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RESUMEN

En este articulo se hace una reflexion sobre el papel clave que juegan las empresas turisticas,
en especial las micro y pequefias empresas, en el favorecimiento de un turismo mas sostenible
a través del aprovechamiento y promocion del patrimonio cultural. En primer lugar, se aborda
la relacion entre las micro y pequenas empresas turisticas y la proteccion del patrimonio cultural,
sobre todo desde el punto de vista de su integracion en el territorio y destino. A continuacién, se
trata la cuestién de la interacciéon cultural. La idea de partida es que para la conservacion del
patrimonio es basico hacer una gestion correcta de las visitas que se organicen en torno a ese
patrimonio. La mejor manera de que las visitas sean mas rentables para las empresas turisticas
es contar con la comunidad local. Finalmente, el ultimo apartado se dedica a la presentaciéon de
la cultura y el patrimonio por parte de las empresas, abordando la cuestion de la imagen y la
importancia de que cualquier micro y pequena empresa turistica incorpore una visién global del
territorio donde ejerza su actividad.

Palabras clave: micro y pequefas empresas turisticas; patrimonio cultural; sostenibilidad;
imagen de una empresa turistica
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ABSTRACT

This article reflects on the role played by tourism companies, especially micro enterprises and
small businesses, in promoting more sustainable tourism through the use and promotion of
cultural heritage. The study examines the relationship between micro and small tourism
enterprises and the protection of cultural heritage, focusing in particular on the companies’local
ties and integration in the region. The study also discusses the question of cultural interaction,
based on the idea that heritage conservation requires careful heritage destination management.
The best way to make visits more profitable for companies is to involve the local community. The
article concludes with an analysis of how culture and heritage are marketed by tourism
companies, including the issue of image and the importance of adopting a wide-lens view of the
territory in which they operate.

Key words: micro and small tourism enterprises; cultural heritage; sustainability; tourism
business image
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I.INTRODUCCION

La expansion en las ultimas décadas del turismo basado en la cultura y el patrimonio, material
e inmaterial, ha servido para situar en el mapa turistico muchos destinos con serias dificultades
para hacerse un hueco en un mercado cada vez mas competitivo. Esto es asi porque dentro de
los conceptos de “cultura” y “patrimonio” se pueden incluir una amplia tipologia de recursos y
actividades, algunos de los cuales siempre han tenido esta etiqueta mientras que otros no han
sido reconocidos como tales hasta mas recientemente (Du Cross y McKercher, 2015). A la vez,
estos elementos se han convertido en basicos y fundamentales desde el punto de vista de la
imagen de un territorio, su identidad y su desarrollo econémico en general, y mas en particular
también turistico (Ashworth y Howard, 1999; Arrieta et al., 2016). Aqui podriamos mencionar el
patrimonio industrial (Anguiano y Pancorbo, 2008), el geoturismo (Llurdés, 2017; Nikolova y
Sinnyovsky, 2019), el enoturismo (Gabardo y Valduga, 2019) o el amplio patrimonio rural
(Rodrigues, 2016), por citar solamente unos casos. La construcciéon del patrimonio de una
sociedad ha adquirido ahora una nueva dimensién y, por lo tanto, se ha llegado a un punto en
el que cualquier elemento o recurso presente en un territorio puede acabar bajo la éptica del
patrimonio (Coccia, 2019).

Por otro lado, la gestiéon sostenible del patrimonio cultural a través del turismo es un reto
estratégico del presente siglo (Fusco y Nijkamp, 2016). Este patrimonio, en tanto que parte
integral del sector cultural y creativo, deberia tener un papel relevante en las economias locales
a través del desarrollo del emprendimiento en la cultura, la apertura a nuevos y diversificados
empleos, la revalorizacion de artes tradicionales, etc. (Royo-Naranjo y Garcia, 2014; Afric y
Urosevic, 2017; Rubio y Vico, 2018). De hecho, durante los tltimos afios el patrimonio cultural
se ha ido consolidando como el cuarto eje del desarrollo sostenible, anadiéndose a los tres ejes
iniciales (economia, sociedad y medio ambiente). Una muestra de ello es, en el campo del turismo,
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la individualizacién del patrimonio cultural como uno de los cuatro grandes ambitos en que se
clasifican los criterios de turismo sostenible publicados por el Consejo Global de Turismo
Sostenible o Global Sustainable Tourism Council (GSTC), tanto en su versién para destinos
turisticos como en la de empresas turisticas (GSTC, 2019).

En este articulo se hace una reflexion sobre el papel clave que juegan las empresas turisticas,
en especial las micro y pequefias empresas, en el favorecimiento de un turismo mas sostenible
a través del aprovechamiento y promocién del patrimonio cultural. Con esta idea se han tomado
en consideracion los criterios del GSTC para la industria turistica, en su seccién dedicada a la
maximizaciéon de beneficios para el patrimonio cultural y la minimizacién de los impactos
negativos. Concretamente, dicha seccién se compone de cuatro criterios:

1. Proteccion del patrimonio cultural: la organizaciéon contribuye a la proteccion, preservacion y
mejora de propiedades locales, sitios y tradiciones con un significado histérico, arqueolégico,
cultural y espiritual, sin impedir el acceso de los residentes locales a ellos.

2. Interaccién cultural: la organizacién sigue buenas practicas internacionales y nacionales, asi
como directrices acordadas localmente para la gestion y promocion de visitas a comunidades
indigenas y sitios cultural o histéricamente sensibles, con la finalidad de minimizar los
impactos negativos y maximizar los beneficios locales y satisfaccion de los visitantes.

3. Presentacién de la cultura y el patrimonio: la organizacién valora e incorpora los elementos
auténticos locales de la cultura tradicional y contemporanea en sus operaciones, el disefo,
decoracién, gastronomia o tiendas, respetando los derechos de propiedad intelectual de las
comunidades locales.

4. Piezas |/ artefactos: las piezas o artefactos histéricos y arqueologicos no se venden,
comercializan ni exhiben, excepto cuando lo permita la legislacion local e internacional.

De estos cuatro criterios se han escogido los tres primeros en tanto que son los mas relevantes
para el objetivo de este articulo, y para cada uno de ellos se ha elaborado una reflexion sobre el
rol que desempenan las micro y pequenas empresas turisticas con relaciéon a la cultura y el
patrimonio. En primer lugar, se aborda la relacién entre las micro y pequenas empresas
turisticas y la proteccion del patrimonio cultural, sobre todo desde el punto de vista de su
integracién en el territorio y destino. La idea basica es que el patrimonio cultural ha de ser visto
como un recurso a proteger, asi como un reflejo del grado de calidad y diversidad de cualquier
negocio turistico con un fuerte anclaje en el territorio (Rego y Lopes, 2017). Aqui se expone
también el caso del “turismo de proximidad” como un ejemplo de “nueva” modalidad turistica
que se estima que encaja bastante bien con los principios del turismo sostenible (Valls, 2013;
Diaz-Soria, 2019), a la vez que facilitaria la insercién del patrimonio secundario en un mercado
de micro y pequefias empresas turisticas con unos clientes potenciales mucho mas cercanos
(Llurdés et al., 2016).

En el siguiente apartado se trata la cuestion de la interaccién cultural. La idea de partida es que,
si uno de los principales objetivos de la gestion del patrimonio cultural tiene que ver con su
conservacion, para ello es basico hacer una gestiéon correcta de las visitas que se organicen en
torno a ese patrimonio. La mejor manera de que las visitas sean mas rentables para las empresas
turisticas es contar con la comunidad local (Pérez, 2008) puesto que es la que mejor conoce el
patrimonio, forma parte de él y, ademas, recibe los impactos -positivos y negativos- de ese uso.

Finalmente, el ultimo apartado se dedica a la presentacién de la cultura y el patrimonio y la idea
de partida es la necesidad de concebir el patrimonio de un territorio no como algo aislado,
desconectado de su entorno, sino todo lo contrario, global, que incluya todos los recursos
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presentes en el destino, o cuando menos aquellos que pueden aportar un minimo de interés a
nivel turistico (Silberberg, 1995; Smith, 2015). Aqui se tratara la cuestiéon de la imagen y la
importancia de que cualquier micro y pequefia empresa turistica incorpore esta visién global del
territorio donde ejerza su actividad.

En cada uno de los tres apartados principales se incluyen ejemplos de micro y pequeinas
empresas del sector turistico ubicadas en Catalufia, que pueden considerarse como promotoras
de “buenas practicas” en sus ambitos respectivos y constituyen ejemplos interesantes en relacion
al impulso de un turismo culturalmente sostenible.

II. PROTEGIENDO Y PRESERVANDO EL PATRIMONIO CULTURAL

Desde el punto de vista de la sostenibilidad, hoy en dia no se concibe ninglin negocio, tampoco
desde una perspectiva de las micro y pequefias empresas turisticas, sin tener en mente el
mantenimiento de la base de recursos que lo hace posible o cuando menos, que los impactos
negativos que se generen sean asumibles por todos (Amat, 2013). En consecuencia, el patrimonio
cultural ha de ser visto como un recurso a proteger y asi mismo deberia también entenderse
como una pieza relevante del grado de calidad y diversidad de cualquier proyecto o negocio
turistico con un fuerte anclaje en el territorio.

Hoy en dia numerosos destinos turisticos que han basado su oferta principal en el patrimonio
cultural reciben una creciente afluencia de visitantes, sean turistas o solamente excursionistas
o visitantes de dia. Por lo tanto, se puede afirmar que han entrado de pleno en el circuito del
turismo de masas (Royo-Naranjo y Garcia, 2014; Gonzalez, 2018; Bermejo, 2019). Y aunque no
habria que asociar automaticamente las aglomeraciones de personas con los impactos negativos
hacia la conservacion y proteccién de los recursos patrimoniales, lo cierto es que negar esto seria
tomar una postura equivocada. Es decir, aunque incida mucho mas una mala gestién que un
numero elevado de personas, poner ambas variables en una misma ecuacién es, seguramente,
el peor de los escenarios posibles si se habla en clave de sostenibilidad, conservacion y proteccion
de los recursos que posibilitan el negocio turistico (Robinson y Picard, 2006; Afric y Urosevic,
2017). Y por supuesto el hecho de disponer de alguna etiqueta que indique el grado de interés e
importancia de un recurso no garantiza de entrada, ni mucho menos, ni una buena gestién ni
que esté a salvo de los impactos negativos derivados de una actividad turistica “descontrolada”
(Gonzalez, 2018; Troitifio, 2018). El ejemplo mas significativo de esto seria la lista de la UNESCO
sobre el patrimonio mundial en peligro; sin embargo, no hay que recurrir a estos ejemplos de
patrimonio cultural mundialmente reconocido ya que a escala local encontrariamos también
muchos mas casos.

Dado que los recursos turisticos patrimoniales, tanto materiales como inmateriales, se localizan
en un determinado lugar, no es légico que se comercialicen, se pongan en el mercado turistico,
de una manera descontextualizada, “desterritorializada”. Es decir, no se entenderia que el
patrimonio fuera explicado ni valorado desligandolo de los procesos de construccién social del
territorio del que forma parte, ni de su contexto geografico y cultural (Troitifio y Troitifio, 2018).
Por poner un ejemplo, no tiene sentido explicar el funcionamiento de una antigua fabrica o mina
-un recurso de patrimonio industrial- sin hacer referencia a los factores histéricos, econémicos,
territoriales, que propiciaron su existencia, ni tampoco a los impactos demograficos, sociales,
ambientales que generé su funcionamiento (Anguiano y Pancorbo, 2008). Aqui es donde juegan
un papel clave las micro y pequenias empresas turisticas, en tanto que son muy cercanas al
territorio donde desarrollan su actividad. De ello que se derive que las variables de territorio,
cultura y patrimonio deban ser gestionadas con unidad de criterio a la hora de implementar
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proyectos turisticos en clave de sostenibilidad. Sin embargo, la conservacion del patrimonio
cultural no pasa por su no utilizacién sino mas bien lo contrario, por un uso y obtencién de un
rendimiento (aunque no circunscrito a lo estrictamente econémico). La conservacién y puesta en
valor del patrimonio se nos aparece, pues, como la mejor garantia, mas que la conservaciéon por
si misma (Richards, 2007).

Hay que tener en cuenta que son esas mismas razones por las que el patrimonio cultural ha
pasado a ser actualmente un objeto de proteccion -a diferentes escalas- las que motivan también
la visita de los turistas: excepcionalidad, caracter Uinico, prestigio, imagen, etc. Sin embargo,
también habria que diferenciar aqui entre distintos tipos de patrimonio. Por un lado, aquel que
es mundialmente conocido, que atrae millones de personas y que tiene sus propios problemas
(de gestion, conservacion); y por otro, el inmenso patrimonio cultural de caracter mucho mas
modesto que localizamos disperso por el territorio y que con su inclusiéon en la base de recursos
econémicos de éste (Drouin, 2005; Jiménez et al., 2016), es el que ha dado pie a hablar de
proceso de “turistificacion” en el sentido mas completo de la expresion. Es este ultimo,
precisamente, el que podria partir de una situacién, a priori, mas ventajosa en cuanto a su
conservacion, pero a la vez desfavorable desde la perspectiva de su protecciéon. Esta aparente
contradiccién se explicaria de la siguiente manera: al ser un patrimonio turisticamente “nuevo”
o poco conocido, no ha recibido un elevado numero de visitantes con lo que la huella que la
actividad ha dejado es escasa o nula (para lo bueno y para lo malo). Sin embargo, también es
cierto que muchas veces aquel patrimonio que no se conoce mas alla del entorno local, y que ha
recibido poca atencion por parte de los gestores territoriales, acaba siendo un patrimonio poco
valorado y, por lo tanto, no merecedor de un cierto grado de proteccién y aun menos, de
conservacion (Veghes, 2019). ¢Cuantas veces no se ha lamentado la pérdida, por robo, deterioro
fisico, dejadez, usos alternativos no adecuados, etc. de determinadas piezas de patrimonio
material dispersas por el territorio (sobre todo cuando nos estamos refiriendo a entornos rurales
de interior y montana)? ¢Cuantas veces no se habra alzado la voz de alarma de que esto puede
pasar y las administraciones no reaccionan a tiempo, o cuando lo hacen es con pocos medios y
aplicando soluciones de emergencia a muy corto plazo, pero sin que se tenga una idea clara de
qué hacer con este tipo de patrimonio?

Los debates sobre la conservacion y proteccion del patrimonio cultural no deberian ir por
caminos separados de los que se produzcan sobre su revalorizacion y reutilizacién productiva,
puesto que un enfoque Uinicamente econémico a menudo se ha demostrado insostenible, de la
misma manera que un enfoque estrictamente “conservacionista” tampoco lleva a ninguna parte.
En cierta manera hay que reconocer que el futuro de una inmensa parte del patrimonio cultural
depende, en mayor o menor medida, del turismo (McKercher y Du Cros, 2009). Pero ello no
implica no poder plantearse un nuevo marco de relaciones entre el patrimonio cultural, su debida
proteccién, el territorio, su sociedad y agentes turisticos, el turismo y nuevas formas de
aprovechamiento del patrimonio y de “turistificar” el territorio.

Desde este punto de vista, y puesto que cada vez se habla mas de modelos alternativos de
crecimiento y desarrollo econémico, vistos como absolutamente necesarios hoy en dia, entonces
¢por qué no trasladar esta idea al turismo y contribuir a la creacién y puesta en marcha de
nuevos productos o actividades basados en un uso respetuoso del patrimonio cultural y que
contribuyan también a su proteccion? En este sentido, un claro ejemplo seria el llamado “turismo
de proximidad” y del que ultimamente empiezan a haber un creciente niimero de experiencias.
El turismo es una actividad que permite vivir experiencias diferentes de las habituales en lugares
diferentes a los habituales, y la globalizacion de la informacién facilita un mejor conocimiento de
territorios lejanos que de aquellos mas cercanos (Fullagar et al., 2012). Por contra, el principio
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del turismo de proximidad es que la oferta de lugares cercanos a los propios visitantes y a la vez
desconocidos, favorezca la revalorizacion de espacios cotidianos y con ello un proceso de
desarrollo local modesto, pero también mas sostenible y la necesidad de conservar y proteger el
patrimonio cultural local (Diaz y Llurdés, 2013; Jeuring y Diaz-Soria, 2017).

Ademas, esta nueva concepcién del turismo mas “proxima” al territorio y a la gente facilitaria
también la insercién en el mercado turistico de aquellos elementos del patrimonio que nunca
han merecido una especial atencion, ni tan siquiera por la propia comunidad (Llurdés et al.,
2016). En cierta manera seria como poner en valor aquello mas cotidiano, no sélo el propio
patrimonio sino también el paisaje y las actividades econémicas que lo han ido modelando con
el paso del tiempo (Condevaux et al., 2016). Seria también la negacién, en parte, de lo que a
menudo se dice sobre que no todo el patrimonio es o tiene que ser de interés turistico. Sin negar
del todo esta premisa, lo que se busca es que incluso aquellos elementos que no se consideren
interesantes sean incluidos en un producto que destaque mas por su globalidad, por el conjunto,
y no tanto por la relevancia de una pieza concreta en detrimento del interés de las demas, que
éstas no permanezcan ocultas (Gongalves et al., 2017).

En este sentido, y poniendo el ejemplo del enoturismo, tan extendido hoy en dia en muchos
territorios, para una micro y pequefna empresa turistica que centre su actividad principal en la
elaboraciéon de vinos pero sin tener ninguna marca de prestigio y que no sean muy conocidos
mas alla de unos limites territoriales de escala regional, quizas lo mas idéneo en vista a ampliar
su negocio, ademas de una tradicional visita a la bodega y cata de vinos, podria incluirse:
elementos del patrimonio rural que carecen de interés por si solos (por ejemplo, la arquitectura
rural tradicional); favorecer que los visitantes participen de ciertas tareas agricolas (por ejemplo,
la recogida de la uva en el periodo de vendimia); crear recorridos por el territorio que expliquen
como los elementos geofisicos (clima, suelo, etc.) contribuyen a la obtenciéon de un determinado
tipo de vino; etc. (Diaz y Llurdés, 2019). Un caso real de buena practica de empresa que trabaja
en el ambito del enoturismo es La Brocada Serveis, S.L. Se trata de una agencia de viajes con
sede en la ciudad de Manresa (Barcelona) que ha apostado por la creacion y promocién de
productos enoturisticos en el area de la Denominacion de Origen Pla de Bages. Bajo el paraguas
de la marca “Bages Terra de Vins” (https://bagesterradevins.cat), ofrece distintas experiencias
enoturisticas en colaboracién con las bodegas y restaurantes locales, con un marcado
componente interpretativo del patrimonio cultural, destacando la revalorizaciéon y la visita del
patrimonio construido alrededor de los vifiedos. La empresa cuenta con la certificacion de
empresa turistica responsable Biosphere y también esta adherida a la Carta Europea del Turismo
Sostenible en Espacios Protegidos, esta ultima otorgada por Europarc por el hecho de operar en
el Geoparque de la Catalunya Central.

III. GESTIONANDO Y PROMOVIENDO VISITAS A COMUNIDADES LOCALES Y LUGARES
CULTURAL E HISTORICAMENTE SENSIBLES

Uno de los principales objetivos de la gestién del patrimonio cultural -tangible e intangible- tiene
que ser su conservacion (o como minimo de una muestra significativa de él) pensando en las
futuras generaciones (Fusco y Nijkamp, 2016). Sin embargo, también ha de procurar una
presentacion e interpretacion adecuadas de su valor para las presentes generaciones, con
metodologias que transmitan el mensaje de dicho valor, tanto a los visitantes como también a la
propia comunidad local (Abad y Sanchez, 2017), puesto que a veces ésta es la primera en
valorarlo. Y es que la cultura se define como una variable muy importante de cualquier territorio
y la importancia de la visién cultural de un modelo de desarrollo sostenible deriva del hecho de
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que esta vision influye en las relaciones humanas, el comportamiento del consumidor, la
interacciéon con el entorno, etc. (Coccia, 2019). Por lo tanto, el turismo sostenible no puede ni ha
de ser culturalmente neutro y en consecuencia todo ejercicio de gestién del patrimonio cultural
requerira de la comprension de las caracteristicas especificas del modelo de desarrollo tradicional
del territorio y su comunidad, particularidades demograficas, identidad, diversidad, cambios
sociales acaecidos con el tiempo, desafios presentes y futuros a los que la comunidad tiene que
hacer frente, etc. (Vera et al., 2011).

En este sentido, probablemente lo mas factible sea la inclusién y compromiso, de una forma mas
directa o indirecta, de todos los agentes implicados: institucionales (p. ej. gobierno local),
culturales, empresarios, poblacion local, etc. (Butler, 2012; Strzelecka et al., 2017). Asi, es
indispensable contar con la propia comunidad local puesto que ademas del conocimiento que
tenga del lugar (es una fuente de informacién de primera mano), se supone que el desarrollo y
promocion del turismo a partir del patrimonio cultural local se hace para su beneficio (Murphy,
1985; Rey-Pérez y Tenze, 2018). Por lo tanto, interviene también aqui un componente de ética
desde el momento que la comunidad ha de recibir los beneficios previstos de la introduccién y/o
potenciacion del turismo, pero también los perjuicios que se deriven de esto (Cardona et al.,
2018).

En el campo de turismo cultural se parte de la premisa de que cualquier viaje es por definicion
“cultural” puesto que el concepto de cultura abarca cualquier aspecto de la sociedad al cual el
turista tiene acceso a través de su experiencia. La diferencia entre la propia cultura y aquella
que se visita se conoce como la “distancia cultural” y hoy en dia esta distancia no se mide en
kilometros, es una medida subjetiva basada en la percepcion del individuo (Guedon, 2005). En
este contexto, alejarse fisicamente de la propia cultura y entorno no garantiza la autenticidad de
la experiencia turistica (Yu et al., 2020). La autenticidad del producto turistico es fundamental
y constituye la base de determinadas actividades incluidas dentro de la etiqueta mas genérica
de “turismo cultural” que actualmente estan en auge (p. €j. turismo comunitario, etnoturismo,
agroturismo, ecoturismo, etc.). El turista puede buscar dicha autenticidad en entornos cercanos,
desde un punto de vista geografico y a la vez lejanos en cuanto a su nivel de conocimiento,
modelo econémico, estilo de vida, paisaje, etc. (Diaz y Llurdés, 2013; Jeuring y Haartsen, 2017).
En otras palabras, para una persona que resida en una gran ciudad y poco acostumbrada a
viajar, puede ser tan “exético” ir en avidén a otro continente para hacer un crucero como ir con
su propio vehiculo a hacer una estancia de fin de semana en una residencia rural relativamente
cercana a su domicilio y participar de las actividades productivas mas cotidianas (ordefar el
ganado, podar arboles frutales, vendimiar, etc.).

Justamente lo desconocido puede ser la base para una experiencia turistica mas auténtica y una
de las claves para hacerla posible es una buena gestién, tanto del producto turistico como de las
visitas organizadas en torno a él (Diaz-Soria, 2019). En este sentido, ademas del papel que ha de
tener la administracién publica con relacién al patrimonio (recuperacion, proteccion,
mantenimiento), son las micro y pequefias empresas turisticas las responsables de que luego la
gestion sea la correcta y eficaz, que proporcione beneficios en el destino (no tinicamente en
términos econémicos, también sociales y ambientales). Para ello, las micro y pequefias empresas
turisticas pueden tener en cuenta algunos aspectos como los siguientes:

e Puesto que el turista puede desear conocer la historia y cultura locales habra que tener en
cuenta los recursos del patrimonio material como edificios importantes (del tipo y funcioén que
sea), centros de produccion, arquitectura popular, artesania diversa en sus multiples formas
(tejidos, indumentarias, alfareria, trabajo en metales, pintura, gastronomia, etc.).
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e También tienen que incentivar la preservacién de lo tradicional (historias personales,
leyendas, vivencias, y otros aspectos mas vinculados con lo intangible o el patrimonio
inmaterial como manifestaciones religiosas, tradiciones, creencias, musica, danza, mercados,
folklore., etc.), y contribuir también a la investigaciéon sobre el pasado de la comunidad, sus
costumbres, etc.

e Incentivar encuentros o un contacto mas auténtico entre la comunidad local y el turista, es
decir, que éste no tenga una experiencia ni descontextualizada ni, sobre todo, banal o
superficial. Por supuesto que para que esto sea factible la empresa turistica ha de procurar
hasta donde sea posible empleo a los residentes locales e impartir también la formacién
necesaria. Al fin y al cabo, el turismo, con independencia de su modalidad, es un sector
basado fundamentalmente en la calidad de la prestacién de un servicio y experiencia y que
detras del cual hay personas que han de tratar con personas. En otras palabras, la experiencia
en los servicios turisticos son el principal producto del sector, y tienen un gran impacto en su
competitividad (Alves y Barcellos, 2019).

e La gestion del patrimonio cultural de un destino -no estrictamente local- habria de procurar
también que el movimiento turistico, y los impactos derivados, no se focalicen en un tnico
nodo (o unos pocos). Puesto que a menudo se habla de la necesidad de introducir el contexto
territorial en el que se enmarca el patrimonio, lo mas logico es la creacién de productos que
incluyan recursos dispersos, quizas de menor interés, por el territorio y que incentiven que
los turistas se desplacen. Seria como la creacion de “antenas” a partir de un centro de mayor
interés que es el que ejerceria de polo de atraccién principal.

e Desde el punto de vista de la visita, ademas de las cualidades que se requiere para un buen
guiado, hay que planificar bien esa visita en su globalidad (p. €j. en cuanto al disefio del
contenido, tiempos, charlas introductorias y de cierre) y especialmente las oportunidades del
turista para interpretar lo que se le esta ensefiando (la interpretacion patrimonial). No hay
que olvidar que en el turismo cultural la interpretacién implica enriquecer y hacer
comprensible la visita y vivencia del turista; y esto obliga al guia o empresa a acercar al
visitante a la realidad local que visita y por la que destina tiempo y recursos.

e Puesto que hablamos de turismo sostenible, las micro y pequefias empresas turisticas deben
de tener la dimensién ética como una de sus prioridades y esto se puede traducir en: cédigos
de comportamiento para las visitas en lugares sensibles, no vender o exhibir elementos no
permitidos por ley, contribuir a la proteccion de los lugares “sensibles” y no impedir el acceso
a los residentes locales, no poner en peligro la provisiéon de servicios basicos para la
comunidad (agua, energia, saneamiento, etc.), entre otras consideraciones.

Ejemplos de “buenas practicas” en este ambito lo son las empresas CultRuta
(https:/ /www.cultruta.com) y Feel by Doing (https://feelbydoing.com). Ambas empresas se han
especializado en ofrecer rutas y servicios culturales de ocio y turismo, principalmente en la
ciudad de Barcelona (Cult-ruta), pero también en el resto de Cataluna (Feel by Doing). Se trata
de empresas pequefas que trabajan para particulares y grupos pequenos, ofreciendo
experiencias y actividades que pretenden acercar la ciudad a su gente y la gente a su ciudad, ya
que se han centrado principalmente a ofrecer sus servicios a la poblacion local, fomentando el
turismo de proximidad, previamente mencionado. En muchos de sus productos, estas empresas
fomentan un turismo responsable con la economia local, colaborando con pequefios negocios de
proximidad, fundaciones, asociaciones y proyectos locales.

ROTUR, Revista de Ocio y Turismo



Joan Carles Llurdés, Francesc Romagosa e Inmaculada Diaz-Soria

IV. PRESENTANDO LA CULTURA Y EL PATRIMONIO A TRAVES DE LA IMAGEN DE LA
EMPRESA TURISTICA

En tanto que ahora el patrimonio y la cultura son capaces de atraer segmentos especificos de
demanda, de generar también nuevas practicas turisticas (Martos y Pulido, 2010) y potenciar las
ya existentes, se han incorporado a la oferta turistica de los territorios y éstos, a su vez, tienen
que incluir determinadas variables en un ambito econémico -el turistico- al que lo mas habitual
es que no estén muy acostumbrados; por ejemplo, las variables de la competitividad, de la imagen
que se ofrece y por supuesto, también la de la sostenibilidad. Quizas en este nuevo contexto de
mayor competitividad y diferenciacién, cobra mas sentido una determinada terminologia que
también ha de contribuir a la difusién y mejora de la imagen, no s6lo de los destinos sino también
de sus empresas turisticas: nos estamos refiriendo, por ejemplo, a la cada vez mas extendida
practica de promover y vender “experiencias turisticas” (Jiménez, 2016).

Seguramente en muchas situaciones la imagen no es una cuestion que se tenga muy en cuenta
por parte de las micro y pequefias empresas turisticas, hasta que el negocio ya esta en marcha,
y aun asi lo mas probable es que ocupe una posiciéon secundaria en la lista de prioridades del
empresario, habitualmente mas preocupado por otras cuestiones mas urgentes, de a muy corto
plazo, cuando la imagen suele ser algo que da resultados mas bien a medio y largo plazo (Liu,
2017; Rivera y Hernandez, 2018). De esto deriva que las micro y pequeias empresas turisticas
puedan no sacar el maximo partido de su imagen y, sin embargo, en un sector como el turistico,
que incluye elementos como alojamientos de diversas modalidades, agencias de viaje y otros
intermediarios, equipamientos, restauracion y actividades de una tipologia cada vez mas amplia,
la imagen aparece como una variable fundamental desde el primer momento (Espeso-Molinero,
2019).

La imagen de cualquier empresa turistica tendra que incorporar, entre otros, el grado de
implicacion del empresario con el territorio donde ejerce su actividad, los valores que éste desee
transmitir. Por supuesto que una condicién imprescindible es que el empresario conozca el
territorio, no sélo viva en él, sino que también lo “viva”, y que conozca muy bien el potencial
turistico y los limites del territorio, la capacidad maxima para acoger actividades turisticas y de
asimilar sus posibles impactos (tanto positivos como negativos y del tipo que sean). En otras
palabras, cualquier micro y pequeia empresa turistica ha de tener como una de sus maximas
prioridades la coherencia entre lo que le ofrece el territorio (que no olvidemos, es su principal
base de recursos) y lo que le devuelve en forma de visitantes, turistas, ingresos, empleo,
conocimiento, difusion, imagen y valorizaciéon del patrimonio, entre otros aspectos.

Pero ¢por qué es tan importante la cuestiéon de la imagen para una empresa? De entrada, hay
que tener presente que la imagen turistica ha sido reconocida como uno de los elementos que
mas influyen en la competitividad de un destino turistico (Dimitrov et al., 2017). En el contexto
actual caracterizado porque nada es permanente, estable, es importante que las empresas
consigan una buena ventaja competitiva, mediante el ofrecimiento de productos y actividades
que sean dificiles de imitar y que perduren en el tiempo. De este modo, conseguir una buena
imagen puede ser una eficaz manera de posicionamiento y diferenciacion en el mercado.

Es importante que la imagen de las empresas del sector sea capaz de transmitir confianza y
fiabilidad, la percepciéon entre el consumidor de que no se va a equivocar cuando contrate el
servicio y que no tenga la sensacion de que ha perdido el tiempo desplazandose. Al fin y al cabo,
como la turistificacién del territorio ha llegado a unos niveles hasta ahora nunca vistos (Urry y
Larsen, 2012), la competencia es tan alta que el consumidor puede llegar a tener serias
dificultades para decidirse por una u otra oferta. Por lo tanto, ademas de variables como la

ROTUR, Revista de Ocio y Turismo

127




128

Las micro y pequefias empresas turisticas y la proteccién del patrimonio cultural en clave de sostenibilidad

confianza, fiabilidad, credibilidad, transparencia entre otras, habra que incorporar también la
de la singularidad. Esta singularidad puede venir dada por aquel patrimonio territorial que pueda
ser adaptado a las exigencias del turismo o como minimo, contribuir a ello en un grado elevado
(Bernini et al., 2020). Teniendo en cuenta que la imagen es la representaciéon de un territorio, asi
como también de una empresa, tendria que responder a la idea que hayan podido crearse los
propios consumidores, a la percepciéon que éstos tengan previa a la comercializacién del
territorio, de sus productos, su patrimonio y cultura en general (Iordanova y Stylidis, 2019).

Los agentes turisticos (promotores, empresarios, gestores) han de ser capaces de crear la imagen
turistica del destino con el objeto de persuadir al turista en su toma de decisién. Sin embargo,
la creacion de una imagen turistica es un proceso bastante complejo y en él se podrian incluir
aspectos como impresiones, ideas, expectativas o creencias que tenga la gente a partir de un
conjunto de elementos que de una forma u otra difunde el destino (Fabry et al., 2015). Ademas,
hay que considerar el hecho de que cada individuo capta la informaciéon de una manera diferente,
la procesa a partir de experiencias pasadas o de aspectos previos para acabar creandose su
imagen final e ideal (Bachimon et al., 2016). Asi, las micro y pequefas empresas turisticas
pueden beneficiarse de este factor de “influenciabilidad” para promocionar su destino teniendo
en cuenta que la imagen global del destino que se crea el individuo es con frecuencia
estereotipada, y a la vez también compartida por toda la gente que no reside en el lugar.

Por otro lado, en el proceso de creacion de la imagen también hay que contar con otro tipo de
agentes que no tienen por qué estar relacionados directamente con el sector turistico, como
pueden ser periodistas, empresas de comunicacién, o personas que expresan sus opiniones o
experiencias sobre el destino y que pueden ejercer una gran influencia (se les podria llamar
“influencers”) (Martinez-Sala et al., 2019), entre otros. Se diria que hoy en dia, los medios y
plataformas mediante las cuales poder potenciar la imagen del destino y de las empresas son
numerosos, variados, locales o foraneos, con diferentes formas de funcionamiento, pero a la vez
complementarias. En el contexto actual, sin duda Internet y las redes sociales juegan un papel
clave en la creacion y difusion de las imagenes, contribuyendo también a modificar la forma de
relacionarse de los territorios con sus potenciales turistas (Munar et al., 2013). De hecho, las
redes sociales se han convertido en una herramienta indispensable en la promocién y
dinamizaciéon del patrimonio de cualquier territorio y turismo que atraiga; los usuarios ya no
sélo buscan informacién, sino que también la crean, comparten contenidos y la evaluan (Chagas
y Miranda de Oliveira, 2019). Por lo tanto, las redes sociales influyen decisivamente en la manera
como el territorio comunica su imagen debido al papel estratégico que exige este nuevo escenario
digital.

Si bien la promocién turistica implica necesariamente la transmision de informacion desde los
organismos responsables a los potenciales turistas, esto requiere también de un conocimiento
especializado y estar atentos a las transformaciones generadas por el surgimiento de las nuevas
tecnologias de la informacién y comunicaciéon (Gossling, 2017). Partiendo de la idea de que es
inconcebible ningln turista sin acceso a alguna red social, y tampoco que no disponga de un
perfil personal en mas de una, es fundamental conocer su funcionamiento, para qué sirven unas
y otras y como hacer un buen uso de ellas. Asi, por ejemplo, Facebook y Google+ se conciben
mas bien como redes de ocio, LinkedIn tiene un perfil mas bien profesional, Twitter funcionaria
como un microblogging mientras que Instagram, Flickr y Pinterest se han popularizado como
redes basicamente de imagenes. Sea cual sea, es innegable hoy dia el alcance y potencia de
cualquier red social. No hay que olvidar que Internet y las redes sociales permiten obtener una
gran cantidad de datos procedentes de su impacto en el turista. Para una micro y pequena
empresa turistica, la creacién de una comunidad virtual que esté integrada por un grupo de
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personas con intereses comunes puede ayudar a la fidelizacion del cliente (Beltran, 2019). Al fin
y al cabo, la funcién de una red social es la de poder operar en tres ambitos: la comunicacién
(una plataforma donde compartir conocimientos), la comunidad (agrupacién de usuarios) y la
cooperacioén (entre gestores y usuarios, asi como también entre estos mismos).

Como consecuencia de la relevancia que estan adquiriendo las redes sociales en el ambito del
turismo en general y de la difusién de la cultura y patrimonio en particular, es muy habitual
cada vez mas que muchos destinos tengan diferentes perfiles que acaban convergiendo en los
contenidos para poder ofrecer al visitante una imagen global mas representativa y atrayente del
territorio. De todo ello se deduce la enorme importancia que para la imagen de cualquier micro
y pequena empresa turistica, y por extension también la del territorio donde desarrolla su
actividad, han ganado variables como las estrategias de marketing digital, el e-branding, las
posibilidades de crear un destino inteligente (Cimbaljevi¢ et al., 2019), la capacidad de
penetraciéon de las redes sociales y en las plataformas y sitios web que influyen en la reputacién
online de las empresas (p. €j. Tripadvisor) (Bastidas et al., 2018; Medeiros et al., 2018). En
definitiva, en una micro y pequefia empresa turistica cada vez es mas evidente el papel
fundamental de un perfil profesional que responda al de gestor en tecnologias de la informacion
y comunicaciéon (TIC), que conozca las diversas plataformas existentes, el funcionamiento de las
redes sociales en Internet puesto que son factores estructurales en la competitividad de la
actividad turistica (Pinto de Farias et al., 2017).

Un ejemplo muy interesante de micro y pequefas empresas turisticas que estan trabajando para
dar a conocer la imagen del territorio donde operan, de una forma distinta a lo que ha sido
habitual durante mucho tiempo, en este caso en entornos rurales, es el caso de la asociacion
Marques de Pastor (Marcas de Pastor). Se trata de una asociacién que esta formada por un grupo
de pequenos alojamientos y empresas turisticas de la comarca pirenaica de El Pallars que
colaboran para crear productos turisticos responsables. La imagen que transmiten sus
actuaciones, de hecho, es la de un fuerte arraigo entre las empresas (los empresarios) y la cultura
y la identidad local, promoviendo el respeto hacia los valores y la identidad del territorio. Entre
esas actuaciones, que han recibido varios reconocimientos, destaca el producto “El cinqué llac”
(El quinto lago) (http://www.elcinquellac.com/), una ruta por etapas que permite conectar con
la naturaleza, el paisaje y el patrimonio de la regién -recuperando y restaurando los caminos
tradicionales-, asi como el proyecto Gratitud (https://www.gratitudpallars.cat/es), centrado en
la recuperacion del patrimonio a través del turismo.

V. CONCLUSIONES

Actualmente ya no se concibe ningin proceso de planificacién en ningiin sector econémico sin
tener en mente el concepto de desarrollo sostenible y, de hecho, es ampliamente reconocido que
la sostenibilidad es uno de los vectores fundamentales. En el caso del turismo, se ha ido
incorporando este enfoque a lo largo de las ultimas décadas y ya se ve como un elemento
prioritario en los procesos generales de planificacion de un territorio, sea cual sea su escala. A
pesar de las controversias, divergencias y ambigiiedades que puedan haber con relacién a lo que
ha de ser “turismo sostenible” (Romagosa et al., 2011; Oyarzun y Taucare, 2018; Montes et al.,
2019), existe un amplio consenso que establece que es necesario avanzar hacia un “turismo mas
sostenible”, no s6lo hacia un “turismo sostenible”, puesto que se entiende que cualquier forma
de turismo, con independencia de su grado de desarrollo, puede hacer actuaciones en pro de la
mejora de los diferentes aspectos vinculados con la sostenibilidad. En este sentido, hay que
recordar que en 2015 la ONU aprobé la “Agenda 2030 sobre el Desarrollo Sostenible” que incluye
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un conjunto de 17 objetivos globales relacionados con la erradicacion de la pobreza, la proteccion
del planeta y la consecucion de prosperidad para todos; y aqui el turismo tiene bastante que
decir ya que se incluye explicitamente en tres objetivos (el 8° sobre “crecimiento econémico y
empleo”; el 12° sobre “produccion y consumo sostenibles” y el 14° sobre “vida submarina”) (OMT
y OEA, 2018). Sin embargo, seguro que el turismo sostenible también puede desempefar un
papel importante en el resto de objetivos.

Considerando la idea de sostenibilidad y de desarrollo sostenible en un sentido mas especifico,
mas alla de lo global, es muy evidente que el patrimonio cultural, en tanto que recurso territorial
y cada vez también mas recurso turistico, ha de ser un componente de primer orden de un
modelo de desarrollo y estilo de vida que garantice la mejora de las condiciones de vida de la
gente, algo que aun resulta mas prioritario en areas vulnerables donde el patrimonio cultural
aparece como una de las estrategias mas viables para la reactivacion econémica y el anclaje de
la poblaciéon. En consecuencia, parece légico que el turismo ha de tener una determinada
presencia y mas si se tiene en cuenta que, como se ha comentado anteriormente, “patrimonio”
es un concepto que ha ido ganando protagonismo, difusién, promocion, a medida que muchos
recursos se han ido incorporando a él. Es decir, que el “catalogo” patrimonial se ha ampliado a
medida que también el turismo ha dejado atras una imagen hasta cierto punto “depredadora”
del territorio y sus recursos para ser visto cada vez mas como una actividad que con relacién al
patrimonio puede servir para rentabilizarlo, obtener un rendimiento, mantenerlo, preservarlo, y
que acabe siendo un elemento de identificacibn comunitario, especialmente cuando se hace
referencia a un patrimonio desconocido para el gran publico y poco reconocido por la propia
comunidad local. De hecho, cultura y patrimonio han pasado a ser parte ya de los discursos
oficiales sobre sostenibilidad (por ejemplo, en la declaracion de Hangzhou de la ONU de 2013 se
habla de “situar la cultura en el centro de las politicas de desarrollo sostenible”) (Del Espino,
2020), mientras que también se reconoce que, en general, las politicas publicas estan avanzando
hacia un mayor reconocimiento del papel del turismo como elemento que incentiva un mayor
aprecio hacia la cultura local (De Lima et al., 2017).

Por otra parte, una de las claves que toda politica publica referida a la planificacién turistica de
un territorio ha de tener muy presente es la participacion de los agentes o actores que de una
manera u otra desempefan un determinado papel. Aqui son unos cuantos los que se podrian
mencionar, pero este articulo se ha centrado, basicamente, en las micro y pequefias empresas.
Estas empresas pueden ser consideradas como unos “elementos inteligentes” que forman parte
de un ecosistema econémico, vivo, que ha de ser capaz de adaptarse a los retos que suponen
entornos mas o menos novedosos y que incorporan, entre otras, variables en constante
transformacién como las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC), asi como también
unos paradigmas o esquemas de funcionamiento como es el de la sostenibilidad. En el fondo,
son actores de lo que Parrilla y Pulido (2017) denominan “inteligencia territorial”, que integraria
un conjunto de conocimientos, herramientas y estrategias que fortalecerian las capacidades de
desarrollo de un territorio y la implicaciéon de los actores en estos procesos. En clave turistica,
se trataria de potenciar micro-acciones que comporten micro-transformaciones a favor de un
mayor desarrollo sostenible del turismo en el territorio.

A pesar de lo anterior, cuando se habla de las micro y pequefias empresas turisticas, se debe
hacer mencién también de dos cuestiones de gran relevancia que pueden afectar a su
funcionamiento y rentabilidad: por un lado la de la cooperacion, entendida a grandes rasgos,
como el trabajo conjunto entre diversos actores de un mismo sector o de sectores diferentes, con
el objetivo de alcanzar un determinado fin; esto implicaria que las empresas que participen de
una relacion de colaboracion estarian en disposicion de lograr mejores resultados que aquellas
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que actian individualmente (Universitat Autonoma de Barcelona, 2019). En términos de
territorio, la cooperacion se considera esencial para el establecimiento de ventajas competitivas
en vista a mejorar el modelo de desarrollo econémico y social establecido. Sin embargo, a veces
es dificil separar lo que es la cooperacion de lo que es la competencia, todavia mas en una
economia de mercado, sin ser consciente que cooperar no presupone una ausencia total de
competencia, o, dicho en otras palabras, que la cooperaciéon entre empresas es posible incluso
cuando compiten entre si en un mismo entorno (Araujo et al., 2017). Y esta dificultad todavia
resulta mas dificil de superar cuando se trata de un sector bastante atomizado desde el punto
de vista empresarial, o cuando tratandose de territorios sin una dilatada experiencia en el
turismo las iniciativas empresariales son puntuales, escasas y con mas inexperiencia y buena
voluntad que nada mas.

La otra cuestion a la que se quiere hacer referencia es la que se refiere a la falta de formacién en
materia de sostenibilidad del colectivo empresarial en el sector turistico (Universitat Autonoma
de Barcelona, 2019). Y esto es todavia mas preocupante por cuanto no son pocas las iniciativas
de sensibilizaciéon que se han puesto en marcha desde gobiernos e instituciones en la linea de
asegurar una gestion mas sostenible de los destinos, empresas y productos turisticos. Ademas,
tratandose de un sector en el que predominan las micro y pequenas empresas, y a diferencia de
las grandes empresas, a menudo se observa una importante falta de recursos para invertir en
practicas sostenibles o en la formacién de sus trabajadores. Pero a pesar de estas desventajas
también se identifican algunas oportunidades como puede ser una rapida y flexible capacidad
de reacciéon ante determinados procesos y cambios, a la vez que pueden beneficiarse también de
una mayor “cercania” entre el turista y la empresa (a menudo muy influenciada por la
personalidad del propietario y sus valores) y que el primero otorgue una mayor confianza a
aquellas organizaciones que muestran un claro compromiso con la sostenibilidad. En general,
hay que decir que es un sector al que le cuesta alinearse plenamente con los criterios de la
sostenibilidad, si bien son los agentes publicos mas proclives que los privados a interiorizarlos
(Garay et al., 2018).

Para acabar estas conclusiones, se cree oportuno apuntar aqui algunas sugerencias de aspectos
que, relacionados con el contenido del presente articulo, pueden ser objeto de futuras
investigaciones, o cuando menos de una mayor atencién en el ambito académico. En primer
lugar, y retomando la ultima cuestién comentada, incrementar las iniciativas para la formaciéon
de los gestores de las micro y pequefas empresas turisticas en materia de gestion sostenible de
productos turisticos relacionados con el patrimonio cultural. A veces se tiene la impresion de
que la falta de mas posibilidades para alcanzar dicha formacién se acostumbra a suplir con una
buena dosis de voluntarismo, de amateurismo, cuando lo que se necesita es profesionalizar la
integracién de la gestion sostenible en el negocio turistico. En segundo lugar, también se cree
necesario la introduccién del concepto de gobernanza en los esquemas de la sostenibilidad;
dejando de lado las multiples definiciones que pueden encontrarse en numerosos estudios,
parece importante estudiar con mas detenimiento cémo se establece la relacién entre la
gobernanza y la sostenibilidad de los destinos turisticos, por cuanto la primera, como forma
participativa de gestion, es mas apropiada para la consecucion de los objetivos de un modelo de
turismo sostenible, al integrar diferentes actores e intereses y poner énfasis en algunas
caracteristicas como la transparencia, cooperacion y corresponsabilidad (Lamas et al., 2019).

Finalmente, una tercera sugerencia de linea de estudio, y sin dejar la cuestion conceptual antes
introducida, se referiria al concepto de resiliencia, entendida a grandes rasgos, como la
capacidad de todo ser vivo, organizacion o sistema, de adaptarse a un estado o situacion adversa
y que vuelve a su situaciéon inicial cuando cesa la perturbacion a que ha estado sometido. Se
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estima interesante profundizar en esta cuestion por cuanto a pesar de que a menudo se afirma
que el turismo es el sector econémico que mejor resiste los periodos de crisis, por aquello de que
las personas consideran el poder hacer turismo como una necesidad vital y ya no como un lujo,
sin duda alguna que determinados episodios pueden provocar en el sector una herida tan grave
de la que sea muy dificil recuperarse, como minimo a corto plazo. Asi, por ejemplo, la crisis
sanitaria derivada del covid-19 esta generando un sinfin de interrogantes sobre la afectacion en
el sector turistico en diferentes ambitos (movilidad, hotelero, aéreo, cruceros, agencias de viaje,
etc.). De entrada, esto puede obligar a muchas empresas, con independencia de cual sea su
tamafo, a abandonar la planificacién que tuviesen prevista a medio plazo para centrarse en una
de a muy corto plazo, casi podria decirse que de “supervivencia” (Hosteltur, 2020a). Pero, por
otro lado, también se afirma que uno de los sectores que a priori saldran mas fortalecidos de la
postcrisis es, precisamente, el turismo de proximidad (Hosteltur, 2020b; Romagosa, 2020), por
cuanto la gente tendera a buscar seguridad en destinos cercanos. Sea como sea, se consideraria
util introducir la perspectiva de la resiliencia en la planificacién y gestion del turismo basado en
el patrimonio cultural, en especial cuando se hace referencia a territorios con apenas tradicién
turistica, puesto que después de un episodio de crisis pueden aparecer nuevas oportunidades.
Por lo tanto, gestores, publicos y privados, y territorios han de tender hacia un comportamiento
resiliente puesto que la gestion en momentos de crisis también esta ligada a los principios de
desarrollo sostenible del turismo (Rodriguez-Toubes y Fraiz, 2010).
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