
1.- Introducción.
El devenir de la civilización occidental se

está caracterizando por la presencia de la tecno-
logía en todos los aspectos de la vida; la revolu-
ción informática: virtual y telemática, tiene en-
tre sus efectos secundarios un elevado nivel de
deshumanización porque permite que los con-
tactos humanos puedan restringirse de forma
dramática para un hombre mediterráneo
(SALVÁ, 1996). La Organización Mundial del
Turismo en un estudio sobre Turismo: Panora-
ma 2020 (1997) opina que ante este escenario,
el turismo será el mejor antídoto y que precisa-
mente el notable crecimiento que se prevé para
esta actividad en los próximos veinticinco años
(el triple de los 595 millones de turistas registra-
dos en 1996) se explicará por el ansia de contac-
to humano, y por la búsqueda de la autenticidad
cultural y la sostenibilidad natural.

Las llegadas turísticas aumentarán un pro-
medio del 4,3% anual en los dos próximos de-
cenios; mientras que los ingresos por turismo
internacional crecerán en un 6,7% al año. Se
quintuplicará el gasto turístico en este período
cuando se cifró en el pasado año en 425.000
millones de dólares. El estudio indica también
que los turistas del siglo XXI se desplazarán más
lejos en sus vacaciones, ya que los viajes de lar-
go recorrido pasarán del 18% en 1995, al 24%
al 2020.

Sin embargo este panorama del turismo
internacional para el próximo milenio tiene un
componente de sumo interés para los objetivos

de este libro: si bien crecerán los desplazamien-
tos largos por motivos turísticos, éstos tendrán
motivaciones de cultura urbana en complemen-
to con el contacto con la naturaleza; y a la vez
los viajes cortos para destinos de ciudad man-
tendrán un notable atractivo, especialmente en
Europa. Continente éste que irá perdiendo cuota
de mercado turístico en favor de Asia (China será
el primer destino turístico en el 2020) y Estados
Unidos, en el segmento de los desplazamientos
largos pero que mantendrá una vigorosa posi-
ción en su mercado interno de turismo urbano.

Por tanto asistiremos en Europa en gene-
ral, ya no sólo los países integrados en la Unión
Europea sino en el continente en general, a una
efervescencia del turismo urbano motivada por
una convergencia de factores que ya aparecen
evidentes en los segmentos turísticos actuales del
mercado y que fueron puestos de manifiesto en
el IV Congreso de la Asociación Española de
Expertos y Científicos en Turismo (San
Sebastián, 1997), dedicado al turismo cultural y
urbano:

-La fragmentación del tiempo de ocio y
de las vacaciones.
-Tendencia generalizada al viaje indivi-
dual.
-El incremento de los viajes de fines de
semana relacionados con la motivación
cultural; el turismo cultural crecerá más
rápidamente que otras formas de turismo.
-La constante mejora de la accesibilidad y
la conectividad urbana.
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la aparición del edificio delante de
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-El turismo urbano como una encrucijada
entre los viajes de negocios, reuniones e
incentivos y la atracción cultural, patrimo-
nial y de atmósfera lúdica y ciudadana.

En este sentido, dos hechos nos interesan
destacar en esta introducción con respecto al tu-
rismo urbano europeo. Por una parte, el impacto
positivo del euro en las transacciones turísticas
para turismo individual, de negocios y de pro-
ductos como el cultural y el urbano que tienen
componentes de diferenciación por calidad y
exclusividad. Por otra parte, el proceso de
globalización es un fenómeno marcadamente
urbano; pero esta mundialización de las relacio-
nes económicas está teniendo como respuesta
social el reforzamiento de la propia identidad.
Asunto en el que Europa es particularmente be-
ligerante y que encuentra en el turismo urbano y
regional su mejor exponente dentro de la indus-
tria del ocio (UNIVERSIDAD DE DEUSTO,
1995).

Trataremos en este trabajo de los nuevos
escenarios que se abren para el turismo urbano
atendiendo tanto a los cambios que se vienen
observando en la demanda y en la organización
del viaje de turismo cultural, como especialmente
a las nuevas estrategias de configuración y puesta
a punto de la ciudad europea del siglo XXI, don-
de, por ejemplo, Las grandes infraestructuras
culturales se están convirtiendo en las catedra-
les del futuro, y donde todas las aglomeraciones
urbanas pugnan por un urbanismo renovado y
atractivo, en una suerte de ciudad-escaparate que
proporcione a la economía local una mayor cuota
de visitantes, ingresos e inversiones.

2.- La demanda de patrimonio urbano
en turismo.

Según el European Travel Monitor, el
mercado europeo de turismo internacional de
ciudades y cultura creció el último decenio un
17%. En 1996, ello significaba en términos bru-
tos unos 23 millones de viajes. El primer país
emisor fue Alemania (6,5 millones de turistas);
mientras que Francia fue el destino más recep-
tor (4,5 millones de turistas), con París como
primer destino. España recibió 2,1 millones de
turistas extranjeros interesados por las ciudades

y la cultura. Otros segmentos asociados gene-
ralmente al turismo de ciudad, como son los iti-
nerarios y los viajes de corta duración (menos
de cuatro noches) crecieron en los últimos diez
años, en un 16% y un 26% respectivamente
(AGUILO, 1995).

Hemos podido constatar que son tres las
grandes tendencias que impulsan y acompañan
esta eclosión del turismo urbano y metropolita-
no europeo (VERA, LÓPEZ, MARCHENA Y
ANTÓN, 1997):

(i) El importante desarrollo de la movili-
dad recreativa, y en particular, del turismo de
corta duración. Este segmento temporal creció
3,5 más que el de las vacaciones de larga dura-
ción y con más de la mitad de los desplazamien-
tos de este tipo dirigidos a las ciudades en Euro-
pa Occidental. Viajes culturales, recreativos y
profesionales que se diseñan sobre la base de
visitas sin pernoctación (uno de los grandes pro-
blemas estadísticos y de gestión en este turis-
mo) o de corta duración - menos de cuatro no-
ches-; menos son los de larga duración, normal-
mente relacionados con actividades profesiona-
les.

(ii) La renovada atracción y motivación por
los recursos y productos culturales y patrimo-
niales, especialmente eventos, exposiciones pero
también el aumento de visitas a museos y mo-
numentos; la creación y promoción turística de
grandes infraestructuras culturales, convertidas
en emblemáticas para la ciudad; y la recreación
ambiental y de animación de los centros históri-
cos.

(iii) La regeneración del paisaje urbano:
la ciudad que no sea capaz de mostrarse
turísticamente y atraer flujos de visitantes com-
pite en desventaja en la globalización del siste-
ma urbano. La ciudad pasa de ser un lugar fun-
damentalmente de producción. a un espacio de
consumo servicios comercial y, en general, una
imagen que comunicar a reales y potenciales
visitantes e inversores.

Si se repasan las ofertas de los cincuenta
mayoristas principales de viajes españolas y se



consultan sus opiniones sobre el turismo urbano
y cultural, a través de los informes realizados
por NEXOTUR (1997) puede establecerse que
para el segmento analizado en el mercado euro-
peo, los paquetes que se comercializan a través
de los touroperadores suelen ser de una dimen-
sión mínima: alojamientos más transporte y al-
guna visita opcional. Las visitas organizadas pro-
gresivamente van desagradando a los consumi-
dores, especialmente cuando se asciende en la
pirámide educativa.

Este análisis nos permite concluir con
TORRES MANZANARES (1997) que, como
venimos manteniendo, el turismo urbano euro-
peo va muy unido al fin de semana y a la excur-
sión de menos de un día en viaje de rutas, por
precio y proximidad. Existe una barrera difícil
de superar que son los dos días de pernoctación
en una misma ciudad por motivos de cultura y
patrimonio -si no se establece un evento, artísti-
co, profesional, deportivo, de mayor duración-.
Los viajes de quince días son excesivamente
caros para el promedio de la demanda; la venta
mayoritaria se produce en el segmento temporal
de una semana o de cuatro días. Con una
esquizofrenia por parte del consumidor: el pa-
quete urbano no gusta, porque se prefiere el ac-
ceso individual pero no queda más remedio para
la mayor parte de usuarios por razones de pre-
cio.

El núcleo promocional del turismo urba-
no europeo son los cincuenta y dos fines de se-
mana que tiene el año; la estrategia se cerraba
en la semana por razones de viajes de empresa,
negocios, ferias, incentivos y congresos, y en las
temporadas de atracción estacional que ofrez-
can especializadamente cada ciudad por moti-
vos de sus eventos, fiestas o climatología, o ca-
lendario laboral y escolar. El círculo se comple-
ta con la articulación de segundas ciudades en
los alrededores del núcleo urbano de atracción,
que enriquecen la marca principal ya de carác-
ter regional o urbano.

En cualquier caso, los operadores están de
acuerdo que el desarrollo de una mayor conexión
de flujos aéreos intereuropeos -por cierto el ver-
dadero caballo de batalla de las principales com-

pañías aéreas, especialmente las de bandera- y
su consiguiente abaratamiento por la diversidad
de ofertas, la mejor accesibilidad terrestre por
tren de alta velocidad, autopista...y la llegada de
la moneda única europea, coadyuvarán a la pro-
moción de viajes cortos entre las ciudades, es-
pecialmente los de fin de semana. Los
touroperadores encontrarán una gran competen-
cia sino crean valores añadidos a la oferta de
paquetes de transporte y la tendencia será la venta
directa y la movilidad individual del turista, bien
a través de Internet, centrales de reservas, y la
explosión de modalidades como el “fly and
drive” .

La asistencia a Ferias Internacionales de
Turismo (FITUR, WIM, ITB ...por nombrar las
cuantitativamente más importantes del mundo)
nos pone en aviso tanto por el contacto con pro-
fesionales, como por la opinión del consumidor
final, que existe cierto consenso entre los
condicionantes que contextualizan las decisio-
nes de éste último para el turismo urbano euro-
peo:

-Aunque sea obvio es necesario insistir que
es clave la relación calidad-precio, dado que esta
forma de turismo contiene más factores de ca-
restía que la vacación convencional de sol y pla-
ya, por ejemplo. El precio aquí también suele
marcar la diferencia.

-El turista requiere de una información
cada vez más sofisticada y con suficiente ante-
lación de actos culturales, exposiciones, espec-
táculos y eventos deportivos. Articular el calen-
dario de manifestaciones y actividades cultura-
les con las prácticas convencionales de organi-
zación y distribución de los viajes, es absoluta-
mente imprescindible.

-Adaptar los recursos turísticos a las
necesidades del turista individual, en horarios,
amenidad, información y en productos como tar-
jetas únicas que sirvan para el visitante en el
acceso a monumentos, transporte urbano, buses
turísticos y descuentos comerciales.

-De los puntos más difíciles de optimizar
es el de la denominada oferta complementaria,



básicamente la gastronómica: el turista tiene
poco tiempo de analizar la competencia y la ca-
lidad; nuevamente la información de postventa
en destino es fundamental.

- Como lo es la modernización, por consi-
guiente, de las Oficinas de Turismo para
reconvertirlas de meros contenedores de infor-
mación rutinaria en verdaderos centros de servi-
cios y reunión del turismo individual urbano.

-En este sentido la señalización adecuada
tanto para el visitante motorizado como a pie, es
perentorio que se homogeneice, pero a escala ya
no sólo nacional sino ojalá que europea.

-Una accesibilidad aérea pensada tanto
para el hombre de negocios como para el turis-
ta; nos referimos a horarios diseñados para el
mejor aprovechamiento del tiempo turístico y
pueda combinarse con modalidades de transporte
urbano.

En cualquier caso, tres conceptos claves
están asociados en el desarrollo y configuración
del turismo urbano europeo: la fragmentación
de las vacaciones (nos referimos a la alternativa
de dos períodos de vacaciones al año: sol y pla-
ya y turismo cultural urbano vs. natural-rural);
el incremento de los viajes de fin de semana; y
la creciente tendencia a la individualidad en el
conocimiento de la ciudad como destino cultu-
ral (CAZES y POTIER, 1996).

Tales afirmaciones pueden combinarse,
para finalizar con este epígrafe, con los datos
que nos ofrece el interesante avance que el estu-
dio Delphi sobre “Future Trends in Tourism” está
realizando la Alliance Internationale de Tourisme
(Ginebra 1997-1998). A saber, las dos tenden-
cias fundamentales en la segmentación de los
mercados en los próximos cinco años serán el
turismo de negocios y de reuniones, y el turis-
mo cultural, en ambos casos para demandas es-
pecificas y en general para todo tipo de segmen-
tos turísticos el turismo de ciudad y de compras.
Ello se verá radicalmente condicionado por los
sistemas de información tecnológicas y las nue-
vas ofertas aéreas y de transporte. Todo indica a
una onda expansiva y a una renovación en curso

de los argumentos de la oferta del turismo urba-
no europeo.

3.- El patrimonio tradicional actualiza-
do y complementado por nuevas infraes-
tructuras culturales y de ocio.

Desde la primera línea de este punto que-
remos dejar claro que el patrimonio que pode-
mos denominar como tradicional de los centros
históricos europeos (catedrales, museos, paisaje
urbano, edificios civiles y eclesiásticos, caserío
y calles...) para nada se encuentran en proceso
de agotamiento; todo lo contrario. La cuestión
es que como nos muestra la evidencia empírica,
dicho patrimonio se halla en una notable experi-
mentación turística y que se articula con ello una
agresiva dinámica de aportación de nuevo patri-
monio cultural de escala simbólica y
emblemática en museos, espacios escénicos y
deportivos, nueva arquitectura en hoteles, edifi-
cios de oficinas y palacios feriales y de congre-
sos.

Por consiguiente no se piense que despre-
ciamos el patrimonio tradicional sino que por
ya suficientemente tratado, en este trabajo enfo-
caremos su análisis desde otras dos perspectivas
nuevas y alternativas para el turismo urbano eu-
ropeo. Por una parte, existe prácticamente con-
senso en la necesidad de gestionar el patrimonio
tradicional con una perspectiva más económica
y menos elitista y tal estrategia sólo se puede
concebir desde su explotación turística. Por otra
parte, asistimos en el debate y aproximación al
tercer milenio a la creación de un “nuevo patri-
monio” que tanto por forma como por conteni-
do resulta ser del siglo XXI: las catedrales susti-
tuidas por nuevos equipamientos culturales.

En efecto, vamos a profundizar en ambos
temas como los factores que dentro de un nuevo
urbanismo (la ciudad-escaparate) más efectista
y mercadotécnico, nos parecen claves en la
redefinición de la relación entre turismo, patri-
monio y ciudad en la Europa del próximo siglo
(IESE, 1997). Un debate que se mueve en terre-
nos movedizos de ética, estética y economía, y
que tiene como dialéctica de fondo la tensión
entre la pugna urbana por insertarse
competitivamente en la globalización económi-



ca internacional, y la reafirmación de los valo-
res diferenciales y de la identidad local de la pro-
pia ciudad o región donde se ubica.

Desde el punto de vista estratégico, es ne-
cesario reconocer que las administraciones pú-
blicas son incapaces de mantener en perfecto
estado de revista la totalidad del patrimonio ur-
bano, por razones obviamente presupuestarias,
y necesita de la iniciativa privada en este come-
tido. La fórmula más correcta y sostenible para
paliar tal problemática es la promoción turística
del patrimonio cultural y monumental de la ciu-
dades europeas. Por tanto, habrá que sobrepa-
sar, especialmente en el ámbito mediterráneo,
una cierta mala conciencia sobre la actividad
turística en relación a la mercantilización eco-
nómica del patrimonio monumental y cultural
urbano, siempre que dicha conversión de recur-
so en producto se haga bajo límites de autentici-
dad cultural y sostenibilidad ambiental y econó-
mica.

En efecto, dicha explotación turística del
patrimonio urbano tendrá que diseñarse con
ÉTICA, en el sentido de que la regulación y la
contextualización de las actividades turísticas
debe inexcusablemente estar condicionada por
el mantenimiento y fomento del patrimonio sin
impactos nocivos, sobredimensionamiento de su
capacidad de carga, ni banalización del uso pú-
blico de dicho patrimonio. Además de con ES-
TÉTICA, por cuanto es imprescindible la inter-
vención técnica y el diseño tecnológico de ex-
pertos en la ocupación, uso y funcionalidad tu-
rística del patrimonio cultural urbano (véase,
POTTSTOCK y OTROS, 1997). Planteado en
otro plano lo que nos parece evidente es que se
consiga superar el discurso extremoso entre pro-
teccionistas a ultranza del patrimonio urbano,
que entienden que el turismo sataniza el bien
cultural por su vulgarización; y aquéllos que tra-
tan de explotar el patrimonio de forma insoste-
nible, frívola y sin contar con la capacidad de
carga, ni la idiosincrasia propio de la cultura lo-
cal.

Se asiste a la elevación progresiva del ni-
vel de educación de los candidatos a viajar en
Europa y a la insistente promoción de los me-

dios de comunicación para que el consumo co-
rriente de los productos culturales sea una nece-
sidad más general y primaria -el 85% de los ha-
bitantes de la OCDE son turistas potenciales de
este segmento-. En el apartado que nos ocupa
sobre el patrimonio tradicional de las ciudades
europeas esto conlleva unas connotaciones de
gestión no siempre atendidas por la gestión cul-
tural:

 -Revisión en la interpretación del patri-
monio en términos de amenidad y autenticidad.
Es decir equilibrar las propuestas de promoción,
comunicación e interpretación del patrimonio
desde supuestos de actividad, participación,
claridad y cultivo de los elementos
diferenciadores de la cultura autóctona en la lec-
tura del patrimonio tangible e intangible.

-Esta opción no es otra que la de la educa-
ción de la demanda a través de un mayor acerca-
miento entre patrimonio y turistas (tópicos y es-
tereotipos); no debe caerse en la trampa de con-
fundir lo auténtico con lo exótico, sino explicar-
se a los flujos turísticos las características parti-
culares de calles, ambiente urbano y monumen-
tos de una ciudad desde una perspectiva amena,
familiar y que, por encima de otras considera-
ciones, sea un elemento canalizador en los in-
gresos por turismo en la economía urbana.

Porque al fin de lo que se trata es conse-
guir un eslabonamiento provechoso entre la
mejora del patrimonio -como cuestión
innegociable-, su acercamiento más ameno a
familias y turistas en general, y que una y otra
cosa se articulen en un aumento del gasto de los
visitantes, excursionistas y turistas para la pro-
moción económica de la ciudad. La nueva espe-
cialización urbana, con una clara apuesta por la
terciarización turística, el consumo comercial y
los servicios avanzados, hacen que el gasto e
ingresos de los no residentes en la ciudad sean
un elemento sustantivo.

De ahí que el planeamiento urbanístico se
ponga al servicio de esta estrategia y que la ges-
tión del patrimonio por parte de las autoridades
culturales - y de los dueños administrativos, ecle-
siásticos, civiles y nobiliarios del mismo- tenga



que ser más eficaz y eficiente al respecto de es-
tos fines. Nos referimos, entre otros, a factores
de gestión turística del patrimonio tan elemen-
tales para modernizar como:

-La gestión mínimamente apropiada en
horarios y accesibilidad al patrimonio urbano
entendiendo la estacionalidad, fragmentación y
festividad de los flujos turísticos. Ello debe es-
tar acompañado por una señalización y comuni-
cación turística de monumentos y rutas urbanas.

-La interpretación del monumento y del
patrimonio adecuada a una cultura visual domi-
nada por los medios de comunicación. Siempre
atendiendo a la autenticidad y la identidad local
como vértice de interpretación del patrimonio;
lo que conllevaría una actualización de guías,
publicaciones y documentos de promoción.

-En este sentido el marketing promocional
debe negociarse entre gestores culturales y tu-
rísticos. E1 divorcio entre ambas instancias es
demasiado común e impropio de una
optimización económica de la gestión patrimo-
nial para la ciudad.

-La incitación al consumo cultural debe ser
promocionado para el aumento del gasto turísti-
co dentro de los limites de la racionalidad
promocional y la no frivolización de los atribu-
tos culturales del monumento o el paisaje urba-
no.

-Reconocer la dialéctica de los grupos tu-
rísticos entre excursionista de un día, hombres
de negocios y de congresos y turistas conven-
cionales. Cada grupo tiene unas necesidades y
motivaciones en la contemplación patrimonial.

-La tentación a museificarlo todo y pensar
que todo es patrimonio debe equilibrarse. En
muchas ciudades, especialmente las mediterrá-
neas, la ciudad en sí mismo es un museo inte-
gral (lo que denominamos nosotros PATRIMO-
NIO ATMOSFÉRICO, porque integra paisaje,
ambiente, monumentalidad y sociabilidad urba-
na), y no es necesario encerrar dicho patrimonio
en un edificio.

-Ni tampoco por un exceso de explotación
turística debe venderse toda la ciudad como sin-
gularidad patrimonial, ya sean elementos con-
temporáneos o históricos de la cultura urbana.
El concepto de patrimonio tienen unas connota-
ciones de diferencia y singularidad como deci-
mos, que identifica la cultura local o global de
la humanidad. Es necesario en cada ciudad deli-
mitar el concepto de patrimonio.

-Otra constatación es que el consumo cul-
tural crece y está ligado a los eventos y las ex-
posiciones; cuando la ciudad no es por sí misma
un ecosistema patrimonial. Por tanto, las autori-
dades locales y ciudadanos deben dotarse de
imaginación para que el funcionamiento gene-
ral de la propia ciudad no sea incompatible, sino
todo lo contrario con el del turismo cultural
(peatonalización, edificios singulares, mejora de
la escena urbana, seguridad, transportes urba-
nos...).

La movilidad de los ciudadanos es el atri-
buto esencial para comprender la
complementariedad entre el patrimonio tradicio-
nal y el “nuevo” patrimonio basado en la reno-
vación del paisaje urbano, los parques temáti-
cos y las grandes infraestructuras culturales. Se
dibujan NUEVAS TERRITORIALIDADES en-
tre la globalización del sistema urbano y la proxi-
midad entre los desplazamientos de turismo ur-
bano. Se condiciona el crecimiento de este seg-
mento por NUEVAS TECNOLOGÍAS, en in-
formación, transporte, edificación e innovación
empresarial. Y se aprecian NUEVAS
TEMPORALIDADES, porque el dominio tec-
nológico, como ya hemos apuntado antes, ha-
cen que el tiempo de ocio y turístico, se convier-
tan en una especie de “tiempo rebelde” a la cre-
ciente competitividad profesional y laboral.

En este contexto aparecen nuevos
paradigmas de patrimonio que son utilizados
como grandes operaciones de renovación urba-
na, para inscribir la ciudad en un nuevo contex-
to denominado postindustrial y parece que pro-
pio del siglo XXI: en una Europa unificada en
que las naciones van perdiendo importancia y
avanzan el poder de las ciudades y las regiones,
los edificios estrellas ayudan a definir la ley del



más fuerte en la competencia global por la su-
pervivencia económica.

En efecto, los proyectos, los edificios y las
obras públicas que pretenden transformar las
economías urbanas de carácter industrial
decimonónico en una economía de servicios para
el tercer milenio. Es en las ciudades de antigua
industrialización donde más se nota dicha estra-
tegia urbanística, funcional y morfológica
(Glasgow, Bilbao, Rotterdam, Birmingham....).
Pero con otros condimentos es prácticamente
reconocible en la generalidad urbana de Euro-
pa. Así es, la ciudad nueva, la ciudad de los gran-
des “proyectos-estrella”, una mezcla de ilusio-
nes y realidades dispuesta para aturdir a ciuda-
danos y no residentes que se nota con mayor
rotundidad en ciertos elementos urbanos preci-
samente de vocación turística en mayor o me-
nor grado (“mejoras capitales”):

-Nuevos aeropuertos y estaciones de fe-
rrocarril y transporte metropolitano, de diseño
audaz y estética portentosa (terminal aérea de
Kansai; estación de Sevilla...).

-Infraestructuras museísticas, donde el
contenedor pugna en interés con el contenido:
el paradigma más reciente no es otro que el
Musco Guggenheim de Bilbao; y urgente refor-
ma funcional de los museos tradicionales
(Louvre, El Prado)

-Espacios escénicos para ópera, teatro,
manifestaciones culturales de gran valor simbó-
lico para la ciudad (Opera de Sidney, Teatro Real
de Madrid etc.).

-Centros culturales o de investigación ap-
tos para la atracción de no residentes de alto ni-
vel educativo y profesional (Georges Pompidou,
Cambridge, parques tecnológicos...).

-Grandes operaciones deportivas, como
estadios olímpicos (Paris, Tokio, Sevilla) o pa-
bellones y equipamientos deportivos de alto ni-
vel y dispersos por toda la estructura urbana (Bar-
celona).

-Nueva arquitectura en hoteles (Lisboa),
edificios de negocios y oficinas (Londres, Ber-
lín) y en calles emblemáticas y comerciales
(Amsterdam, Milán).

-Palacios de Congresos y Convenciones
(San Sebastián, Granada), equipamientos
prototípicos para obtener ventajas comparativas
en el mercado de reuniones y de turismo de ne-
gocios.

-Reconversión de espacios industriales tra-
dicionales en parques tecnológicos o espacios
artísticos (Burdeos). Potenciación de los centros
universitarios, de investigación o burocracias
internacionales.

 -Operaciones integrales de renovación de
ejes fluviales (Manchester) y portuarios
(Hamburgo), fachadas marítimas (Barcelona),
regeneración e inversión en zonas verdes
(Vitoria) o centros históricos (Pans); en general
operaciones urbanísticas para cualificar la ima-
gen y la dotación de la ciudad.

-Parques temáticos que concentran en es-
pacios artificializados una suma de espectácu-
los y de atracciones mecánicas con el objetivo
de hacer consumir ocio a residentes y no resi-
dentes (EuroDisney, Port Aventura, Blackpool).

-La ciudad o partes de ella dispuesta para
contener una agenda de celebraciones, exposi-
ciones o eventos que la mantengan en el mapa y
la agenda del sistema urbano internacional (Ciu-
dades para el Tercer Milenio, Nueva York...).

La estrategia pasa no por los proyectos
concretos sino por los procesos que aquéllos in-
ducen en: accesibilidad, conocimientos, reunio-
nes, cultura, arte, eventos y deportes. Dentro de
una renovación urbana, que trata de mejorar la
imagen y la dotación de servicios y
equipamientos, tanto para ciudadanos como para
visitantes. Además es necesario decir que tales
procesos no son patrimonio de las grandes ciu-
dades sino que pueden observarse de manera más
modesta, pero clara en todas las escalas del fe-
nómeno urbano (Mérida, Brujas, Copenhague,
Montpellier..) cuando la ciudad apuesta decidi-



damente por globalizarse desde el punto de vis-
ta de los servicios y el turismo.

A esta dimensión del fenómeno urbano que
apuesta por la inversión -costoso y emblemática-
en grandes infraestructuras culturales y urbanis-
mo de paisaje urbano le denominamos NUEVO
PATRIMONIO. Ante estos escenarios el turis-
mo urbano europeo se coloca entre los negocios
y la cultura (VALENZUELA, 1996). El turismo
de negocios adquiere envergadura significativa
en la ciudades -habitualmente de porte metro-
politano- que se hayan insertado en la economía
global y, precisamente, tengan capacidad de po-
ner en marcha operaciones -como las que des-
cribíamos más arriba- de “marketing urbano”.
En este sentido, el exceso de suelo terciario que
se evidencia en la mayor parte de sistema urba-
no europeo globalizado, sólo será posible
rentabilizarlo desde una estrategia atractiva para
los “no residentes” en la propia ciudad; en la
combinación de consumo de residentes y no re-
sidentes.

Por otra parte, la oferta cultural, interpre-
tada desde una acepción amplia, es actualmente
una alternativa que puede extenderse a un catá-
logo de ciudades de muy diferentes escalas y
funciones, siempre que aporten un patrimonio -
nuevo o tradicional- y unas condiciones de efi-
ciencia y calidad del sistema turístico, competi-
tivas y sostenibles. La relación turismo y ciudad
tiende a ser más articulada cuando ésta se basa
en el binomio patrimonio y cultura (que no debe
asimilarse exclusivamente con el turismo de “cir-
cuitos” necesariamente) por cuanto pone en va-
lor aspectos más cualitativos de la identidad lo-
cal y normalmente más relacionados con la tra-
dición de la propia ciudad; mientras que las
infraestructuras de comunicaciones, de recep-
ción, los servicios complementarios, como gran-
des equipamientos feriales son determinantes en
el turismo de negocios.

De este modo, lo que determinará las op-
ciones a seguir será el grado de incidencia de las
tipologías turísticas en la economía y sociedad
local; pero desde una perspectiva coste-benefi-
cio. Por cuanto, si no se estudia adecuadamente
la gran inversión urbanística e infraestructural

(palacios de congresos, estadios deportivos...),
puede convertirse en un espejismo y lastre para
el desarrollo del turismo urbano. Sin embargo,
el turismo basado en aspectos patrimoniales y
culturales contiene riesgos menores y depende
de la creatividad de los agentes turísticos en con-
vertir recursos latentes de la tradición, las fies-
tas, los espacios públicos, el histórico y nuevo
patrimonio, en verdaderos productos de potente
efecto multiplicador en las economías urbanas.

 4. -Reflexiones sobre Sevilla.
Hemos mantenido en anteriores trabajos

(MARCHENA, 1992, 1995 y 1998) que en Se-
villa se da una combinación paradigmática en-
tre una ciudad evidentemente competitiva en
turismo patrimonial y cultural de honda tradi-
ción; con procesos de renovación del espacio
urbano (debido a la Exposición Universal de
1992, especialmente el reencuentro con la rive-
ra fluvial y la mejora total en comunicaciones),
innovación y diversificación del destino turísti-
co, apuesta por grandes infraestructuras cultura-
les, deportivas; y un doloroso pero exitoso al fin,
ajuste entre oferta y demanda turística luego de
1994; y, entre otras cosas, un gran parque temá-
tico (1.056.040 visitantes en 1997 de los cuáles
60% han sido visitantes o turistas con un impac-
to espectacular en la temporada estival para el
turismo de Sevilla -88% de crecimiento
interanual-, y la creación de 1.300 empleos di-
rectos).

En cualquier caso, nuestra tesis al respec-
to de la recuperación turística de Sevilla (véase
anexo estadístico) tienen tres elementos estruc-
turales: (i) un profundo sentido de la responsa-
bilidad de los empresarios turísticos que luego
de los desaguisados de 1992 han posicionado a
Sevilla como la mejor relación calidad-precio de
la Unión Europea en turismo urbano; (ii) el im-
pacto turístico del tren de alta velocidad, como
infraestructura diferencial de comunicaciones y
producto turístico en si mismo; (iii) y precisa-
mente, el proceso de cambio generacional en los
profesionales turísticos que por fortuna es el
mejor acompañamiento a los cambios estructu-
rales en el sistema turístico de Sevilla: nuevos
productas y hoteles, el río como arteria turística,
casino, cultura y deporte, mejoras urbanísticas



etc., y progresivamente una mayor sensibilidad
pública y privada a la importancia del turismo
en la economía local.

A tales corrientes estructurales es necesa-
rio asociar factores coyunturales pero con pro-
bable tendencia a convertirse en estructurales
como Isla Mágica, grandes acontecimientos cul-
turales (ópera, flamenco, exposiciones...), even-
tos deportivos de calado que culminarán en este
periodo con la celebración del Mundial de Atle-
tismo en el verano de 1999; captación de gran-
des congresos como ASTA (operadores norte-
americanos) o convenciones como la de UTELL
(central de reservas); todo ello con el manteni-
miento de una imagen de Sevilla de fiestas úni-
cas en primavera y de gran ciudad monumental,
y con un “patrimonio ambiental y atmosférico”
realmente único en el sur de Europa, nos pare-
cen que son las explicaciones claves en el pro-
ceso de ajuste turístico postExpo’92.

Las expectativas también son esperan-
zadoras y prácticamente esta asegurado un cre-
cimiento turístico sostenido hasta finales de
1999, si no cambian las condiciones estructura-
les, el euro mantiene la competitividad dinámi-
ca del turismo español y las condiciones de nues-
tra economía no se fracturan. Las razones de este
mesurado optimismo se asientan en las reservas
hoteleras en firme, los acontecimientos previs-
tos y la salud de las condiciones turísticas de la
ciudad. Sin duda, sería deseable que en esta re-
volucionaria transformación del sistema turísti-
co sevillano, la velocidad en los cambios de
mentalidad y cultura emprendedora de los pro-
fesionales estuvieran acordes con una más acu-
sada agresividad comercial y capacidad
innovadora en la producción de los servicios tu-
rísticos.

Al igual que es fundamental que las diver-
sas administraciones competentes (Junta de An-
dalucía, Diputación Provincial, Ayuntamiento de
Sevilla) deban seguir profundizando en su coor-
dinación promocional y de actuaciones, a través
de la marca “Turismo de Sevilla”; es imposible
que los cambios estructurales cuajen sino se pro-
voca una profunda relación pública (promoción)
y privada (comercialización), cuya expresión

más genuina pudiera darse en una gestión más
empresarial del Palacio de Congresos (FIBES)
y la reforma dinámica del “Sevilla Congress and
Convention Bureau”, como instrumentos bási-
cos del turismo de negocios y reuniones de la
ciudad.

En este escenario de hondo proceso de in-
serción metropolitana del turismo urbano de
Sevilla, quedan obviamente asignaturas pendien-
tes, algunas de las cuáles nos gustaría ahora enu-
merar, como complemento al atractivo tradicio-
nal de la ciudad (primavera, monumentos, am-
biente):

-Insistir en la coordinación administrativa
de la marca “Turismo de Sevilla” como rótula
de vertebración entre el sector público y el pri-
vado.

-Provocar procesos de mayor participación
de los empresarios y profesionales en las deci-
siones y acciones de promoción y
comercialización.

-Apuesta decisiva en los ejes de congre-
sos, cultura, deporte y medio ambiente urbano;
en combinación con la imagen histórica de Se-
villa.

-Apuesta por la diversificación del turis-
mo cultural: calendarios turísticos eficaces de los
eventos culturales y deportivos.

-Profundización turística en temas centra-
les para la ciudad como Isla Mágica, el casino
metropolitano o el Mundial de Atletismo 1999.

-Promoción de la gastronomía sevillana
como producto turístico de alto valor añadido,
especialmente en la restauración tradicional.

-Creación de una guía de servicios
opertivos de operadores y agentes de viajes re-
ceptivos; oferta de productos específicos.

-Diversificación en áreas de oportunidad:
Puerto de Sevilla, casas palacios, productos de
arte, campos de golf turísticos, fundamentalmen-
te.

-Reconocimiento y fortalecimiento del
sector de ocio, del comercio tradicional y servi-
cios complementarios como un vector decisivo
en la calidad del destino turístico de Sevilla.

-Proyectos especiales como una “Sevilla
card”, reforma de las oficinas de turismo, “Se-
villa Experience”, promoción AVE y Aeropuer-
to (Mesa del Transporte de Sevilla)...



Existe una extraordinaria posibilidad para
el desarrollo efectivo de estas estrategias de tu-
rismo urbano concreto, que nos parecen esen-
ciales para ir culminando el tránsito de una ciu-
dad turística tradicional en un emporio de turis-
mo metropolitano, con el aprovechamiento de
la acción “Sevilla Turística Emprendedora” den-
tro del programa operativo de cultura empren-
dedora de la Unión Europea y la Diputación Pro-
vincial. Son cuantiosos y flexibles fondos finan-
cieros para innovación turística y la creación de
empresas de ocio y turismo. Este programa se
ubica en un período crítico y decisivo para el
futuro del turismo de Sevilla: el que se inscribe
alrededor del Mundial de Atletismo de 1999.

Las oportunidades de actualizar la imagen
de calidad de vida y tradición de Sevilla en tu-
rismo son posibles cuando los agentes económi-
cos y las políticas públicas sean capaces de per-
cibir que los ciclos de bonanza sirven para ade-
lantarse al futuro que en este caso es inscribir ya
el turismo de Sevilla en las corrientes que he-
mos descrito para el Siglo XXI. Los ciclos posi-
tivos se agotan y debe abonarse ya para el previ-
sible cansancio de la demanda después del Mun-
dial de Atletismo de 1999. En cualquier caso,
existe un dinamismo latente para aprovechar que
la cuota de calidad del turista que viene a Sevi-
lla se agrande y especialmente para que el siste-
ma turístico de Sevilla se adapte
competitivamente a los transformaciones que se
detectan del lado de la oferta y del lado de la
demanda en el turismo urbano europeo.

 5.- Notas finales sobre gestión y promo-
ción del turismo urbano.

En un interesante y reciente estudio
TROITIÑO (1996) plantea con tino la proble-
mática entre ciudades históricas con Patrimonio
-prácticamente la generalidad del sistema urba-
no europeo- y su desarrollo turístico sostenible.
Nos interesa destacar que, salvando escalas, di-
mensiones y casos concretos innovadores y
exitosos, las tensiones entre patrimonio y ciu-
dad en el turismo urbano europeo son muy co-
munes y no se halla un caso integralmente ejem-
plar en este sentido. Una nueva lectura cultural
del patrimonio urbano como paso obligado a su
reutilización productiva, que es como decir para

su valorización turística, implica una visión in-
tegral de la promoción y gestión general y de
destino para ocio de la ciudad: el patrimonio
como fuente de recursos e imagen de marca y
no como factor de gastos y de restricción a la
producción y la innovación.

Aparecen, en este contexto, problemas
como la capacidad de carga turística del patri-
monio: sociocultural, medioambiental y econó-
mica, la revitalización comercial, ambiental y
turística de los cascos históricos; los conflictos
generales de tráfico, aparcamiento y
peatonalidad; la gestión amena y
profesionalmente turística (la problemática de
guías y soportes promocionales) del patrimonio;
la cuestión excursionista (visitas de menos de
un día) y su balance coste-beneficio económi-
co... se repiten, entre otros, en el mapa del turis-
mo urbano y metropolitano en Europa. Al fin y
al cabo dicha problemática esta íntimamente re-
lacionada con el control de los flujos de visitan-
tes, la debilidad de las infraestructuras de ges-
tión del patrimonio y con las tensiones en ajus-
tar patrimonio tradicional con propuestas
innovadoras en “nuevo patrimonio”, cultura y
turismo de negocios y reuniones.

Por todo ello, y para finalizar, resumire-
mos en diez puntos los temas que encontramos
recurrentes en la gestión y promoción de la rela-
ción turismo y patrimonio en Europa actualmen-
te. Una agenda de trabajo que consideramos de-
cisiva en el turismo urbano europeo del siglo
XXI:

(1) Complejidad del fenómeno que tiene
que ver estructuralmente con los cambios en el
papel económico del patrimonio, las nuevas for-
mas de patrimonio y las grandes infraestructuras
culturales, deportivas y congresuales; y por su-
puesto con las tendencias de un mercado que se
articula en una multiplicidad de viajes de vaca-
ciones, exigencia en la relación calidad precio;
y sostenibilidad, autenticidad, individualidad,
como palabras claves.

(2) El debate se repite en todos los desti-
nos en cuanto a mejorar la cuota de mercado en
turismo urbano, que es como decir controlar el
excursionismo y aumentar el nivel de
pernoctaciones,y apostar por un turismo de más



alto valor agregado en negocios, sensibilidad
cultural y atento a grandes citas de deportes y
cultura.

(3) Las características del fenómeno tam-
bién son bastante generales: concentración en el
espacio; fraccionamiento de viajes de radio cor-
to; vacaciones cortas de fin de semana, exigen-
cia de animación y eventos; y crecimiento rela-
tivo mayor que otros productos turísticos. A ello
tendríamos que añadir las difíciles relaciones
entre destinos centrales y secundarios y el dise-
ño de rutas alternativas competitivas en el siste-
ma urbano europeo.

(4) El asunto central es el de la gestión tu-
rística del tradicional y nuevo patrimonio urba-
no y de las deficiencias en las relaciones admi-
nistrativas entre organismos locales culturales y
de promoción turística. Conseguir el equilibrio
es el objetivo deseado por todos para detener la
frivolización del patrimonio, obtener resultados
de recibo en su capacidad de carga y optimizar
los resultados económicos.

(5) Los instrumentos habitualmente utili-
zados tienen una poderosa relación con planes
urbanísticos y estratégicos. La ciudad patrimo-
nial desde su explotación turística no puede ser
una sucesión de hitos arquitectónicos y monu-
mentales, sino un conjunto sistemático válido en
su funcionamiento para residentes y no residen-
tes simultáneamente. La ciudad como un par-
que temático patrimonial integral, que ha deci-
dido tal opción después de un proceso de amplia
participación local.

(6) Está también abierto un debate sobre
la complementariedad versus la competencia de
segmentos turísticos (naturaleza, litoral, rural,
urbano) y entre destinos urbanos de distintas
escalas y entre los mismo niveles. El turista de
visitas cortas no combina las visitas pero sí es
muy recurrente en su opciones urbanas. Rutas y
paquetes intermodales para turismo individual

se dibujan como propuestas de futuro en este
sentido.

(7) La organización local de la adminis-
tración turística normalmente no corre paralela
a las necesidades de estos nuevos escenarios. No
existen ejemplos exitosos completos, y habrá que
ser creativos según las idiosincrasias culturales
y políticas regionales. Sin embargo las señales
de mercado no aguantan más organismos de ges-
tión turística y cultural que extremen sus pro-
puestas en un exceso de elitismo o de
masificación banal. La promoción de este seg-
mento necesita de una distribución progresiva-
mente más dirigida al cliente final.

(8) La producción turística debe, a su vez,
considerar una tasa de retorno en la
mercantilización del patrimonio. De los ingre-
sos turísticos deben detraerse recursos directos
para la conservación y mejora del patrimonio.
En Gran Bretaña, la lotería y los juegos de azar
financian en parte el patrimonio. Debe poten-
ciarse una relación más activa entre mentalidad
turística, cultura y participación ciudadana.

(9) La complejidad competencial debe
desembocar en autoridades únicas en la gestión
y promoción turística del patrimonio y turismo
urbano; con fuertes relaciones con las adminis-
traciones locales y una vocación para articular
las señales del mercado con la conservación y
fomento del patrimonio. La promoción tendría
que reo-rientarse hacia métodos que, por ejem-
plo, incluyan la educación cultural de la deman-
da.

(10) Es necesario delimitar el patrimonio,
todo en la ciudad no es patrimonio, ni tampoco
todo el conjunto urbano -tradicional y moderno-
exhibe necesariamente rasgos de autenticidad y
competitividad. Habrá que trazar un paisaje ur-
bano listo para elevar la calidad de vida de los
ciudadanos y que a la par sirva funcionalmente
a los intereses de la industria de ocio y turismo
de la propia ciudad.



CUADRO 1

LA OFERTA DE TURISMO URBANO DE DIFERENTES PAISES EUROPEOS INCLUIDA
EN LOS PROGRAMAS DE VERANO’93 DE LOS TOUR OPERADORES

CIUDAD NL DE FR GB BE DK IT CIUDAD NL DE FR GB BE DK IT
Aberdeen (GB) X Leipzig (DE) X X
Aix-en-Provence (FR) X Leuven (BE) X
Aachen (DE) X X Linz (AT) X
Amsterdam (NL) X X X X X X X Lisboa (PT) X X X X X X X
Ankara (TR) X Locarno (CH) X
Antalya (TR) X London (GB) X X X X X X
Antwerp (BE) X X Lucerne (CH) X X
Atenas (GR) X X X X X X Lübeck (DE) X
Bamberg (DE) X Lugano (CH) X
Barcelona (ES) X X X X X X Luik (BE) X
Bardolino (IT) X Luxembourg (LU) X X
Baveno (IT) X X Lyons (FR) X X X
Basel (CH) X X Maastricht (NL) X
Belfast  (GB) X Madrid (ES) X X X X X X X
Bergen (NO) X X Málaga (ES) X X X
Berlín (DE) X X X X X X Manchester (GB) X X
Berne (CH) X X Marseilles (FR) X
Biarritz (FR) X Mechelen (BE) X
Birmingham (GB) X X Mestre (IT) X
Billund (DK) X Milán (IT) X X X X
Blankenberge (BE) X Monte Carlo (MC) X X X X
Bologna (IT) X Montreux (NL) X
Botzano (IT) X Moscow (SU) X X X X X X
Bonn (DE) X Munich (DE) X X X X X
Bordeaux (FR) X X X Namur (BE) X
Bremen (DE) X X Naples (IT ) X X X
Brescia (IT) X Nüremberg (DE) X
Breslau (DE) X Newcastle (GB) X
Brighton (GB) X Nice (FR) X X X X
Bruges (BE) X X X Ostend (BE) X
Brussels (BE) X X X X X Oslo (BE) X X X X X
Budapest (HU) X X X X X X X Palermo (IT) X
Bucharest (RO) X X Paris (FR) X X X X X X X
Cannes (FR) X X X X Perugia (IT) X
Chester (GB) X Pisa (IT) X X
Citta di Castello (IT) X Porto (PT) X X X
Cologne (DE) X X X X Potsdam (DE) X X
Como (IT) X X Praga (CS) X X X X X X X
Copenhagen (DK) X X X X X Reykjavik (IS) X X X
Córdoba (ES) X Riga (SU) X
Cork (IE) X Roma (IT) X X X X X X
Davos (CH) X Salamanca (ES) X
Dijon (FR X Salzburg (AT) X X X
Dresden (DE) X X X San Gimignano(IT) X
Dublin (IE) X X X X X X X St Gallen (CH) X
Düsseldorf (DE) X X X St Petersburg (SU X X X X X X
Edinburgh (GB) X X X X X Sevilla (ES) X X X X X
Erfurt (DE) X Sienna (IT) X X X
Florence (IT) X X X X X X Sofia (BG) X
Frankfurt (DE) X X X Stettin (PL) X
Freiburg (DE) X X Stockholm (SE) X X X X X X
Gdansk (PL) X Strassbourg (FR) X X X
Genf (CH) X Stresa (IT) X X
Geneva (CH) X X X Stuttgart (DE) X X X
Ghent (BE) X X X Talloires (FR) X X
Gibraltar X X Tallin (SU) X
Glasgow (GB) X X The Hague (NL) X
Gothenburgh (SE) X X Thessaloniki (GR) X X
Granada (ES) X Toledo (ES) X X
Graz (AT) X X Torshavn (SE) X
Hamburg (DE) X X X Toulouse X X
Hanover (DE) X X X Tours (FR) X X
Hasselt (BE) X Trier (DE) X
Heidelberg (DE) X X X Trondheim (NO) X
Helsinki (SF) X X X Turin (IT) X X
Innsbruck (AT) X X X X Valencia (ES) X X X
Interlaken (CH) X X Venice (IT) X X X X X X X
Istanbul (TR) X X X X X X X V erona (IT) X X X
Izmir (TR) X X Viena (AT) X X X X X X X
Karlsbad (DE) X Vilnius X
Kiel (DE) X Warsaw (PL) X X X
Kiev (SU) X X Weimar (DE) X
Koblenz (DE) X York (GB) X
Knokke (BE) X Zagreb (YU) X
Krakow (PL) X Zurich (CH) X X X X
Lausanne (CH)
Fuente: Elaboración del autor basado en los folletos facilitados por agencias de viajes (Borg 1994)
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