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EL ESTUDIO DE LOS ITINERARIOS CULTURALES

Josep Boyra Amposta, Maria José Conde Berdés e Immaculada de Sola-Morales*

Resumen: El estudio que se presenta pretende establecer un instrumento de andlisis claro y eficaz para poder crear, disefiar y orga-
nizar itinerarios culturales urbanos. Este estudio es fruto de un trabajo realizado durante el curso 2002-2003 por un equipo de profeso-
res de la Escuela Universitaria de Turismo Sant Ignasi, URL, con la colaboracién de algunos alumnos. En el trabajo se analiz6 la ofer-
ta de itinerarios culturales de la ciudad de Barcelona. Ahora se presentan las conclusiones de cardcter tedrico y, principalmente, el ins-
trumento de andlisis que hizo posible el estudio.
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I. INTRODUCCION

La importancia que ha adquirido la vida
urbana en la sociedad actual y la compleji-
dad de las actividades que se llevan a cabo
en las ciudades, han hecho que en ellas se
concentren gran cantidad y variedad de
recursos, lo que las convierte en uno de los
destinos mads atractivos y dindmicos del
sistema turistico. En consecuencia, la ofer-
ta de turismo urbano es, por lo general,
hoy en dia, numerosa, heterogénea y se
presenta estructurada con objetivos muy
diversos.

En el contexto del turismo urbano, el
turismo cultural es, sin duda, un segmento
fundamental y caracteristico, lo que consti-
tuye un buen motivo para mejorar y desa-
rrollar constantemente su oferta.

La utilizacion turistica del patrimonio
cultural de una ciudad desempefia también

un importante papel en la puesta en funcio-
namiento de nuevos proyectos de manteni-
miento y de desarrollo urbanistico. Dentro
de este ambito hay que destacar la impor-
tancia del turismo cultural en la ciudad
como un factor de revitalizacion de espa-
cios urbanos degradados y también la signi-
ficacion de los recursos culturales como
referentes de la imagen de una ciudad en el
extranjero.

Por todos estos motivos se impone la
necesidad de desarrollar politicas urbanas
encaminadas a regular el importante
potencial turistico que representa el patri-
monio cultural de las ciudades, como crea-
dor de nuevas formas de consumo que
impulsan y modernizan el comercio y la
economia.

El turista consumidor de este tipo de
oferta urbana y cultural responde a dos per-
files distintos: el que se desplaza a la ciudad
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atraido principalmente por el deseo de
conocer sus recursos y manifestaciones cul-
turales o bien el visitante desplazado por un
motivo distinto, negocios, por ejemplo, que
se aflade a menudo a consumir esta oferta
debido a su interés y calidad. Este ultimo
viene a completar el volumen de visitantes
estrictamente interesados por los aspectos
culturales, sin duda restringido a personas
que poseen un alto nivel de conocimientos
y sensibilidad hacia las obras, aconteci-
mientos o manifestaciones artisticas y cul-
turales.

La oferta cultural de una ciudad, que es,
en definitiva, el medio a través del cual
dicha ciudad muestra ante el mundo su his-
toria y su identidad, se estructura, entre
otras formas, mediante el disefio y la
comercializacion de itinerarios.

La elaboracion de un itinerario cultural
es un trabajo delicado y de gran valor.
Tiene como principal objetivo agrupar una
serie de recursos en torno a un hilo conduc-
tor, que confiere un sentido de unidad al
espacio urbano durante el trayecto recorri-
do.

II. LAS CUATRO ETAPAS

Antes de iniciar cualquier tipo de consi-
deracién a propdsito de los itinerarios es
necesario delimitar el dmbito en el que nos
movemos. En efecto, son varios los puntos
de partida posibles a la hora de establecer el
objeto de estudio. Los itinerarios pueden ser
estudiados en sus distintos momentos de
realizacion, y ello dard lugar a resultados de
muy distinta indole.
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Pueden ser estudiados:
1. En el momento de su disefio

2. Cuando se presentan en el mercado
como una oferta

3. Cuando se realizan

4. O bien cuando se verifica el nivel de
satisfaccion por parte del usuario, una
vez ha sido realizado efectivamente.

Nosotros vamos a tratar de la posibilidad
de andlisis del segundo nivel, es decir: de
aquel momento en el que los itinerarios se
presentan en el mercado como una oferta cul-
tural, momento en el que ya son un producto
turistico elaborado, que tienen su propio dise-
flo que los caracteriza y distingue y una
comercializacion y difusion adecuada (1).

II1. DOS ASPECTOS RELEVANTES

Una vez definido el punto de partida de
nuestro estudio al fijarlo en los itinerarios
que se presentan el mercado como produc-
tos dispuestos a ser adquiridos, sobresalen
inmediatamente algunos aspectos a consi-
derar. En efecto, el estudio realizado sobre
los itinerarios culturales presentes en la ciu-
dad de Barcelona durante el ano 2002, nos
ha permitido detectar, desde el inicio de la
recogida de datos, dos caracteristicas facil-
mente observables en este tipo de produc-
tos, caracteristicas que dificultan considera-
blemente su estudio y catalogacion.

e Los itinerarios se presentan como pro-
ductos inestables, en el sentido que
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aparecen y desaparecen del mercado de
forma poco previsible. El itinerario que
a lo largo de un afio daba muestras de
gran vitalidad, a mitad de temporada no
aparece en ningun tipo de promocion;
los que eran organizados por determina-
das entidades publicas, al afio siguiente
no figuran entre sus actividades. No se
consigue informacion sobre determina-
da pequefia empresa, formada por uno o
dos socios, que habia presentado deter-
minados productos hasta el momento, y,
por otra parte, aparece anunciada otra
empresa de similares caracteristicas y
que ofrece productos similares.

Por otra parte, los itinerarios presentes
en el mercado de forma patente como
oferta de turismo y ocio, tienen orige-
nes muy diversos. Ciertamente hay iti-
nerarios presentados y gestionados por
empresas creadas a tal fin. Pero los hay
también, y no son minoria, los pro-
puestos por entidades con los mds
variados objetivos, medios y finalida-
des, pero que se consideran plenamen-
te capacitadas para presentarlos y lle-
var a cabo su gestion. Estas entidades
en muchos casos se encuentran muy
alejadas de lo que podriamos llamar
empresa turistica: colegios profesiona-
les, centros civicos, empresas de trans-
porte, ayuntamientos, alquiler de bici-
cletas, gestores culturales, etc. En
pocas palabras: da la impresion de que
todo el mundo parece estar en condi-
ciones de proponer su itinerario!

Estos dos aspectos, la inestabilidad y el

variado origen, nos llevan a pensar que los
itinerarios culturales urbanos forman parte
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de nuestra oferta turistica, que son amplia-
mente utilizados, que son vehiculos a través
de los cuales ensefiamos nuestras ciudades
pero que no disponen de la continuidad y la
solidez necesaria que ha de conseguir cual-
quier producto que quiera obtener un éxito
duradero en el mercado. Inestabilidad y
variado origen marcan nuestros itinerarios
hasta su desaparicion mds o menos rapida
del mercado

IV. LOS RASGOS PERMANENTES

La inestabilidad y la diversidad de ori-
gen son dos aspectos de los itinerarios que
se nos muestran claramente desde el primer
momento del andlisis. Pero es también cier-
to que, junto a esta situacién poco conforta-
ble, existen una serie de rasgos permanentes
que se reiteran en los productos analizados.
Ello nos permite elaborar, y este es el prin-
cipal objetivo de este articulo, una ficha téc-
nica que recoge y organiza de forma ldégica
y con sentido todos los elementos constitu-
yentes de un itinerario cultural.

Esta ficha serd, por tanto, el resumen de
todos los elementos estables y permanentes
que se dan en un itinerario en el momento
de ser ofrecidos al publico, y que han podi-
do ser sistematizados y ordenados.

V. ;COMO HA DE SER UNA FICHA
TECNICA?

La calidad de una ficha técnica viene
dada por su capacidad de ponerse en con-
tacto con la realidad y ser capaz de ordenar-
la sin perder ningun rasgo significativo, es
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decir: sin empobrecerla. Es un instrumento
de andlisis y por ello se ha de tener en cuen-
ta que puede determinar cualquier proceso
en un sentido u otro, seguin sea acertada su
capacidad de captar adecuadamente aquello
que analiza.

Por ello la ficha técnica que ha sido ela-
borada en este estudio presenta las siguien-
tes caracteristicas:

Es resistente, en el sentido que se ocupa
de recoger datos con rigor pero sin acentuar
ninglin cardcter restrictivo, de tal manera
que la realidad no pueda escaparse al ser
sometida a un esquema excesivamente rigi-
do. Admite la realidad y la organiza sin
limitarla.

Es simple, en el sentido que contempla
solo los rasgos permanentes y deja de lado
los accesorios, los dispares o los aspectos
individuales. Permite disponer, al ser aplica-
da, de una mayor claridad respecto al objeto
analizado (2). De este modo se obtienen una
serie de datos organizados que pueden con-
tribuir a tomar determinadas decisiones,
tanto en el orden del disefio, la presentacion,
la ejecucidn o la valoracidn de los itinerarios
culturales presentes en el mercado.

Por todo ello, la ficha técnica para el
estudio de itinerarios culturales que aqui
presentamos estd adecuadamente disefiada
para ser confrontada con la realidad y obte-
ner un nivel adecuado en la formalizacion
de datos. Contiene todos los aspectos obser-
vados de forma reiterada y sin los cuales no
cabe la posibilidad de hablar de itinerario
cultural y deja de lado aquellos que se pre-
sentan como accesorios.
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FICHA TECNICA

RASGOS PERMANENTES EN
ITINERARIOS CULTURALES
URBANOS

1. LA FORMA

2. EL TEMA
3. LOS SERVICIOS
4. EL TRANSPORTE

5. LAS ENTIDADES
ORGANIZADORAS

6. LA COMERCIALIZACION

VL. ASPECTOS DE LA FICHA
TECNICA

Este instrumento de andlisis que en nues-
tro caso denominamos ficha técnica de iti-
nerarios surge de la necesidad de ordenar
los aspectos que son comunes a esta moda-
lidad de turismo cultural.

Estos aspectos, concretados finalmente
en seis, son: la forma, el tema, los servicios,
el transporte, las entidades organizadoras,
la comercializaciéon. Cada uno de ellos
incluye, a su vez, un nimero variable de
componentes que le son propios y caracte-
risticos.
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VI.1. La forma

Entendemos por forma de un itinerario la
estructura interna del mismo. En dicha
estructura intervienen diversos elementos,
entre los cuales destaca el nimero de recur-
sos visitados.

El patrimonio cultural de una ciudad se
presenta en forma de recursos y solo en este
aspecto es susceptible de ser utilizado turis-
ticamente. El recurso es, por tanto, la pieza
clave del turismo cultural.

Dentro de la estructura de un itinerario,
el recurso ha de cumplir tres requisitos de
armonizacion:

* Ser adecuadamente seleccionado a fin
de que esté en relacion con los otros
recursos que constituyen el conjunto
del recorrido.

* Que esté en perfecta consonancia con
el tema del itinerario.

* El ndmero de recursos visitado debe
ser suficiente para permitir una correc-
ta comprension del tema en su globali-
dad.

La unién de estos tres requisitos serd un
indicativo de la calidad del itinerario.

En la elaboracion de un itinerario debe-
ra, ademads, tenerse en cuenta dos circuns-
tancias:

* Que la duracién de cada visita a un
recurso sea la correcta afin de que el
cardcter de cada recurso pueda ser
apreciado en toda su dimension.
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* Que un nimero excesivo de participan-
tes no dificulte la movilidad del grupo
ni la atencion que debera recibir cada
uno de ellos.

La duracion total del itinerario es el
resultado de sumar el tiempo empleado en
las visitas, mds el tiempo empleado en el
transporte y los servicios que puedan ofre-
cerse como oferta complementaria.

Otro elemento destacado en la estructura
de un itinerario es su periodicidad, es decir:
la frecuencia temporal con la que éste se
ofrece al publico.

En muchos casos la periodicidad depen-
de directamente de la demanda, por lo cual
muchos no la tienen establecida de forma
determinada: se trata de salidas concertadas
que se sirven a partir de solicitudes concre-
tas.

En otros casos los itinerarios pueden
tener una periodicidad previamente estable-
cida:

* Anual

* Estacional

* Mensual

e Semanal

e Diaria

Finalmente, entre los componentes que

configuran la forma de un itinerario se
incluye también, como un valor apreciable,
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la antigiiedad del mismo. Como ya se ha
comentado, una de las caracteristicas que
destacan en la actual oferta de itinerarios es
su inestabilidad. Por eso, el hecho de que
un itinerario permanezca en el mercado
durante largo tiempo constituye un claro
indicativo del interés y la calidad del pro-
ducto.

VI1.2. El tema

El tema de un itinerario es su objetivo
principal y aquello que determina su califi-
cacion como producto cultural.

Dentro del amplio concepto de cultura se
pueden diferenciar distintos aspectos: arte,
historia, musica, literatura, etc. A su vez,
cada uno de estos aspectos podrd dar lugar
a un tipo mds especifico de itinerario, segun
desarrolle un aspecto u otro de la cultura.

De la misma manera, puede considerarse
también tema de un itinerario una visién
poco especifica de la cultura, o que abarque
aspectos muy distintos. Esto puede ser muy
frecuente en una ciudad, que es lugar de
encuentro de obras de muy distinto tipo. En
estos casos el itinerario es calificado de
genérico.

VI1.3. Los servicios

El itinerario, por el hecho de formar
parte de la oferta turistica, puede ser consi-
derado acertadamente como un servicio o
conjunto de servicios. Estos servicios son:
el guia, la oferta lingiiistica, la oferta com-
plementaria, los elementos de soporte.
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* El gufa. Es aquella persona que estd
presente en el momento de la realiza-
cion del itinerario, coordina los distin-
tos aspectos del mismo y facilita la
experiencia cultural.

Representa a la empresa que lo pro-
mueve, y es el nexo de union entre ella
y sus clientes.

La presencia de guia es el principal ser-
vicio que puede ofrecerse y el que
puede dar un mayor nivel de calidad a
la experiencia cultural que define a un
itinerario. Sin embargo, actualmente se
da con frecuencia la realizacién de iti-
nerarios en los que este servicio toma
aspectos diferentes. Se trata de la pre-
sencia de guias residentes en los diver-
SOS recursos y que por tanto no siguen
el recorrido caracteristico del itinera-
rio. Son los que podrian ser denomina-
dos como «guias excéntricos» en el
sentido de que no se encuentran en el
interior del itinerario sino en los dife-
rentes recursos que lo integran.

Por dltimo es preciso dejar constancia
de la existencia de itinerarios sin nin-
guin tipo de guia. Este servicio suele ser
substituido por elementos de soporte
que serdn comentados posteriormente.

La oferta lingiiistica. Se trata de un ser-
vicio de gran importancia y que, como
en el caso anterior, pone de manifiesto
el nivel y calidad del producto itinera-
rio. El guia es la persona mds indicada
para ofrecerlo, pero no la unica.

La oferta lingtiistica tiene dos aspectos
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diferentes: que la oferta sea variada
—oferta de multiples lenguas—, y que
sea competente —que el que las habla
las domine correctamente.

También los folletos, informes, tickets,
y todo tipo de informacién han de estar
debidamente emitidos en las diferentes
lenguas que se ofrecen.

La oferta complementaria. Es un servi-
cio constituido por todos aquellos ele-
mentos turisticos y/o culturales que, no
formando parte imprescindible del iti-
nerario, se pueden realizar dentro de €l
sin dificultad. Son servicios no inclui-
dos pero si previstos y que comportan,
debidamente organizados, un enrique-
cimiento del itinerario.

La oferta complementaria puede servir
para ampliar o profundizar dentro del
tema general propuesto, ofreciendo una
mayor dimension a la experiencia que
representa cualquier itinerario, o puede
servir de contrapunto, ofreciendo
variedad al mismo.

* Los elementos de soporte estdn consti-
tuidos por un grupo de servicios pre-
vistos para colaborar en la mejor reali-
zacion del itinerario y para la consecu-
cién de sus objetivos.

Los elementos de soporte pueden ser:

Elementos informativos: folletos, pla-
nos, textos seleccionados, etc.

Elementos que ayuden a la difusion del
mensaje: altavoces, «walkmans», pro-
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yecciones, etc. El walkman, en sus dis-
tintos tipos y presentaciones, puede
suplir en ocasiones, y cada vez con mds
frecuencia, el servicio de guia. Es el
caso de los llamados itinerarios autos
guiados.

Elementos de diversa indole que
cubran distintas necesidades que se
puedan presentar durante el recorrido:
servicio de teléfono, botiquin, distinti-
VoS, etc.

VI1.4. El transporte

El transporte en un itinerario es la for-
ma prevista de realizar el recorrido que
implica.

Este recorrido se puede realizar con
diversos medios de locomocion, lo cual
dard como resultado un distinto nivel de
implicacién con el territorio y una ocupa-
cién distinta del mismo. Los medios de
transporte mas usuales van desde el paseo a
pie hasta el autocar.

Sin embargo, existen otros tipos de loco-
mocion: barcas de recreo, calesas, catama-
ranes, patines, bicicletas, caballos, etc... En
estos casos el transporte, por infrecuente, se
constituye en una de las maximas atraccio-
nes de la oferta, o bien es el origen de una
tematizacion concreta.

También puede darse el transporte
mixto, transporte que combina diferentes
medios segun el lugar y las necesidades del
territorio y del horario a seguir.
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VLS. Las entidades organizadoras

Un itinerario estd gestionado por algun
tipo de entidad, organismo o empresa, y
éste puede ser una entidad publica o bien
una empresa privada. Entre estas dos gran-
des opciones se da una amplia gama de con-
sorcios, que facilitan la presentacion de
nuevos productos cada vez mds especificos,
siguiendo los intereses y finalidades de
cada entidad.

Segtin cual sea el origen de la gestion,
bdsicamente puiblica o privada, el itinerario
quedard condicionado en la mayor parte de
sus elementos constituyentes, en especial en
los aspectos de rentabilidad.

VI1.6. La comercializacion

Los itinerarios entran a formar parte del
mercado turistico en unas condiciones
comerciales previamente determinadas.
Estas condiciones son: los canales de venta,
el sistema publicitario o de marketing, el
precio y los descuentos.

Es preciso sefialar la presencia cada vez
mayor en el mercado de itinerarios que no
tienen una rentabilidad econdmica directa
como son, en muchos casos, los itinerarios
organizados por entidades publicas, en
especial ayuntamientos, diputacion, etc.

VII. CONCLUSION
El objetivo de este articulo se ha alcan-

zado al presentar, a modo de resumen, la
ficha técnica con el desarrollo de los rasgos
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FICHA TECNICA

DESARROLLO DE RASGOS
PERMANENTES

1. LA FORMA
Nuimero de recursos
Duracion aproximada de cada visita
Duracion total del itinerario
Antigliedad
Periodicidad
Estacionalidad
Salidas concertada/periddicas
Numero de participantes
(mdximo, minimo)

2. EL TEMA
Genérico
Artistico
Histdérico

Arquitecténico
Urbanistico
Popular/de costumbres
Literario
Musical
Conmemorativo
Otros

3. LOS SERVICIOS
Guia
Acompafiante
Oferta lingiiistica
Oferta complementaria
Elementos de soporte

4. EL TRANSPORTE
A pie
En autocar
En bicicleta
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En servicio publico
En coche
En barco
Compuesto
Otros

5. LAS ENTIDADES
ORGANIZADORAS
Sector publico
Sector privado
Empresa
Autoria del itinerario

6. LA COMERCIALIZACION
Canales de venta
Sistema de publicidad
Precio
Descuentos

permanentes que determinan los itinerarios
culturales de tipo urbano. Con ello se pre-
tende facilitar el estudio, el disefio o la ges-
tién de este importante tipo de productos
turisticos presentes en nuestro mercado.
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NOTAS

(1) Actualmente el estudio de los itinerarios, sea
cual sea el punto de partida que se elija, se encuen-
tra aun en una fase inicial, o sencillamente aun no se
ha realizado. Ello ha dificultado la labor de esta
investigacidn, serfa de gran interés que se continua-
se el estudio de los itinerarios, analizando todas las
fases indicadas. Solo de este modo se podrd llegar a
tener una vision global de las caracteristicas y situa-
cion de este producto.

(2) Nos parece especialmente ilustrativo, en esta
ocasion, el pensamiento de K.W. Popper en La Logi-
ca de la investigacion cientifica «..la investigacién
es una red que lanzamos para apresar aquello que
denominamos realidad, para racionalizarla, explicar-
la y dominarla. E intentamos que esta red sea cada
vez mds fina y moldeable».

113



