participation
in events or using the gastronomic offer. In this situation, a virtual tour is in a better position, when visitors
had the opportunity to familiarize themselves with the possibilities of culinary tourism in Girona. This has
translated into an increase in the level of satisfaction in this area (Tab.1). In general, the dominance of
virtual tools in shaping the level of satisfaction is visible in almost all categories. A slight, although visible
decrease in satisfaction is observed in the case of the interpretation of natural values (visitors prefer direct
contact with nature, where smells and authenticity of feelings are important) as well as in the case of a
direct relationship with the guide.

The results concerning the partial virtualization of guide activity seems to be very interesting. There is a
clear increase in interest in applications, especially when it comes to elements that are difficult to access,
payable or completely unavailable (museum interiors, galleries and restaurants, including Celler de Can
Roca). The impact of mobile applications is only supplementary and does not replace real or even virtual
tours themselves.

Finally, all participants in the interpretation were asked the question: Whether and how the use of inter-
active (virtual) narrative and communication tools changes the perception of a tourist destination? The
answers clearly indicate that the virtual guiding significantly improves non-verbal communication and
does not affect the negative perception of interpretation. Only 18% of the respondents believe that direct
contact with a guide brings much more benefits from exploring the place than its virtual counterpart. They
also believe that virtual tours limit the understanding of space and are not conducive to communication.

Conclusions

Experience virtualization is a new phenomenon that is developing into a powerful and extremely use-
ful communication tool every year. From an alternative communication tool, related more to fun than
real education or the interpretation of destinations, it has become a separate form of expression. Based
on new technologies, a new form of interpretation has developed, which is very often used in tourism
and guiding. Interpretation of tourism space as well as intercultural communication is one of the most
important challenges of contemporary tourism. Tourists' expectations are increasingly focused on indi-
vidual activity, deeper destinations’ experience and building bridges between cultures and borders. The
presence of a professional, well-prepared and educated interpreter is therefore an extremely important
element of mutual understanding and intercultural communication. It is a kind of ‘decoder’ that translates
the emitter's message so that it is readable and understandable for the recipient (here: visitor). However,
it must be made with respect to all the principles of a sustainable dialogue and respect for both sides of
communication.

However, while the role of a human being, a guide in interpreting a place, is rather unquestionable, his use
of various tools (including virtual and interactive ones) requires a bit more attention. Virtual experience
allows, on the one hand, to avoid numerous barriers limiting access to information, and thus the unders-
tanding of the destination. On the other hand, it broadens the spectrum of the availability of information
without affecting the perception of the authenticity of a place and its unique genius loci. The great ad-
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vantage of new forms of interpretation and communication is also the significant increase of information
range. Virtual tools allow also an indefinite number of people to participate in the activity at the same
time. However, it carries certain risks and difficulties with the correct ‘decoding’ of the information pro-
vided, as a larger number of recipients increases the chance of a significant diversification of perception
and communication capabilities.

As shown by the author’s research conducted among tourists visiting Girona, the introduction of virtual
tools in the interpretation process not only did not reduce the quality of the provided information, but also
increased cognitive and communication capabilities. The only elements that seem irreplaceable are the
need for non-verbal contact with another person and the sense of the specific atmosphere of the place
destination. These features can never be replaced by any, even the most sophisticated technology.
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Resumen

El presente estudio aporta nuevos datos sobre las
implicaciones econémicas que derivan de la con-
solidacion de diferentes zonas geograficas del Ar-
chipiélago como destinos para la produccién cine-
matogréfica. Con la puesta en marcha de ayudas
especiales e incentivos fiscales, ademas de atrac-
tivas campanias que realzan las bondades paisajis-
ticas de las Islas (Sold, 2016), Canarias ha intensi-
ficado su foco de interés turistico en la economia
que se genera alrededor de grandes producciones
cinematograficas/televisivas internacionales que,
desde hace unos afios, eligen este territorio para
grabar. Aunque se trata de un tema abordado des-
de diversas Opticas, nuestro objetivo es que esta
reflexion sirva para recoger los datos mas actuales
(hasta el presente afio 2019) relacionados con el
retorno econdmico y con la exploracién de las nue-
vas potencialidades turisticas del sector.

Abstract

This study provides new data on the economic
implications derived from the consolidation of
different geographical areas of the Archipelago
as destinations for film production. With the im-
plementation of special aid and tax incentives,
in addition to attractive campaigns that enhance
the scenic benefits of the Islands (Sold, 2016), the
Canary Islands have intensified its focus of tourist
interest in the economy that is generated around
large film productions / international television
companies that, for a few years, have chosen this
territory to record. Although it is a subject approa-
ched from different perspectives, our objective is
that this reflection serves to collect the most cu-
rrent data (until this year) related to the economic
return and the exploration of the new tourism po-
tential of the sector.
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Hipoétesis
H1: Canarias puede ser un destino competitivo que genere mas riqueza y empleo atrayendo a mds turis-
tas por el mero factor de mostrarse como “escenario de cine”.

Metodologia

Se realiza una prospeccién académica que repasa la literatura cientifica sobre el particular y se realiza
un andlisis cualitativo y cuantitativo de datos econdmicos a partir de informes y fuentes contrastadas
provenientes de administraciones competentes en materia de promocién turistica.

Introduccion

En las Ultimas décadas, la industria turistica de Canarias se ha beneficiado de unas estrategias de seg-
mentacién impulsadas por distintas administraciones y organismos que han auspiciado el aumento de un
turismo de mas calidad (Herndndez Martin, Santana Talavera, 2010), que gasta mds, pero que al mismo
tiempo exige mas. El turista ya no es aquel ciudadano que venia a las Islas desde frios paises de origen,
alla por aquellos afios 60, 70 y 80, para broncearse sugestionado por el encanto de las playas y el seguro
de sol. El viajero de hoy pide mds calidad a los servicios que brinda la planta hotelera y extra-hotelera, es-
pera que se cubran sus expectativas en cuanto atencién personalizada, pero, sobre todo, busca comple-
mentar sus planes de descanso con incentivos adicionales que le proporcionen entretenimiento (parques
tematicos de ocio), informacién cultural (museos), venta de productos tradicionales (mercadillos con pro-
ductos de artesania) y gastronomia de calidad (que, a ser posible, incluya alimentos y bebidas producidos
localmente). En este marco se segmentacion de destinos se ha venido comprobando el creciente interés
que tienen cada vez mas turistas en planificar unas vacaciones a Canarias informandose de antemano
de los beneficios que aqui se pueden encontrar para el ‘relax vacacional’ pero, también, motivandose a
disfrutar de calles, parajes, playas y montes donde sus actores de cine favoritos han protagonizado sus
Gltimas peliculas o series. Pensemos en Silvester Stallone (Rambo V: Last Blood, 2019), José Coronado
(Oro, 2016), Matt Damon (Jason Bourne, 2016), Brad Pitt/Marion Cotillard (Aliados, 2016), Chris Hemswor-
th (En el corazon del mar, 2015), Christian Bale (Exodus, 2014), Vin Diesel (Fast and Furious 6, 2013) o Sam
Worthington (/ra de Titanes, 2012), por poner algunos ejemplos llamativos.

Incentivos fiscales e impactos publicitarios
Pero ¢qué atractivos encuentran las grandes productoras cinematograficas y televisivas para venir a gra-
bar conociendo de antemano los grandes costes de transporte y logistica?

Fundamentalmente por varios factores, entre otros, los incentivos fiscales de los que actualmente se pue-
den beneficiar las producciones cinematograficas, los alojamientos y servicios de calidad cercanos a los
platés naturales, y los espacios para filmar que permiten un amplio abanico de inspiraciones escenogra-
ficas: desde los paisajes de ciencia ficcion, o los acantilados mitolégicos, hasta los bosques de ensuefio,
desiertos o playas paradisiacas (Pérez Guerra, 2018).

Sin embargo, entre las cuestiones que mds interesan en este contexto se encuentran, por una parte, las
ventajas de empleabilidad que se abren en el modesto tejido empresarial del audiovisual canario (com-
puesto por pequenas productoras y compaiiias de apoyo logistico y equipamiento técnico), y por otra, los
rendimientos econdémicos derivados de la propia actividad audiovisual. En este sentido, son resefables
los beneficios para comerciantes, minoristas y particulares que ceden sus tiendas, casas, terrenos o
locales para emplazar cdmaras y equipos, el empleo directo de personas contratadas para trabajar en fi-
guracién/extras y técnicos de productoras locales que apoyan los despliegues de filmacién, y los abonos
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realizados por actores/actrices y equipos en hoteles, restaurantes y servicios adicionales (transportes,
excursiones, visitas). Este ultimo tipo de turismo podria adscribirse al segmento MICE (Meetings Incenti-
ves Conferences and Exhibitions).

A todo ello se le sumaria el valor que suponen los impactos publicitarios que logran enganchar a turistas
que, ademas de conocer Canarias, desean ‘pisar’ en aquellos lugares donde han estado filmando o al-
morzando sus estrellas favoritas.

El Régimen Econdmico y Fiscal del que dispone Canarias como Regién Ultraperiférica ha favorecido
que el Archipiélago pueda ofrecer las mejores ventajas fiscales de todo el territorio europeo. Gracias a la
Zona Especial Canaria (ZEC), las empresas audiovisuales radicadas en las Islas pueden beneficiarse de
un tipo impositivo reducido del 4% en el Impuesto de Sociedades. Esto es debido a su singular régimen
econdmico Y fiscal, que incentiva las inversiones y la creacién de empresas. En el caso de las produc-
ciones nacionales que se desarrollen en Canarias y que obtengan el Certificado Canario de Produccién
Audiovisual, los porcentajes de deduccién son del 45 % para el primer millén de euros, y del 40 % en
adelante, con un tope de 5,4 millones de euros (con lo que la base de deduccién méxima se sitda en los
13.375.000 €). Detras de estas cifras es destacable el papel desempefiado por Canary Islands Film, una
asociacion sin danimo de lucro constituida por una extensa red de Film Commissions y Film Offices en todo
el territorio de Espafia. Es miembro fundador de la European Film Commission Network (EUFCN) y trabaja
en colaboracién con instituciones audiovisuales, comerciales y turisticas de Espafa.

El mundo del cine y las series de television se han convertido en una motivacion para visitar los espacios
en los que suceden todas las historias que nos cuentan a través de las pantallas. Queremos ser prota-
gonistas, vivir lo que vivieron nuestros actores favoritos, ser estrellas por un momento y posar en los
escenarios donde se rodaron las principales secuencias. La oferta de productos concretos relacionados
con este sector aumenta a pasos agigantados. Existen rutas turisticas, padginas webs y redes sociales que
nos muestran recorridos inspirados en las localizaciones de los films.

Foto 1: Una escena de Joker (Todd Phillips, 2019), en la que su protagonista, sumido en un particular de-
clive existencial, desciende las escaleras del 1170 de Shakespeare Avenue, Nueva York (Gotham City en
el film). Fuente: Warner Bros. Pictures.
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En Gran Bretafa, quien lo desee podra seguir las huellas de Harry Potter o de los personajes de Out-
lander; El Hobbit puede ser un buen motivo para viajar a Nueva Zelanda; Juego de tronos ha llevado a
numerosos turistas a Croacia, Marruecos, Islandia y, por supuesto, Espafia. Y la recién estrenada Joker ha
conseguido que las escaleras del 1170 de Shakespeare Avenue en el Bronx se hayan convertido en toda
una atraccién donde los forasteros posan como el villano mas famoso de los comics para colgar después
las instantaneas en sus redes sociales (Ovenden, 2019).

Siguiendo a la pagina web filtourismus.es o su Instagram podemos ubicar escenas concretas de pelicu-
las y series en sus localizaciones gracias a que su autora saca fotografias en las que sustituye espacios
reales con imagenes tomadas de las propias producciones. Asi podemos ver donde ocurren secuencias
especificas de Stranger things, La reina de Africa, Corrupcién en Miami, Friends o Love Actually entre otras
muchas mas, convirtiéndose en un magnifico reclamo para los amantes del audiovisual.

Estas son simples muestras de lo que lleva ocurriendo ya unos afos, asi, segtn publica EI[Economista.es
(2019), en la investigacién Travelsat Competitive index de la consultora Tourism Competitive Intelligence
(TCI) Research, queda reflejado que ya en el afio 2012 el cine impulsé a unos 40 millones de turistas in-
ternacionales generando toda una industria alrededor del turismo cinematogréfico.

Canarias en el sector del turismo cinematografico

Matt Damon, Chris Hemsworth, Sylvester Stallone, Gal Gadot, Brad Pitt o Marion Cotillard - por nombrar
tan solo a algunos de los profesionales que suelen pisar la alfombra roja en los Oscar y que tienen ma-
yor repercusion internacional, pero sin olvidar a una gran cantidad de actores y actrices espafnoles y del
resto del mundo- han conocido Canarias a través de su trabajo y gracias a la condicién de ‘film friendly’
de la que disfrutan las islas. Precisamente este término de ‘film friendly’ ha sido acufiado recientemente
en algunos contextos especializados en turismo y emprendimiento y se refiere a las privilegiadas condi-
ciones del Archipiélago para acoger rodajes de todo tipo con una triple ventaja: el caracter polifacético y
versatil de su paisaje, los incentivos fiscales y las condiciones estables de luz, sol y buen tiempo durante
casi todo el afio.

Y es que Canarias acoge cada vez méas producciones con una enorme repercusion en las taquillas de todo
el mundo. Sélo por nombrar a las mas recientes, hace apenas unos meses que se estrend la dltima entrega
de Rambo, un poco antes fue Han Solo: una historia de Star Wars y en 2020 ha sido Wonder Woman 1984.

Todas estas creaciones y muchas mas han venido al archipiélago atraidas por el enorme esfuerzo que
lleva afios realizdndose para impulsar el progreso del sector audiovisual en las islas. Ademas del clima 'y
las temperaturas que se pueden disfrutar durante todo el afio y la posibilidad de encontrar cualquier tipo
de localizaciones a poca distancia, el hecho de ofrecer el mejor marco fiscal de Europa (webtenerife.com,
2019) con grandes incentivos, las convierten en una opcién que no deja indiferentes a los profesionales
de esta industria.

Ademads, esta estrategia de desarrollo audiovisual esta apostando por la formacién de técnicos expertos
en las diferentes dreas que engloba, de manera que las empresas que decidan rodar en Canarias encuen-
tren todo lo que necesitan aqui tal y como se expone en un folleto promocional de Canary Islands Film:
“Canarias cuenta con una industria audiovisual fuerte, preparada para producir y coproducir todo tipo de
proyectos, y que ha sido reconocida con prestigiosos galardones cinematograficos”
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Los servicios que se ofrecen incluyen productoras, apoyo y gestion en la produccidn, alquiler de equipos,
servicios especializados como por ejemplo seguridad, catering, asesores legales, actores y figuracion
internacional, platés de televisién, efectos visuales (VFX) y postproduccién, bandas sonoras y composi-
tores, festivales y mercados especificos, ademds de un Cluster Audiovisual.

Por todo esto, el nimero de trabajos que se han producido en Canarias ha ido aumentando afio a afio
desde la creacién de las diferentes Film Commission y con ellos el impacto econdmico que implican ha-
blando de contratos a profesionales y empresas locales. Segun se publica en la web de Canary Islands
Film "2018 dejé cifras récord de producciones audiovisuales en Canarias', aportando también datos de
impacto econémico de cada isla, en Tenerife casi se alcanzan los 30 millones de euros y los trabajos reali-
zados en Gran Canaria sumaron 15,8 millones de euros. Si hablamos de Fuerteventura, los ultimos cuatro
afos han supuesto para la Isla mas de 100 millones de euros (Canary Islands Film, 2019).

En cuanto al turismo cinematogréfico, comienzan a ofertarse diferentes rutas relacionadas con las lo-
calizaciones de las grandes producciones que se han rodado aqui. Asi el ayuntamiento de Las Palmas
de Gran Canaria propone dos rutas de cine auto-guiadas que cuentan “icénicos rodajes de algunas
peliculas que se han hecho hueco en el gran catélogo del Séptimo Arte, a nivel internacional, que se han
convertido en titulos de gran seguimiento en taquilla o que también marcaron su propia huella en el cine
espanol” (Ipavisit.com).

En Tenerife se puede seguir la ruta de Furia de titanes o la de Una hora mas en Canarias, entre otras pro-
puestas que estan siendo desarrolladas y promocionadas por el organismo publico Turismo de Tenerife.
Esta organizacién ha tomado como ejemplos de inspiracién algunas peliculas como Furia de Titanes o
Una hora mas en Canarias, cintas cuyos argumentos han cobrado vida en distintos parajes de Tenerife.

En virtud de esos rodajes, Turismo de Tenerife ha editado un material publicitario (web y folletos) en el
que recomienda al turista acudir a esas mismas localizaciones o lugares cercanos, y, de paso, disfrutar
de todos los valores turisticos inherentes a las zonas donde se han grabado algunas escenas de esas
peliculas, como museos, restaurantes, oficinas de informacién, senderos, centros de visitantes, monu-
mentos, recursos patrimoniales, parques tematicos, mercadillos, o centros de venta de artesania, entre
otras sugerencias.

Un caso que merece un andlisis especial es el de la serie Hierro, rodada en 2018 en su mayoria en la isla de
El Hierro a excepcidn de algunas escenas que se tomaron en Tenerife. Es una produccién de Portocabo/
Atlantique Productions, Movistar y ARTE para Movistar+ y ha sido un auténtico escaparate de lo que se
puede encontrar alli gracias a un cuidado trabajo de fotografia que recreaba toda la belleza de la isla del
meridiano y que la convirtié en la principal protagonista de la serie.

Esta isla, una de las mas pequefas del archipiélago canario, es un escenario ideal para analizar la repercu-
sién que ha tenido la serie en su turismo. Ya hay rutas para seriéfilos inspiradas en sus localizaciones, sélo
habra que esperar un poco para conocer el alcance de haber sido el personaje principal de la produccién.

Destino de inversion audiovisual

Al tratar Canarias como destino de producciones tanto nacionales como internacionales debemos ubicar
esta Comunidad Auténoma espaniola dentro del mapa fiscal europeo e internacional.
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Canarias posee un régimen econémico especial propio, Régimen Econémico y Fiscal de Canarias (R.E.F.),
que convierte a las islas en un polo de atraccién, no ya solo del sector audiovisual, sino de muchos otros
sectores. Solo analizando este régimen econdémico propio puede entenderse la atraccion de inversion
hacia el sector audiovisual que han experimentado las islas durante los Ultimos afos. Estas medidas
que favorecen un entorno de inversién en las islas las podemos agrupar en cinco elementos principales

(B.O.E., diciembre 2014):

= Reservas para Inversiones en Canarias (R.l.C.)

= Impuesto General Indirecto Canario (1.G.I.C.)

= Deducciones fiscales por inversién en producciones y coproducciones espafiolas
= Deducciones fiscales en producciones extranjeras

= Zona Especial Canaria (Z.E.C.)

Respecto a las R.I.C. el régimen especial canario permite la reserva por parte de las productoras audiovi-
suales de hasta un 90% de los beneficios generados para invertir en la propia empresa, quedando estos
exentos de tributacién por el Impuesto de Sociedades (1.S.). Esta figura implica una tributacién, que sera
reducida, Unicamente sobre el 10% de los beneficios, cumpliendo ciertos requisitos entre los que se en-
contrard la obtencién del Certificado de Obra Canaria.

En lo relativo al .G.I.C., este basculard entre tipos del 0-6,5% (B.O.C., 2017), lejos de tipos impositivos
como el Impuesto de Valor Afadido, con un tipo general del 21%.

Las deducciones fiscales, tanto a productoras nacionales como extranjeras, has constituido un gran
atractivo para estas empresas dentro de la industria audiovisual. Los porcentajes de deduccién apro-
ximan una idea de la importancia de estas deducciones: 40-45% de deduccién por inversién en pro-
ducciones nacionales, 40% de deduccién en producciones extranjeras. En el caso de las producciones
nacionales, las inversiones deberan ir dirigidas a producciones de largometrajes y de series audiovisuales
de ficcién, animacién o documental, aplicdndose un 45% de deduccidén respecto al primer millén de
euros de base de la deduccién en crédito fiscal y 40% de deduccién sobre el resto, con un limite de 5,4
millones de euros por produccién. Para dar cuenta de la importancia de esta medida basta compararlas
con las cifras de deduccién aplicadas en el resto del territorio nacional, un 20% con limite de 3 millones
de euros por produccién.

En el caso de producciones extranjeras nos encontramos un porcentaje de deduccién del 40% en el caso
de produccién de largometrajes cinematogréaficos y de obras audiovisuales. Se aplicara esta deduccién
sobre los gastos realizados en la Comunidad, siempre que estos sean de al menos 1 millén de euros, o de
al menos 200.000 euros si se trata de actividades de postproduccién y animacién, no pudiendo superar
esta deduccién los 5,4 millones de euros. Es importante resaltar que la productora deberd tener domicilio
fiscal en Canarias, debiendo ser el presupuesto total de la obra de, al menos 2 millones de euros.

Finalmente, la Zona Especial Canaria (Z.E.C.) afectara positivamente no solo al sector audiovisual en las
islas, sino a muchos otros sectores econdmicos, considerdndose un motor de creacién y crecimiento en
la regién. La Z.E.C. esta constituida por una serie de medidas que buscan internacionalizar la economia
canaria, la creacién de empleo cualificado y la diversificacién del tejido productivo. Fue autorizada por
la Comisién Europea como una ayuda de Estado en enero de 2.000 y estara en vigor hasta 2.026, siendo
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esta fecha prorrogable. Esto le otorga plena seguridad juridica, incrementada ésta a su vez al enmarcarse
la regién dentro de la Unién Europea y la O.C.D.E. Adicionalmente, la gestién de la Z.E.C se lleva a cabo
a través de un Consorcio entre el Ministerio de Hacienda y el Gobierno de Canarias, lo que provoca un
marco legal e institucional de cooperacién entre los principales organismos nacionales y autonémicos.

La principal ventaja de la Z.E.C. se encuentra en el tipo reducido del Impuesto de Sociedades que se
aplica en la Comunidad Auténoma de Canarias a determinados sectores. Segun datos de Consorcio de la
ZEC, esta tasa impositiva se sitla en el 4%, quedando lejos del tipo general del I.S. del resto de territorio
nacional (25%) (B.O.E, noviembre 2014), o de paises como Irlanda (tipo super reducido del 9%).

Este tipo impositivo Z.E.C. se aplicard hasta un maximo de 1.800.000 euros de base por creacién minima
de empleo (3-5 trabajadores), incrementadndose esta base en 500.000 euros por cada nuevo trabajador
hasta 50 trabajadores (Consorcio ZEC, 2018). Una vez superados los 50 trabajadores todo el beneficio
quedara sujeto, sin limites, al tipo del 4%.. Respecto a la distribucion de beneficios, ya vimos anterior-
mente las R.I.C. y el incentivo que suponen a que estos se queden en las empresas. Sin embargo, si se
decide distribuir estos beneficios, estos quedaran gravados a tipos muy inferiores a los del resto de Eu-
ropa, ademds de no sufrir una retencién en origen (0% de retencién, frente al 19% de retencién del resto
de territorio nacional).

Por otra parte, en relacién a las actividades econédmicas que se pueden acoger a la Z.E.C encontramos
entre otras, seguin datos del Consorcio Z.E.C. (2018), las TICs, |1+D, energias renovables y actividades au-
diovisuales y de artes escénicas. Dentro de las actividades audiovisuales se considera como estratégica
la produccidn, postproduccién y distribucién audiovisual, asi como los servicios a productoras, segin
informacién de Canarias Z.E.C.

Una vez definida la situacion fiscal especial canaria y su potencial de atraccién de inversiones en el sector
audiovisual, afrontamos el anélisis de la inversion en el sector en Canarias.

Con datos de Canary Islands Film, facilitados por el Gobierno de Canarias sobre empresas audiovisuales
que han solicitado acogerse a las ventajas fiscales que ofrece el territorio, observamos como el nimero
de empresas audiovisuales que se han instalado en la Z.E.C desde 2015 en Canarias desde 2015 ha cre-
cido de forma ininterrumpida hasta 2018. El Cuadro 1 muestra esta evolucién, tanto en términos reales,
como en variacién anual y acumulada:

2015 2016 2017 2018
Numero de empresas 6 8 14 18
Variacion anual 33.3% 75,0% 28.6%
Variacion acumulada 33.3% 133.3% 200,0%

Cuadro 1: Evolucién del nimero de empresas audiovisuales instaladas en la ZEC durante el periodo 2015-
18. Fuente: Canary Islands Film y Gobierno de Canarias.

Puede observarse un crecimiento positivo constante, aunque mdas importante en 2017 con la atraccién de

6 nuevas empresas audiovisuales. Estas cifras de crecimiento se continuaron en 2018 aunque a una tasa
menor, con un incremento de 4 empresas instaladas en la Z.E.C, arrojando un crecimiento positivo del
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28% anual. En términos acumulados, se observa cémo desde 2015 la atraccién de industria audiovisual
en Canarias ha crecido en un 200% acumulado, pasando de 6 a 18 productoras en ese periodo.

Respecto a la produccién, tanto nacional como internacional, podemos observar cémo ha habido un
incremento significativo durante el periodo analizado 2015-2018. En los siguientes cuadros se presenta
informacién agrupada por tipo de produccidén audiovisual en el periodo 2015-2018, de empresas acogidas
a beneficios Z.E.C, seglin datos de Canary Islands Film y el Gobierno de Canarias.

2015 2016 2017 2018
Largometrajes nacionales 9 10 8 10
Largometrajes internacionales 3 3 8 6
Series nacionales 1 0 1 4
Series internacionales 1 3 1 0
Animacién 2 0 3 8
Documental 2 6 5 15
TOTAL 18 22 26 43
Cuadro 2: Variaciones absolutas Z.E.C. por tipo de produccién. Fuente: Canary Islands Film y Gobierno
de Canarias.

2016 2017 2018
Largometrajes nacionales 11% -20% 25%
Largometrajes internacionales 0% 167% -25%
Series nacionales -100% - 300%
Series internacionales 200% -67% -100%
Animacién -100% - 167%
Documental 200% -17% 200%
TOTAL 22% 18% 65%
Cuadro 3: Variaciones % anuales Z.E.C. por tipo de produccién. Fuente: Canary Islands Film y Gobierno
de Canarias.

2016 2017 2018
Largometrajes nacionales 11% -11% 11%
Largometrajes internacionales 0% 167% 100%
Series nacionales -100% 0% 300%
Series internacionales 200% 0% -100%
Animacion -100% 50% 300%
Documental 200% 150% 650%
TOTAL 22% 44% 139%

Cuadro 4: Variaciones % acumuladas Z.E.C. por tipo de produccién. Fuente: Canary Islands Film y Go-

bierno de Canarias.
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Puede observarse cdmo el nimero de producciones se han incrementado en las islas de forma conti-
nuada. En todos los tipos de produccién se da un crecimiento positivo acumulado (ver Cuadro 3) en
2018, indicando que en todos los casos la produccién en este Ultimo afio de estudio supero los niveles de
produccién de 2015. Especialmente significativos son los crecimientos de la animacién, las series nacio-
nales y los documentales. La produccién de series nacionales pasé de una produccién en 2015, a cuatro
producciones en 2018 (+300% acumulado) mientras los documentales experimentaron un crecimiento
acumulado de +650%, pasando de dos a quince documentales durante el periodo 2015-18.

Gréfico 1: Produccidn audiovisual por tipo de producto. 2018. Fuente: Canary Islands Film y Gobierno de
Canarias.

Significativo, igualmente, es el peso de los largometrajes nacionales y de los documentales dentro de la
produccién total. Analizando los datos de 2018, observamos como los primeros, largometrajes naciona-
les, supusieron el 23% de la produccién, mientras los documentales supusieron el 35% de la produccién
total en la Z.E.C. Estos datos pueden consultarse en el Grafico 1.

Estos datos de crecimiento, en un entorno de crecimiento moderado de la economia canaria nos dan
una idea de la importancia de las ventajas e incentivos fiscales que esta disfrutando Canarias y que esté
acercando a las islas a esta industria. El crecimiento del P.I.B en Canarias desde 2015 hasta 2018 puede
consultarse en el Cuadro 5, donde se observan tasas de crecimiento anual no superiores al 3,4 %y donde
el crecimiento acumulado de la economia desde 2011 no supera el 11,9%.

PIB Canarias [Variacion % anual | Variacion % acumulada
2018 46.029 2.4% 11,9%
2017 44.503 2.7% 8.1%
2016 42.666 3.4% 3.7%
2015 41.150 3.0%

Cuadro 5: Evolucién del PIB en Canarias en el periodo 2015-18. Datos de PIB en millones de euros. Fuente:
Instituto Nacional de Estadistica (I.N.E.)
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Esta atraccién de producciones trae, ademas de un beneficio econémico directo via ingresos por consu-
mo e inversion, la contratacién de personal cada vez més cualificado en las islas. Segun datos del Ayunta-
miento de Santa Cruz de Tenerife (), la produccién de Rambo V: Last Blood creé 439 puestos de trabajo de
los cuales, 300, eran extras (68%), mientras el resto, 139 (32%), se repartia entre otras profesiones como
asistentes personales, coordinadores de viajes y alojamientos, y sastres, entre otras.

En total, se inscribieron 2.827 personas a la bolsa de empleo y un 15,5% de las mismas acabé participan-
do en la produccidn. Para puestos no relacionados con actividades de extras, fueron 1.509 los demandan-
tes de empleo (19,9% fueron contratados), mientras que para el resto de puestos la ratio de contratacién
fue de un 10,5% sobre el total de demandantes de empleo.

Hallazgos de cine + turismo en el territorio nacional

El audiovisual, y todo lo que la industria del espectédculo trae consigo representa, sin lugar a dudas, un
atractivo para muchas personas de distintas nacionalidades, sexos y edades. Esta realidad es bien cono-
cida entre los grandes operadores y empresarios del sector turistico que han visto en los emplazamien-
tos, o en las localizaciones de rodaje de grandes producciones internacionales, ganchos promocionales
para la explotacion de sus destinos vacacionales.

En Espaia se trata de un asunto ciertamente novedoso que a algunos no les suena tan ajeno dado que en
nuestro territorio se han detectado antecedentes en el contexto previo de la literatura que incluso luego
se trasladan a la pantalla grande. A partir de determinadas narraciones de ficcion de éxito se han disefia-
do rutas que alimentan el interés del sector turistico (tanto empresas como organismos publicos) porque
congregan a turistas que también son amantes del cine y que acuden a esos lugares porque aquéllos han
dado vida a personajes que protagonizan historias que les han conmovido.

Foto 2: De izquierda a derecha, captura de un video de la escritora Dolores Redondo explicando en su
canal de Youtube las bellezas de los paisajes y monumentos que describe en sus novelas. Fuentes: el-
guardianinvisible.com; Youtube.com.

Un caso sonado es el de los hermosos parajes del Valle de Baztan, y la localidad de Elizondo, en Navarra,
recreadas con misterio y emocién por la escritora Dolores Redondo en su trilogia compuesta por las
novelas El guardian invisible, Legado en los huesos, y Ofrenda a la tormenta (Destino, 2013, 2013, 2014).
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El respaldo de publico y critica (las obras se han traducido ya a 30 idiomas) propicié en su momento que,
en tan solo tres afos, se filmara una adaptacion cinematogréfica bajo la direccién de Fernando Lépez
Molina y el aval de un importante seguimiento en las salas de exhibicién del afio 2017. Asimismo, la adap-
tacion de la trilogia de la citada autora ya tiene continuacién con una segunda pelicula homénima, Lega-
do de los huesos, que se estrena en diciembre del presente afio 2019, y una tercera, Ofrenda a la tormenta,
que llegard a los cines en 2020, todas bajo la batuta del mismo cineasta.

Este atractivo universo literario-cinematografico ha generado un movimiento de fans que son también
turistas deseosos de conocer in situ los espacios, viviendas, calles, monumentos, rios, bosques y mon-
tafhas donde se ambientaron los argumentos de los tres libros de Dolores Redondo, y en este marco se
ha creado un programa de rutas y senderos apoyado por el drea de Turismo del Gobierno de Navarra y
empresas locales, como la denominada Trilogia del Baztan, impulsoras de estas actividades. La propia
escritora, en encuentros programados y en fechas concretas, sugiere los lugares y los mejores rincones
que describen su universo literario participando personalmente en las rutas guiadas.

La web de Turismo del Gobierno de Navarra incluye una ficha de consulta titulada “Descubre los parajes
de la Trilogia del Baztan" con recomendaciones gastrondmicas, accesos para reservas, mapas, imagenes,
guia de alojamientos y espacios naturales, monumentos, etc., un servicio muy completo que se ofrece en
seis idiomas (castellano, euskera, inglés, francés, aleman, e italiano).

Pero no solo la combinacién de cine y literatura, a través de las adaptaciones, y sus mas que probables
sinergias turisticas, funcionan razonablemente bien en casos concretos como el que acabamos de des-
cribir. También la estela dejada por el paso de grandes producciones internacionales en distintas provin-
cias y localidades de la Espafia peninsular ha despertado el interés de entidades privadas que patrocinan
proyectos concretos o generan contenidos digitales a partir del concepto del storytelling.

Foto 3: Pagina web kilémetrosquecuentan.com, en concreto, uno de los enlaces que promocionan el
turismo cinematogréafico con los lugares de San Sebastidn donde Woody Allen ha grabado su dltima
pelicula. Fuente: kilémetrosquecuentan.com
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Un ejemplo singular en este sentido (aunque meramente informativo, es decir, que no organiza direc-
tamente rutas) es el que actualmente financia la firma fabricante de neumaticos Goodyear que, en una
atractiva pagina web cargada de imagenes bajo el denominador comin Kilémetros que cuentan, incluye
textos que describen recorridos a pie o en coche, en una asociacién directa con su principal produccién
en el sector de la automocidn. El sitio online sugiere al usuario a que opte por distintas alternativas de ocio
y turismo, y vincula localidades apetecibles de visitar con rodajes de peliculas que vienen precedidas de
una gran promocién comercial y un gran empaque de “nombres’, es decir, filmes suscritos por conocidos
cineastas y estrellas de la interpretacién que han pisado esos mismos espacios en grabaciones recientes.

La web también incluye enlaces directos a Youtube con una seleccién de fragmentos de esos productos
audiovisuales en los que se pueden identificar claramente esos emplazamientos, sets naturales o paisa-
jes, desde el fenémeno de la serie televisiva Juego de Tronos, hasta la dltima pelicula del director neoyor-
quino Woody Allen, que tiene el titulo provisional de El festival de Rifkin, pasando por los escenarios de la
serie La casa de papel para la pequeia pantalla.

Iniciativas de turismo cinematografico en Canarias, un sector emergente

El Archipiélago Canario es un territorio que desde los afios 50 del siglo XX ha acaparado sin cesar la
atencién de las productoras internacionales para filmar tanto peliculas de cine, como series de television,
o spots publicitarios.

Este articulo no es lugar quizé para profundizar en tema sobre ‘Canarias como escenario de cine’ pues
ya existen algunas referencias académicas y divulgativas que abordan esta cuestion, pero si podriamos
simplemente citar algunos de los magnos equipos de filmacién del Hollywood clasico que encontraron en
la singular y sorprendente paisajistica canaria la inspiracién sofiada para sus peliculas.

John Huston eligié en 1956 los entornos marinos de Gran Canaria para la toma de vistas de su exitosa
Moby Dick, protagonizada por Gregory Peck, y mucho més recientemente, en 2015, Ron Howard volvié
a escoger los horizontes ocednicos islefios para dar vida a la nueva adaptacién de la novela de Herman
Melville, teniendo a Chris Hemsworth en el papel protagonista de la mitica historia de la ballena.

El género de la ciencia ficcidn también quiso en su momento alimentar algunos de sus titulos, tanto
cine como television, en los fascinantes entornos volcanicos de Fuerteventura y Lanzarote. Titulos cla-
ve fueron Hace un millén de afios (Don Chaffey, 1966), Cuando los dinosaurios dominaban la tierra (Val
Guest, 1971), la serie de televisidon Crénicas marcianas (Michael Anderson, 1980), protagonizada por Rock
Hudson, y el interesante largometraje Enemigo mio (Wolfgang Petersen, 1983), uno de los mas bellos
homenajes de fantasia al interesante marco volcénico de Lanzarote.

En la actualidad, algunas producciones de ciencia ficcién, como Han Solo (spin off perteneciente al uni-
verso expandido de Star Wars) grabé algunas de sus secuencias mas espectaculares en los parajes de-
sérticos de Fuerteventura.

El Gobierno de Canarias aproveché el tirén del preestreno de la pelicula para poner en circulacién una

campanfa que incluia una web promocional y un video que alternaba secuencias del film con playas y
escenarios naturales del Archipiélago.
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Su principal objetivo era asociar al buen clima de las Islas con el disfrute vacacional y la buena calidad del
cielo canario para la observacién de estrellas.

Foto 4: Arriba, captura de pantalla del logo de la campafa que emplea colores y tipografias similares a las
de la pelicula. Abajo, instante en el que la sombra de la nave Halcén Milenario sobrevuela una playa de
Fuerteventura. Fuente: Youtube. Gobierno de Canarias.

En dicha campafa se destacaba que el rodaje de la pelicula habia dejado “entre 13 y 15 millones de euros
de beneficios econédmicos en laisla, a lo que se suma su papel como canal de promocidn turistica gracias
a las escenas grabadas alli, potenciado con esta campania”.

La iniciativa publicitaria se presentd en Facebook, Instagram, Youtube y en otros medios digitales y se
esperaba superar el medio millén de visualizaciones antes de finales de ese mes. Los paises en los que
se desarroll6 la accidn, segun se indica en la revista digital especializada Hosteltur, “fueron Espafa, Italia,
Francia, Holanda, Alemania, Reino Unido e Irlanda”

Por otra parte, el Ayuntamiento de Las Palmas de Gran Canaria ha puesto en marcha desde 2017 un
itinerario de Rutas de Cine especificas por la ciudad en su cara mas atractiva hacia sus costas y playas,
rememorando entre otras peliculas el rodaje de Moby Dick (John Huston, 1956).

El cineasta y escritor Luis Roca ha impulsado en los Ultimos afios los recuerdos que se vivieron a raiz de

la presencia de John Huston, Gregory Peck y el resto del equipo en la ciudad. Una placa conmemorativa
frente a la Playa de las Canteras nos evoca la grabacién de la cinta y el recuerdo de las vistas a la playa.
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Pero detras de estas rutas que se proponen en Las Palmas de Gran Canaria hay un amplio e interesante
trabajo de campo que pone en valor las potencialidades de la ciudad, y la remembranza de pequefos
rincones que el turista aficionado al cine es capaz de disfrutar plenamente, caminando, haciendo fotos y
deleitdndose con la oferta de playa y gastronomia de la ciudad, teniendo en cuenta las muchas peliculas
que se rodaron ahi desde principios del siglo XX y cudles fueron las escenas que alli se localizaron.

Foto 5: Placa con imagenes de la pelicula Moby Dick frente a la playa. Fuente: Turismo de Las Palmas de
Gran Canaria. Fuente: Imagen recogida en la edicion digital de la revista National Geographic (https://
viajes.nationalgeographic.com.es/a/rutas-cine-palmas-gran-canaria_12102/3)

Foto 6: Programa con las Rutas 1 o 2. Fuente: Ayuntamiento de Las Palmas de Gran Canaria.

54 COMMUNICATION PAPERS -MEDIA LITERACY & GENDER STUDIES- Vol.9 - No19 | 2020 | REVISTA | ISSN: 2014-6752


https://viajes.nationalgeographic.com.es/a/rutas-cine-palmas-gran-canaria_12102/3
https://viajes.nationalgeographic.com.es/a/rutas-cine-palmas-gran-canaria_12102/3

JON FRIAS MENDI, ENRIQUE CARRASCO MOLINA, MARIA MERCEDES SANCHEZ DE ARMAS Isabella Victoria VIDAL RODRIGUEZ
Karl-Heinz ARVIND ERMISCH: Canarias como escenario de cine: Nuevos caminos para el turismo y sus implicaciones econémicas

Se proponen en un mapa dos rutas turisticas que sugieren la visita a 21 lugares (entre calles, plazas, mo-
numentos, avenidas y emplazamientos emblematicos), desde el Gabinete Literario hasta la calle Triana,
la Avenida Maritima o el Kiosko San Telmo, entre otros, recorddndose que en esos espacios se rodaron
peliculas como La hija del mestre (Juan Carlos Monzdn, 1928), La Isla interior (Dunia Ayaso y Félix Sabro-
s0, 2009) Palmeras en la nieve (Fernando Gonzélez Molina, 2015), o Aliados (Robert Zemeckis, 2016), entre
otras muchas.

Fotos 7y 8: De izquierda a derecha, web de Turismo de Tenerife que recoge la informacién de la Ruta “Fu-
ria de Titanes’, e interior del folleto de la ruta, incluyendo mapa con servicios y localizaciones de interés.
Fuente: webtenerife.com.

En Tenerife, una de las iniciativas que mejor han culminado el éxito de la simbiosis entre el turismo y el
cine ha sido la Ruta Turistica Furia de Titanes, inspirada en las dos peliculas mitolégicas que se grabaron
en los alrededores del Parque Nacional del Teide, y en otros municipios como Icod, Buenavista del Norte
y Guia de Isora, ademas de algunas zonas de bosque y pinares: Furia de Titanes (Louis Leterrier, 2010) e
Ira de Titanes (Jonathan Liebesman, 2012).

El Area de Turismo del Cabildo de Tenerife ha apostado por crear una ruta turistica muy completa que
vivifica en el turista la sensacién de recorrer parajes mitoldgicos, antiguos, épicos.

En la web de Turismo de Tenerife se incluye una descripcidn de los recursos que se ofrecen al turista
en relacién a esta propuesta cinematografico-turistica: el recorrido a pie por los emplazamientos mas
fascinantes del entorno del Parque Nacional del Teide, unas sugerencias de operadores y empresas que
gestionan recorridos suplementarios para la observacién de estrellas, bafios en la playa de Los Gigantes,
visitas al Centro Alfarero Cha Domitila y el Mercadillo del Agricultor de Santiago del Teide y otros puntos
interesantes de parada.

Por otro lado, algunas revistas y suplementos especializados en turismo, como E/ Viajero (El Pais) , o Ethe-
ria Magazine , sugieren visitas por cuenta propia a paisajes, barrancos, malpaises, o hallazgos volcanicos
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en la Isla de El Hierro, que se ha puesto muy de moda en publicaciones turisticas de todo tipo a raiz del
estreno de la serie producida por Movistar Hierro, protagonizada por la actriz Candela Pefa.

Foto 9: Reportaje sobre los recursos turisticos de El Hierro, a raiz del estreno de la serie de Movistar.
Fuente: elpais.com

Apuntes para una propuesta de rutas

Entre los objetivos que nos trazdbamos al comenzar con este articulo era el de proponer algunas rutas
que, al amparo de algunos de los ultimos rodajes conocidos, quizd podrian ponerse en marcha en un
plazo razonable de tiempo.

Aunque normalmente los decorados que se montan para los sets de filmaciones se destruyen al acabar
las producciones, podria ser interesante que al menos una parte pequena de los mismos se conservara.
Quiz3, la compilacién de algunos objetos decorativos podria configurar un pequefio museo, o incluso
barajar la idea de que se intentara asociar un decorado a una ruta, sendero o recurso turistico.
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Todo ello se deberia de estudiar porque en caso de negociarse con las compafias cinematogréficas,
tendria que buscarse una via discreta para que el decorado (o parte del mismo) cedido no pudiera mos-
trarse a terceros (al turista) hasta que el film hubiera terminado su recorrido comercial. En este sentido es
notorio el secretismo que rodea a los rodajes precisamente para que nadie pueda publicar imédgenes de
los sets antes del estreno de las peliculas.

Independientemente de los decorados, es evidente que se pueden crear otras herramientas que ayuden
en la consecucion de estos proyectos, desde la promocidn en el pais de origen hasta la sefialética, la
fotografia, posibles recreaciones teatrales con el apoyo de compaiiias locales, y un largo etcétera.

A continuacidn, se proponen algunas rutas cuya materializacién o viabilidad podria analizarse:
1. La ruta de Bourne (Tenerife)

La ruta de Moisés (Fuerteventura)

La ruta de Moby Dick (La Gomera y Lanzarote)

La ruta de Han Solo (Fuerteventura)

La ruta de la jueza Candela (El Hierro)

vk wN

Foto 10: Dos turistas pasean por los aledafos de la Plaza de Espafia, en Santa Cruz de Tenerife, mientras
contemplan una valla con un anuncio de yogur escrito en griego, antes del rodaje de Jason Bourne, en
2016. Fuente: Agencia EFE.

La ruta de Bourne. Disefiada para entender cémo se transformaron el marco de la Plaza de Espafa de

Santa Cruz de Tenerife y otras zonas de la Isla, en Atenas y Beirut, con visitas a las zonas donde se empla-
zaron las principales secuencias y explicaciones sobre la magia escenogréfica del séptimo arte.
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Foto 11: Christian Bale, en una escena de Exodus, rodada parcialmente en Fuerteventura. Fuente: Chernin
Entertainment, Scott Free Productions, Babieka, Volcano Films

La ruta de Moisés. Un recorrido por los principales parajes majoreros que inspiraron el filme de Ridley
Scott Exodus, insistiendo en aspectos como la biodiversidad, las playas y los hallazgos gastronémicos de
la Isla.

Foto 12: El barco de la pelicula El corazén del mar, atracado en el puerto de San Sebastian de La Gomera,
en 2015. Fuente: gomeranoticias.com.

La ruta de Moby Dick. Un paseo en barco que incluya avistamientos de cetaceos (ballenas, delfines),
explicaciones en alta mar con ayuda de bidlogos marinos, y un almuerzo en un buen restaurante de pes-
cado en la Isla de La Gomera, donde se grabd la cinta.
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Foto 13: La nave emblematica de Han Solo, el Halcén Milenario, sobrevolando las dunas de Fuerteventura,
en la pelicula Han Solo: una historia de Star Wars (2018). Fuente: Lucasfilm. Walt Disney Studios Motion
Pictures

La ruta de Han Solo. Una planificacién a pie a través de las dunas y montafas desérticas de Fuerte-
ventura con sugerencia de playas y propuesta de creacién de un pequefio centro de interpretacion para
visitantes que incluya guifio a la saga de Star Wars.

Foto 14: Una imagen promocional de la serie Hierro, protagonizada por la Candela Pefia y Dario Grandi-
netti. Fuente: Portocabo, Atlantique Productions y Movistar+.

La ruta de la jueza Candela. Un minucioso trazado que incluya la visita a interiores (viviendas, etc.) y
exteriores, con apoyo de sefalética y puesta en escena de algunas secuencias de la serie a cargo de
actores/actrices de compaiiias locales. El recorrido turistico podria complementarse con gastronomia y
areas de cultivos de platanos.
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Conclusiones

Cerca de 40 millones de turistas al afio en todo el mundo eligen su destino gracias, principalmente, al
visionado previo de una produccién cinematogréfica. Este hecho y los beneficios econédmicos y sociales
que puede acarrear dicha actividad, convierten al turismo cinematografico en un importante campo de
estudio, tanto a nivel académico como de trabajo de campo. Es en este ultimo aspecto donde las insti-
tuciones regionales, nacionales y supranacionales deben jugar un papel de promocién protagonista, en
tanto en cuanto este tipo de actividad puede suponer un motor de crecimiento para la economia de la
regién y de incremento de bienestar social (reduccién de la desigualdad) y econdmico para sus ciuda-
danos.

El presente estudio ha definido las razones que han convertido a Canarias en un polo de atraccién de
la industria cinematografica y audiovisual, tanto a nivel nacional como mundial, con producciones au-
diovisuales de elevado seguimiento entre aficionados de todo el mundo. Entre las razones de atraccidn
encontramos dos grupos principales.

Por un lado, los factores naturales intrinsecos a las islas: una diversidad paisajistica entre las diferentes
islas e incluso dentro de las mismas dificilmente igualable en otras regiones del mundo, y un clima célido
y con escaso rango de variacién de temperaturas a lo largo del afio que hacen de Canarias un platé ex-
terior de rodaje inigualable.

Asimismo, encontramos los factores institucionales, fundamentalmente el Régimen Econdmico y Fiscal
del que disfruta la regién. Dicho régimen abarca tipos muy reducidos en impuestos indirectos, la existen-
cia de las R.I.C. que permiten la reinversién de beneficios con una desgravacion fiscal y, de manera muy
especial, la pertenencia de Canarias a la Zona Especial Canaria (Z.E.C.), con un tipo impositivo general
del Impuesto de Sociedades sobre la actividad audiovisual, entre otras actividades, del 4%.

Esta investigacion abre dos vias principales para futuros trabajos. Por una parte, el trabajo de campo y
directamente vinculado al desarrollo social de nuestras islas, con la propuesta y apoyo a la creacién de
rutas turisticas que promuevan el turismo cinematografico en las islas. Entre estas rutas proponemos una
ruta para la isla de Tenerife (La ruta de Bourne), dos para Fuerteventura (Moisés; Han Solo), una repartida
entre La Gomera y Lanzarote (Moby Dick) y, finalmente, una para la isla de El Hierro (La ruta de la jueza
Candela). La creacién de estas rutas, por un lado, puede ampliar los beneficios econémicos derivados de
la atraccidn de producciones a las islas, y por otro permite ampliar la base social a la que pueden llegar
los ingresos derivados de esta actividad, convirtiéndose en un motor de progreso y de reduccién de la
desigualdad en nuestra region. Por otro lado, se abre la via a la ampliacién de estudios académicos, vin-
culados directamente a producciones especificas, con alto impacto mediatico y que pueden, igualmente,
servir de reclamo a muchos cinéfilos para sus futuras visitas a las islas.
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El término aparece en distintos ejemplos de literatura sectorial relacionada con el turismo y los me-
dios audiovisuales. La explicacién del concepto ha sido dada por el INtech Tenerife (Parque Cienti-
fico y Tecnoldgico de Tenerife), en cuya web se publica, el 23 de abril de 2019, un reportaje titulado
“Tenerife, paisajes de pelicula” que incluye el referido concepto: https://workintenerife.intechteneri-
fe.es/blog/tenerife-paisajes-de-pelicula/?lang=es

Informacién (sin autor) recogida en la pagina 4 del folleto promocional editado por Canary Islands
Film titulado “Canary Islands Film: The Smart Filming"

Este material promocional (web y folletos) se puede consultar en los siguientes enlaces: Ruta Furia
de Titanes: https://www.webtenerife.com/que-hacer/rutas/tematicas/ruta-furia-titanes.htm#pret-
tyPhoto; Ruta Una hora mas en Canarias: https://www.webtenerife.com/que-hacer/rutas/tematicas/
ruta-una-hora-mas-canarias.htm

RD 15/2014, de 19 de diciembre: Modificacién del Régimen Econdémico y Fiscal de Canarias; Ley
8/2018, de 5 de noviembre, por la que se modifica la Ley 19/1994, de 6 de julio, de modificacién del
Régimen Econdémico y Fiscal de Canarias.

ORDEN de 23 de mayo de 2017, IGIC produccién obras audiovisuales.

Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades; Ley 3/2017, de 27 de junio, de Pre-
supuestos Generales del Estado para el afio 2017; Real Decreto-ley 26/2018, de 28 de diciembre, por
el que se aprueban medidas de urgencia sobre la creacién artistica y la cinematogréfica.

Fuente: Tenerife Film Commission.

Canarias ZEC: www. canariaszec.com.

Fuente: Ministerio de Industria, Comercio y Turismo.

Canarias ZEC: www. canariaszec.com.

Autor sin especificar. Edicién digital de Hosteltur, 29 de mayo de 2018. Consultado en: https://www.
hosteltur.com/128312_canarias-mejor-clima-galaxia-star-wars.html. La informacién y las imagenes
se pueden consultar en la web www.elmejorclimadelagalaxia.com; y en el spot-trailer de Yoytube
https://www.youtube.com/watch?v=cdNhzSQ3T8w.

El Ayuntamiento de Las Palmas de Gran Canaria tiene una web donde se puede ver el PDF con el
programa de Rutas de Cine: http://Ipavisit.com/es/que-hacer/experiencias/rutas-urbanas/2358-ru-
tas-de-cine.

Lasinformaciones de los emplazamientos de rodajey las peliculas se pueden consultar con mas detalle
en la siguiente referencia: https://www.lavanguardia.com/local/canarias/20171113/432866302620/
las-palmas-estrena-ruta-turistica-ligada-a-los-grandes-rodajes-de-cine.html

Mas informacion en el articulo El Hierro, isla para seriéfilos, consultado en https://elviajero.elpais.
com/elviajero/2019/05/21/actualidad/1558447456 055588.html
https://etheriamagazine.com/2019/10/21/ruta-turismo-cine-serie-hierro-canarias/
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Resumen

La saga audiovisual de E/ comisario Montalbano
(Il commissario Montalbano, 1999-2020, RAIl) ha
supuesto un excelente escenario para la promo-
cion turistica de Sicilia. Ademas, la serie supone
un ejemplo de caso de éxito digno de andlisis fruto
de una adaptacion literaria de éxito en manos de
una televisién publica y lejos del auge de las pla-
taformas digitales. La aparicion en las librerias y
televisiones de medio mundo de las historias del
comisario Montalbano, obra de Andrea Camilleri,
han hecho que muchas de las localizaciones usa-
das en la ficcién audiovisual donde trascurren y
ambientan muchas de sus historias se hayan con-
vertido en alguno de los lugares mas visitados de
la isla por los fans de la serie tanto de Italia como
de otros paises del mundo donde la serie es todo
un fenémeno mediatico.

Palabras clave:

Abstract

The TV drama series of Inspector Montalbano (Il
commissario Montalbano, 1999-2020, RAI) has pro-
vided an excellent scene for the touristic promotion
of Sicily. In addition, the series is an example of a
case study worthy of analysis. It is the result of a
successful literary adaptation in the hands of pu-
blic television and far from the rise of digital platfor-
ms. The appearance in bookstores and televisions
all around the world of the stories of the Inspector
Montalbano, created by Andrea Camilleri, has fact
that many of the locations used in audiovisual fic-
tion became some of the most visited destinations
in Sicily. Not only fans from ltaly visited these pla-
ces, but also Montalbano's fans from all over the
planet attended the locations and surroundings.
The series is a media phenomenon with an impor-
tant echo in the local economy due to tourism.

Comunicacion Audiovisual; Turismo; Ficcidn audiovisual; Series de television; El comisario Montalbano;

Radiotelevisione ltaliana (RAl); Sicilia.
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FRANCISCO CABEZUELO-LORENZO, JORGE MIRANDA-GALBE y BELTRAN GUTIERREZ-JIMENEZ : La promocidn turistica de Sicilia a través de la saga
audiovisual de “El Comisario Montalbano”

1. Introduccidn, justificaciéon y contexto

La aparicién tanto en las librerias como en las televisiones de muchos paises de la saga literararia y au-
diovisual de las historias del Comisario Montalbano, obra del escritor y guionista siciliano Andrea Camil-
leri (Porto Empédocle, 1925 - Roma, 2019) ha supuesto todo un fenédmeno mediatico y turistico siciliano,
italiano, europeo y global, dado el éxito de la saga de Montalbano tanto dentro como fuera de las fronteras
italianas.

La serie huye de los entramados cientifico-policiales, para adentrarse mas en aspectos antropolégicos,
sociales y personales del crimen, convirtiéndose en algunas ocasiones en un hondo retrato de la na-
turaleza humana y ademds en muchos otros momentos en un retrato costumbrista sobre Sicilia y sus
tradiciones. Asi, para parte de la critica, la serie sobre la vida y misterios del comisario Montalbano es
una de las obras mas elegantes de los Ultimos afios, por su sobriedad, falta de pretensiones, naturalidad
y por lo comedido de sus tramas. Del mismo modo, destaca el realismo, humanidad y naturalidad de sus
personajes. Ademas, el trasfondo social siempre esta presente. La serie muestra esplendidamente esce-
narios de pueblos y playas de Silicia. Esas imagenes idilicas han empujado a muchos turistas a visitar la
isla y se ha creado el producto turistico propio de “La ruta del Comisario Montalbano” que transcurre por
el centro y sur de Sicilia.

La trasposicién televisiva de las novelas de Camilleri es una de las producciones audiovisuales italianas
de mayor éxito de todos los tiempos, con una audiencia a veces superior a los 10 millones de telespecta-
dores. Es ademas un ejemplo de producciéon de calidad avalado por la television publica italiana, la RAI,
y ajeno al complejo panorama mediético italiano. Se trata de un caso Unico de éxito de una serie italiana
con seguidores en todo el mundo, con gran éxito en Reino Unido gracias a la televisién publica britédnica
BBC y en Estados Unidos por su emision en diferentes canales por cable.

Las localizaciones donde trascurren muchas de sus historias, desde la casa del inspector, convertida en
un hostal donde se puede dormir, hasta la comisaria donde trabaja el comisario son lugares en los que
hoy se ven turistas haciendo fotos, que posteriormente circulan tanto en el &mbito privado como en el
publico a través de las redes sociales, posicionando Sicilia como destino turistico. La representacion tele-
visiva de Sicilia por el Comisario Montalbano: un caso esponténeo de valorizacion territorial y promocién
(cine)turistica internacional (Nicosia, 2018a).

Desde siempre, cine/television y territorio constituyen una alianza cargada de fuertes vinculos en cuya
base existe un poder evocador capaz de crear imagenes que contribuyen a la construccién de iden-
tidades territoriales, que en algunos casos se transforman en marcas de producto y que encierran y
sintetizan, no sin contradicciones, incongruencia y discontinuidad. Durante mucho tiempo, los directores
cinematogréficos o de television han utilizado en sus peliculas el territorio como escenario o como prota-
gonista, capaz de suscitar emociones variables (Nicosia, 2018b: 50)

La saga audiovisual de Montalbano es todo un fenédmeno digno de estudio en el complejo panorama
medidtico de series de television. En este contexto, en el que tradicionalmente han dominado las pro-
ducciones norteamericanas, las series de ficcién audiovisual europeas rara vez han una gran difusién
internacional, excepto algunas producciones del Reino Unido. Sin embargo, paraddjicamente, entre todo
este mercado de producciones europeas no anglosajonas sobresale con nombre y voz propia un tan
producto especial y de éxito como es la saga de E/ Comisario Montalbano (Il Commissario Montalbano,
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RAIl-Palomar, 1999-2020). La serie, convertida ya en saga, cuenta hasta el momento con un total de 36
episodios repartidos en 14 temporadas no consecutivas desde su estreno en 1999 y con nuevos capitulos
que se estan rodando en la actualidad (2020). La produccién de RAI Trade y RAI International encargada
a Palomar TV-SPA la han convertido en un producto de calidad e interés para publicos muy diferentes en
varios paises del mundo compaginando un relato local y universal, personal pero comunitario. Ha sido
emitida en cadenas de mas de 20 paises, de Argentina a Australia pasando por Rusia o Estados Unidos.
En el caso de Espafia, la serie siempre se ha emitido y repuesto en varias ocasiones en La 2 de Radio
Television Espanola (RTVE).

El éxito de la saga de Montalbano coincide en el contexto italiano con toda la corriente conocida como
“giallo” en la que destacan las historias del comisario Rocco Schiavone ambientadas en la Valle d’Aosta
por el escritor Antonio Manzini, las aventuras del comisario Brunetti en Venecia, de Donna Leon, de Mar-
co Buratti alias ‘el caiman’ de Massimo Carlotto en Padua, de Carlo Lucarelli en Bolonia o del comisario
Bordelli en Florencia, de Marco Vichi, entre otras. Estos personajes a veces han sido comparados con
Montalbano (Carosella, 2012: 67; Martin-Echarri, 2015: 227; Veldzquez-Garcia, 2014: 369 y 2018: 333, Ro-
mano-Martin, 2018: 475). Este fendmeno se produce en paralelo al agotamiento de lo que se ha venido
en denominar el "nordic noir’, cuyo gran exponente fue el novelista sueco Henning Mankell (1958-2015),
aunque también coincide con otros mediterrdneos como el comisario Jaritos, de Petros Markaris. En este
escenario y por encima de los autores italianos en ventas y éxito comercial, destaca el caso de éxito lite-
rario y audiovisual de El comisario Montalbano de Andrea Camilleri, traducido a 35 idiomas, con treinta
millones de ejemplares vendidos (De Pablo-Segovia, 2018: 37) y con varias tesis de licenciatura y de
doctorado leidas sobre distintos aspectos de su obra (Pappalardo, 2004).

La serie audiovisual esta basada en la saga homdénima literaria de mas de 36 historias escritas en forma
de novela y/o de relatos cortos que son obra del escritor siciliano Andrea Camilleri, nacido el 6 de julio
de 1925 en la localidad de Porto Empédocle (Agrigento) y fallecido el 17 de julio de 2019 en Roma (Lazio).
Camilleri se instalé en Roma con el fin de estudiar Filosofia y Letras, que no terminé. Acaba ingresando
en la Accademia Nazionale d’Arte Drammatica di “Silvio D'Amico’; en la que posteriormente fue profesory
en la que coincidird por primera vez con el actor Luca Zingaretti, protagonista de la saga de Montalbano.

Antes de su salto al éxito con este personaje, Camilleri fue guionista y director teatral, con éxitos como
sus montajes del también siciliano Luigi Pirandello (1867-1936) o del irlandés Samuel Beckett (1906-1989).
En 1957 comienza a trabajar como escendgrafo y guionista en la Radiotelevisione italiana (RAl), tras
haber sido rechazado supuestamente por comunista en intentos anteriores. Sus primeras publicaciones
literarias, poesias y relatos, son de 1978, aunque sin éxito hasta los afos noventa, en los que destacan
sus novelas costumbristas sicilianas, histéricas, antropolégicas y policiacas, siendo la La forma dell'acqua
(La forma del agua, 1994, Sellerio Editori) la mas exitosa. Las hazafas de Montalbano son el trabajo mas
popular y rentable jamds realizado por Camilleri. Fruto del éxito, presionado por la editorial y los lectores,
Camilleri profundiza en el personaje hasta convertirlo en un mito del imaginario colectivo siciliano tradi-
cional a la vez que contemporaneo.

Otro de los aspectos mas apreciados de la serie es su banda sonora, principalmente instrumental. No se
trata de un repertorio tradicional de mdsica y folklore siciliano como pudiera imaginarse. Se trata de toda
una coleccién de composiciones cuyas piezas melddicas sin letra se usan en cada uno de los episodios.
El hecho de que sean piezas musicales sin letra evita problemas dialectales, lingliisticos o de traduccion.
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La mdusica es un lenguaje universal. En este caso, la banda sonora es obra de uno de los compositores
italianos de mayor calidad, Franco Piersanti (Roma, 1950), ganador del Davide di Donatello como a la
mejor banda sonora gracias a su trabajo en varias peliculas en 1992, 1995 y 2005, un premio del festival
de Cannes (2007) y un Globo de Oro en 2013.

La banda musical de Montalbano cuenta con una mdusica de entrada espectacular en forma de tango sin
letra, varios adagios y alguna que otra joya. Es bien conocida por todos la alta calidad de varios com-
positores italianos que son distinguidos en el género como Nino Rota (Milan, 1911-Roma, 1979) o Ennio
Morricone (Roma, 1928-Roma, 2020). Pues bien, a este listado seria preciso sumar desde ya mismo a
Franco Piersanti.

2. Metodologia de observacioén y analisis

Este trabajo tiene como objetivo (O.1.) descubrir las claves del éxito de la saga audiovisual como agente
de promocidn turistica de Sicilia y (0.2.) describir los principales destinos turisticos que se muestran en
la serie como esenarios de ficcién. En una primera fase exploratoria se ha reunido toda la bibliografia
publicada en espafiol y otras lenguas cooficiales de Espafa sobre la saga, usando las bases de datos de
Dialnet Plus (Universidad de La Rioja), el catdlogo Cisne (Universidad Compluntese de Madrid) y Teseo
(Ministerio de Universidades), con el apoyo de Amazon Books y TodosTusLibros.com.

El andlisis abarca un total de 20 afos de saga, entre 1999-2019, divididos en 13 temporadas y 34 episo-
dios, lo que suma mds de 50 horas de visionado critico de la serie completa. Se ha excluido del andlisis
la temporada 14, correspondiente al afio 2020, porque todavia no ha sido estrenada ni comercializada en
Espafa.

Todas las historias de Montalbano tienen en comun su ambientacién en la ficticia provincia de Montelusa,
que se corresponde con la provincia siciliana de Agrigento y mas concretamente el pueblo de Vigata, tra-
sunto literario de su natal Porto Empédocle, “el centro mdas inventado de la Sicilia mas tipica” (Camilleri,
1996). De este modo, tanto los antiguos templos griegos como la Sicilia barroca, con sus bellezas arqui-
tectdnicas y sus sugerentes callejones, es el escenario de los episodios de television (Nicosia, 2018b: 53)
donde tienen lugar todas las historias de Montalbano, excepto algin desplazamiento puntual a Génova,
Trieste o Roma. Sin embargo, a pesar de su localismo y/o costumbrismo, tanto en la versién literaria como
audiovisual, ha cosechado el éxito internacional

3. Analisis de las localizaciones de El Comisario Montalbano

Uno de los grandes puntos fuertes de la saga de Montalbano es la magistral ambientacién en escenarios
histéricos y naturales de Sicilia. Los violines de la banda sonora y los planos aéreos de las localidades
sicilianas de Ragusa, Scicli, Donnalucata y otras localizaciones resultan ya familiares a todos los italianos
y el turismo en la zona ha aumentado un 40% hasta el punto de que la casa usada para simular el hogar
de Montalbano en la playa de Punta Secca se ha convertido en un bed and breakfast de éxito (Nicosia,
2018a, 383-395).

El director Alberto Sironi ambienta la serie de televisién en el interior de Ragusa: paseando por el centro
histérico y el de los pueblos que lo rodean, surge un recuerdo inmediato de las aventuras que han fasci-
nado a millones de italianos durante afios. Muchas escenas al aire libre se rodaron en la localidad de Ibla,
en el barrio céntrico méas antiguo de Ragusa, concretamente en la espléndida Piazza del Duomo, junto a
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la catedral de San Giorgio. Esta fue la zona residencial de la nobleza en el 1700, construida principalmente
en estilo barroco, que recientemente se convirtié en Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO.

Sin duda alguna, uno de los grandes éxitos, méritos o aciertos de la serie son sus ubicaciones, sus gra-
baciones en exteriores. Una gran multitud de autores han dado cuenta de la belleza recogida en los epi-
sodios de Montalbano y cada vez es mas la bibliografia existente al respecto en los que destacan incluso
reflexiones del propio director de la serie (Sironi, 2013), los estudios filolégicos y literarios (Pascual, 2006;
Caprara, 2007; Pistelli, 2012; Caprara & Romero, 2016; Calvo-Rigual, 2015 y Cinquemani, 2016) y hasta
interpretaciones psicoldgicas (Fabiano, 2017) e incluso ecocriticas de Sicilia (Westphal, 2013).

La ambientacion “resulta elegantemente austera y efectiva” y “presenta la realidad del sur de Sicilia sin
tormentos autorreferenciales y sin necesidad de epatar en cada escena para contentar a los modernos
de vanguardia” (Garcia-Maldonado, 2014). Sicilia no es sélo el escenario de la serie. Es también la prota-
gonista o hilo conductor de las historias que albergan crimenes pasionales, mafiosos, policiales y hasta
politicos.

Varios libros, en su parte fotogréaficos, recogen la belleza tanto de los escenarios naturales como de los
nucleos urbanos donde esta grabada la serig, entre los que destacan el casco histérico de Ragusa, Scicli
y pequefios pueblos costeros del sur de la isla como Punta Secca. Autores como Leone, Ferlita y Nifosi
(2003), Clausi (2006) y Luciolli (2014) han recogido en sus obras estos escenarios audiovisuales y literarios.

La Sicilia barroca y su paisaje son la base principal para la ubicacién de las localizaciones en el caso de
los episodios mas memorables de la serie de El Comisario Montalbano, producida por Carlo Degli Es-
posti, de la productora Palomar TV, con Alberto Sironi como director. Las bellezas del barroco siciliano,
declaradas Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO en 2002, se contraponen a las localizaciones
literarias de la provincia de Agrigento en la que Camilleri ambienta sus novelas. Camilleri cambié en la
ficcion los nombres de las ciudades italianas para evitar problemas legales pero todas coinciden con
lugares conocidos por él y en los que pasé mucho tiempo durante su infancia y juventud. Asi, Vigata, el
pequeio pueblo siciliano inventado por Andrea Camilleri no existe. Tampoco Marinella, el pequefio pue-
blo costero donde se encuentra la casa del comisario pero lo que si es tangible es el edificio donde se
graban las escenas del descanso del antihéroe siciliano.
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Imagen 1.- Mapa de la ruta del Comisario Montalbano por el centro y sur de la isla de Sicialia (Fuente:
LaSicilia.es)

3.1. Ragusa como escenario para la ficticia Vigata
La serie transcurre en el pueblo imaginario de Vigata, inexistente como tal, pero compuesto por diferentes
locaciones, centradas principalmente en Ragusa Ibla.

Asi que el inicio de la ruta del Comisario Moltalbano en Vigata comienza por Ragusa, donde ademas
hay otros muchos edificios interesantes que visitar. Ragusa Ibla es una ciudad reconstruida casi en su
totalidad, ya que en 1663 fue arrasada por un fuerte terremoto y fue rehecha en el estilo de ésa época: el
barroco tardio. Fue declarada Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO en el aiio 2002.
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Imagen 2.- Vista aérea panordmica de Ragusa Ibla en la que estédn grabados los exteriores de la serie
(Fuente: Bravodriver.com)

Esta asentada sobre un monte de 300 metros de altura y su origen se remonta al segundo milenio antes
de Cristo. Fue el lugar elegido para la realizacién de muchas tomas. El edificio que hace de comisaria estd
al final de la Piazza Duomo, junto a la Osculta-Museo Benedettine. De las dos comisarias que aparecen
en la serie esta es la menos usada. También en Ragusa Ibla, estd la estacién de autobuses muy usada en
algunos episodios en los que vemos los encuentros entre Montalbano y su pareja. Es la estacién a la uge
llega Livia Burlando, la eterna novia de Salvo Montalbano en cada visita que realiza a Vigata, luego de ha-
ber volado desde Génova hasta el aeropuerto de Palermo y luego coger un bus hasta la localidad donde
le espera su novio. Dentro de Ragusa Ibla, en la ruta del Comisario Montalbano, otra de las tipicas tomas
de la serie es la que muestra la bella Iglesia del Duomo di San Giorgio, patrono de la ciudad. Andando por
sus calles se pueden degustar los cannoli de ricotta fresca y los tipicos arancini, dos de los platos que el
comisario y otros personajes comen con frecuencia la serie.

Toda la ciudad y la region tiene arquitectonicamente hablando un claro sello barroco. Su maxima ex-
presion esta en Noto. Otra ciudad arrasada por el terremoto de 1663 y reconstruida magistralmente en
estilo barroco italiano. La ciudad de Ragusa es desde 2002 Patrimonio de la Humanidad por la UNES-
CO, junto con otros 7 pueblos del Valle del Noto (Vall di Noto). Su centro histérico es una expresion del
genio creativo del Barroco tardio, y el resultado del siglo XVIl y XVIII.
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La calle Francesco Mormino Penna es un escenario Unico formado por palacios nobles del siglo XVIlI
(Palazzo Spadaro, Palazzo Bonelli, Palace Conti, Palazzo Porcelli-Battaglia-Sgarlata-Veneziano, Pala-
zzo Papaleo, Palazzo Carpentieri, Palazzo di Citta, Palazzo Donzelli-lacono) y arquitecturas barrocas
eclesiasticas (Iglesia de San Giovanni Evangelista, Iglesia de San Michele, Iglesia de Santa Teresa)
todo construido con piedra blanca local.

Junto a los templos destacan las calle. Sobresale la Piazza ltalia, rodeada de muchos edificios como
el Palacio Massari, el Palacio Mormina-penna, el Palacio lacono, el Palacio Scrofani, el Palacio Fava
(con su hermoso balcén de los grifos) y la Iglesia de Sant’'lgnazio. Desde Piazza Italia se puede llegar
facilmente tanto al distrito San Giuseppe-Altobello con la Iglesia de San Giuseppe, como a la cantera de
San Bartolomeo (cafién natural debido a la accién del arroyo San Bartolomeo sobre la roca calcarea)
que como una concha encierra la iglesia homénima y desde donde estan las grutas de Chiafura, de
origen bizantino.

La Piazza Busacca del siglo XIX esta dominada por la estatua de Pietro di Lorenzo, rodeada por el
conjunto monumental de la Iglesia y el Convento del Carmine, junto al Palazzo Busacca y Palazzo Sci-
mone. Desde el lado sur de la plaza tomamos la cantera de Santa Maria la Nova: uno detras del otro
divisamos la Iglesia y el Convento de San Doménico, la Iglesia de Santa Maria de la Consolacién y la
Iglesia neoclasica de Santa Maria la Nova, el Santuario de Maria Santisima de la Piedad desde 1994.

También en la provincia de Ragusa esta el Castillo de Donnafugata. Se encuentra a 20 kilometros del
centro de la ciudad. En la serie este castillo es la casa del capo mafioso Don Balduccio Sinagra a la que
el comisario acude con frecuencia a hacer interrogatorios y detenciones. El castillo tiene una fachada
neogotica con la caracteristica loggia gética veneciana almenada y dos torres a los costados. En el
exterior tiene un impresionante jardin con un laberinto de piedra de acceso a la fortaleza que aparece
varias veces en la serie. Donnalucata es también la playa mas antigua y grandiosa de la zona. Su
nombre proviene del arabe “Al-Ayn-Awqat”, que significa “fuente de horas” como “fuente de agua dulce
que fluyo en la playa cinco veces”, al igual que se reza tradicionalmente en las oraciones musulmanas.

3.2, Marina di Ragusa y Punta Secca

La casa del comisario es un lugar de peregrinacion para sus fans. La morada del comisario se encuentra
junto al mar en la playa de Punta Secca, la fraccion costera de Santa Croce Camerina, en la provincia
al sur de Sicilia de Ragusa. Como si se tratase de un lugar mitoldgico de la antigua Grecia, o de una
localizacion de Juego de Tronos, la casa de Montalbano es visitada frecuentemente por amantes de la
saga de Camilleri.
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Imagen 3.- Casa de Montalbano en la ficcidn en Torre Scalambri (Sicilia) que en la actualidad en un hostal
pero que en la serie es la casa dell comisario. Fuente: Siviaggia.it

Uno de los suefios de esos fans incondicionales es dormir en su casa, y precisamente es un deseo que se
puede cumplir porque la casa es un hostal al estilo bed and breakfast (B&B) en el que se puede reservar
una habitacién para pasar unas noches junto al mar por Sicilia que recoge las huellas de Montalbano.
Hasta via Aldo Moro 44, muy cerca de la Torre Scalambri, acuden viajeros que usan el hostal usado como
casa de Montalbano en la ficcién. La historia del edificio esta ligada a la del almacén de salazén de sardi-
nas y anchoas, que en 1904 fue reconvertida en casa vacacional y mas tarde en hostal.
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Imagen 4.- Escena en el restaurante Da Enzo. Fuente: Google Pictures/RAl.

La casa del Comisario Montalbano en Vigata esta en verdad en la también llamada Marina de Ragusa,
a unos 35 kildmetros del centro urbano de Ragusa Ibla, concretamente en Punta Secca. Cuando no
estan filmando, este lugar funciona como hotel. En Punta Secca estd también el lugar donde almuerza
frecuentemente el comisario: El restaurante Da Enzo. En verdad, el lugar se lugar se llama Enzo a Mare y
estd ubicado en Lungomare Amerigo Vespucci, en Punta Secca, en el término municipal de Santa Croce
Camerina.

3.3.- Scicli, la comisaria de Vigata

El ayuntamiento de la localidad de Scicli sirve como supuesta comisaria donde trabaja el personaje del
comisario Montalbano. Estd en la provincia de Ragusa a unos 35 km de Ragusa Ibla y a unos 26 km de
Punta Secca. El edificio que hace de comisaria es la Alcaldia de Scicli y hasta ahi llega Salvo con su Fiat
eterno. En Scicli, el escenario principal es Via Francesco Mormino Penna donde esté aparcado el coche
de Montalbano frente al Ayuntamiento, convertido, para la ocasion, en el Comisario de Vigata.

En Scicli durante todo el afo se llevan a cabo muchos festivales que entrelazan la religion y el folclore. El
Triptico de Primavera es muy importante y comienza con la Cabalgata de San Giuseppe en marzo, una
singular Fiesta de las Flores que evoca la Huida de la Sagrada Familia a Egipto, seguida de los ritos de
la Semana Santa, que van del Domingo de Ramos al Domingo de Resurreccién con la Fiesta de Alegria
también llamada Fiesta del Hombre Viviente. Las Fiestas de Primavera terminan con la Fiesta de la Virgen
Guerrera o Madonna de la Milicia, que se celebra el Ultimo sdbado de mayo, cuya protagonista principal
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es la figura de la virgen que se muestra cabalgando y con una espada en la mano. La leyenda dice que
la propia virgen se aparecid y ayudd a la gente de Scicli a vencer junto a los normandos la pugna contra
los sarracenos durante la batalla de Micenci en 1091. El nucleo de la fiesta es la conmemoracién de los
hechos previos a la batalla en la que la virgen aparecié montada a caballo, segin la tradicién catdlica
asentada en Sicilia.

Otros lugares son la terraza de la Piazza Carmine, la Iglesia y la Cantera de San Bartolomeo, el Palacio
lacono ahora cambiado, en su lado externo, en el Palacio de la Pretura, Piazza Armando Diaz, el complejo
de la Virgen del Rosario, Via Duca degli Abruzzi. En los pueblos encontramos el puerto de Donnalucata
y su paseo maritimo, ahora el paseo maritimo de Marinella. En Sampieri, cerca de Fornace Penna, estd el
Mannara, un lugar accidentado de crimenes y prostitucién, que fue el escenario del episodio “El olor de
la noche” en la ficcién de Montalbano.

4.- Conclusiones

Este trabajo demuestra cémo la ficcién audiovisual puede suponer un excelente escaparate para la pro-
mocion comercial y turistica de destinos poco conocidos hasta el momento de su uso como escenario
audiovisual para series de television. Como conclusién principal se puede afirmar que la Sicilia que se
muestra en la serie del comisario Montalbano podria beneficiarse de una recalificacién y reposiciona-
miento en la mente de los seguidores de la serie y de los usuarios y consumidores que leen sus libros
tanto como fans o como publicos puntuales. Del mismo modo, este trabajo estima que Sicilia, gracias a
la serie, podria beneficiarse de un enriquecimiento sostenible de su oferta turistica, explotando una opor-
tunidad potencial de desarrollo coherente con su propia identidad histérico-territorial que no destruya
los delicados equilibrios ambientales locales, aprovechando el éxito de la serie. Entre las conclusiones
especificas y/o secundarias cabe destacar el hecho de que la serie no usa decorados falsos en exteriores
ni interiores. Todos los escenarios son reales y visitables, lo que supone una auténtica oportunidad de
visita turistica tanto auténoma como organizada. El turista puede empezar por libre viviendo su propia
experiencia imitando los habitos del protagonista, comenzando un dia por ejemplo con un bafio en Mari-
nella o en la pequena playa de Punta Secca, en el término municipal de Santa Croce Camerina, y marchar
luego a trabajar a la comisaria a la localidad de Scicli. Alli puede visitar una ciudad barroca que también
es Patrimonio de la Humanidad de la UNESCO, donde se puede divisar la comisaria de Vigata que no es
otra que su propio ayuntamiento y la comisaria de Montelusa, en realidad el Palacio de lacono. Del mismo
modo, como la serie hace hincapié en la gastronomia, el turista puede saborear los platos favoritos del
comisario, en las trattorias y restaurantes que también aparecen en la serie. Del mismo modo, el recorrido
por los lugares que sirven de escenario para la serie de Montalbano continda hacia el exterior de la ciu-
dad, llegando a la casa blindada del peligroso capo Balduccio Sinagra, que en realidad es el Castillo de
Donnafugata. Para terminar, este trabajo demuestra en el caso de esta serie el escenario se convierte en
protagonista. Sicilia estd omnipresente, su gastronomia, paisaje y paisanaje, dialecto, playas, tradiciones,
con sus connotaciones positivas y negativas, conforme al profundo conocimiento del lugar del propio
creador de la saga, Andrea Camilleri, el escritor de ficcién que mas libros ha vendido en ltalia y en el
mundo en la Gltima década.
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Resumen

Este trabajo describe la investigacién que se llevé a
cabo para determinar la identidad de 20 barrios de
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (Argentina).
Su propésito fue detectar potenciales oportunida-
des para el desarrollo del turismo en los distintos
barrios seleccionados con el fin de direccionar el
flujo turistico hacia zonas “frias” de la ciudad, po-
sibilitando asi la definiciéon de nuevas estrategias
destinadas a promover el turismo. Se trata de un
estudio exploratorio con un abordaje cualitativo en
el cual se priorizé la perspectiva del vecino para
analizar la identidad de los barrios seleccionados.
Partimos del supuesto de que en la medida en que
los vecinos se apropian de los lugares destacados
de sus barrios y los intervienen, convocan a los tu-
ristas del resto de la ciudad, del pais o del extran-
jero. Con el transcurso de la investigacién, dicho
supuesto se convirtié en hipétesis que se terminé
confirmando.

Palabras claves: place branding, marca ciudad,
vecino, barrios, Ciudad Auténoma de Buenos Ai-
res, turismo.
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Abstract

This document describes the research that has
been carried out to determine the identity of 20
of the neighbourhoods of the city of Buenos Aires
(Argentina).

Its aim was to detect potential opportunities for
tourism development purposes in different se-
lected neighbourhoods in order to be able to di-
vert the tourism flow to “cold” areas of the city,
enabling to define new strategies orientated to
promote the tourism. This is an exploratory study
with a qualitative approach where the neighbour’s
perspective was the priority from where to analyse
the identity of the selected neighbourhoods. The
underlying assumption was that, as neighbours
take ownership of their main areas of their neigh-
bourhoods they live in and they intervene them
they will be convening visitors from the rest of the
city, the country or the rest of the world.

During the course of the investigation, this as-
sumption turned into the hypothesis that was con-
firmed afterwards.

Key words: Buenos Aires City; City branding;
Identity; Neighbour; Place branding; Turism.
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1. Introduccién

Este articulo tiene como finalidad presentar los principales hallazgos encontrados en una investigacion
sobre la identidad de 20 barrios de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA), Argentina (1). El propé-
sito de dicha investigacion fue detectar potenciales oportunidades para el desarrollo del turismo en los
distintos barrios seleccionados, a partir de la identidad de cada uno y la contribucién de esta a la marca
de la ciudad.

Se trata de una investigacion realizada para el Ente de Turismo de CABA en el afio 2016 bajo el nombre
de Mi Barrio, quien tenia como principal cometido direccionar el flujo turistico hacia zonas “frias” de la
ciudad, posibilitando asi la definicién de nuevas estrategias destinadas a promover el turismo.

Partimos del supuesto de que en la medida en que los vecinos se apropian de los lugares destacados de
sus barrios y los intervienen, los hacen suyos, los utilizan y los comparten con otros vecinos, mas convo-
can a los turistas del resto de la ciudad, del pais o del extranjero. Con el transcurso de la investigacion,
dicho supuesto se convirtié en hipdtesis que se terminé confirmando.

Este supuesto se basa en la distincién de la teoria literaria, adoptada por la antropologia, entre lugares y
espacios. El lugar es un dato geogréfico, urbanistico, objetivo: un barrio; el espacio es ese sitio desde la
perspectiva de quienes lo habitan o transitan, dotado por ellos de sentido: “mi barrio” Michel de Certeau
afirma que "el espacio es un lugar practicado. De esta forma, la calle geométricamente definida por el
urbanismo se transforma en espacio por intervencién de los caminantes. Los relatos efectian pues un
trabajo que, incesantemente, transforma los lugares en espacios” (De Certeau, 2007: 130). Del mismo
modo, los vecinos cargan de sentido sus barrios en la medida en que se apropian de ellos.

El trabajo se planteé los siguientes objetivos:

Objetivos generales:

«  Comprender y describir la identidad de una muestra de 20 barrios de Buenos Aires desde la
perspectiva de los vecinos y referentes.

«  Obtener de alli la propuesta de valor, diferencial y novedosa, que esos barrios pueden aportar
al turismo de la ciudad.

Objetivos especificos:

«  Entender la identidad y personalidad del barrio.

« Identificar los principales activos, oferta y potencial de desarrollo turistico de cada uno de
ellos.

«  Comprender cudl es la auto-percepcién y la percepcion de la imagen del barrio de parte de
los vecinos.

« Identificar los factores clave y retos especificos que tiene cada barrio estudiado para su de-
sarrollo y promocién como destino turistico.

El tema sobre la identidad de cualquier territorio (pais, ciudad, regién, destino turistico) es uno de las
cuestiones mas tratadas en la literatura sobre marca territorio o place branding porque, por lo general,
cuando se define qué es una marca ciudad se hace referencia tanto a la identidad como a la imagen
(Valls, 1992; Villafafie, 1993, 2004; Villarejo, 2002; Tinto A., 2008; Jiménez Morales y San Eugenio Vela,
2009; San Eugenio Vela, 2012, 2013, 2014; Kavaratzis, Kalandides, 2015, entre otros).
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Una marca ciudad puede definirse como el “nombre, término, simbolo o diseio, o combinacién de ellos
que trata de identificar las caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras ciudades” (Loreto y Gema
Sanz, 2005: 6). Cualquier estrategia de marca ciudad deberia poner énfasis en identificar y comunicar de
manera efectiva la esencia de la ciudad para que se convierta en un activo estratégico que potencie los
valores culturales, el turismo, el comercio, y atraiga talentos, entre otras cuestiones que procura la marca
(Agliero et al., 2006).

En la definicién de marca ciudad se interrelacionan los conceptos de identidad e imagen. La identidad
es definida por Fernandez y Paz (2005), citado por Calvento y Colombo (2009: 266) como “un conjunto
de percepciones y asociaciones que caracterizan inmediatamente a los espacios, y se transforma en el
vehiculo principal de diferenciacion frente a los otros” Las autoras también sefialan que para llegar a
conocer la identidad se debe buscar responder a las siguientes preguntas que propone Lépez Carmona
(2004): ;cémo se define la propia ciudad? ;Qué elementos la identifican? ;Con quién se compara? ;Qué
utiliza para describirse?

Para San Eugenio Vela (2013: 190), “la identidad, en un contexto de competitividad emergente entre terri-
torios, resulta ser el elemento de reconocimiento, diferenciacién y comercializacién més importante en el
proceso comunicativo de posicionamiento de ciudades, regiones y paises”

Se puede afirmar que una marca ciudad no tiene valor en si misma si no aglutina los valores que repre-
senta y refleja. Es, justamente, en su identidad donde se diferencia de otras ciudades que son su compe-
tencia. No obstante, no es tarea sencilla definir la identidad de un territorio porque es un concepto sub-
jetivo e intangible, en varios de sus aspectos. De ahi que se puede definir, en parte, a través de imagenes
que deben de entenderse “como la suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de su
territorio” (San Eugenio Vela, 2013: 190).

Estas surgen de investigar lo que consumidor piensa acerca de su ciudad. Es por ello, que en esta investi-
gacion se decidié interrogar al vecino sobre la identidad de su barrio porque es quien lo observa, conoce,
camina, disfruta y, en algunos casos, también lo padece. En este sentido, consideramos necesario incluir
el debate colectivo sobre lo que significa la propia identidad, con la meta de alcanzar un consenso por
encima de las diferencias histdricas, culturas o politicas. Sin el consenso y el consentimiento de los pu-
blicos internos, serd muy dificil convencer a los publicos externos (turistas, empresarios, emprendedores,
etc.) de las bondades del propio lugar.

Sobre esto, Cruz Ruiz et al. (2019: 3), estdn de acuerdo con Merrillees et al. (2009), cuando advierten que
“la creacién de una marca ciudad no puede dejar de lado la percepcién de sus residentes, cuyas actitu-
des representan los elementos clave, capaces de incidir en la consolidacién de una ciudad a través de
su marca’

Esta linea de investigacion, que permite a la ciudad agregar valor, es seguida por un grupo de autores
(Braun et al., 2013; Kavaratzis et al., 2015, entre otros) que abordan la relacién entre residentes y la propia
marca de la ciudad. Este enfoque llevé a que investigadores de la Universidad de Malaga se interesaran
por analizar la percepcién de los vecinos sobre la marca ciudad Malaga (Cruz Ruiz et al,, 2019). La inves-
tigaciéon que llevaron a cabo, con el propédsito de hacer el rebranding de la marca, resulté en un nuevo e
interesante posicionamiento de la ciudad no solo como destino de playa, sol, dieta mediterranea, fiestas,
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buen clima y gente amigable sino también como un destino sustentable y cultural por su patrimonio his-
térico, museos y tradiciones. Ambitos, estos tltimos, con los que los ciudadanos manifestaron, a través
de una encuesta, sentirse muy identificados.

Asimismo, Kavaratzis y Jo Hatch (2013) presentan su perspectiva sobre la marca lugar al adoptar un
enfoque basado, justamente, en la relacién entre la marca y la identidad. En este sentido, argumentan
que una mejor comprensién de la relacién entre la identidad y la marca del lugar beneficiaria al place
branding. Seguin estos autores, tanto la practica como la bibliografia sobre el branding de lugares adoptan
una visién estatica de la identidad pues la ven como una cuestidn que puede ser articulada y comunicada
facilmente. Segun ellos, este enfoque es limitado ya que no revela la total complejidad de la identidad
del lugar y limita el papel y el potencial del place branding. La identidad de lugar deberia considerarse
un proceso complejo de construccién de identidad y en constante didlogo entre los stakeholders y las
estrategias de branding de lugares.

Por lo anterior, estimamos que nuestra investigacion, haciendo foco en una de las capitales mas visitadas
de América Latina, contribuye al campo de la comunicacién y el turismo de ciudades ya que los vecinos
y referentes del barrio son quienes aportaron la informacién sobre la identidad, dimensién central al
campo.

La marca territorio es también una herramienta de gestién publica que a través de politicas transversa-
les y coherentes puede reforzar el posicionamiento estratégico deseado. Desde esta perspectiva, segin
Cedra Bertomeu (2017: 645), “una marca territorio sirve para gestionar y comunicar los activos territo-
riales y canalizar una 'narrativa colectiva de marca, en palabras de Kavaratzis (2012) o, “la definicién de
una propuesta de identidad susceptible de ser representada por una narracién del territorio” (De Ufia y
Villarino, 2011: 259). Y eso es, justamente, lo que hace el branding de lugares: “construir un discurso, una
narrativa, un relato, un storytelling para el territorio que, ademas de fijar y proyectar su genuina identidad,
permita a los espacios geogréficos (...) ser competitivos en un mercado global de lugares (San Eugenio
Vela, 2013: 193).

Dada la naturaleza publica de este tipo de marcas, sefiala Cedrd Bertomeu (2017: 645), citando a Ooi,
(2011), “el sector publico juega un papel especialmente relevante en el disefio y la gestidn de estas politi-
cas reputacionales, porque define y gestiona el interés general de la sociedad, establece normativas y de-
sarrolla acciones para mejorar la competitividad de los territorios y la calidad de vida de sus ciudadanos”

2. Método
El disefio de la investigacién fue el propio de con un abordaje cualitativo, exploratorio, que se estructuré
en dos fases y en la aplicaciéon de las siguientes técnicas:

Desk research: Se realizé una blsqueda y andlisis documental tanto de material promocional del Ente
de Turismo y textos sobre la ciudad de Buenos Aires, como investigaciones sobre distritos de grandes
ciudades (Canosa Zamora y Garcia Carballo, 2012; Herndndez Garcia, 2013; Capone & Lazzeretti, 2016;
Irigoyen, 2017; Marroquin-Ciendda, Alvarez-Ruiz, 2019). No se encontré ningun texto cientifico sobre los
barrios de Buenos Aires que nos sirviera de antecedente a esta investigacién, de alli su caracter explo-
ratorio.
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Field research: El trabajo de campo se inicié con una prueba piloto con dos barrios, sugeridos por el Ente
de Turismo: Barrancas y Parque Patricios. Asimismo, el trabajo de campo de la muestra definitiva tuvo
lugar entre los meses de abril y septiembre de 2016, y abarcé:

Estudio de documentacién sobre cada barrio y sobre potenciales propuestas transversales (Ej. mercados)
= 30 grupos focales (dos rangos etarios)

= 46 entrevistas en profundidad, semi-estructuradas

= 65 jornadas de observacién etnogréfica

= 45 jornadas de registro fotografico

El focus group resulté una técnica adecuada para la presente investigacion, dado que aporté informacién
sobre la mirada de los vecinos, tal como emerge en la interaccién, en relacién al barrio que habitan. Se
realizaron dos focus groups por comuna, de 2 horas de duracién, aproximadamente, con 8 participantes
cada uno. La composicion del grupo estuvo segmentada por edad - jdvenes y adultos- en relacién con la
cantidad de anos que llevaran habitando en el barrio. Esta divisién buscé comprender la perspectiva de
los habitantes mas antiguos del barrio versus moradores mas recientes.

Para las entrevistas en profundidad se tomaron como informantes, referentes de los diferentes barrios
(historiadores, funcionarios, artistas, escritores, comerciantes muy arraigados, etc.) con el fin de pro-
fundizar, contextualizar y contrastar de manera mas pertinente al tema de investigacién lo surgido en
los focus groups.

Se realizaron adicionalmente, observaciones sincrénicas (visitas a los lugares que los informantes des-
tacan) y asincrdnicas (revision de fuentes documentales: fotos, peliculas, grabaciones, etc.; y anélisis
del material audiovisual recolectado durante los otros encuentros), a fin de complementar el material
obtenido a partir del discurso de los vecinos y referentes e ilustrar los hallazgos de la investigacién.

La muestra incluyé 20 barrios de la Ciudad de Buenos Aires (2), construida a partir de los siguientes

criterios:

»  Cubrir las 15 comunas de la Ciudad, tomando al menos un barrio por comuna.

= Hacer foco en lo nuevo que los barrios menos comunicados pueden aportarle a la ciudad.

«  Abordar los barrios mas expuestos como sub-muestra de contraste (lo conocido) frente a la muestra
central de la investigacién.

= Contar con un maximo de 30 grupos focales.

= Segmentar los grupos en dos grupos etarios.

= Incorporar barrios de especial interés para el Gobierno de la Ciudad, por la oportunidad de sinergia
con otros proyectos.

Para la etapa de andlisis se utilizé el método de comparacién constante (Taylor y Bodgan,1984). Se com-
pararon los datos generados en cada técnica de recoleccién de datos:

= Entre las comunas.

=  Entre el andlisis documental y las entrevistas en profundidad.

«  Contraste pasado-presente; expertos-no expertos.

= Entre las tres fuentes: vecinos, expertos locales y expertos extranjeros.
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Se analizaron los datos surgidos de: los focus groups, las entrevistas, las observaciones y de la etapa de
triangulacién con métodos de analisis semidtico del discurso, en una primera etapa. En una segunda ins-
tancia, se volvié sobre los datos desde una perspectiva de la comunicacién de marca y de la comunica-
cién turistica. Para esta etapa, se recurrié al asesoramiento de un experto en place branding internacional,
residente en Europa.

En el cuadro, a continuacién, se presenta una sintesis de los principales aportes de cada instancia de la
investigacion:

Cuadro 1: Aportes de vecinos, expertos y benchmarking

VECINOS EXPERTOS BENCHMARKING

Focus Groups Documentacion Documentacion

Entrevistas Equipo de investigacion: Consultor internacional
Urbanismo

Comunicacién

Ciencias Sociales

Entrevistas a expertos locales
Registro visual

Fuente: elaboracién propia.

El proceso analitico se resume en el siguiente gréfico, donde se menciona el tipo de resultado obtenido
y la secuencia de construccién de dichos hallazgos. Los resultados que se desarrollan a continuacion
siguen basicamente esta tipologia.

Gréfico: Tipos de resultados obtenidos

Fuente: Elaboracién propia
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3. Resultados
Los principales hallazgos encontrados, después de la sistematizacién, andlisis e interpretacién de toda
la informacién recolectada, hacen referencia a cuatro cuestiones relacionadas con los objetivos de la
investigacion. Estas son:

a) lIdentidad de cada barrio.

b) Categorias referenciales y subjetivas de cada barrio.

C) Tipologias de los destinos turisticos.

d) Oportunidades turisticas transversales.

a) Identidad de cada barrio

Como ya se dijo el objetivo principal de este trabajo es comprender y describir la identidad de cada uno
de los 20 barrios analizados desde la perspectiva del vecino, como aporte central a la comunicacién y el
turismo de la ciudad.

En este sentido, de lo dicho por los vecinos y del trabajo de campo, se puede recoger la diversidad y riqueza
de cada uno de los barrios analizados. Son muchas las expresiones que ofrecieron espontdneamente los
vecinos para describir su barrio, diferenciarlo de otros y hacerlo suyo. En varias de las palabras que uti-
lizaron dejaron traslucir un fuerte sentido de pertenencia y un profundo carifio por el lugar que eligieron
para vivir, no sélo ellos sino también sus padres y abuelos. Para ellos “su” barrio es tinico porque tiene
algo especial que lo identifica, caracteriza, y distingue del resto de los barrios de Buenos Aires. En
algunos casos, eso distinto los aleja, pero también los acerca a los barrios vecinos y, la mayoria de veces,
esa particularidad es una cuestidn positiva que merece ser destacada, promocionada y valorada para el
desarrollo turistico. Sin embargo, lo anterior no les impide ver los problemas y las dificultades que tiene
su barrio en términos de limpieza, seguridad, iluminacion, transporte, etc., y con las que deben convivir
cada dia.

La identidad de cada uno de los 20 barrios fue resumida en un concepto identitario que, en un esfuerzo
de sintesis semantico y discursivo, resume lo que creemos significa el barrio para los vecinos que parti-
ciparon en esta investigacion.

Asi, a continuacién, se presenta un cuadro que contiene el concepto identitario de cada barrio inferido
de las caracteristicas y particularidades que los vecinos manifestaron sobre ellos (Cuadro 2). Los barrios

estén ordenados alfabéticamente.

Cuadro 2: Rasgos de identidad de cada barrio segtn los vecinos

Almagro Barrio sepia de clase media
Balvanera Mix de culturas, algunas en tensién
Barracas Las capas de la historia

Caballito Una ciudad dentro de la ciudad
Chacarita Entre el cementerio y la Villa (Fraga)
Colegiales El mundo del espectéculo

Flores Muchos barrios, el barrio del Papa
Floresta Un barrio como los de antes
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La Boca Tradicién for export incorporada al barrio
Mataderos Lo criollo en la ciudad

Monserrat Descubrir el caso histérico de la ciudad
Palermo Diversidad de barrios

Parque Patricios

Recoleta Renovar el glamour

Saavedra Aire libre en la ciudad

San Nicolas Lo portefio de Buenos Aires

San Telmo Fusién entre antigliedad y
vanguardia

Villa Crespo Crisol de razas

Villa del Parque

El paso de las generaciones

Villa Soldati

La periferia que espera

Historia en torno de un parque y una avenida

Fuente: elaboracién propia.

Como se ve las frases son metaféricas: sintetizan expresiones de los vecinos y son parafraseadas por
los investigadores con un matiz de atributo de marca, al servicio de la comunicacion turistica. Por ejem-
plo, Barracas es un barrio alejado del centro que empezé como zona de casas quintas de las familias
patricias en el siglo XIX, continué como zona industrial, tuvo una etapa de barrio obrero y hoy ha sido
reciclado como distrito de disefo. Estas diversas etapas conservan sus testimonios (por ejemplo, en
monumentos o fabricas abandonadas) y por eso se titula al barrio: “Las capas de la historia”

b) Categorias referenciales y subjetivas

Con la informacidn brindada por los focus groups y las entrevistas en profundidad hemos elaborado una
serie de categorias que nos ha permitido clasificar y ordenar la gran cantidad de informacién relevada
en el trabajo de campo. Estas categorias surgen de los vebatim de los diversos informantes y de su
comparacion.

Mas alla de la secuencia de temas propuesta por las guias de pautas (elaboradas ad hoc), las claras men-
ciones del entorno por los vecinos, tanto interno como externo, operan como una deixis, un sefalamiento
del barrio "desde” el mundo de la vida cotidiana, que permite reconstruir el punto de vista de los vecinos,
el sentido que construyen a partir de su vinculo habitual con Barracas o Parque Patricios (Garfinkel, 1967).

Asimismo, las categorias se dividieron en referenciales (historia, lugares y eventos, cultura) y subjetivas
(emocionalidad, fronteras, metéaforas).
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Gréfico: Categorias extraidas de los grupos focales

INFORMANTE HISTORIA LUGARES CULTURA
EVENTOS

PERSPECTIVA SUBJETIVA

EMOCIONALIDAD | FRONTERAS METAFORAS

Fuente: Elaboracién propia

Las categorias referenciales son:
a. Historia del barrio, en general, o de lugares especificos, es decir, menciones de hitos ligados al
pasado del barrio y a la historia del pais.
b. Lugares y eventos: menciones de sitios y momentos de atractivo turistico.
Cultura: menciones de peliculas, libros, o personajes de la cultura relacionados con el barrio.

Por su parte, las categorias subjetivas son:
a. Laemocionalidad: expresiones que connotan actitudes y afectos vinculados con el barrio.
b. Las fronteras: expresiones referidas a las divisiones internas y externas que encuentran en el
barrio.
c. Las metéforas: expresiones connotativas que asocian con el barrio.

A continuacién, en el Cuadro 3, se detallan como ejemplo las dimensiones referenciales y subjetivas que
los vecinos mencionan en los focus y en las entrevistas llevadas a cabo en 4 de los 20 barrios.
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Cuadro 3: Dimensiones referenciales y subjetivas expresadas por los vecinos de 4 barrios.

Fuente: propia.
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Se trata de menciones extraidas de los focus groups y categorizadas segun se trate de descriptores re-
ferenciales, alusiones a lugares, personas, definiciones (por ejemplo, aludir al pintor Quinquela Martin
famoso pintor de escenas del puerto de la Boca) o apreciaciones subjetivas o simbdlicas (por ejemplo,
en los grupos focales se les preguntaba qué animal seria el barrio y algunos vecinos del Villa del Parque
dicen "“una jirafa” porque mira desde arriba, ya que se trata de un barrio caro y elegante).

c) Tipologias de los destinos turisticos

Luego de las categorias referenciales y subjetivas referidas a la identidad, y a partir del andlisis de la
informacidn recolectada en campo, surgieron nuevas categorias de andlisis, en clave turistica, que per-
mitieron organizar los destinos turisticos y las oportunidades detectadas en los diferentes barrios.

De estas categorias surgen tipologias de destinos turisticos que anclan en dos ejes principales: el espa-
cio y el tiempo. Al interior de cada una de estas dimensiones rectoras, se encuentran a su vez diferentes
tipologias especificas, a partir del destaque de algunos rasgos del potencial destino turistico. De este
modo, se segmentaron seis tipologias, las que se detallan a continuacién:

a) En el espacio:

= Destino Identidad de Barrio: Dimensién central que organiza la presentacién de todo un barrio. Se
va a buscar esa caracteristica de Buenos Aires a ese barrio en particular. Ej. “Lo gauchesco en Ma-
taderos”

«  Destino Recorrido Interbarrial: Caracteristica que aparece en varios barrios. Una invitacién a buscar
esa virtud en distintos lugares de la ciudad. Ej. Recorrido de mercados.

= Destino Rasgo Barrial que se repite en la ciudad: Atractivo frecuente en un barrio que reaparece en
otros. Permite que un barrio sobre expuesto “desborde” sobre otros menos expuestos. Ej. Pasajes de
Palermo y el resto de la ciudad.

b) En el tiempo:

= Visitas de dia y de noche. Lugares que ofrecen distintos atractivos segtn el momento de dia en que
se los visite. Ej. circuito nocturno de monumentos en Recoleta.

= Visitas con calendario. Barrios que se activan en determinadas fechas. Ej. murgas de Saavedra en
carnaval.

«  Eventos sociales de la ciudad. Agenda anual de actividades recreativas con barrios especificos como
escenarios. Ej. BAFICI (Bs.As. Festival Internacional de Cine Independiente).

A partir de la deteccién de estas tipologias, se procedié a aplicarlas a la informacidn recolectada en cada
uno de los 20 barrios estudiados, a fin de plasmar en un documento Unico las oportunidades potenciales
para el desarrollo del turismo. Adicionalmente, se pretendia visualizar los recorridos inter-barriales en los
que cada barrio analizado podia aportar algun atractivo turistico.

De este modo, se construyé el cuadro que se presenta a continuacién (Cuadro 4), de doble entrada,
donde se ubicaron los barrios en las filas y las tipologias de destino turistico potencial en las columnas.

En la interseccién entre ambos campos se sefiala, de manera sucinta, cudles son los atractivos que en-

cuadran, en cada barrio, dentro de la tipologia correspondiente. Un mismo atractivo puede ser clasificado
en mas de una tipologia.
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Cuadro 4: Tipologias de destinos turisticos detectadas por barrio

TIPOLOGIAS
a. En el espacio

BARRIO

Destino Identidad de
Barrio

Destino Recorrido In-
terbarrial

Destino Rasgo Barrial que
se repite en la ciudad

Balvanera

Oferta cultural y de entre-
tenimiento

Manifestaciones frente al
Congreso y en Corrientes
y Callao

Tango (Gardel — Abasto)
Museo Carlos Gardel
Arquitectura

Circuito Religioso (tem-
plos judios + Iglesias)
Mercados

Gastronomia “tradicio-
nal” (bodegones)
Pasajes

Bares (La Perla, La Aca-
demia, Los 36 billares,
Chanta 4)

Teatros comerciales e inde-
pendientes

La Boca

Caminito
Conventillo
Inmigracion

Arte (museos, pintores)
Circuito religioso
Murgas

Futbol
Tango
Riachuelo (circuito con Ba-
rracas)

Palermo

Disefo

Gastronomia (variada)
Ferias

Gastronomia y oferta
comercial en Palermo
“Soho”, “Hollywood”,
"Viejo”

Teatros independientes,
“under”

Artistas independientes
Museos

Parques, espacios verdes
Ferias (disefiadores indepen-
dientes)

Pasajes
Compras

Villa del
Parque

Futbol: Club Parque,
semillero

Pasajes

Circuito religioso

20
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TIPOLOGIAS
b. En el tiempo

BARRIO Visitas dia Visitas noche Visita con eventos de
calendario o eventos
de la ciudad

Balvanera Arquitectura Entretenimiento (Calle
Circuito religioso Corrientes, otros teatros)
Mercados Gastronomia
Manifestaciones Bares
Tango
La Boca Caminito y alrededores Murgas en carnaval
Futbol Noche de los Museos

Riachuelo (paseo costero)
Arte / museos
Arquitectura

Palermo Pasajes Gastronomia (muy va-
Espacios verdes riada)
Entretenimiento
Villa del Circuito de futbol
Parque

Fuente: elaboracién propia.

d) Oportunidades transversales detectadas

Del trabajo de investigacion realizado se identifican una serie de oportunidades transversales que, por un
lado, pueden servir de ejes para dinamizar los diferentes barrios de la ciudad y, por otro, actuar de catali-
zadores para generar mayor actividad y trafico de visitantes tanto locales como extranjeros, y que valdria
la pena explorar con mayor profundidad, permitiendo trasvasar visitantes de las zonas mas visitadas a las
zonas menos visitadas.

Algunos ejemplos de este tipo de oportunidades son: a) en el dmbito de la cultura, concretamente en
lo referente a la literatura, se proponen distintos recorridos por lugares donde transcurrieron historias y
novelas relevantes en distintos barrios: Leopoldo Marechal (vivié en Villa Crespo); Rodolfo Walsh (Flores)
y Baldomero Ferndndez Moreno (Floresta); b) potenciar los establecimientos singulares que representan
un patrimonio cultural tnico de la ciudad y son reflejo vivo de su propia historia e identidad: Las Violetas,
casa de té, en el barrio de Almagro; Pizzeria El Globito, en Parque Patricios y Bar San Bernardo en Villa
Crespo.

4. Conclusiones

Junto con la profundizacién en la identidad de los barrios y su aporte a la marca de la ciudad surgieron en
el trabajo de campo oportunidades de desarrollo turistico: proyectos que incluian, no solo posibilidades
en el ambito del turismo sino también mejoras urbanisticas y del entorno en general. Del listado de pro-
puestas, se eligieron -junto con el Ente de Turismo- siete para desarrollar: seis en los siguientes barrios:
Recoleta, Palermo, Saavedra, San Telmo (Parque Lezama y alrededores), Barracas (Parque Patricios) y
Mataderos. Ademads, se presentd un proyecto sobre circuito de Mercados.
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Como contrapartida de las oportunidades, también se advirtieron limitantes o barreras que podrian inci-
dir en el momento de disefar estrategias para el desarrollo de una determinada zona o atractivo turistico.

A partir de los emergentes espontdneos recolectados durante el trabajo de campo, surgen como princi-
pales las siguientes variables:

= Seguridad

= Limpieza

= Conectividad

= Control del espacio publico (manteros, casas tomadas, etc.)

= Grafitis en paredes

Ademas de estas barreras generales, se identificaron en cada barrio bajo estudio, algunas barreras espe-
cificas para el desarrollo de atractivos turisticos. Por ejemplo, en el barrio de Mataderos, de especial inte-
rés del Ente de Turismo, la potencial mudanza del Mercado de Hacienda que hoy le da vida al barrio, por
motivos legales, a la provincia, la distancia de este pintoresco distrito con los centros turisticos actuales,
la proximidad de una villa de emergencia con problemas de seguridad y drogas aparejados.

Podemos concluir que el barrio sigue siendo un elemento que le aporta identidad tanto a la ciudad como
a los vecinos, y constituye un aspecto que, instalado en el imaginario de los portefios y de quienes fre-
cuentan Buenos Aires, sigue vivo y con potencialidad para seguir aportandole valor a la oferta turistica
de la ciudad.

Se encuentra una alta correlacidon entre los atributos de pertenencia y estima respecto del barrio por
parte de los vecinos y las potencialidades de sus barrios como destinos turisticos. Asi sucede en los ba-
rrios donde se plantearon los proyectos (Recoleta, Saavedra, Palermo, Mataderos y Barracas) y en otros
ya explotados turisticamente (La Boca, San Telmo). Los vecinos, en cambio tienen una pertenencia mas
débil y una estima menor sobre su barrio cuando este cuenta con pocos lugares de interés o lo perciben
como abandonado.

Es importante destacar que esta correlacién no alcanza a la percepcién que los vecinos tienen sobre la
infraestructura o el gobierno del espacio publico. Es decir, el descontento puede darse en barrios que
cuentan con gran compromiso de parte de los vecinos. Por ejemplo, en Mataderos se viven como criticas
las dimensiones de limpieza, conectividad y control del espacio publico o en La Boca, la seguridad.

Los hallazgos de la investigacion confirman la hipétesis de trabajo, es decir que un vecindario que se
apropia del espacio publico, transforma los lugares en espacios, le da vida al barrio, al practicarlo e inter-
venirlo y asi invita al turismo interno y externo a visitarlo.

A esto se sumé que cada vez mas los turistas buscan vivir las experiencias de los autdctonos, no una
experiencia for export armada para ellos. En este sentido, son los vecinos los que mantienen con vida la
identidad y la cultura del barrio y conocen, mejor que nadie, los lugares de interés y los discursos que
podrian servir para convocar a los turistas y esperan acompanamiento del Estado en la puesta en valor
de la oferta.
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5. Notas

(1) La Ciudad de Buenos Aires se encuentra organizada en 48 barrios distribuidos, a su vez, en 15 Co-
munas que se rigen bajo la Ley 1.777, sancionada en 2005. Se trata de unidades descentralizadas de
gestion politica y administrativa que, en algunos casos, abarcan a mas de un barrio portefo. https://
www.buenosaires.gob.ar/laciudad/barrios

(2) Los barrios seleccionados fueron: Almagro, Barracas, Balvanera, Caballito, Chacarita, Colegiales,
Flores, Floresta, La Boca, Mataderos, Montserrat, Palermo, Parque Patricios, Recoleta, Saavedra, San
Nicolds, San Telmo, Villa Crespo, Villa del Parque, Villa Soldati:
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Resumen

Se analizan dos modelos de promocién y desarro-
llo del chocolate en regiones con aprovechamien-
to turistico en Latinoamérica y Europa: México y
Espaia. A través de un planteamiento cualitativo
basado en un estudio de caso comparativo y en la
aplicacion de técnicas etnogréficas, se documenta-
ron los paralelismos y las diferencias entre ambos,
para identificar cémo se promociona y desarrolla el
turismo gastronémico en contextos con caracteris-
ticas similares, pero también con fuertes contras-
tes que develan formas diferenciadas de activacion
turistica de los recursos y su promocion.

Palabras clave: Espafia, Chocolate,México, Pro-
mocién turistica, Turismo cultural.Turismo gastro-
némico.
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Abstract

Two models for the promotion and development
of chocolate in regions with tourist use in Latin
America and Europe are analyzed: Mexico and
Spain. Through a qualitative approach based on
a comparative case study and the application of
ethnographic techniques, the parallels and di-
fferences between the two were documented to
identify how gastronomic tourism is promoted and
developed in contexts with similar characteristics,
but also with strong contrasts that reveal differen-
tiated forms of tourist activation of resources and
their promotion.

Keywords: Spain, Chocolate, Mexico, Tourism
promotion, Cultural tourism, Gastronomy tourism.
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Introduccion

Hoy en dia, adquiere un valor fundamental la dimensién social y cultural de los alimentos, aspecto que los
convierte en patrimonio y, por tanto, en objeto de valorizacién turistica. A través de la literatura se conoce
que la valorizacién turistica de los recursos agroalimentarios, ligados al territorio, constituye un fenémeno
social en expansion (Bessiere, 1998; Espeitx, 2004; Poulain, 2007).

En el caso del mercado del chocolate, la competencia es cada vez més fuerte, con las empresas implica-
das en ella, necesitan estrategias de marketing eficaces. El chocolate en la industria hotelera es parte de
los alimentos procesados del sector, aunque también se considera en el sector cultural (Camacho, 2016).
El estudio de la aproximacién turistica al chocolate y la promocién del territorio en destinos emergentes
como en los consolidados, contribuye a identificar procesos diferenciados de apropiacién del territorio en
este fendmeno que alcanza proporciones globales. Motivo por el que se presenta un analisis comparativo
de dos territorios promotores del chocolate de Latinoamérica y Europa. Cémo una aproximaciéon mas
especifica, se toma como ejemplos, la regién suroeste de México y territorios de Catalufia, entre otras
provincias de Espafia, donde se proyecta una importante promocién al turismo gastronémico a través de
iniciativas con el chocolate. El objetivo de este trabajo es analizar dos destinaciones entre Europa y Amé-
rica, sobre la promocién del chocolate y reflexionar sobre su importancia creciente en la configuracién de
nuevas dindmicas territoriales, sociales y econdmicas de los destinos.

Los resultados destacan tendencias como organizaciones, en términos de diferenciacién e innovacién
con miras a generar competitividad en ventajas que les permiten un posicionamiento fuerte en los secto-
res en los que participan. Con estas perspectivas, el crecimiento del mercado del chocolate en México, y
Europa, dan pie a la comunicacién, promocién y estrategias de marcas distintivas respaldadas por mar-
keting integrado con las comunicaciones de la promocién de un destino turistico.

Para ello, el presente trabajo fue elaborado a partir de una previa investigacién sobre el acervo histéri-
co-cultural de la ruta del cacao establecida en Tabasco (México) con el fin de complementar con nuevos
recursos y actividades por diversas zonas del pais y fuera de él.Esta estructura nos remite a la disposi-
cién de una historia por México a través de sus recursos naturales, su gastronomia y su legado cultural,
representando una fase de México a través del cacao. Por otro lado esta investigacién también, muestra
las diferentes iniciativas del turismo gastronémico a través del chocolate por el territorio Espafiol, casos
éxito como la Casa Cacao en Girona, Catalunya, gracias a la comunicacién y promocién del respaldo del
Celler Can Roca, y el acercamiento e importancia a este tipo de turismo en distintas provincias de Espafa.

El origen del cacao

El presente capitulo viene con la relacién del origen del cacao, siguiendo los relatos de la historia antes,
durante y después de la conquista por los Espafioles. De esta manera se busca ensamblar las ciudades y
poblaciones conocidas y desconocidas donde se realiza la produccidn del cacao, el aprovechamiento de
este, sus museos y creaciones artisticas y autéctonas de diversas elaboraciones gastronémicas(Laviana,
2009). En el cual nos permitird adentrarnos a un contexto tanto tangible como intangible de un itinerario
cultural donde se resguarda una parte importante de la historia de México. Con estas perspectivas, varios
autores han identificado el nivel de preferencia que ocupan los atractivos culinarios de los destinos que
lo ofrecen (Camacho, 2014).
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El origen cacao comienza en el continente Americano, donde fue plantado, tratado y cultivado en el pe-
riodo pre-colombino en zonas Mesoamericanas (Baudot, 2004). Sin embargo, expertos sostienen que el
cacao nacié hace 3000 6 4000 afios en el Amazonas, aunque por otro lado arquedlogos especializados
opinan que el cacao tiene inicios en el siglo VIl a. d.C encontrado en ruinas de templos y poblados mayas
(Valdez, 2013).

En relacién con lo anterior, hasta comienzo del siglo XVI el cacao solo se cultivaba en México y Centro-
américa, donde era un alimento preciado; considerado la bebida de los dioses y su uso como la primera
moneda de cambio en México (Laviana, 2009). El cacao era utilizado por las civilizaciones ancestrales
que vivian en el centro y sur del territorio mexicano, denominados como etnias olmecas, maya y aztecas.
Sin embargo, otras aportaciones en base al cacao es la leyenda narrada por Rubio (2011), “El secreto del
Chocolate’, el cual cuenta sobre la aparicién de Quetzalcéatl el reino de los Dioses, donde trajo junto
con él, al Dios Tlaloc “el duefio de las lluvias, dador de vida, y duefio de las almas” En donde los toltecas
eran conocedores de los astros, permitiendo medir el tiempo y conocer el cambio de las estaciones,
aprovechando de esta manera calcular las lluvias para realizar sus cosechas. Gracias a esto, Quetzalcdatl
les regald una planta, para cosechar en los campos de Tula, pidiendo a Tldloc que se alimentara de la
lluvia para poder generar la siembra. La planta crecié, cosechando el fruto del cacao, poseida en manos
de Quetzalcdatl, ensend a la poblacién tolteca a molerlo, y batirlo con agua, obteniendo asi el chocolate.
Hasta llegar a ser una bebida tan apreciada que solo los sacerdotes y nobles podian beber de ella.

Asi mismo, con la colonizacién espanola se produciria una llamada “criollizacién” del chocolate, pues en
lugar de realizarlo como originariamente se elaboraba con chile o pimienta, los espafioles en la llegada de
Hernan Cortés, afadieron azlcar y especias como canela, vainilla y ajonjoli (Laviana, 2009).

Posteriormente, debido a la conquista, el cacao fue llevado a Espafia, en la cual comenzé su distribucion
y comercializacién del chocolate como es ahora conocido. Gracias a esto, se desaté un proceso de trans-
formacién del chocolate que continta hasta la actualidad con las aportaciones de muchos paises desde
América hasta Europa, en el cual decidir por catalogar al mejor chocolate del mundo es practicamente
una tarea casi imposible (Barrueta, Hernandez & Monroy, 2017).

Aproximacion al chocolate en el contexto turistico.

En el presente capitulo se presenta una introduccion sobre las primeras apariciones y manifestaciones
del cacao, su clasificacién e importancia del mismo. En turismo, el chocolate se considera un recurso o
atraccién que se puede disfrutar en museos, parques tematicos y ciudades emblematicas del producto,
como es el caso de Hershey World, en el estado de Pensilvania de los Estados Unidos o bien, las grandes
creaciones de chocolate en Bélgica o Suiza (Camacho, 2016).

El desarrollo del turismo del chocolate es una rama del turismo gastronédmico que genera gran interés en
la gente (Girak y Naumenco, 2015). Como por ejemplo las obras sobre Museos del Chocolate en América
Latina, el “Museo del Chocolate Nestlé en Toluca, México” por Michel Rojkind (2009) posicionamiento de
latinos Museos americanos del chocolate (Camacho, 2016)

El amplio espectro en el que el marketing se utiliza ha dado lugar a una clasificacién diferente, que, en

el caso del marketing gastronémico, es presentado con un vinculo claro con el llamado marketing de
experiencias (Cabrera, 2013) y con la comercializacién del permiso, el cual se utiliza como parte de las
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estrategias de comunicaciones integradas y es para incentivar a los clientes a otorgar permiso a una
empresa para brindar informacién sobre sus productos o servicios de manera permanente, lo que les
permitird estar actualizados y obtener datos de valor para ellos (Lovelock, 2009).

Con esto, el Chocolate hace su incursién en el sector del turismo cultural, obviamente converge con el
gastrondmico (Laviana, 2009) . Este es el caso del Chocolate Museo, que segtin la UNESCO son organi-
zaciones, de acuerdo con la naturaleza de sus exposiciones y colecciones son clasificados como museos
especializados, mientras que para el Consejo Internacional de Museos (ICOM), son museos de agricul-
tura y productos del suelo o Ecomuseos, que se centran en la identidad de un territorio, en base a la par-
ticipacion de sus habitantes reaccionaron con el propédsito del crecimiento del bienestar y el desarrollo
comunitario (UNESCO, 1990, ICOM, 2013).

Seguin Camacho (2016) los negocios de chocolate identificados en cultural el turismo se divide en: mu-
seos, parques tematicos, citybrand, periddicos (articulos), no periddicos (libros y peliculas).

En relacién a esto, el turismo gastronémico va en aumento, y el chocolate es uno de los mas apreciados
productos en todo el mundo (Bullen & Urquijo, 2009) . En este sentido, las fiestas y exposiciones especia-
lizadas se han consolidado otros esquemas atractivos donde convergen expertos chocolateros, produc-
tores, disefiadores, emprendedores y en general las personas involucradas con el producto (Clemente,
et al. 2008)

Metodologia: Identificacion del Chocolate de América a Europa

Para este estudio se tiene como metodologia, un estudio de caso comparativo con enfoque cualitativo
(Stake, 2000), con la finalidad de describir las caracteristicas de la apropiacién turistica de los recursos
gastrondmicos a través del cacao y el chocolate en los dos contextos diferentes. Con ello, se identificaron
e interpretaron dos iniciativas de promocion turistica del territorios a través del chocolate con algunas
caracteristicas similares, pero también con diferencias que plantean la posibilidad de discutir la variabili-
dad del turismo gastronémico como estrategia de desarrollo y en este caso el uso de los recursos como
base. La investigacién comprendié dos fases. La primera fue una revisién de fuentes documentales, notas
de periddico, folletos e internet, para delinear un esbozo de los casos estudiados. La segunda generar un
inventario donde se visibilice las acciones en ambos paises para la diversificaciéon de actividades turisti-
cas en el destino.

Para la seleccién de ciudades e identificacion de sitios caracteristicos del cacao y chocolate se tomaron
en cuenta una serie de criterios a seguir para la clasificacién: Ser Paises productores de cacao en el caso
de América Latina; Contar con un alto ranking de popularidad en la elaboracién del chocolate; Desarrollo
de actividades culturales relacionadas al chocolate como museos; Fabricas abiertas al publico en gene-
ral;Tiendas especializadas; Contar con legado histérico y cultural.

A si como también una revisién bibliografica a través de articulos académicos especializados en el estu-
dio del cacao, paginas web de turismo oficiales, y la consulta de fuentes como la Organizacién Interna-
cional del Cacao (ICCO), la nueva propuesta del Consejo de Europa “The Chocolate Way', y la industria
del chocolate en México (ASCHOCO).
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Es importante destacar, que para el negocio del chocolate, se limita esencialmente al sector de alimentos
procesados; que engloba, ademds de las empresas locales, las de competencia externa. Con estas ten-
dencias, se puede apreciar que en el negocio del chocolate, la presentacién del producto o los servicios
complementarios es un elemento determinante, asi como la calidad y diferenciacién, asi como la imagen
corporativa de las organizaciones, que se basan en la identidad y la promesa de la marca.

Con el fin de determinar y demostrar sus principales actividades turisticas producidas por el chocolate.
Se tomé como objeto principal de estudio el territorio mexicano y el territorio espafol en la cual dentro
de las tablas 1y 2 se cuenta como recursos turisticos, zonas cacaoteras, museos, rutas predisefiadas y la
historia en general del desarrollo de esta materia prima.

Tabla 1: Identificacion del chocolate en México.

México

El proceso de domesticacion, cultivo, consumo del cacao fueron

iniciados por los indigenas toltecas, aztecas y mayas en México y Centroamérica quienes|
lo consumian como una bebida llamada xocolatl, mucho antes de la conquista por los
espanoles.

Hasta comienzos del siglo XVI el cacao sélo se cultivaba en México y Centroamérica,

donde era un alimento tan apreciado que incluso estaba muy extendido su uso como

moneda de cambio. La tradicién del cultivo y uso culinario del cacao pasé de los olme-
Historia: cas a los mayas, quienes cultivan el cacao en plantios a lo largo del sureste mexicano

en lo que actualmente son los estados de Tabasco y Chiapas. Debido a esto los mayas

transmitieron sus conocimiento y el producto a los aztecas por el

centro de México para generar su uso en bebidas y ofrecimiento

Finca "Hacienda de la luz, Chotalpa.

Museo vivo del cacao, Chotalpa.

Finca Cholula, la hacienda del cacao orgénico, Comalcalco.

Tabasco Finca Génesis, centro de investigacion y desarrollo de técnicas natu-culturales
del cacao, Comalcalco.

Hacienda Jesus Maria y fabrica de chocolates “Cacep’,

Comalcalco.

Observaciones: Segun la historia del cacao, se dice que los
Olmecas fueron los primeros en cultivar y usar el arbol del cacao.

/Aguascalientes Xocolatl Mexica: Fabrica de chocolate, chocolateria y creacion de alimentos a base de
cacao, desde el afio 1989.
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San Andrés Guayapa: Cooperativa Cacao
Mercado “20 de noviembre”: Cuenta con una extensa seccién de cacao
con mezclas de almendras con canela y chocolate artesanal con la técnica
ancestral.
Posada del Cacao: Bebidas de cacao “El Chone” (Atzompa y Coyotepec).
Chocolate Mayordomo

Oaxaca El Mercado de Tlacochahuaya: Degustacion de su tradicional “Atole” (Cho-
colate caliente a base de maiz y cacao).
Celebracion de la 1° feria del Pozontle bebida a base del cacao prehispénico.

Observaciones: El chocolate es requisito fundamental en la celebracién del dia
de todos los santos para mostrarlo en el altar
de muertos.

= La villa de Cacahoatan “El lugar de los cacaoteros” entre las fincas se

Chiapas .
P puede conocer el proceso del cultivo del cacao.

= Finca Rosario Izapa, Tuxtla Chico.
= Museo del cacao y el chocolate, San Cristébal de las Casas.
= Soconusco
Observaciones: En Mocaya, fue el sitio de cultivo donde se domesticé y aproveché el
cacao desarrollando su propia identidad cultural.

Ciudad de «  MUCHO: Museo del Chocolate del origen del cacao hasta su produccién

México

por el territorio mexicano.

Observaciones: Se cree que la antigua ciudad azteca de Teotihuacan, justo al
norte de la Ciudad de México, era el centro
de comercio de cacao en la regién.

Fuente: ASCHOCO; VisitMéxico. Elaboracién propia.

A partir de la tabla 1 se muestra la presencia de cuatro estados de la republica mexicana con aprovecha-
miento turistico del chocolate, mas el museo nacional del chocolate en México, en la Ciudad de México.
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Tabla 2: Identificacion del chocolate en Espaia.

Espafa

Historia:

Tras la llegada del Cacao a Europa. En el siglo XVI llegd a Espaia, para

ser presentado a Carlos V por Hernan Cortés. A partir de esto, diversos autores
mencionan la difusién del chocolate por medio de monjes provenientes de Zara-
goza, que gracias a una carta enviada por Hernan Cortés mencionando el cacao

como “una fruta como almendras, que ellos vienen molida, y tienen en tanto

que se trata por moneda por todo la tierra y con ella se compran todas las cosas

necesarias en los mercados”
Después de esto, en el aio 1534, se cocina el primer chocolate en la cocina
Monacal en el Monasterio de piedra en Zaragoza. Partiendo de ahi, las

diversas mezclas, adaptaciones y transformaciones del cacao al chocolate.

Aragén

Monasterio de Piedra, (Nuevalos, Zaragoza)
Chocopass: Turismo de Chocolate degustar cinco tipos de chocolate por

21 establecimientos (Zaragoza).
Choco Tour: Tour por la historia, tiendas y cafeterias dedicadas al

chocolate (Zaragoza).

Catalufa

Museu Xocolata, Ubicado en el antiguo edificio histérico con relacién al
chocolate. Habitado por el ejército borbdnico que era un consumidor im-
portante del chocolate (Barcelona).

Espacio del Xocolata “Simén Coll” Espacio de elaboracién del chocolate,
audiovisual y enoturismo (Sant Sadurni d’ Anoia).

Casa Amatller, Creador del” Xocolata Amatller” (Barcelona).

Cafeteria “Faborit” Casa Amatller, primer local Amatller, donde se prepara
chocolate del legendario “Amatller” (Barcelona)

Casa Cacao (Hotel Boutique del Celler de Can Roca)

Observaciones: Festejo de la mona el lunes de pascua

Valencia

Museo del Chocolate Valor: Dedicado a la fabricacién, historia y promo-
cion del chocolate Valor (130 afios de produccién).

Consejo Regulador

Museo del Turrén

Pais Vasco

Museo del Gorrotxategi, Fabricacién chocolatera.

Fuente: The Chocolate Way, ICCO, TURESPANA. Elaboracién propia.

En referencia con la tabla 2 de la identificacién del chocolate en Espafia, se muestra una alta propuesta
de acciones relacionadas a este producto gastronémico, donde se tienen un total de cuatro provincias
involucradas en la produccién, comercializacion y difusién del chocolate Espafiol.
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Analisis de los casos

Una vez concluida la investigacién e identificacién de estrategias para el desarrollo turistico de México y
Espana a través de la promocién del chocolate. Se puede considerar nuevamente el objetivo planteado
al inicio de este trabajo el cual era determinar la importancia del chocolate en los distintos territorios de
Europa y América.

Los resultados destacan 4 provincias del territorio espafiol apostando por un turismo gastronémico a
través del chocolate, y 5 estados de la republica mexicana con tendencias de este tipo de promocion del
territorio nacional. En el cual su complementariedad de productos y servicios sirven como un enfoque
propicio a la innovacion, que permite la generacion de ventajas competitivas, y en algunos casos, un
solido posicionamiento como la Ruta del Cacao en Tabasco (México) y la Casa Cacao del Celler Can
Roca en Girona (Catalunya) , mientras que los museos, en particular y tiendas de especialidad toman
un segundo lugar en la importancia de este sector. Se destaca también, que se destacan ventajas com-
parativas en el territorio mexicano al ser pais de origen del chocolate.

De acuerdo con la comunicacién y promocién de cada territorio. La comparacién de los casos analizados
ha permitido identificar la existencia de dos modelos de promocidn en territorios del uso turistico del
chocolate en zonas rurales y urbanas. Se observa en este sentido una puesta en valor de un producto
basado en la apropiacién de los recursos del territorio, la historia y su popularidad gastronémica dando
como resultado una marca territorial por medio del chocolate.

Del mismo modo, en los dos casos observamos la presencia de organizaciones involucradas en la gestién
y promocién de territorios turisticos, rurales, y gastronédmicos. En el caso de México, esta participacién se
observa de forma mas directa a través de la Secretaria de Turismo (SECTUR) destacando una ruta esta-
blecida del Cacao por el suroeste de México. Su funcidn se orienta a la coordinacién de las actividades
relacionadas con la promocidn del Cacao. En el caso de Espaiia, la comunicacién y promocién del “Turis-
mo de Chocolate” se lleva a cabo de manera independiente y del sector privado. Por diferentes agentes
diversos, como auténomos, grandes marcas gastronémicas e iniciativas de experiencias turisticas.

Con respecto a esta identificacion, la historia del chocolate, el desarrollo de esto, va ligado a un pais:
México. Sin embargo, su innovacion y transformacién acontecida en Europa, también es un legado para
Espafa y sus provincias que se inspiran en destacar este tipo de turismo. De acuerdo con el estudio se
afiade valor al estado del arte del turismo gastronémico a través del chocolate, ubicandose en la especia-
lidad de turismo cultural y marketing turistico. Este tipo de alternativas han sido bien recibidas como una
alternativa cultural dentro del destino.

Conclusiones

El potencial turistico del chocolate pone en valor su patrimonio culinario a través de su historia, su desa-
rrollo turistico a lo largo de los paises 2 paises identificados entre el continente Europeo y el continente
Americano donde da lugar a propuesta de emprendimientos para el fomento del turismo gastronémico.

Asi mismo, el potencial de las zonas de aprovechamiento turistico del chocolate analizadas desde un
punto de vista externo, fue enriquecedor, mas sin embargo, la promocion, difusion y visibilidad de estos
sitios podria tener una guia, o modelo integral el cual se transmita todo el desarrollo de este producto
y el destino. Brindando de esta manera una herramienta de oportunidad para la creacion de nuevos
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productos turisticos y su puesta en valor como itinerario cultural. En base al presente trabajo, luego de
haber analizado todas la implicaciones que puede tener la gestion de itinerarios culturales, en espe-
cifico las conformadas por la UNESCO, OMT o bien las mismas oficinas de turismo de cada pais. Se
reconoce como limitaciones una iniciativa dificil de tratar, debido a su complejidad de diversas politicas
de cada pais, la multitud de actividades a realizar y organizar, comprendiendo ademas sobre los desco-
nocimientos de lugares y la limitacion econémica.

En lugar de considerar esta complejidad como una desventaja, es necesario, generar nuevas estrategias
de mejora para el incremento y fortalecimiento turistico de cada itinerario, para lograr aprovechar esta
opcidn integrando y generando sinergias entre todos los participantes de este recurso turistico.

Como dice el autor Donaire (2012) el itinerario es por definicidn una actividad secuencial, y formado por
elementos organizados de forma progresiva. Aunque un itinerario es conformado por fragmentos o por
piezas, el itinerario trasciende de valor de los elementos que lo componen y se convierte en una nueva
identidad; lo cual como el trabajo lo demuestra, un itinerario puede resaltar tanto la ciudad, el producto
o en si el pais, es por ellos que como el autor lo argumenta, no solo es mostrar al turista una parte de
la ciudad, si no mostrar la ciudad como un todo. En definitiva, la creacidn de un reconocimiento de este
tipo de turismo, debe ser secuencial, integrar todos los elementos esenciales, contar con apoyo de todos
desde la gobernanza, la comunidad, los gestores y los visitantes. Es decir, formar parte de cada persona
afectada de alguna u otra manera para su correcto funcionamiento.

Asimismo, seria relevante identificar las estrategias de marketing digital que estas organizaciones han
desarrollado para fomentar paseos virtuales, promociones y redes sociales para la promocién de este
fendmeno gastronémico.

El mundo digital en la actualidad, presenta un sinfin de oportunidades que a su vez, si son correctamente
aprovechadas, puede llegar a un alcance de alto impacto en temas de fidelizacién, aumento de publico
potencial, nuevos perfiles de publicos con intereses diversos, y un posicionamiento efectivo. Hall (2015)
sustenta que “cuando se considera promocionar una ruta cultural, es importante pensar, sobre donde los
visitantes van a buscar informacion para su experiencia y la creacion de su itinerario” Es decir, los visi-
tantes normalmente realizan una investigacion previa en diversas web page, y blogs especializados. Para
tomar ideas de referencia y tener un plan con mayor nivel de contenido a la hora de llegar a sus destinos.
De otra manera, con el paso de los afios, como menciona el autor, si se quiere obtener, un alto alcance
de publico, la respuesta sera en la social media, teléfonos mdéviles, y una pequefia parte en la television.
Siendo exhaustivamente selectivos sobre qué canales seran los medios de difusién de la promocién del
territorio y sus productos turisticos.
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Resumen

Las tarjetas postales han sido artefactos culturales
del turismo de masas, souvenirs y maneras de co-
municacién cuyos usos y sentidos son mdltiples y
variados. Como medio de comunicacidn, ya anacré-
nico o nostalgico, son objetos de un pasado que nos
permite hacer un analisis histérico, visual y narrativo
de cémo se retrataban los destinos turisticos, enfa-
tizando el significado y sentido de lo exético, la su-
perioridad del occidente colonial y la fascinacién por
la aventura. Analizar sus cambios, es decir las trans-
formaciones en las representaciones de ese destino
turistico, cémo se ha ido alterando lo escenificado,
suelen tener que ver mucho en cémo la mirada social
del turista y del destino cambian, trastocando estos
fragmentos de comunicacién y narrativas de lo subje-
tivo. En esta aproximacién cualitativa de las postales
turisticas de marruecos (1890-2016), nos sugiere una
revisidn entre el desarrollo turistico y politico del pais,
los cambios estéticos y de contenido representativo
de la tarjeta postal y la mirada social hacia lo colonial
y de colonial que se percibe en las representacio-
nes de estos fragmentos de papel que, souvenirs o
medios de comunicacién, siguen teniendo un lugar
como escaparate publicitario de un destino.

Palabras clave: Tarjeta postal, colonialismo, publici-
dad, representacién, souvenir, imaginario social.
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Abstract

Postcards have been cultural artifacts typical of
mass tourism. They are, at the same time, souve-
nirs and ways of communication whose uses and
meanings are multiple and varied. As a communi-
cation mean, anachronistic or nostalgic, they are
objects of a past that allows us to make a histo-
rical, visual and narrative analysis of how tourist
destinations were portrayed, emphasizing the
meaning and sense of the exotic, the superiority
of the colonial West and the fascination for adven-
ture. Analyzing this changes, that is, the transfor-
mations in the representations of that tourist des-
tination, how the staged has been altering, usually
have a lot to do with how the social gaze of the
tourist and the destination changes, disrupting
these fragments of communication and narratives
of the subjective. From a qualitative approach to
the tourist postcards of Morocco (1890-2016), a
review is made of the tourist and political develop-
ment of the country, the aesthetic changes and the
representative content of the postcard and the so-
cial gaze towards the colonial and decolonial that
is perceived in the representations of these frag-
ments of paper that, souvenirs or communication
media, continue to have a place as an advertising
showcase for a destination.

Key words: Postcard, colonialism, advertising,
representation, souvenir, social imaginary.
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1. Introduccién

La tarjeta postal de contenido fotogréfico hace su aparicién a finales del siglo XIX, un periodo dominado
por la edad de oro de la fotografia. El evidente interés de la sociedad por un mundo que se expandia ante
sus ojos Y las influencias orientalistas, junto con el fuerte y marcado caracter colonial de la época, hacen
de la tarjeta postal el vehiculo ideal de la época. Un artefacto de mdiltiple uso, comunicativo, ideolégico y
panfletario, souvenir y recuerdo de un viaje o aventura y, como no, reflejo de una mirada social, la de ese
momento, que sitda al turista frente aquello que disfruta, ve y experimenta y que necesita dar a conocer.

La tarjeta postal nace en 1865 en Prusia. Heinrich von Stephan Consejero de Estado de Prusia propuso
durante el Quinto Congreso Postal la circulacién de cartas oficiales sin sobre, lo cual daba pie al primer
esbozo de lo que después seria la tarjeta postal, una idea que quedd en el olvido sin que fuese puesta
en marcha. No es hasta 1869 cuando Emmanuel Herman en Austria hace circular algunos fragmentos de
papel franqueados, pero sin sobre, publicando posteriormente en el diario austriaco Never Freir Presse un
articulo titulado “nuevo medio de correspondencia postal” (Sdnchez, 1970). Esto levanto el interés de la
Direccién de Correos y Telégrafos de Viena quienes promovieron una ordenanza real respecto a este nue-
vo medio de correspondencia. A partir de ese momento la primera tarjeta postal se edité bajo la forma de
entero postal, un soporte rectangular impreso en negro y crema, constituido por un anverso y un reverso
impreso en negro y crema. En el anverso estaba inscrito las palabras Correspondez-Karte, los escudos
de armas del imperio austrohtingaro, el sello con la esfinge del emperador Francisco José | y un espacio
dispuesto para la direccién del destinatario. El reveso incluia un texto donde la Direccién de los Servicios
de Correos declinaba toda responsabilidad del contenido de la correspondencia (Ponce de Leén, 1968)

Poco después se extendié por el resto de Europa y por Estados Unidos. Es en este momento en el que los
particulares comienzan a editar sus propias tarjetas lo cual obligaba a adherir un sello a la tarjeta postal
(Hernandez-Sampelayo, 1983). Esta edicion particular y privada generd toda una amplia variedad de te-
mas, acercandonos al sentir social, a sus problemas, preocupaciones, ideales y gustos. Mas adelante las
tiradas editadas profesionalmente sobre todo de impresores alemanes, franceses y norte americanos se
encargaron de replicar no sélo los gustos de los usuarios sino los idearios y el discurso predominante del
poder social. El hecho de incluir ilustraciones hizo que las tarjetas postales de edicion privada desban-
casen a la tarjeta postal estatal, la cual no tenia ningun tipo de ilustracién. El desarrollo tecnolégico junto
con la creatividad de los ilustradores, impresores y particulares hizo que la tarjeta postal gozara de una
aceptacién mayor que la de las cartas y las tarjetas postales oficiales.

A partir de este momento la tarjeta postal pasa de ser un sistema de comunicacién escrito popular a con-
vertirse en un instrumento artistico y documental, utilizado para interés turisticos, militares, publicitarios,
politicos, religiosos, morales, humoristicos y criticos entre otros. Propaganda en provecho del poder. En
el caso de las tarjetas personales o privadas el anverso se reservaba para los sellos, la direccién y un bre-
ve espacio para la comunicacién que, debido a su escaso espacio, en muchas ocasiones se continuaba
escribiendo en el reverso, lugar reservado para la ilustracidn. Estas tarjetas se realizaban en su mayoria
de papel rectangular acartonado e impresas en fototipia, litografia o fotograbado. Las dimensiones de las
tarjetas solian variar. A partir de 1900 algunas de las postales se coloreaban, dejando a un lado el origi-
nario color negro y crema.

La historia de la tarjeta postal se ve atravesada por miltiples procesos histéricos, sociales, ideoldgicos y
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técnicos que convergen contribuyendo en gran medida a fomentar e instalar el formato de la carta postal
como un medio eficiente de comunicacién, agil, econémico y significativamente estético. Uno de esos
procesos socio histéricos que debemos subrayar es el del desarrollo del turismo y la mirada colonial al
destino, cdmo esos imaginarios sociales, propios de un periodo concreto han marcado e imprimido un
cardcter y rasgo fundamental en las representaciones turisticas de esos fragmentos de papel, fundadas
en una suerte de tépicos de lo exdtico, lo salvaje, lo diferente y en ocasiones lo inferior, pero bajo el
adorno y la representacién ficticia y artificial de una cultura que es vista exdégenamente (Burns, 2004;
Garcia-Manso y Martin Cabello, 2020; Cepeda et al, 2018)

En ese complejo entramado de procesos que atraviesan a la tarjeta postal y su relacién entre comunica-
cién, sociedad y turismo, deseo y expectativa del viaje y del viajero (Almirén, 2006; Urry, 1990), es impe-
rativo recurrir al concepto de imaginario social colectivo (Castoriadis, 1985), esa creacién incesante de
figuras, formas o imagenes a partir de las cuales se hace referencia a algo en concreto, de manera grupal
o individual. Imaginarios que son construidos a partir de las percepciones y del tratamiento subjetivo de
los individuos pero que instituyen una narrativa que pasara al comun, que imprimira forma a esas per-
cepciones y las perpetuard a través de la cultura, los idearios y los medios de comunicacién de masas,
quienes proporcionan cierta orientacién en ese sentir del colectivo de referencia. Estos medios articulan
estrategias de difusién de imagenes jugando con la imageneria social y cultural, simbdlica e idearia que
no siempre tiene una disposicién de decisién y poder desde arriba, es decir desde los grupos de presién,
hegemonicos o de poder, sino que estos imaginarios contienen en si mismos una fuerza actante, es
decir que contienen actitudes e intervenciones que los sujetos hacen de manera directa en su cotidia-
nidad (Hiernaux, 2002; 2009), conteniendo diversos aspectos de vital importancia en su constitucién y
perpetuidad para un comun y su tiempo, tanto presente como a futuro, estos aspectos vienen a ser las
expresiones visuales o como es en nuestro caso las imagenes fotogréficas de las tarjetas postales, las
dimensiones lingliisticas que componen el relato, el mito o la transmision escrita del reverso de la tarjeta
postal y que acompafan a las imagenes y los procesos del pensamiento o las fantasias, ideas o idearios
que tanto imagen como discurso evocan. Aspectos todos ellos presentes en nuestro objeto de estudio, y
que sin ellos el sentido general del mismo dejaria de tener un sentido como artefacto cultural.

Un imaginario que en contexto turistico supone ser la porcién del imaginario social referido a la expe-
riencia o hecho turistico, a las manifestaciones de los procesos sociales del viaje, de la estancia y de
las vivencias en el lugar de destino. La construccién de este imaginario es mas compleja si cabe, queda
sujeta a las impresiones y expectativas que son captadas durante una experiencia de vida y los deseos
que pueden ser satisfechos durante el proceso turistico (Zamudio, 2011)

La fuerza de las imagenes frente al texto en el imaginario social es evidente por su espectacularidad y
facil recuerdo, mas aln en espacios sociales como es el del turismo, donde el recuerdo estd sujeto a vi-
vencias y la publicidad hace uso de la imagen evocadora de esas vivencias expectantes (Zamudio, 2011).

A esta descripcién del imaginario turistico deberiamos sumar aquella que lo describe como un proceso
continuo mas que un objeto estatico, ya que se crea a partir de la imaginacién y por ello es un proceso
que permite crear, recrear, evocar y proyectar imagenes, simbolos y significados que sirven a modo de
guia para dar forma y anticipar practicas y experiencias, posibles, que los sujetos vivirdn en su devenir
como sujeto turista en el destino elegido (Fuentes Gémez, 2012).
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En este trabajo las tarjetas postales son los objetos transmisores y transmitidos del imaginario turistico
y de la experiencia subjetiva, artefacto que albergard demasiadas dimensiones y sentidos, no sélo su
dimensién comunicativa como medio, sino el sentido que posee y la carga ideoldgica de esas image-
nes impresas en su reverso, figuraciones que en el caso que nos ocupan, las tarjetas postales del norte
de éfrica colonial, estadn sujetas al imaginario colonial aun presente en algunas formas imaginarias del
destino turistico (Rabascall, 2017; Mignolo, 2005; Hall y Tucker,2005; Boukhris y Peyvel, 2019). Tal vez los
paradigmas postcoloniales y los decoloniales estén poniendo a prueba los imaginarios turisticos que se
perpetdan.

Continuando con la tarjeta postal y sus multiples funciones en el marco del turismo, debemos introducir
el papel publicitario de la misma. Su presencia como objeto y souvenir que se emite y se colecciona, en
el seno de la cultura turistica, pues desde sus origenes hasta nuestros dias la emisién y el envio de es-
tos “fragmentos” de cartdn/papel fotografiado ha sido una actividad profusa y popularmente extendida,
como un ejercicio ritual mas del turista convencional (Rabascall, 2017). Es cierto que hasta la eclosién de
la telefonia y el uso de las herramientas comunicativas de internet este era el medio de comunicacion sin
mas, a partir de la popularizacién y abaratamiento de las llamadas internacionales, entre las décadas de
los 70 hasta hoy, el acto de comprar una tarjeta postal y enviarla era, y sigue siendo, un ritual con multitud
de sentidos y significados tanto subjetivos como sociales, uno de esos significados no es otro que el de
demostrar la experiencia turistica a los “otros remitidos’, esos que no la han vivido ni experimentado. Pero
no vamos a entrar en estas derivas, sino que nos centraremos en el anélisis de cémo la tarjeta postal nos
puede mostrar la evolucidn turistica de un destino, los idearios que han marcado ese destino, sobre todo
desde esa perspectiva de la colonialidad y el occidocentrismo del que la comunicacién y la publicidad
turistica parecen no desprenderse del todo.

Esta aproximacidn exploratoria de abordaje cualitativo nos lleva a plantearnos los siguientes objetivos a
considerar, analizar las posibles relaciones entre las representaciones que se proyectan en las tarjetas
postales a analisis y su correspondencia con los imaginarios sociales, los estereotipos y los tépicos turis-
ticos e idearios en el contexto sociohistérico concreto. Establecer una relacién entre lo representado en
las cartas postales y la evolucién turistica en contexto a andlisis, poniendo el acento en la perpetuacion
o no de la mirada colonial como discurso narrativo que se derive de las representaciones fotogréficas.

Como objetivo final se pretende considerar las tarjetas postales como artefactos que van mas alla del
ejercicio del recuerdo, la experiencia y la comunicacién para erigirse como posibles soportes de comuni-
cacion publicitaria, adaptadas y adecuadas a los publicos y sus contextos.

Partimos de la hipétesis sobre el fuerte contenido simbélico y significativo respecto a la carga colonial
en las representaciones turisticas y en su materializacién cultural, como son los souvenirs y en este caso
las tarjetas postales. Al tratarse del andlisis de las tarjetas postales comercializadas en marruecos desde
el periodo de 1910 hasta el 2016 nos encontramos ante un territorio que ha sido protectorado francés y
espahol durante parte de ese periodo de tiempo, este hecho no es una mera anécdota o apunte histdrico,
sino que marca y sesga la disposicion ideoldgica e idearia de las narrativas y discursos representados en
las fotografias que componen los reversos de las tarjetas postales y de las cartes postales. Una influencia
que fue desapareciendo paulatinamente tras la independencia de Marruecos en 1956, pero que se perpe-
tda y queda a modo de reflejo hasta la actualidad.
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Podemos contemplar cémo el desarrollo y apertura del pais coincide con la atenuacién de los sesgos y
narrativas coloniales impresas en las postales, en funcién del progreso, industrializacién, afluencia y pro-
fesionalizacién del sector turistico esas representaciones van torndndose en expresiones culturales mas
neutras y mas occidentalizadas, eliminando determinados tépicos propios del imperialismo colonial y sus
imaginarios (Garcia Manso, Martin Cabello, 2020; Boétsch y Villain, 2001).

Al hilo de lo anterior, no podemos olvidar que la evolucién del sector turistico a partir del siglo XX en
Marruecos han sido fluctuantes, acordes con sus cambios y politicas de desarrollo industrial, un pais de
larga tradicion turistica, pues su proximidad con Europa, su fama como mercado de especias, artesanias
y otros productos procedentes de toda Africa, amén de la eclosién de la moda orientalista y la bisqueda
de aventuras, hicieron de Marruecos un lugar de trasiego y transito turistico, militar y comercial, fomen-
tando su fama y su posicién como uno de los destinos claves, junto con Egipto, del turismo en el norte
de Africa. Esa evolucién discontinua inicia en 1918 cuando Marruecos crea el Comité Central de Turismo,
aunque desde esas fechas hasta la reconstruccién de Agadir (tres afios después de su independencia),
el sector turistico se limita a unos servicios enteramente precarios, poco o nada profesionalizados y enfo-
cados a dar servicio a militares, profesionales o agentes de los protectorados coloniales. Un periodo que
podriamos denominar como de alta influencia europea e imperialista en el que, como veremos, la tarjeta
postal es enteramente idearia y significativamente orientalista. Ya tras su independencia se inician ciertas
politicas de desarrollo en el sector, pero extremadamente intermitentes, ejemplo de ello vemos cémo en
las décadas de los 60 y 70 la inversién, promocidn y construcciéon del sector y la industria turistica era
objetivo prioritario de la intervencién estatal, ésta freno en seco durante las dos décadas posteriores, pe-
riodo en el que se produce un drdstico retroceso y una privatizacién de los servicios y alojamientos hasta
inicios del siglo XXI, dando paso a los planes Visién 2010 y 2020, permitiendo al estado retomar la agenda
de desarrollo del sector (Almeida Garcia y Chaine, 2016; Araque y Crespo, 2010).

Asi mismo tampoco podemos olvidar la importancia comunicativa, publicitaria y cultural, como artefacto,
de las imagenes en esas tarjetas y cartes postales, viaje, experiencia e imagen van intimamente ligadas
(Augé, 1998), adquiriendo un sentido que trasciende al mero hecho del ejercicio turistico, su capacidad
de perpetuar y evocar, recrear y transmitir. El problema de ese recuerdo sentido esté en la tesis que su-
giere que toda fotografia ha de ser comprendida bajo un contexto determinado, pues imagen fotogréfica
y contexto son indisolubles, y el uno no puede ser comprendido sin el otro (Benjamin, 2004), es por esto
por lo que el anverso de esas tarjetas, ese fragmento de texto que se afiade, proporciona la magia de la
experiencia narrada al remitente (Rabascall, 2017). La entremezcla de souvenir, publicidad y medio de
comunicacidén proporciona a la tarjeta postal un valor ritual que comienza a desaparecer por la eclosién
de las comunicaciones via mévil y redes sociales.

2. Metodologia

Abordar el andlisis de las tarjetas postales del Marruecos colonial hasta casi nuestros dias nos supone
hacer un ejercicio de aproximacién exploratoria, de caracter analitico y naturaleza cualitativa mediante el
analisis fotografico de los soportes a andlisis. Un anélisis cualitativo discursivo de las narrativas expues-
tas, siguiendo trabajos anteriores que se han fundamentado en el andlisis de contenido cualitativo de
estos formatos (Garcia Manso, Martin Cabello, 2020; Rabascall, 2017; Gémez Barceld, 2007; Boulouque,
2005). La muestra seleccionada corresponde a la coleccidn privada de la autora firmante en este trabajo,
una muestra intencional y estratégica de un total de 95 tarjetas postales sobre Marruecos, datadas entre
1910 hasta el afio 2016, y seleccionadas de un universo compuesto por 203 tarjetas postales.
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Explicar que no todas esas tarjetas postales fueron editadas en Marruecos, durante el periodo de los
protectorados francés y espariol, una inmensa cantidad de esas tarjetas eran editadas en Francia, salvo
excepciones editadas en contexto espanol. Ninguna de las tarjetas postales o carte postale giradas y
editadas en ese periodo fue editada en Marruecos u otros paises ajenos al vinculo colonial e imperialista
del momento, de ahi que uno de los aspectos fundamentales de las lecturas analiticas que se perciben
es el sesgo colonial, con lo que eso conlleva en nuestro andlisis. A partir de la década de los afios 60 se
comienza a vender y girar tarjetas postales de edicién nacional, aunque perduran las ediciones francesas,
continuidad que se mantiene activa hasta la fecha.

La muestra es intencional estratégica no supone arbitrariedad alguna o falta de rigor y objetividad alguna,
esta intencionalidad detalla el desglose de las unidades a andlisis divididas de manera tal que se relacio-
nan con los periodos histéricos que marcaron los cambios culturales, econémicos y sociales en Marrue-
cos, unos procesos tales que alteraron la cosmovision del espacio colonial y sus representaciones en las
tarjetas postales emitidas. Es asi como el desglose corresponde a un conjunto de 25 tarjetas postales
datadas entre 1910 y 1930, 25 tarjetas postales editadas entre 1931 a 1960, 25 tarjetas postales editadas
entre el afo 1961 al afo 1990, 10 tarjetas editadas entre los afios 1991 hasta el 2010, 10 tarjetas relativas al
periodo posterior de 2011 hasta el 2016.

El primer grupo de postales analizadas corresponde a la época del protectorado francés y espaiiol, un
periodo de fuerte influencia colonial e imperialista; el segundo grupo vendria a representar el periodo
continuista del protectorado, la guerra del RIF y la guerra civil espafiola, hasta la independencia de ma-
rruecos en 1956; el tercer grupo de postales abraca la fase inicial del desarrollismo marroqui con escaso
fomento de la economia del turismo y la privatizacién de las infraestructuras hoteleras; el cuarto grupo de
tarjetas postales responden al periodo de mayor desarrollo turistico que podriamos denominarlo como el
despegue turistico de Marruecos y la etapa de los Planes Visidn hasta el afio 2016. El hecho de no analizar
tarjetas postales que abarquen una fecha posterior al afio de fin de nuestra muestra se debe al auge de
las tarjetas digitales y el escaso mercado de la tarjeta postal contemporanea.

Divididas de este modo nos centramos a desglosar conceptos y variables de andlisis en linea con los ob-
jetivos marcados, para establecer esta bateria de unidades de medida nos fundamos, no sélo en trabajos
ya citados y que han servido de antecedente, sino en lo que respecta al anélisis del discurso social en
contexto (Felit, 2019; Morales Lezcano, 2006; Pérez Beltran, 2001).

Tomamos de partida una serie de tipos y escenas que describen las postales de las dos primeras etapas,
en contexto estariamos hablando de las etapas de los protectorados francés y espafiol, la guerra del RIF,
la guerra civil espafiola y el proceso anterior a la independencia Marroqui, un largo periodo de tiempo en
el que las ideas de lo colonial, el poder del imperio europeo, las reminiscencias de la estética orientalista
y los conceptos de raza, género y oriente serdn claves a la hora de establecer lineas ideolégicas diferen-
ciales. Esos tipos de tarjetas vendria a estar representados en:

1. Mission y Missions des Peres Blancs. En estas tarjetas vemos la representacidn de la evangelizacién
y la clemencia por los pobres salvajes (Shorter, 2011). Muestran las desiguales relaciones raciales,
coloniales y religiosas frente al poder del estereotipo colono.

2. Nominales. Son aquellas que utilizan al pie de la tarjeta el nombre del personaje o su identificacién.

3. Estereotipadas tipo. Centradas en las expresiones estereotipadas del otro, suelen estar acompa-
fadas de un texto a pie de fotografia en el que de manera nominal se menciona explicitamente el
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rol del personaje con tintes peyorativos, como es el ejemplo de los adjetivos moro, negra, harem u
odaliscas.

4. Folcldricas. En estas tarjetas se representan escenas prototipo del folclore, el espectéculo y la cultura
de marruecos, en estas primeras etapas no estan exentas de prejuicios y estereotipias sesgadas.

5. Etnico raciales. Aunque este tipo de tarjeta podrian ser incluidas como tipo nominal, es necesario
establecer una distincién por su significancia. Dan muestra de sesgos y connotaciones claramente
racistas y coloniales. En ocasiones son confundidas por tarjetas de caracter etnografico o por tarje-
tas type

6. Urbanas. Representan obras urbanas y civiles erigidas durante el periodo colonial y post colonial.
También es comun encontrar entre este tipo de tarjetas espacios mestizos.

7. Paisajes, oasis, desiertos, vergeles o habitats naturales de fuerte evocacidn orientalista y exdtica.

8. Costumbristas o cotidianas. Son aquellas que exponen las actividades comunes y cotidianas del dia
a dia. Centradas en escenas comunes o individuales, en las que las tareas que se desarrollan van
desde usos y trabajos hasta el rezo, la oracién o el ocio.

9. Presencia occidental sin mestizaje paritario: el autéctono aparece como sirviente, empelado, comer-
cial o al servicio turistico del occidental.

10. Presencia occidental con mestizaje paritario: los personajes se entremezclan sin denotaciones ni
distinciones.

11.  Presencia Unicamente occidental: sea de personajes o edificios, un tipo muy comun en los Ultimos
periodos del andlisis.

12. Obijetos tipicos, elementos caracteristicos de la cultura gastronémica y/o artesanias.

13. Politicas y o militares

Trece tipos o tipologias a considerar como variables entre las que no se incluirdn las denominadas Type,
pues bajo este tipo enunciativo de tarjeta se engloban tarjetas de tipo nominales, costumbristas, folclé-
ricas y estereotipadas, de ahi que, aunque las mencionamos, no formaran parte de esta tipologia, puesto
que nos podrian conducir a equivoco y confusién y desdoblamientos no significativos. Se excluye de
entre las tipologias aquellas que son de naturaleza propagandistica politica, tanto en el periodo de la
guerra del RIF, la guerra civil espafiola, el proceso de independencia y las coronaciones monarquicas,
estas vendrian a representar un décimo cuarto tipo, no incluido en el andlisis por su escaso valor turistico,
aunque si hemos incluido las politicas o bélicas pues se utilizaron como medios de comunicacién durante
esos periodos histdricos.

Ademads de esta tipologia que sera utilizada a modo de variables conceptuales a analisis en la com-
parativa, vamos a tener en cuenta el método genético de Mannheim (1990) en cuanto a la divisién de
las fases de la representacion y el sentido de lo representado, consideraremos el sentido objetivo y su
correspondiente descripcidn pre iconografica -el reconocimiento de elementos y la familiarizacién ge-
neral con técnicas de interpretacién y representacion-; el sentido expresivo y el correspondiente andlisis
iconograéfico, las intenciones en cuanto a lo que se quiere expresar en la imagen; y el sentido documental
y la interpretacién iconogréfica, la visidn del mundo y los fenémenos culturales que se manifiestan en la
imagen representada en la tarjeta postal.

3. Resultados

Podemos constatar un continuismo en la demostracién de lo folclérico y lo natural, las artesanias y la
esencia exdtica de los edificios y vestigios de un orientalismo colonial, matizados en las dos Ultimas eta-
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pas, pero aln presentes bajo estereotipos y tépicos presentes en el imaginario colonial marroqui, ejemplo
de ello lo encontramos en la recurrente representacion de bazares, encantadores de serpientes, personas
vestidas con atuendos tipicos y la evocacion al color y la arquitectura propia de marruecos.

Siguiendo los tipos anteriormente indicados podemos ver cémo periodo tras periodo se van replicando,
perdiendo el sesgo peyorativo de las dos primeras etapas, aquellas que marcan una clara tendencia
imperial y eurocéntrica, donde tanto personajes como naturaleza tienden a mostrar al autéctono como
un sujeto dominado, colonizado, exdtico o pobre. Estas etapas marcadas por la convulsién bélica y el
protectorado contienen en sus representaciones figuraciones de la otredad colonial, la prostituta, el men-
digo, el rezo del no evangelizado, los padres blancos o las casas de evangelizacién, las demostraciones
raciales, étnicas y folcléricas, ademdas de exponer la grandilocuencia de lo occidental -como ejemplo de
desarrollo- frente a lo autéctono en un binario despectivo o aventurero. Periodos en los que muchas de
esas cartas postales eran utilizadas por los destacamentos militares -franceses y espafioles-, funciona-
rios de los protectorados, personas en busca de fortuna y negocios, ademas de aquellos que, guiados por
los ultimos coletazos de la fiebre aventurera propia del orientalismo, confiaron en las tierras africanas sus
vivencias, aventuras y desventuras. No es extrafio que las postales mas giradas y utilizadas como medio
de comunicacién en esos periodos fuesen las postales de caracter erético, muchas de ellas de un fuerte
tono pornografico. Este rasgo se fue perdiendo en funcién de la retirada de la poblacién del protectora-
do y el advenimiento de las monarquias de un fuerte sentido religioso y moral, a pesar de lo cual si que
encontramos ciertos guifos a una sensualidad fotogréfica, sobre todo en las tercera y cuarta etapa de la
mano de las demostraciones de danza del vientre o de grupos de danzantes.

Estas exposiciones fotograficas marcan los pasos evolutivos hacia una publicidad turistica mas estéti-
ca, cuidada y menos tdpica, sobre todo en las dos Ultimas etapas, teniendo su maxima expresién en las
postales del Gltimo periodo, donde no se hace muestra alguna de los peyorativos coloniales, la pobreza,
el desequilibrio social y la omnipotencia occidental quedan desplazadas por una exposicién de color,
belleza y estética alusiva a los rasgos mas folcléricos, caracteristicos y propios de la cultura marroqui.

La siguiente tabla nos mostrara siguiendo los tipos, en consonancia con la metodologia del analisis de
la imagen y la fotografia en Mannheim y Benjamin, la evolucién no sélo idearia, ideoldgica, de colonial y
turistica de estos soportes comunicativos que no dejan de ser medios y soportes publicitarios, a la par
de fragmentos de las experiencias turisticas en una doble perspectiva, desde el punto de vista del que se
representa, y de aquel que quiere mantener viva esa representacién alusiva del viaje.

Tal y como se aprecia en el anélisis de las tarjetas postales o carte postale, es mas que evidente un
cambio en la estética y la atenuada mirada colonial. La comunicacién turistica al uso y los imaginarios
sociales que la atraviesan estdn ausentes en las dos primeras etapas, las representaciones del marruecos
de esa época estdn en la linea de las narrativas coloniales del exotismo, el erotismo, la pobreza y subde-
sarrollo, la barbarie y cierto matiz orientalista como podemos contemplar en la imagen del tipo souvenir
y en las eréticas. El paisaje en ese periodo se aleja de la blisqueda de un paraje de turismo de masas y se
adentra en los discursos del exotismo de los vergeles y los oasis, con un matiz étnico cultural de diferen-
ciacién como es la imagen del rezo en el desierto, dispuesta en el tipo paisaje en la primera etapa. El tipo
de postal que posee mas peso y sesgo imperialista y discriminante es el de las postales nominales, atlin
habiendo seleccionado las mas politicamente correctas y menos discriminantes, son un tipo de tarjeta
postal de alto grado racista, peyorativo y con un fuerte peso ideario, propio del periodo de la colonizacién
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y protectorados. Este tipo de postales a diferencia de lo que nos podria parecer no desaparecen en la
ultima etapa, quedando de tal manera que algo que se pretende representar como tipico o autéctono
termina siendo una exposicion de sesgo colonial y racial.

La evolucién de la comunicacién publicitaria en estas tarjetas es clara si vemos cémo va cambiando las
maneras de exponer los tépicos y estereotipos autdctonos, ademas de la presencia occidental. El cambio
de tépicos es mds que visible en las tarjetas de tipo paisaje, urbano, cotidianas, folcléricas y estereotipi-
cas, en este Ultimo caso se pasa de una imagen fuertemente discriminante, como es una Type que repre-
senta a un mendigo, a una imagen que muestra un tépico sin apenas sesgo, una motocicleta -uno de los
transportes mas utilizados- en una plaza o zoco.

El hecho que desaparezcan las tarjetas eréticas y las de tipo politico o militar supone un desapego de la
etapa colonial y un avance hacia la idea de un pais mas moderno y neutral. En el caso de las tarjetas eré-
ticas se debe tener en cuenta que estamos hablando de un pais de religién musulmana y que esas ima-
genes -las de las primeras etapas- responden a un uso puramente colonial. Las incluidas en ese tipo en
las tercera y cuarta etapa coinciden con el periodo en el que ese tipo de tarjetas, donde la mujer aparece
insinuante en un contexto folcldrico, eran interpretadas en otros paises y culturas, el ejemplo de Espafia
seria el de las primeras postales en playas o ya del periodo del denominado destape. Estos tipos han ido,
junto con las politicas y militares y las de tipo Mission desapareciendo a favor de una estética mas acorde
con la publicidad turistica, la neutralidad y el gusto o correccién estética del momento.

La tendencia a la postal Souvenir y la inclusién de monumentos, artesanias, los paisajes mas turisticos e
incluso deportivos, o de “sol y playa’, son claros sintomas de cémo la tarjeta postal, en estos contextos del
pasado colonial, va pasando de ser un instrumento ideario del poder imperial y colonial, esa infopolitica
del binarismo oriente-occidente-, a artefactos culturales, souvenir y soportes que comunican una expe-
riencia turistica mds, aunque siempre resonaran los tambores de la mirada colonial.
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Tabla 1. Andlisis por tipos. Elaboracién propia,
Cartas Postales coleccioén particular Aimudena Garcia Manso
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4. Discusién

Esta aproximacién a las representaciones, tanto turisticas como sociales, de las tarjetas postales ma-
rroquis durante el periodo de 1910 hasta hoy en dia nos descubre cambios y continuidades en nuestros
imaginarios sociales a cerca de Marruecos como destino turistico y como sociedad. Utilizar las tarjetas
postales supone hacer uso de un objeto comun, de multiples usos, tanto comunicativos como decora-
tivos o souvenir, que se caracteriza por mostrar representaciones estereotipicas, pre conceptuadas y
prejuiciosas, materializadas en escenas, muchas de ellas completamente teatralizadas y artificiales, de lo
que podria ser el recuerdo de una experiencia turistica o de un viaje realizado. Unas representaciones ti-
picas que van mas alla de la finalidad del objeto, la comunicacién y el recuerdo de la experiencia del viaje.
Las representaciones turisticas que representan estas tarjetas proyectan estereotipos y tépicos turisti-
cos, como por ejemplo el tépico de las danzarinas y el del encantador de serpientes, los lugares comunes
del turismo y de las narrativas coloniales como son los zocos o mercados, las calles bulliciosas, el color
de las especias -asi como la especia en si misma-, las artesanias y la espectacularidad de un exotismo
demostrado en las vestimentas, la seleccidon de escenas, tipos o Types. En nuestros imaginarios el este-
reotipo de la Odalisca o el harem es un continuo evocado en multitud de postales de los dos primeros
periodos, perpetuando hasta los grupos mixtos de danza de las tarjetas mas comerciales de las décadas
de los 70, 80 y 90 del pasado siglo.

Entre esos tépicos y estereotipos que nos comunican y publicitan estos soportes artefactuales encontra-
mos esa dicotomia occidente/oriente como desarrollo/retraso sobre todo en las demostraciones urba-
nisticas e infraestructurales de edificios, carreteras, obras o estancias hoteleras y de ocio que, en algunas
postales se limitan de manera exclusiva a proyectar edificios o infraestructuras del sector turistico, de-
portivo y hotelero. Pero hay un choque que se perpetia en este acervo imaginario que no es otro que el
representado entre la mujer occidental -vestida como tal y en posicidn de turista- y el varén autéctono
-vestido con la ropa tipica y en una postura de complacencia, servicio e incluso mirada picara-, un recur-
so que bien puede parecernos mdas humoristico que critico esconde tras si un sesgo que continua en la
mirada de lo que otrora fue colonia. Este tipo de representaciones son comunes en las tercera y cuarta
etapa, desapareciendo por completo en el Gltimo periodo.

Si nos fijamos en cdmo se van diluyendo estereotipos y sesgos propios de esos periodos del protectorado
y el imperialismo, el orientalismo y el exotismo propio de las primeras etapas, esas en las que el viaje mos-
traba idearia y panfletariamente una sociedad subdesarrollada, salvaje a la par que exética, hasta llegar al
punto de la etapa del desarrollismo turistico y el fomento del sector, las estéticas, el cuidado de la imagen,
la bisqueda de la neutralidad y la publicitacién de un pais moderno pero con encanto, exético y enfocado
a un publico que busca unas experiencias alejadas a esas miradas de lo colonial, sin olvidar como es
obvio en toda comunicacidn y representacién artefactual turistica, los tépicos y folclores de una cultura.
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Resumen

El objetivo de este texto es presentar el marketing
como una herramienta de gestién territorial turis-
tica. Asi, el articulo se estructura en tres aparta-
dos bien diferenciados. Primero, la revisién tedrica
parte de las teorias mas ampliamente conocidas y
aceptadas de la mercadotecnia se llega al concep-
to actual de marketing holistico. A continuacién,
la segunda parte propone los &mbitos en los que
puede aplicarse realmente el marketing como ges-
tién. Tercero, se muestra el caso de estudio de la
Ruta del Vino D.O. Emporda. La investigacion se
estructura como un caso de estudio que combina
la revision bibliografica con un enfoque puramente
empirista. Finalmente, en las recapitulaciones fina-
les se hace hincapié en algunos de los aspectos
de la gestién marketiniana que el caso de estudio
confirma mas claramente. El presente texto no esta
exento de limitaciones, entre las que podemos
destacar la escasa bibliografia por lo que respec-
ta a marketing como herramienta de gestién, gap
que pretendemos ayudar a estrechar, si bien debe
considerarse que se trata de un caso de estudio
regional al que deberadn sumarse otros para poder
desarrollar un verdadero ensayo tedrico.

Palabras clave: club de producto, Costa Brava,
marketing como herramienta de gestion, ruta del
vino, turismo
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Abstract

The objective of this text is to present marketing
as a tool for tourist territorial management. Thus,
the article is divided into three well differentiated
sections. First, the theoretical review starts from
the most widely known and accepted theories of
marketing and comes to the current concept of
holistic marketing. Next, the second part proposes
the areas in which marketing can really be applied
as management. The third part focuses on the
case study of the Wine Route D.O. Emporda. The
research is structured as a case study that combi-
nes a bibliographic review with a purely empiricist
approach. Finally, the final recaps emphasize some
of the aspects of marketing management that the
case study confirms most clearly. This text is not
without limitations, among which we can highlight
the scarce bibliography regarding marketing as a
management tool, a gap that we intend to help na-
rrow, although it should be considered that it is a
regional case study that others must be added in
order to achieve a true theoretical essay.

Keywords: Costa Brava, marketing club, marke-
ting as a management tool, tourism, wine route
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(Costa Brava, Espaiia)

1. Introduction
Resulta practicamente innecesario decir que el turismo es una actividad eminentemente territorial, ya que
se desarrolla en un destino completo que puede abarcar un drea geografica mas o menos amplia.

Actualmente existe una cantidad creciente de casos de estudio referidos al desempefio de esta actividad
en el dmbito urbano y algunos trabajos también en el &mbito rural. Sin embargo, la atencién que el mundo
académico ha dedicado a las rutas es menor. Algunos ejemplos de ello son escritos sobre desarrollo y
gestion (Consejo de Europa, 2015), gobernanza (Llorca Herndndez, 2018), la recuperacién y diseminacion
de patrimonios fragiles como la memoria histérica (Gonzalez Vazquez, 2018), geopolitica (Amilhat-Szary
y Guyol, 2009), y marketing (European Travel Commission y Organizacién Mundial del Turismo, 2017),
entre otros temas. Aun asi, las rutas estructuradas desde las distintas organizaciones de marketing y/o
gestion de destino (DMO, por sus siglas en inglés) resultan interesantes como esfuerzo vertebrador de un
territorio. Partiendo de un recurso normalmente patrimonial (cultural, natural o inmaterial), pretende crear
o diseminar flujos de visitantes de tal manera que esponjando las externalidades negativas sus efectos
acaben resultando menos dafiinos. A la vez, se aumenta el nimero de personas que se benefician de los
impactos positivos que no pueden reducirse a los ingresos econémicos.

Esta investigacién pretende abordar la cuestién de las rutas desde el punto de vista del marketing ho-
listico utilizado como herramienta para la gestién integral de un territorio, hasta donde la posibilitan las
facultades propias de una DMO como es el Patronato de Turismo Costa Brava Girona.

Conviene puntualizar que para los fines de este texto utilizaremos el término ruta para referirnos a los
itinerarios de cualquier tematica que se desarrollan fuera del &mbito urbano, es decir, en la naturaleza, el
entorno rural o poblaciones pequefias y medianas.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo de este texto es presentar el marketing como una herramienta de gestion territorial turistica.
Partiendo de las teorias mas ampliamente conocidas y aceptadas se presenta una recapitulacion cuya
conclusién estd recogida en buena medida en el concepto actual de marketing holistico: marketing no
puede reducirse a un mero sinénimo de generacién de propaganda. En base a este enfoque, se proponen
algunos dmbitos de actuacion real para que la mercadotecnia pueda ser también un sistema de gestion.
A través del caso de estudio de la Ruta del Vino Denominacién de Origen (D.O.) Emporda se pretende
hacer una identificacién de férmulas en las que el conjunto de herramientas relacionadas con la merca-
dotecnia pueden servir para la gestién de un producto turistico, entendiendo éste como una capa mas
del territorio humanizado.

Dicho caso de estudio se ha construido desde un punto de vista eminentemente empirista y en primera
persona. Asi, se describen las acciones llevadas a cabo por el ente de promocién de la provincia de Gi-
rona, el Patronato de Turismo Girona Costa Brava, concretamente a través de su producto Ruta del Vino
del Emporda.

3. El concepto de marketing. Una recapitulacion

En el lenguaje corriente se ha hecho comun, incluso en el profesional, utilizar el término marketing como
un sinénimo de promocién y comunicacion. Este reduccionismo no solamente es un error conceptual,
sino que en la practica limita el campo de visidn y, por tanto, el abordaje creativo de las distintas situa-
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ciones. Asi, las llamadas acciones de marketing no estan solamente enfocadas a dar a conocer un bien
(producto o servicio). De acuerdo con Ellis et al. (2010) esta metonimia puede deberse al foco que ya en
la primera mitad del siglo XX se puso en la generacién y la activaciéon de la demanda. Estrictamente, su
vocacién se amplia al disefio de producto, el conseguir ventajas competitivas y las relaciones con los
publicos, por ejemplo.

En la actualidad se ha desarrollado una cantidad muy considerable de teoria respecto al marketing v,
especificamente, al marketing turistico. Aun asi, posiblemente la mas ampliamente conocida, utilizada
como fundamento, sea la formulada por Philip Kotler en la década de 1960 (Kotler y Armstrong, 2008).
Esta se desarroll6 fundamentalmente desde el punto de vista de la oferta, de tal modo que el marketing
mix se componia de las famosas “4p”: producto, precio, distribucién (p/lacement) y promocién. Idealmente
los departamentos de marketing deberian ocuparse o participar en el disefio y materializacién de todos
los componentes anteriores de tal modo que la marca corresponda con lo que se vende, alinedndose
también con las caracteristicas del mercado y el comportamiento del consumidor.

En el campo del turismo un ejemplo de esto lo constituyen las estrategias de marca pais o de marca ciu-
dad: incluye la construccién de un imaginario alrededor de este &mbito geogréfico, a la vez que incide, o
deberia incidir, en el constructo social (Carrillo Sdnchez y Garcia Calderdn, 2019) y en caracteristicas del
producto. Dado que el producto es el propio lugar, sus componentes tienen que ver con las infraestruc-
turas materiales (disefio urbano, red de transportes...) asi como los valores inmateriales (construccién de
la identidad colectiva...), que, de hecho, afectan primeramente a los residentes.En los afios noventa fue
paradigmatico el caso de la Barcelona olimpica (Morillo Palomo, 2016, entre muchos otros). Mas cercano
es el caso de la marca Pert, que ademas del impacto internacional logré una amplia adhesién entre la
poblacién peruana (Schmitz y Espinosa, 2015), mejorando la autoestima a base de valorar los atributos
de la comunidad nacional.

Focalizdndonos en el marketing de servicios, Booms y Bitner (en lvy, 2008) afadieron otras “3p” a las
cuatro originales: el soporte fisico (physical evidence: el espacio donde el personal y los clientes interac-
tdan), la gente (people: todos los actores y sus interacciones) y los procedimientos a través de los cuales
se presta un servicio.

Asi pues, se ha pasado a subrayar el elemento humano. En relacidn a esto, en el contexto turistico actual,
ademads del “turista” y el “trabajador” como entes econédmicos deben tenerse en cuenta también sus
equivalentes como grupo humano segun la relacién con el territorio.

|n

Por un lado, tenemos a los visitantes. Una parte del corpus académico muestra cémo la imagen pre-
concebida de un destino llega a influenciar profundamente su comportamiento una vez llega al lugar
(por ejemplo: Pearce, 2005). Sin embargo, también vale la pena remarcar que muchos de estos estudios
utilizan el término comportamiento (behaviour) para referirse a la propensién de seleccionar o repetir la
eleccidén de un destino (por ejemplo: Barroso Castro, Martin Armario y Martin Ruiz, 2007; Afshardoost y
Eshaghi, 2020).En los Ultimos afos la prensa ha dado buena cuenta de situaciones como las de Cracovia
(Polonia) o York (Inglaterra): a pesar de ser ciudades con un importante patrimonio histérico, son perci-
bidas internacionalmente como escenarios para celebrar despedidas de soltero. El niimero de personas
que viaja a ciudades como estas causando, inconscientemente, problemas de convivencia y gasto publi-
co aumenta, mientras que laimagen del lugar se deteriora atrayendo a menos personas con un interés en
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el patrimonio (que, cabe esperar, generardn mas impactos positivos que negativos). La imagen turistica,
por tanto, tiene un impacto real e inmediato en la vida urbana.

Otro enfoque, del que se habla menos, pero igualmente cierto, nos lo aporta Chias (2004). Este consultor
y profesor daba al turismo el epiteto de “el negocio de la felicidad’, habiendo observado que el viaje, mas
concretamente el sentimiento de descubrimiento por estar en un lugar nuevo, genera felicidad en quien
lo realiza. Para él tanto el patrimonio natural como el cultural son un elemento fundamental en la cadena
de valor de este sector. Asi, alaba brevemente la tarea del Patrimonio de la Humanidad de la UNESCO,
ya que deberia facilitar la preservacién de los recursos del planeta asi como la historia de la humanidad,
a la vez que reconoce en el término “Patrimonio de la Humanidad” una etiqueta capaz de generar flujos
de visitantes. A dia de hoy debe reconocerse que esta es una idea controvertida, con algunos lugares
sufriendo de hipo- o hiper- turistificacién (du Cros, 2008; Barron, 2017). Regresando a la felicidad, si ésta
no surge (solamente) de un reconocimiento social asociado a la posibilidad de haber viajado lejos y ex-
tensamente, sino de una sincera capacidad de asombro frente a la otredad, es ineludible para las autori-
dades publicas asi como para la industria turistica la preservacién de las fuentes que la contienen: otras
personas (diversidad cultural), paisajes, formas de vida cotidiana... Mas todavia, para Chias el propdsito
del marketing mix es posibilitar una experiencia satisfactoria de al modo que preservacion y felicidad
(intimamente ligada a la satisfaccién) no pueden sino ir de la mano.

Por otro lado, en consonancia con esto, tenemos a la comunidad local. Gross (2011) fue quizds uno de los
primeros académicos en sefalar que se estaba prestando poca atencién a la forma en que los residen-
tes ven a los turistas. Unos afios después los desafortunadamente y mundialmente famosos graffitis de
Barcelona dejan claro que es uno de los puntos que todos los implicados en el sistema turistico deben
abordar. Volviendo al andlisis de este autor, presenta el caso del programa Pueblos Mégicos (México),
centrdndose en Oaxaca. Existe evidencia de la poblacién local adaptdndose a las dindmicas turisticas.
Dado que el turismo en estos emplazamientos es una iniciativa de tipo top-down, las identidades y las
prdcticas culturales parece que se han moldeado para atraer a los visitantes, especialmente internacio-
nales. De este modo se ha polarizado la perspectiva que los residentes tienen del turismo: una forma
de vender el imaginario cultural del lugar (que beneficia solamente a unos cuantos y a menudo causa
dependencia del turismo como Unica fuente de ingresos), o una forma de re-vigorizar la identidad cultural
(repartiendo los beneficios a toda la comunidad).

Regresando a las ideas de Carrillo Sdnchez y Garcia Calderdn (2019), todo lo expuesto hasta ahora evi-
dencia que el desempeiio en el mercado de un producto turistico no puede considerarse solamente en
relacién a la publicidad, sino que existen muiltiples variables a tener en cuenta. Entre ellas se encuentran
la satisfaccién del consumidor, el lugar, la competencia y un largo etcétera.

En una linea de pensamiento mas amplia, parecida a la desarrollada en este apartado, en Sheh y Sisodia
(2015) compilaban una obra que tenia por objetivo replantear las bases del marketing clasico, acercan-
dose a la caracterizacion del concepto de marketing holistico. En uno de los textos finales se explicita
que este nuevo enfoque requiere de un pensamiento amplio y cohesivo. Esta visién incluye las famosas
4p para ampliarlas con las personas (en sentido amplio), los procesos y el desempenio. Las dos Ultimas
claramente tienen que ver con el marketing interno, el relacional y de desempefio.

El andlisis propuesto en este articulo va en una direccién parecida. El apartado siguiente recoge, todavia
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a nivel tedrico, una propuesta de aspectos en los que las herramientas propias del campo marketiniano
pueden contribuir a la gestion turistica de una ruta, entendida como una parte mas de un territorio concreto.

4. Marketing para la gestién de una ruta

Hasta ahora se ha basado la aproximacion tedrica al concepto integral de marketing empleando ejem-
plos basicamente de ciudades patrimoniales. Esto se debe a que existe un corpus muy rico (en volumen
asi como en temas abordados) y en auge referido a este tipo de enclave humano, en cambio la literatura
académica referida propiamente a las rutas es mds bien modesta.

Con este handicap, se ha desarrollado la siguiente lista en base al conocimiento generado tanto a través
de la bibliografia como de la docencia (a través de la cual se entra en contacto con el conocimiento di-
recto de casos reales) y participacién en casos existentes. No se estd proponiendo un nuevo listado de
“ps" kotlerianas o cuestionando las bases filoséficas del méarketing. Se trata de una reflexién sobre los
elementos a tener en cuenta a la hora de gestionar desde el punto de vista turistico un espacio territorial
relativamente grande, que afecta a un volumen relativamente grande de personas y entornos naturales,
como es una ruta.

Dado que en los Ultimos afos el nimero de visitantes, excursionistas o turistas, no ha hecho sino ir en
aumento (aumentando sus impactos negativos y positivos), parece ineludible que las organizaciones de
marketing turistico adopten también una visién de responsabilidad por lo que respecta al desempefio
integral de sus areas de influencia.

En cualquier caso, debe entenderse como un esfuerzo exploratorio en este sentido, de tal manera que
debera ser reforzado o modificado por futuros casos de estudio o disertaciones tedricas.

En primer lugar existe un grupo de dmbitos en los que el marketing como herramienta de gestién puede
incidir relacionados con el territorio, tanto a nivel humano, como fisico y ecolégico. Especialmente en las
Ultimas décadas, la puesta en funcionamiento de rutas turisticas tiene que ver con cuestiones de equili-
brio y regeneracidn territorial. Una ruta permite enlazar distintos recursos del territorio aportando un valor
afadido (Elias, 2006). Tal y como ocurrié con el turismo rural, se ponen en funcionamiento rutas turisticas
con la esperanza de que la presencia de visitantes ajenos al territorio traiga consigo no solamente ingre-
sos, sino la posibilidad de desarrollar pequefios o medianos negocios que permitan desarrollar proyectos
de vida de calidad en el entorno rural o poblaciones medias. En este sentido, algunos estudios ponen de
manifiesto el rol que los itinerarios turisticos pueden desarrollar en la mejora de la gestion sostenible de
los destinos (Aulet, 2010; Majdoub, 2010; Calderdn Puerto, Arcila Garrido, Lépez Sadnchez, 2018)

Ademas, por lo general la recepcidn de visitantes pone en funcionamiento un mecanismo de psicologia
colectiva anterior a la turismofobia y cercano a la hospitalidad. Que nuestro patrimonio atraiga el interés
de gente de fuera de nuestro entorno habitual aumenta la autoestima local, por lo menos inicialmente
(Toselli, 2006; Chen, Chen, 2010). Esto por tanto se convierte en un aliciente para la conservacién de pai-
sajes, practicas.., mas alld de los meros ingresos econémicos que se puedan generar al entorno de cada
elemento. Esta (re)apreciacién de los locales por su propia herencia contribuye también a afianzar otros
valores intangibles como la identidad o asegurar la autenticidad del patrimonio (Sanchez, 2015).

Esta combinacién de factores, la viabilidad econémica y la valoracidn, propician realidades como la con-
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tinuidad en los usos tradicionales de la tierra (aqui basicamente nos referimos a los usos agricolas), lo
que influye también en cuestiones ambientales. Nogué (1992) se refiere a los agricultores como a los
“jardineros del paisaje’, poniendo en valor la importante tarea que realizan en la conservacién del paisaje
que es, por otro lado, uno de los principales atractivos para el turismo. Uno de los elementos que mas
se ha puesto en valor en el desarrollo del turismo gastrondmico es la conexién que se establece entre
el sector turistico y el sector agroalimentario, ayudando a la dinamizacién de este ultimo (Timothy, 2015;
Aulet, Mundet, Vidal, 2017; Aulet, Vidal, Majé, 2019).

De hecho, otra de las propiedades de las rutas turisticas que mas interés suscita es su capacidad para
distribuir los visitantes entre los diferentes nodos que la componen. Es decir, dado que el visitante es
consciente de la existencia de mds puntos de interés aquellos elementos reciben o bien menos visitas
o bien durante menos tiempo, lo cual reduce la presién a la que el nodo se veria sometido. Al mismo
tiempo, los nodos que inicialmente contaban con poca o nula capacidad de atraccién empiezan a recibir
mas visitas sin que, a priori, esto deba suponer un problema (si es que se han habilitado correctamente
para ser abiertos al publico) (Hernandez, 2000). Esta es una forma en la que las rutas ayudan a distribuir
los beneficios de recibir visitantes, a la vez que procuran reducir los efectos negativos de la presencia de
humanos. De igual forma sucede con la afluencia a los negocios cercanos a los nodos, adoptando una
perspectiva econémica.

Finalmente, debemos mencionar también la relacién entre visitantes y residentes. Por el momento se
desconoce que existan rutas turisticas en las que se hayan dado verdaderos problemas de convivencia,
mas alla de situaciones anecdéticas. Si bien no se conocen estudios especificos al respecto, quizds un
efecto indeseado asociado podria ser el aumento de la criminalidad que podria darse en lugares que
reciben un altisimo nimero de visitantes, como algunos tramos del Camino de Santiago en el norte de la
Peninsula Ibérica.

El segundo grupo de contextos en los que el marketing es susceptible de ser empleado para la gestién
territorial atafie a los propios visitantes. De hecho, la cuestién principal ya se ha mencionado antes: la
articulacién y promocién de un lugar como ruta (sea continua o discontinua) pone en conocimiento del
fordneo mas lugares. De entrada, esto da al turista la posibilidad de tener una visién y un conocimiento
mas ricos del sitio en el que se encuentra, asi como de lograr un mejor acomodamiento entre sus intere-
ses y la oferta disponible. Claramente esto esta sujeto a cuestiones practicas como la accesibilidad a los
lugares (transporte publico, estado de los caminos...), los horarios, la existencia de entradas conjuntas,
las posibles restricciones de entrada en pro de no superar la capacidad de carga del lugar, etc.(Sparks,
Malady, 2006).

Asimismo, la integracién en el imaginario turistico de un nimero mayor de lugares o la creacién de un
genuino interés en la persona para conocer mas en profundidad el lugar puede redundar en la repeticién
de la visita que, veiamos, era uno de los objetivos iniciales de la mercadotecnia.

Para terminar, existen también nichos de actuacién que corresponden propiamente a las administracio-
nes publicas. Si nos referimos a los componentes clasicos del marketing mix, estariamos hablando de la
planificacién y puesta en funcionamiento de caracteristicas del producto como pueden ser las infraes-
tructuras de comunicaciones, los servicios de salud y seguridad... Una vez puestos en funcionamiento és-
tos no benefician solamente a los visitantes y a laimagen del destino sino que, primordialmente, revierten
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en la calidad de vida de los residentes. Si bien este aspecto es el que méas escapa de las manos de las
DMOs, éstas pueden ejercer como lobbys de presién hacia las administraciones competentes.

5. Caso de estudio: Ruta del Vino del Emporda

El caso de estudio analizado se localiza en la provincia de Girona, en Catalunya. El Patronato de Turismo
Costa Brava Girona es una entidad de promocidn turistica fundada en 1976 con el objetivo de ser el punto
de encuentro de las administraciones con el sector turistico de la provincia de Girona. Su actividad se
centra en tres dmbitos:

= Marketing interno

= Marketing externo

= Competitividad

En los mas de 30 afos de historia el Patronato ha promocionado sus dos marcas insignia, la Costa Brava
y el Pirineo de Girona, en los principales mercados europeos. Actualmente, la marca Costa Brava goza de
un buen posicionamiento tanto en el mercado estatal como en el internacional, gracias a su larga trayec-
toria turistica y a su prestigio asociado. Por ejemplo, en 2018 recibié 7,5 M de turistas y un total de 25 M
de pernoctaciones en establecimientos de alojamiento reglado (Idescat, 2018).

Asi, con la intencién de gestionar, estructurar y consolidar mejor la oferta turistica de la provincia de Gi-
rona, se crearon diferentes clubs de marketing. Estos clubs son agrupaciones voluntarias de empresarios
y entidades publicas, interesados en gestionar, promocionar y comercializar un mismo producto turistico,
por lo que tienen intereses, necesidades y preocupaciones comunes. La filosofia principal de estos clubs
se basa en la cooperacién y colaboracién entre asociados publicos y privados bajo una marca comdn,
con el objetivo, por un lado, de incrementar la calidad y competitividad del producto y, por el otro, de
mejorar su comercializacion.

La diversidad de la demanda exige que la oferta se adapte a las necesidades de ésta y, con este objetivo,
el Patronato creé los clubs de producto, con la finalidad de segmentar la oferta y poder estructurar un
plan de acciones adaptado a las caracteristicas del publico objetivo.

Actualmente el Patronato gestiona nueve clubs de marketing:
= Cultura e identidad

= Naturaleza y turismo activo

= Costa Brava Convention Bureau

»  Ruta del Vino DO Emporda

= Enogastronomia

-« Golf

= Unique - Premium

«  Saludy bienestar

= Turismo deportivo

El Club de la Ruta del Vino D.O. Emporda se fundé el afio 2014 con la intencién de estructurar, gestionar
y promocionar la oferta enoturistica de la Costa Brava y, mas concretamente, la vinculada con la Deno-
minacién de Origen Emporda. Los aspectos claves en el nacimiento del fendmeno enoturistico son la
transformacién de los habitos de consumo del vino (aumentando el interés por conocer la cultura del
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vino), la crisis del precio del vino en muchas regiones vinicolas obligando a las bodegas a reestructurar
sus modelos de negocio y la revolucién del turismo con la aparicién de nuevas tipologias (ecoturismo,
turismo activo o rural) (Damia Serrano, 2015).

A esta tendencia turistica se le sumé la apuesta por la profesionalizacién y la calidad de los vinos del
Emporda, que despertd el interés del publico por visitar las bodegas donde estos se elaboran, desarro-
lldndose asi un enoturismo incipiente. Desde el Patronato se decidié apoyar este movimiento y asumir
el reto, apostando por un turismo desestacionalizador, sostenible y que fomenta el desarrollo rural. La
sostenibilidad en el enoturismo se basa en 3 pilares: sostenibilidad econédmica, medioambiental y social
(Mitchell y Hall, 2006).

Hoy en dia, la Ruta del Vino D.O. Emporda estd compuesta por 101 de empresas y entidades publicas, es-
cogidas a través de criterios de calidad y profesionalidad y sometidas a auditorias periddicas, que, unidas,
articulan la oferta enoturistica del Emporda. Estas empresas y entidades forman, sobre el mapa de la Cos-
ta Brava, una red de nodos que, unidos entre si por diferentes carreteras del territorio, permiten al viajero
organizarse una ruta a medida en funcién de sus necesidades y sus intereses. El turismo gastronémico
incluye un conjunto amplio de agentes implicados que cumplen distintas funciones como las de pro-
duccidn, tratamiento, almacenaje, transporte, cocina, preparacion, etc. (Leal Londofio, 2013). Entre ellos
hay que contemplar productores y representantes del sector agroalimentario, representantes del sector
turistico como alojamiento, transporte y restauracién, junto con entidades de promocién (OMT, 2019).

El concepto de Ruta del Vino como producto turistico y, al mismo tiempo, como manera de entender o
ordenar un territorio, viene avalado desde hace anos por iniciativas como la de Rutas del Vino de Espaiia,
nacido en 2001 y actualmente con 30 regiones enoturisticas plenamente consolidadas como La Rioja,
Ribera del Duero o Rueda; o las Strade del Vino en ltalia, que aglutinan desde 1999 a 22 rutas enoturisti-
cas. En este contexto, el enoturismo es entendido como una actividad turistica mucho mas compleja que
visitar bodegas y catar vinos, ya que la principal anomalia del enoturismo en Espafia es la obsesién con
la visita a la bodega (Tolosa, 2017).

Asi pues, las Rutas de Vino se organizan como un cupaje donde aparecen muchas tipologias diferentes
de empresas y entidades: desde las bodegas a restaurantes, alojamientos de diferente naturaleza, tiendas
y bares de vinos, empresas de actividades, sommeliers personales, museos, oficinas de turismo, etc. Todo
este sector necesita personal formado y de calidad, ayuda a fijar la poblacién en areas rurales antes con
problemas de despoblacién y protege el uso agrario de la tierra.

Ademas, la actividad enoturistica en si ha evolucionado de manera notable, creando experiencias y pro-
puestas memorables que cada vez atraen a més publico, no necesariamente amante de los vinos, y su
influencia e impacto positivo va mucho mas all4 de las bodegas: el enoturismo acerca al visitante a la
naturaleza, la cultura y la gastronomia de la regién.
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Foto 1/ Visita enoturistica. Monasterio Sant Pere de Rodes. Jordi Renart. Arxiu Imatges PTCBG. 2020

5.1. Andlisis de la Ruta del Vino D.O. Emporda

Desde su creacién en el 2014 el Patronato de Turismo Costa Brava Girona recopila datos de interés sobre
los visitantes de la Ruta del Vino D.O. Emporda a través de las bodegas asociadas.

En primer lugar, se puede documentar su crecimiento constante pero sostenible, tanto en volumen de
bodegas adheridas como en visitantes totales, tal como se puede observar en la tabla 1.

ANO NUMERO DE BODEGAS TOTAL VISITANTES ANUAL EVOLUCION
2014 14 35.425

2015 25 39,073 +10,30%
2016 26 47.350 +2118 %
2017 26 50.297 +622%
2018 27 53.450 +6,27%
2019 28 56173 +5,09 %

Tabla 1/ Evolucién nimero de bodegas y visitantes Ruta del Vino D.O. Emporda. Elaboracién propia. 2020

Actualmente hay 51 bodegas produciendo bajo el sello de la D.O y, teniendo en cuenta que el aiio 2020 la
Ruta del Vino D.O. Emporda cuenta ya con 31 de estas bodegas asociadas, se puede afirmar que el grado
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de interés que despierta el proyecto entre los viticultores es alto: un 60,78% de sus bodegas estédn adhe-
ridas a la Ruta del Vino D.O. Emporda. En general, pues, las bodegas se sienten identificadas con esta
iniciativa y entienden el enoturismo como una fuente de ingresos a tener en cuenta para sus negocios.

Ademas, el nimero de visitantes se mantiene al alza, pero de manera sostenida y coherente con las capa-
cidades de carga del territorio, donde la mayoria de bodegas y deméas empresas son pequefias. También
cabe destacar el aumento significativo del gasto medio por visitante en la tienda de la bodega, debido
tanto a la creacién de productos enoturisticos mas elaborados y por tanto de mayor precio; como a la
apuesta por la elaboracién de vinos de calidad, también de mayor coste (grafico 1).

Gréfico 1/ Evolucién gasto medio por visitante. Elaboracién propia. 2020.

Las tareas a desarrollar dentro de la Ruta del Vino como Patronat, no solamente se contemplan las tareas
vinculadas con la promocidn turistica, sino, tal como se ha mencionado anteriormente, con la planifica-
cidn, la gestion y también el analisis de los resultados (Silveira, Silveria, 2009; Ivars-Baidal, Rebollo, 2019).
El andlisis de los resultados es clave para la planificacién de las acciones a desarrollar en el futuro. Por
ello, una de las acciones que se ha realizado es un andlisis DAFO sobre la ruta, tal como se muestra en
la tabla 2.
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DEBILIDADES

AMENAZAS

«  El Consejo Regulador de la DO Emporda de-
limita un territorio relativamente pequefio,
con tan solo 2.000 hectdreas de vifiedo.

«  Cuenta con tan solo 51 bodegas, la mayoria
de ellas pequefas empresas familiares. Estas
disponen de recursos limitados para dedicar
a la promocién y comunicacién, asi como al
enoturismo.

«  Los vinos de la D.O. Emporda gozan de pres-
tigio y reconocimiento a nivel catalan, pero
aln son eminentemente desconocidos a ni-
vel internacional.

«  Los vinos de la D.O. Emporda no se apalan-
can en ningun territorio de marca y, conse-
cuentemente, no estdn en el imaginario co-
lectivo de los consumidores de vino.

«  El débil territorio de marca de los vinos de la
D.O. Emporda provoca que el principal moti-
vo de viaje de los visitantes de las bodegas
sea raramente el enoturismo.

«  Debido a la consolidacién de la Costa Brava
como destino de sol y playa, la demanda tie-
ne un alto grado de estacionalidad.

«  Regiones préximas con larga tradicién eno-
turistica o con un terriotrio de marca vinico-
la consolidado internacionalmente (Penedes,
Priorat, etc.)

«  Otras regiones vinicolas catalanas que ac-
tualmente estan configurando y estructuran-
do su oferta enoturistica (Terra Alta, Alella o
Pla de Bages).

« Con la expansién del enoturismo a nivel in-
ternacional, aparecen nuevos destinos emer-
gentes con precios mucho mas competitivos
(Georgia, Albania, Croacia, etc.).

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

«  Regidn con un gran legado vitivinicola histé-
rico, desde el comercio de vinos en las co-
lonias greco romanas de Empdiries, hasta la
viticultura experta de los monjes del monas-
terio de St. Pere d Rodes

«  Como destino enoturistico, las bodegas ven
reforzada su oferta con un amplio sector tu-
ristico consolidado y de calidad, desde ho-
teles, restauracién, tiendas, equipamientos
culturales, empresas de actividades, etc.

« Alto grado de sinergias entre diferentes
agentes enoturisticos.

«  La consolidacién de la oferta enoturistica ha
servido para fijar la poblacién en zonas con
riesgo de abandono, asi como también se ha
convertido en polo de atraccién para empre-
sas y profesionales del sector.

«  Laproximidad con la Costa Brava, zona turisti-
ca con gran afluencia de visitantes

«  Como consecuencia de la pandemia de la Co-
vid19 el turismo de hiper proximidad es ten-
dencia, que representa el 64% de los visitan-
tes de las bodegas.

«  El nuevo estudio de posicionamiento que esta
realizando la D.O. Emporda a fin de consolidar
un apalanque de marca.

«  La transversalidad del enoturismo con otros
segmentos de mercado (turismo cultural, de
naturaleza y activo, de bienestar, gastronémi-
co, etc)

«  El proceso de conversién que algunas bode-
gas ya han acabado y muchas estan imple-
mentando a una agricultura ecoldgica certifi-
cada.

Tabla 2/ Analisis DAFO Ruta del Vino D.O. Emporda.

Elaboracién propia. 2020
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Asi pues, utilizando el método CAME (corregir, afrontar, mantener y explotar) (Hall, 2008), la Ruta del Vino
D.O. Emporda, juntamente con el Consejo Regulador de la D.O. Emporda trabaja para corregir las debili-
dades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explorar nuevas oportunidades.

En cuanto a las debilidades, el Consejo Regulador de la D.O. Emporda esté elaborando un estudio de mar-
ca que servird para empezar a consolidar un imaginario colectivo de cémo son los vinos de esta region
vinicola, hecho que ayudard a su mejor comunicacién, comprensién y difusién. Asimismo, la Ruta del Vino
D.O. Emporda estd organizando diferentes iniciativas para la desestacionalizacién, como la campafa
de comunicacién Vivid, un festival que tiene lugar en abril; las campafas vinculadas con actividades de
vendimia (a finales de agosto, septiembre y octubre) o de poda (en invierno). Igualmente, toda la comuni-
cacioén generalista sobre el proyecto aproxima el enoturismo como una actividad realizable durante todo
el afio, con momentos interesantes y paisajes cambiantes a lo largo de las cuatro estaciones.

Por lo que refiere a las amenazas, se proponen diferentes enfoques. A nivel de turismo de proximidad y
para diferenciarla de otras regiones vinicolas, se trabaja con un storytelling que busca fomentar los as-
pectos Unicos y singulares del Emporda. A nivel internacional, conjuntamente con la Agencia Catalana
de Turismo y para competir con otras destinaciones enoturisticas emergentes, se trabaja bajo el sello
Enoturisme Catalunya, que pretende unificar la promocién del turismo del vino bajo una sola marca para
darle més fuerza a nivel internacional.

A fin de mantener el legado vitivinicola histérico como una fortaleza de la Ruta del Vino D.O. Emporda se
utiliza un storytelling donde éste se pone de manifiesto en todo tipo de soportes y formatos, desde folle-
tos promocionales, copywriting de las diferentes webs, compra de imagenes, campanas de publicidad y
branded content, etc. Ademas, se propicia la creacion e organizacién de espacios donde puedan surgir
sinergias entre los actores enoturisticos y los stakeholders turisticos de la Costa Brava, a fin de fortalecer
la oferta.

En cuanto a explorar nuevas oportunidades, se organizan diferentes actividades para potenciar el acer-
camiento de los visitantes alojados en la Costa Brava y desconocedores de la riqueza enoturistica en
el interior. Ademas, a consecuencia de la pandemia global de la covid19 y al replanteamiento global del
turismo a un terreno de hiperporximidad, el mercado local cobra un peso fundamental y habra que traba-
jarlo en consequencia. Finalmente, se estd comunicando de manera activa las bodegas que ya trabajan
bajo criterios de agricultura ecoldgica, asi como fomentando la formacién en cuanto a temas de turismo
sostenible.
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Foto 2/ loga entre vifiedos. Cadaqués. Oscar Rodbag. Arxiu Imatges PTCBG. 2020

5.2. El Plan de Acciones

La Ruta del Vino D.O. Emporda se rige por un Plan de Acciones anual que es disefiado por el Patronato
de Turismo Costa Brava Girona conjuntamente con el Comité Ejecutivo, un grupo de 13 representantes
de diferentes tipologias de empresa, a fin de tener en cuenta las necesidades directas del sector y ser el
maximo de operativo posible.

Este Plan de Acciones sigue los preceptos del método CAME mencionado anteriormente (Hall, 2008)
y estructura sus actividades en funcién del publico objetivo al cual van dirigidas. En algunas de estas
acciones se prevé la participacién directa de las empresas y entidades asociadas a la Ruta del Vino D.O.
Emporda, sobretodo las de formato mas comercial.

El Plan de Acciones (tabla 3) estd vinculado a un presupuesto asignado y esta integrado al Plan de Ac-
ciones y Objetivos anual del Patronato de Turismo Costa Brava Girona.
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Publico objetivo

Tipo de accién

Objetivo

Publico final

Organizacién festival Vivid, el mes de las
experiencias enoturisticas (abril)

Asistencia a ferias turisticas nacionales e
internacionales

Edicion de material promocional (mapa 'y
catélogo en catalan, castellano, inglés y fran-
cés) con informacién sobre inclusividad y
produccién ecoldgica

Gestién diaria de contenido en redes socia-
les (Facebook, Instagram y Twitter)

Actualizacién de la informacién de todos
los asociados en la web institucional www.
costabrava.org

Creacidn y actualizacion del portal web ins-
piracional de experiencias enogastronémi-
cas www.enogastronomia.costabrava.org

Creacidén de merchandising promocional
(llaveros con corcho del Emporda), sacacor-
chos, dropstops, etc.

Publicidad y compra de contenidos en me-
dios especializados pero también de viajes,
ocio, cultura o gastronomia, tanto online
como en papel

Desestacionalizacidn, propicia-
cion de sinergias y creacién de
producto enoturistico elaborado,
aumento del gasto por visitante,
difusion de la oferta enoturistica,
inclusiva e sostenible y penetra-
cién de la marca.

Prescriptores

Organizacién de viajes de prensa, tanto es-
pecializada como generalista turistica

Organizacién de viajes de bloggers, insta-
gramers y creadores de contenido online

Organizacién de jornadas para las oficinas
de turismo del territorio

Organizacién de presentaciones y catas de
vino, tanto presenciales como en nuevos
formatos virtuales, nacionales como interna-
cionales para periodistas

Organizacion de jornadas para las oficinas
de turismo del territorio

Creacion de contenido tanto on-
line como en papel, difusién de

la oferta enoturistica inclusiva y
sostenible tanto en medios como
a través de los profesionales del
sector, potenciando un storyte-
lling diferenciador, penetracion de
la marca.
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Intermediacién

Organizacién de viajes de familiarizacién
para AAVV y TTOO, tanto especializados
como genéricos que trabajen también eno-
turismo como oferta complementaria

Asistencia en workshops nacionales e inter-
nacionales

Organizacién de presentaciones y catas de
vino, tanto presenciales como en nuevos
formatos virtuales, nacionales como interna-
cionales para AAVVy TTOO

Asistencia a ferias turisticas profesionales

Soporte a la comercializacién de
las empresas y entidades asocia-
das a la Ruta del Vino D.O. Em-
porda, identificacién de las AAVV
y TTOO del sector enoturistico,
difusién de la oferta enoturistica,
inclusiva e sostenible y penetra-
cion de la marca.

Marketing interno

Formacién para el sector (inglés y francés
para el enoturismo, dinamizacién de RRSS,
maximizar

Viajes de benchmark a otros destinos enotu-
risticos de referencia

Mejora de la competitividad, inno-
vacién en las experiencias y pro-
ductos enoturisticos, propiciacién
de sinergias.

Organizacién de networking entre los asocia-
dos de la Ruta del Vino D.O. Emporday los de
los otros clubs de marketing

Propiciacién de sinergias y crea-
cién de producto enoturistico
elaborado (como el enocaiac, los
maridajes con flores silvestres o
las visitas enoturisticas del Mo-
nasterio de St. Pere de Rodes).

Visitas comerciales y de asesoramiento, tan-
to a empresas privadas como ayuntamientos
y demas entidades publicas

Estructuraciéon de la oferta eno-
turistica, asesoramiento al sector
(visitas para orientar a las bode-
gas que estdan iniciando la activi-
dad turistica)

Reunién del Comité Ejecutivo, organizacion
de grupos de trabajo tematicas y otros espa-
cios de debate

Propiciacién de sinergias y crea-
cioén de producto enoturistico ela-
borado (trabajando codo a codo
con el sector en todo momento)

Creacién de merchandising para uso de los
asociados con el logo de la Ruta del Vino D.O.
Emporda (copas, cubiteras, escupideras, etc)

Penetracion de marca.

Catalogacion de la oferta enoturistica segtin
criterios de inclusividad y sostenibilidad

Estructuracion de la oferta eno-
turistica, asesoramiento al sector,
difusion de la oferta enoturistica,
inclusiva e sostenible y penetra-
cién de la marca.

Recopilacién y tratamiento de datos de visi-
tantes

Inteligencia de mercado, prevision
de acciones, estudio de la deman-
da.

Tabla 3/ Plan de Acciones Ruta del Vino D.O. Emporda. Elaboracién propia. 2020
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Este Plan de Acciones es la hoja de ruta que se sigue durante el afio, acordada por todo el sector eno-
turistico vinculada a la ruta. Tal como sugieren los expertos en planificacion (Diez Santo, 2011), se trata
de un documento que tiene que ser vivo y flexible, para poderse adaptar en todo momento al cambiante
mercado y a las tendencias volatiles, sobretodo este 2020 cuando ha sido imprescindible adaptar mucha
de la actividad prevista a formatos hibridos o directamente virtuales, asi como acercar muchas de las
acciones a mercados mds préximos.

Como se puede apreciar en la tabla 3, las acciones van dirigidas a cuatro grupos de accién o publicos:
el publico final, los prescriptores, los intermediarios y el marketing interno. El marketing interno es un
elemento clave (Coria, 2015; Vergara et al., 2016). Cdmo se ha podido ver, los integrantes de la Ruta del
Vino D.O. Emporda son agentes de distintos sectores, tanto del sector turistico (hoteles, restaurantes,
empresas de servicios), como del sector agroalimentario (bodegas) por lo que las estrategias de co-
hesién internas son fundamentales para garantizar la implicacién de todos generando sentimientos de
pertenencia e identidad.

6. Resultados y conclusién

El presente articulo se ha empezado a desarrollar desde la perspectiva mas académica para ir paulati-
namente tomando la forma de un ensayo y de un estudio de caso eminentemente empirico. Esto cobra
sentido en la medida en la que existe un volumen muy limitado de textos que abordan el marketing
propiamente como herramienta de gestién turistica. Por lo tanto, la principal aportacién es la fundamen-
tacién de este aspecto a través de la préctica profesional.

Saliendo de la malinterpretacion de marketing como sindnimo de promocién, se identifican areas de
actuacion que a menudo requieren de la coordinacién de varios stakeholders con los cuales la DMO no
puede eludir la responsabilidad de cooperar: creacién de politicas, cooperacidn entre los empresarios del
lugar pertenezcan o no directamente al sector turistico o la poblacién local, por poner algunos ejemplos.
Cuando el producto es el territorio (insistimos, humano y fisico), cualquiera de ellos desempefia un papel
importante en aspectos como la configuracion del producto turistico y en la generacién y mantenimiento
de los imaginarios.

En este sentido, cabe destacar como punto importante que una ruta turistica convenientemente gestio-
nada contribuye positivamente a la calidad de vida de los residentes también en aquello inmaterial: crea
cohesidn territorial, sinergias a nivel econémico y, en general, un sentimiento de pertenencia a la colecti-
vidad. Ademads, en el campo laboral, no solamente se crean oportunidades sino que existe la posibilidad
de atraer talentos ajenos al territorio.

El rol de las administraciones publicas ha sido determinante en el desarrollo del enoturismo en varias
destinaciones vinicolas (Serrano, 2015). Tal como se ha visto en la revisién de la literatura, el hecho de
utilizar una ruta o itinerario como elemento de gestién da a la DMO una herramienta para mejorar la
cohesién entre los diferentes agentes implicados. Fijandonos en el caso concreto de la Costa Brava,
la Ruta del Vino D.O. Emporda, su existencia diversifica el producto, lo cual tiene dos efectos positivos
destacables para los propédsitos de este articulo. Primero, reparte los flujos turisticos en el tiempo (con-
tribuye a desestacionalizar la temporada alta estival) y en el espacio (descentraliza el turismo de la costa
hacia el interior). Segundo, contribuye al cambio en el perfil tipico del turista vacacional de sol y playa,
ofreciéndole alternativas que le permitan conocer mas a fondo el territorio desde una perspectiva del
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ocio humanista. Asimismo, se logra también atraer a otro perfil de visitante que hace uso de un perfil
socioeconédmico medio o alto.

Vemos, por tanto, que utilizar las herramientas del marketing holistico para la gestién de un destino (ruta)
de forma integral, de hecho, acaba contribuyendo al objetivo genérico generar demanda y aumentar las
ventas. El proceso que hay detrds, sin embargo, es mucho méas complejo que una campaia publicitaria,
por lo que ésta(s) acaban conteniéndose en planes estratégicos a varios afos vista que, ademds, deben
coordinarse com las otras DMOs e instituciones operando en el mismo marco. Uno de los retos es, justa-
mente, cdmo aplicar herramientas que permitan mejorar el trabajo interno dentro de la ruta, convirtiendo
el marketing interno en un aspecto clave.

Futuras investigaciones deberian contemplar la aplicacién de otros métodos de estudio que permitan ir
mas alla en el estudio de caso, cémo las entrevistas con los agentes o bien la observacion in situ de las
dindmicas que se generan en el territorio.
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1. Introduction

If there is something that will be globally remembered from 2020 is Coronavirus disease 2019 (COVID-19),
identified in December 2019 in Wuhan, China and resulted in an ongoing pandemic. According to the
World Health Organization, as of October the 4rth, there have been 34.804.348 confirmed cases of
COVID-19, including more than one million deaths all over the world (WHO, 2020). Under the knowledge
that epidemics can directly affect individuals' travel behaviour (Mao et al. 2010), until an effective and safe
vaccine is available at the market, the key to reducing the economic and social impact of this pandemic
lies upon the influence of people’s behavior.

Traditional marketing finds itself in an uncomfortable situation where inducing consumers to maintain
the same behavior as before the pandemic seems inadequate. For the first time in history, the largest be-
havioral campaign has been developed on a global level, where words like ‘hand hygiene; ‘social distanc-
ing’ and 'lockdown’ try to guide population behavior, realizing the hard task that on many occasions the
behavioral change has to be done voluntarily. Therefore, effective communication and potentially further
intervention is needed so as people comply with the new conditions until safety is back. Nonetheless, in
recent epidemic crisis like the outbreak of severe acute respiratory syndrome coronavirus (SARS-CoV) in
2003 in South Asia (Mao, Ding & Lee, 2010), it became evident that extreme measures like isolation and
quarantine have precipitated depression and anxiety, due to people's detachment from their loved ones
(Hawryluck et al., 2004). Additionally, during the COVID-19 pandemic, the creation and dissemination and
sharing of fake news, like fake cures, conspiracy stories about the origins of the virus, or fake numbers of
infected people) throughout social media platforms, basically under altruistic intentions, led to misinfor-
mation and further panic (Rampersad et al. 2019; Apuke & Omar, 2020). This indicates the delicate role of
effective communication, convincing not only that a behavioral change is necessary for physical health,
but also that there are alternative ways to preserve mental health.
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The good news is that there is a great deal of knowledge regarding risk communications - originated in
the late 1980’s - and health communications - originated even before (Menon, 2006), focusing either on
emerging infectious diseases as well as long-term health risks, like smoking. On the other hand, the SARS
epidemic has been a useful lesson in showing marketing examples that allowed for the tourism sector
to survive and help for the quick recovery of the economic level in Southeast Asia (Tse, So & Sin, 2006;
Mao, Ding & Lee, 2010). This paper will try to show how the communication of social and lateral marketing
strategies provided tools to entice population’s voluntary behavioral change during the SARS as well as
COVID-19 eras.

2. Crisis communication through social and lateral marketing during the SARS and COVID-19 era
Communication for the same outcome on a global scale makes one thing very clear; different groups
of people respond differently to available messages. This indicates that the same message must have
different formats so as to reach as many people as possible, based on their values and lifestyle, and
must be as convincing as possible so as the results are quickly observed. More than 20 years ago, Roth-
schild (1991), - based on Lindblom'’s (1977) three classes of social control of politico-economic systems
(persuasion, exchange and authority) - has provided three primary classes of strategic tools that aim at
directing targets who are prone, resistant and unable to comply with manager's goals, showing them how
to behave through education, helping them to see the importance of that change using marketing, and
forcing them to comply through law. These targets may or may not have motivations, opportunities and/or
abilities (MOA) (Maclnnis, Moorman & Jaworski, 1991) to adopt the new behavior, while on the other hand
they are generally characterized by self-interest (which usually goes against existing behavior related to
public health and social issues), looking for a rather immediate payback of the transaction under clear
conditions, and are always allured by competition's existing choices or even consumer apathy (Roth-
schild, 1999). The combination among the three strategic tools, the target types and the MOA information
processing, are seen in figure 1.

Figure 1. Applications of education, marketing and law

Motivation yes no
Opportunity yes no yes no
Ability 1 2. 3. 4,
yes Prone to behave Unable to behave Resistant to behave Resistant to behave
education marketing law law
5. 6. 7 8.
Unable to behave Unable to behave Resistant to behave Resistant to behave
no
Education, marketing | Education, marketing | Education, marketing, | Education, marketing,
law law

Source: Rothschild, 1991

Within the COVID-19 pandemic, all three strategic tools of education, marketing and law have been ap-
plied so as to reach all possible targets. Some of them were motivated to behave differently, when self-in-
terest was apparent, others were willing to change behavior but lacked opportunity because no environ-
mental mechanisms were at hand, and others either possessed or not the skills at changing one habit
or behavior for another. According to figure 1, marketing is essential in five of the eight applications of
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Rothschild’s model, that is, when the target is unable to behave due to lack of opportunity or/and ability
to react, and when the target is resisting to change behavior due to lack of motivation and ability.

2.1. Social Marketing for less consumption

Even though law enforcement applies to all targets, marketing is necessary to enhance motivation, op-
portunity and ability when missing, so as to promote voluntary behavioral change, meaning convince the
unwilling through social marketing. More particularly, marketing is needed to reinforce the incentives that
invite voluntary exchange, that is, develop choices with comparative advantage. As a neutral instrument,
marketing can promote for example either recycling as a consumer behavior, or the purchase of the very
product that is recycled (Peattie & Peattie, 2008). The social marketing context offers an adequate space
for the development of the MOA framework and the suggestion of proper strategies based on the stake-
holder’s profile (Binney, Hall & Oppenheim, 20086). In order for the exchange to take place voluntarily and
globally, social marketing has to focus significantly on the motivation variable, whether intrinsic, that is,
achieving personal enjoyment, or extrinsic, meaning involving in behaviors that allow people to obtain
incentives or external rewards.

In the case of the COVID-19 pandemia, from the moment it was declared as such (March 11*") and for the
next 2-3 months, the world entered a lockdown phase, obliged by the law to stay home, while campaign
messages like “Stay home, save lives” communicate in a simple way that people must limit mobility to the
least possible level in order to be safe. This refers to an immediate behavioral change worldwide in terms
of mobility, once again voluntarily.

Emerged in the late 1960s and 1970s from Kotler and Levy (1969) and Bagozzi (1978), social marketing
deviates from its traditional format in the sense that the highest benefit is changing people’s behavior
(Andearsen, 2002), while having under consideration that competition refers to the behavior that must
be abandoned, meaning that the competition are our own habits. For Kotler, Roberto and Lee (2002),
social marketing refers to “the use of marketing principles and techniques to influence a target to voluntary
accept, reject, modify or abandon a behavior for the benefit of individuals, groups, or society as a whole"
(p.5). Yet, for Donovan (2011), we do not use social marketing, but rather we do social marketing. Most
research done in this field refers to health promotion, such as disease control or physical activity (Dahl,
2010), or other areas like environmental protection or community mobilization (Cheng et al. 2011). In order
to achieve the desired result, exchange - as in traditional marketing - is also fundamental here, where two
parties are needed and value must be exchanged (Goffman, 1969), while this exchange could happen at
an individual, community and structural level (Andearsen, 2002).

Connecting these three targets with the MOA framework, Andearsen (2002) presented different types of
social marketing roles in order to achieve behavioural change. On an individual level, social marketing
must create awareness regarding benefits and costs so as to encourage motivation, awareness regarding
possible ways of reacting so as to encourage opportunity, and providing information on particular acts
that must be made, so as to motivate ability. For example, placing signs of particular rules people must
follow at the entrance to a beach would motivate ability, while communicating that people can actually go
to the beach, as long as they follow these rules, encourages opportunity. Focusing that this is happening
for the safety of your loved ones, creates motivation.

On a community level, social marketing could urge opinion leaders to motivate the masses, while urging
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businesses to provide or improve access to the various channels people need to use so as to change
behavior. Once again, for ability to be encouraged, communication tools for outreach must be provided.
Finally, on a structural level, social marketing can request structural rewards or penalties (like high fines
for misconduct) in order to increase motivation, it can urge the use of government facilities for programs,
so as to enhance opportunity, or can ask for the removal of public disincentives, for improving ability. So,
in general, communication has to move within the context of explaining people why they should change
behaviour, urge the system to allow for that change, show people what to do, remind them to keep on
doing it, and scaring them when they tend to stop. During the pass of time, these messages must change
and adapt to people’s reactions, considering that time trivialises information when negative results don't
come from misbehaviour (Hastings, et al. 2004) and people have an important tendency to relapse to
previous behaviours, according to the stages of change model (Olsson et al. 2018).

Since COVID-19 is related to health issues, social marketing started to bloom, from the public as well as
the private sector. Within the tourism industry - where mobilization is a key element for its development
- an unprecedented moment arrived, where destinations and businesses such as hotels, restaurants and
cultural entities like museus, asked people to stay home. This was even more interesting seen by desti-
nations characterised by the ‘overtourism' phenomenon days before the lockdown (Koh, 2020). Airlines
cancelled all their flights during that period while offering back vouchers to their clients to use the ticket
in the future, usually within 18 months. Brands, institutions and cultural entities declared their confidence
and support towards these extreme measures of zero consumption. Therefore, in this case social market-
ing represents a form of de-marketing (Peattie & Peattie, 2009).

Through the adjustment of the 4Ps of traditional marketing, social marketing created a particular recipe in
order to communicate worldwide that new behaviours are necessary in order to go through the COVID-19
pandemic. One of the most challenging things to control on an individual, corporate and authoritative lev-
el is a risk that is invisible. A central premise about risk is that this begins where knowledge ends. During
the lockdown, the basic message of communication that was promoted probably for the first time by the
tourism sector was that everyone should stay home, therefore inducing zero consumption for the sake of
people’s health. This was basically done du to lackof official information regarding the nature if the virus.
Promotion in social marketing basically refers to social communication (Paettie & Peattie, 2008), which
when related to health and public risk issues, it must follow some basic principles, like early communica-
tion, openness, in terms of always acknowledging problems, doubts and uncertainties, transparency in
terms of presenting sources of information and process of investigation, presentation of data progress,
treating people’s fear seriously, encouraging and enabling self-responsibility, and making sure that all
authoritative sources communicate the same message, in order to inform and not inflame the public
(Menon, 2006; Hsu et al,, 2017).

After the lockdown, people were facing the decision to start mobility and slowly return to some form of
previous normality. Whether there was uncertainty or clear risk in people’s perception, the effect of the
amount and type of information sought is unquestionable (Quintal, Lee and Soutar 2010). Tourism busi-
nesses found themselves obliged to inform their potential clients on all the security measures they have
taken in order to instil a sense of confidence. In contradiction to the nature of the COVID-19 as well as the
SARS virus, these measures must be visible. Examples like all staff wearing protective surgical masks, the
tables and chairs of bars and restaurants being disinfected after every use, or in some restaurants a 'hy-
giene ambassador’ is greeting customers and makes sure that they use the sanitizing gel before they en-
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ter. Messages like 'business as usual, ‘welcome back; ‘we are together in this; try to raise attention on the
fact that the sector is prepared to offer its services under the new conditions and reduce perceived risk.

More particularly, using the framework of Peattie & Peattie (2009), instead of promoting a product, brands
promoted a proposition of no consumption, like Airbnb declaring messages like “We may be apart, but
we'll get through this together’; or Estonia as a tourist destination tweeting “Visit Estonia... later #stay-
home'". The objective is to show that everyone is on this together, that brands accept the cost of no clients,
and wait for the right time to come back on the market. Moving to place, social marketing focuses on
accessibility, making sure that information about what must be done is at the location where the action
takes place or, in this case, where it should not place. Messages through television, social media, offi-
cial webpages, that is, all information channels within one person’s residence, allowed for a significant
amount of information regarding what should be done.

Further on, price is substituted with the cost of involvement, which during the lockdown was not econom-
ic, but rather psychological, showing support to those that have been away from their loved ones until
the end of the lockdown, and thus have protected them from possible contagion, like the MacDonald's
campaign in Spain “Es hora de volver a encontrarnos” (it's time to meet again). On the other hand, the
cost of non-involvement was also very present, considering misbehavior as a crime towards the weak, like
Italy’s harsh campaign with photos of people on the hospital bed and slogans like “Did you enjoy the bar's
terrace?" The objective here is to use fear appeals, which is very commonly done in health campaigns
(Hastings et al. 2004), even though its results in actual behavioural change (and not just perceived effec-
tiveness) (MacAskill et al. 1993; Brennan & Binney, 2010) and long-term results, that is, continuance of
the indulged behaviour are rather questioned (Japerson & Fan 2002). The basic identified reason for this
failure is lack of identification with the projected profiles of people, and loss of effectiveness due to the
habituation that may produce the repetition of shocking messages (Hastings et al. 2004).

At the end of the lockdown, people stopped staying home and the tourism sector was prepared to receive
mainly domestic tourism (Seraphin & Dosquet, 2020) offering at all time indications as to how clientes
should behave so as to be able to safely consume. Change of habits, like washing hands, wearing masks
on public spaces and respecting social distancing, turned out to be the key social rules so as consump-
tion acts like going into a restaurant or a hotel, could be repeated. Thus, social marketing is not only used
to limit consumption but also to modify it in order to assure its practice. The tourism sector anticipated
that the domestic market would be the first to react and lead slowly towards economic recovery (Géssling
et al. 2020), which is why the new proposition of the accommodation sector, with businesses like Airbnb
saying “Go near’, was clearly and directly focused upon the local market. By the location of sanitising
gel dispensers at strategic parts of public spaces, like entrances, toilets etc. accessibility to a corrected
habit becomes easier. The enjoyment of the choice to finally socialize with people in person requires the
involvement cost of wearing a mask (and the financial cost of purchasing the mask).

2.2 Lateral Marketing for maintaining consumption

The COVID-19 pandemia rapidly spread all over the world uncertainty and fear regarding public health,
while the global lockdown was an authoritative confirmation of an unfamiliar threat that can be controlled
- for the moment - through limited mobility. This, within the tourism sector, was a major crisis for which
none was prepared. This is where crisis management requires a swift and innovative solution. Albeit
indications on how to control crises have a long history on an academic level (Pearson & Mitroff, 1993;
Robert & Lajtha, 2002), on a practical level few businesses develop a crisis plan. Evolving quantitatively
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from basic social concerns, like the ones related to security, transparency, value distortion, justice, and
authority, and qualitatively by developing new characteristics like higher frequency of abnormal events,
crises without identifiable closure, new symbolic significance of a crisis situation, lack of recognition of
warning events, and operational failure from major organizations to prevent and control them, to name a
few (Robert & Lajtha, 2002), crisis management is still lacking a creative response. Organizations, being
more preoccupied and thus accustomed with preventive control in the site of crisis, turn to control expen-
diture and resources, lay off staff and focus on the product, provoking what is known as the threat-rigidity
effect (Staw, Sanderlands & Dutton, 1981).

Transforming a crisis into an opportunity goes back to ancient Greeks and Chinese, and requires the
development of a positive polarity, using processes like the one explained by Dutton (1993). One of the
most fundamental tools to be effective in a crisis response is the use of lateral thinking and consequently
lateral marketing in order to pay attention to marginal techniques that are mostly adequate for the man-
agement of surprising events (Robert & Lajtha, 2002). Raised from Edward de Bono's lateral thinking
concept in 1970, related in the use of techniques in order to approach problems in alternative, indirect
and even radical ways, lateral marketing is a term coined by Kolter and Trias de Bes (2003) that refers to
restructuring the existing information and going from the specific to the general through the process of
lateral thinking. moving away from traditional or vertical marketing which usually operated within a fixed
market space changing sizes, packages, design, supplements of a product or expanding or narrowing
its characteristics, lateral marketing goes beyond the logical process (Malynka & Perevozova, 2019), as is
needed in crisis situations.

The tourism industry in order to survive economically during the COVID-19 era, as in the case of the SARS
epidemic in 2003-2004, followed two basic strategies; that is, reducing unnecessary expenses so as to
maintain an acceptable bottom line (Tse et al.,, 2006; Lo et al., 2006), and turning to creative solutions, like
lateral marketing, so as to stay active in the market through different roles. In the first case, for example,
hotels applied pay-cuts, required their staff to take no-pay leave, rotated staff to work in different depart-
ments promoting cross-training, stopped offering some services, like buffets in their restaurants, reduced
the number of operating elevators, reduced or even suspended all expenses in advertising and promoting
(Lo et al, 2006), while restaurants achieved better negotiations with their suppliers of foodstuff, or their
landlords to reduce rent (Tse et al. 2006). Internal and transparent communication between managers
and staff regarding the exact measures taken, consulting the latter over these measures was fundamental
in heightening employee's morale (Lo et al. 2006). A significant example of the result of this relationship
was on some occasions, staff with no family commitments volunteered to take more no-pay leave than
those with higher economic burdens.

On a creative scale, some tourism business turned to the typical change of the marketing mix, through
tactics like the promotion of discounts and promotional packages for particular segments, thus encour-
aging consumption due to this occasional opportunity of enjoying the offered products and services
at a lower price. Yet, some businesses have proven to be more risky and, through lateral thinking, they
connected their brand to a different market philosophy, thus remaining active at least in the perception
of the tourism market. Based on the experience of the SARS epidemic and the COVID-19 pandemic, the
three basic strategies that the tourism sector has used so as to communicate its active presence whether
during a lockdown or in the aftermath were through a) targeting a new market, b) creating a new product,
and c) improving social image by offering the same or almost the same product for free.
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The concept of offering the same product to a different market creates uncertainty to business since their
products/services were created based on a different profile of client, whose expectations are studied and
relatively predictable. Directing the product to another market without investigation has its hazards, but in
comparison to no consumption, less consumption sounds better. From the SARS era, hotels in Hong Kong
learned that businesses could be conducted differently (Lo et al., 2006). The focus on domestic tourism
is undeniable in times when mobility is considered dangerous. According to the UNWTO (2020), do-
mestic tourism will return faster than international travel, where tourism businesses are asked to provide
incentives so as to encourage people to discover their own countries. The lower prices are not just used
as a typical discount technique, but rather communicated as an acquaintance opportunity for the local
to meet the domestic business which until now was overpriced and directed towards the foreigner and,
thus, was inaccessible for the local. A clear example of the strong incorporation of the domestic market
is the creation of the “Go near” section on Airbnb, which offers accommodations for various uses of the
locals, under the slogan “Settle in somewhere new. Discover stays to live, work, or just relax” During the
lockdown, in Barcelona, the famous food market la Boqueria, instead of counting in the tourist revenue
as it did until then, redirected its product towards the elder local population by activating house delivery
services through the online platform Manzaning, multiplying by 10 their sales (La Vanguardia, 18/05/20).
Delivery services were also a frequently used technique for some restaurants which didn't use it before
and whose clients were afraid of dining out, during the SARS epidemic (Tse et al., 2006) as well as the
COVID-19 pandemic (La Vanguardia, 14/04/20).

Another example during the SARS epidemic, some hotels through the collaboration with travel agencies
started working with secondary schools in organizing ‘life-skill' programs for students, after knowing that
many overseas educational tours were cancelled. The programs of intensive English and dining etiquette
were held in the hotel, attracting a significant amount of students (Lo et al., 2006). Another example of
reusing spaces through small modifications so as to attract another market was through turning guest
rooms into temporary offices and renting them to corporate clients, after knowing the need of banks and
financial services to find different locations for their staff to work in teams and on different teams so as to
avoid cross-infection.

The strategy of offering a new product adapted to the new era, according to the way it uses innovation,
could be characterised as lateral thinking. In Hong Kong, some restaurants in order to capitalize on peo-
ple's current emphasis on strengthening their health offered the ‘Anti-SARS’ menus which claimed to
boost consumers’ immune system based on Chinese herbal medicine (Tse et al,, 2006). On the other
hand, some mid-tier hotels offered to their corporate clients at competitive price cleaning services (Lo
et al,, 2020). In the current era, hotels are adopting artificial intelligence services and robotics, so as to
enhance social distancing and protect clients and frontline employees (Jiang & Wen, 2020). These tech-
niques had already started in some hotels but for other reasons, like the Henn na Hotel in Tokyo which
basically offers robotic and virtual staff.

The third strategy of enhancing the social image of a brand was developed in various stages. From one
side, businesses in the SARS era, increased their relational marketing by communicating with their clients
on a frequent basis after making courtesy calls or sending courtesy emails, based on who the client is, or
by informing them over the safety measures they are constantly taking (Tse et al.,, 2006). From the other
side, some brands decided to offer their products or services for free during the lockdown, knowing that
this particular lack of economic benefit and this altruistic offering would connect their brand to some
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of the few positive messages that were communicated during the pandemic. Significant examples are
from the accommodation sector where various hotels and Airbnb offered without charge their rooms and
houses to medical staff that could not go to their home for safety reasons, or from the transportation sec-
tor, where taxi associations in Madrid offered a flea of vehicles which transported for free medical staff. On
the other hand, from the first day of the lockdown many museums, like the MoMA The Museum of Modern
Artin New York, The Louvre Museum in Paris, The Vatican Museum, and the Thyssen-Bornemisza Nation-
al Museum in Madrid, to name a few, openen online and free of charge their doors and expositions to the
public, providing alternatives on cultural experiences inside people’s home.

3. Discussion

The tourism sector had long ago declared the need to change its management model especially in mas-
sively touristified destinations and the pandemic brought upon it the chance to plan these new strategies,
whether it was ready or not. Businesses experimented with different targets and learned their qualities,
altered their product realizing that space can have more than one utility, and connected their image to
a social need, one way or the other. Communicating this originality created more content, new types of
discussion through social media, and most importantly the knowledge that a crisis can turn into an op-
portunity.

Yet, the real challenge lies in applying successful consecutive social marketing campaigns, where con-
sumer behavior adapts into the new suggested patterns of less and more responsible consumption. One
of the most basic challenges that communication marketing is facing until the discovery of a vaccine
against COVID-19, is the effect of the pass of time in people's perception about the real risk of being af-
fected and in their habits and behavior on a private and public sphere. Responsible tourism as a market
segment is gaining new context and people are more forced to comply with its requests than before. The
use of appropriate long-term social marketing so as to indicate what must be done and motivate people
to do so is necessary for people to feel safe. The practice of lateral thinking from the tourism sector’s side
is fundamental for businesses to stay economically viable during crisis. Further investigation should focus
on analysing the evolution of marketing strategies tourism businesses apply in order to face the long-tail
of the pandemic.
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