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RESUMEN

El andlisis de la oferta turfstica de las ciudades histéricas evidencia
la limitada comercializacién realizada en Espaiia de este producto turis-
tico de gran tradicién, pues aparece generalmente en el mercado turisti-
co con programas de visita muy breves, siendo la oferta realizada desde
el exterior igual o superior a la espafiola y con propuestas a veces mas
variadas y originales. Esta situacién indica la necesidad de una nueva
orientacién comercial de las ciudades histéricas, que tenga en cuenta
todos sus valores y potencialidades, de cara a su ordenacion turistica.

RESUME

La commercialisation touristique des villes historiques espagno-
les.- L analyse de 1’offre touristique des villes historiques rendre évi-
dent que la commercialisation realisée en Espagne de ce produit touris-
tique de grande tradition est assez limitée, puisqu-il figure sur le mar-
ché touristique sous la forme de visites trés courtes en relation aux pro-
grammes, étant 1"offre realisée dés 1'extérieur égale o supérieure a | es-
pagnole, avec des propositions plus variées et originelles. Cela montre
la néccesité d“une nouvelle orientation commercielle recueillant toutes
ses valeurs et potentialités face a son aménagement touristique.

I
INTRODUCCION

L AS ciudades histéricas espafiolas, formando parte de
una secular tradicion viajera, reaparecen en el pano-
rama turistico como destinos de especiales caracterfsti-
cas. Este hecho deriva tanto del intento de diversifica-
cién de la oferta turistica, como de los cambios que se
estan produciendo en los gustos de la demanda. Esta rea-
paricion se inscribe también en una corriente de recupe-
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The tourist commercialization of spanish historical cities.- The
analysis of the historical cities tourist supply proves the limited com-
mercialization undertaken in Spain on this tourist product of great tra-
dition that generally appears into the tourist market as very short visits
in the programms, being the supply offered from abroad similar or
bigger than the spanish one and sometimes with proposals more varied
and original. This situation shows the need of develloping a new com-
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and potencialities in order to develop its tourist planning.
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racion de las ciudades histéricas donde la actividad turfs-
tica aparece como un importante factor de revitalizacion.

Este nuevo enfoque del desarrollo turistico se funda-
menta en el conocimiento de todos y cada uno de los
factores que intervienen en las relaciones entre turismo y
ciudad, de manera que la comercializacion turistica cons-
tituye un aspecto mas a considerar y su andlisis se hace
imprescindible desde 1a perspectiva de la ordenacion del
turismo. La comercializacién turistica es un tema esca-
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samente tratado en la literatura turistica y en la prdctica
empresarial, posiblemente debido a que sus objetivos han
venido siendo reiteradamente anulados por los de la pro-
mocién, a pesar de que la comercializacion es la faceta
de la actividad turistica que contribuye mas efectivamen-
te a dar proyeccion a la oferta. Escasos son igualmente
los trabajos relativos a la comercializacion turistica de
productos o destinos concretos, de manera que al no
existir un punto de referencia, parece oportuno enmarcar
conceptualmente el tema para poder tratarlo con rigor.

Se plantea por ello analizar un tema cuyo conoci-
miento es necesario, ya que los problemas de las ciuda-
des histdricas se deben en gran medida a su presencia en
el mercado turistico con enfoques inadecuados, como es
el caso de Toledo, o bien a la casi nula comercializa-
cion, como pueden ser los casos de Zamora, Ubeda,
Leon, Zafra, etc.

11
MARCO CONCEPTUAL

La literatura turistica viene a indicar c6mo la comer-
cializacion es un término de utilizacién reciente; sin em-
bargo, la comercializacién del producto turistico no es
una actividad nueva, pero si constituye una novedad la
utilizacién del término «comercializacién» y la realiza-
cion de estudios sobre el tema. Diversos autores indican
la conveniencia de ponerse de acuerdo sobre su signifi-
cado, ya que existen confusiones, en especial con el tér-
mino «promocidn», sefialando que se puede entender
por comercializacion turistica el conjunto de técnicas
utilizables para vender un producto de la forma mds ren-
table posible (CAREAGA, 1983). Mds recientemente, co-
mo consecuencia de la aproximacion cientifica a este te-
ma, se entiende la comercializacién turistica como la ac-
cion llevada a cabo por las empresas e intermediarios
turisticos, para conducir a la demanda al proceso de ad-
quisicidn de los bienes y servicios que la actividad turis-
tica le ofrece (FIGUEROLA, 1995). Con un enfoque mas
practico se entiende también como la accién del empre-
sariado para dirigir el flujo de bienes turisticos desde el
productor al consumidor (DIANA, 1995). Pero, aunque se
ha precisado ya el concepto de la comercializacion, con-
tinua vigente la confusion con la promocién, a pesar de
que las diferencias entre ambos términos sean claras, si
consideramos que la promocién mantiene la vivacidad
del producto, mientras que la comercializacién canaliza
las motivaciones de la demanda hacia una relacién mer-
cantil (MARCHENA, 1996).

La comercializacién turistica tiene, en definitiva, co-
mo finalidad la puesta en contacto de productos o servi-
cios con los mercados, mediante una serie de acciones
cuyo objetivo es llegar a establecer las relaciones desea-
das entre los sujetos que participan en la misma, siendo
varios los elementos que la integran. En primer lugar el
producto, que constituye el objeto de la comercializa-
cién, girando en torno a €l todos los demds elementos.
Importantes son también los sujetos, apareciendo por
una parte, el productor, que elabora el producto o servi-
cio turistico y lo vende por un precio, bien directamente
o a través de intermediarios, a fin de obtener un benefi-
cio; y por otra, el comprador o consumidor, que recibe
unas prestaciones, unos servicios, mediante el pago de
un precio, a fin de satisfacer sus necesidades e intereses.
Junto a éstos, el precio, elemento que imprime el carac-
ter mercantil a la relacién, y por dltimo las acciones, que
hacen posible la ejecucién de la comercializacion me-
diante una serie de técnicas especificas.

De todos los elementos indicados, interesa especial-
mente destacar el objeto y los sujetos; y dentro de estos
ultimos, no los consumidores, que vienen a constituir lo
que comdnmente se entiende como la demanda, sino los
productores y vendedores, es decir los agentes de la co-
mercializacion; y también, aunque de forma tangencial,
las técnicas empleadas como medio de presentacién o
difusion del producto.

1. EL PRODUCTO TURISTICO

No existe una forma tnica de aproximarse a la deter-
minacién del producto turistico, ni en su globalidad, ni
en relacion con la diversidad de facetas que presenta.
Algunos autores entienden que el producto turistico es
un conjunto de servicios que se perfecciona o termina
con la prestacién, no con la compra o contratacion (Ca-
REAGA, 1983); o mas simplemente lo consideran como
un conjunto indisoluble de bienes y servicios (GALLEGO,
1997). En concreto su determinacion se deriva de su sin-
gular naturaleza, entre cuyas caracteristicas mds rele-
vantes pueden sefialarse: su caracter intangible, su ela-
boracién y adquisicién en lugar distinto a aquel en el
que se disfruta, su imposibilidad de almacenamiento, su
pago generalmente de forma previa a su utilizacién o
disfrute, y su venta en puntos especializados. Pero el
producto turistico no es genérico, sino que en funcién de
las necesidades y deseos de los consumidores, existen
distintos tipos de productos turisticos (sol y playa, cultu-
ral, naturaleza, urbano, deportivo, de salud, religioso,
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aventura, etc), que permiten una combinacioén o comple-
mentariedad, ya que las motivaciones de los consumido-
res pueden buscar, y en consecuencia englobar, varios
productos. Al mismo tiempo los distintos tipos de pro-
ductos turisticos estan constituidos por elementos, que
se asimilan o asocian con los recursos naturales, la he-
rencia humana y cultural, el equipamiento turistico bdsi-
co y complementario, las comunicaciones y los trans-
portes, etc (ESTEBAN, 1996).

Cada uno de los elementos del producto turistico
vienen a constituir subproductos del mismo, pudiendo
ser adquiridos de forma individual por el usuario, bien
directamente del prestatario o bien utilizando los servi-
cios de una agencia. Pero existe un producto especifico
denominado viaje combinado o paquete turistico, que es
un tipico producto de las agencias de viajes, en el que se
realiza la comercializacién conjunta de diferentes ele-
mentos. Su objetivo es ofrecer por un precio global un
conjunto de servicios que incluyen como minimo el
transporte y el alojamiento, pero que pueden compren-
der ademads, traslados, excursiones, restaurantes, espec-
taculos, etc, existiendo dos tipos diferentes de paquetes
turisticos: los viajes todo incluido en la oferta, y los rea-
lizados a peticion del cliente, llamados viajes a la medi-
da o a la demanda. Los primeros son los ofrecidos por
las agencias al piiblico en general, pero en el caso de los
viajes a la demanda es el propio cliente quien se dirige a
la agencia, con el fin de que le elabore un viaje a su me-
dida (VOGELER y HERNANDEZ, 1995).

De las posibilidades indicadas, nos interesa analizar
fundamentalmente los programas puestos en el mercado
por los touroperadores y las agencias de viajes, y en la
medida de lo posible la oferta de elementos o subpro-
ductos de forma independiente realizada, asimismo, por
agencias de viajes o cualquier otro tipo de empresas.

2. LA COMERCIALIZACION Y SUS AGENTES

La comercializacién forma parte de un conjunto de
acciones con una secuencia temporal, es decir de un
proceso, en este caso del complejo proceso turistico de
produccién y distribucién, situdndose dentro del mismo
en un momento técnicamente posterior a la elaboracién
del producto, o bien en correspondencia con una fase
anterior a la prestacién y posterior a la produccién. Pero
a su vez la comercializacion turistica es en si misma un
proceso, compuesto por un conjunto de acciones sucesi-
vas, que se integran para lograr resultados comerciales,
siendo el producto el eje sustancial de las mismas, y re-

cogiéndose de forma ordenada estas acciones en el
«plan comercial», principal instrumento de trabajo en
este tipo de actuaciones.

El desarrollo de este proceso es realizado por los
agentes de la comercializacién turistica, pudiendo enten-
der como tales en sentido estricto, los productores y ven-
dedores, integrados basicamente por empresas. Pero jun-
to a éstos se debe considerar también la participacién en
esta tarea de diferentes agentes, tanto publicos, como pri-
vados. Y en este sentido, aunque la comercializacién no
es una labor fundamental de los agentes piiblicos, no de-
be excluirse su participacidon, ya que intervienen en este
proceso, investigando posibilidades, fomentando y dan-
do facilidades y apoyo a la comercializacién, e incluso,
en ocasiones, actuando en la comercializacion directa.

A nivel estatal, la Administracién General de Turis-
mo (AGT) ha venido tradicionalmente investigando la si-
tuacién de la comercializacién de los productos turisti-
cos espafloles, especialmente a partir de la década de los
ochenta (Planes de Marketing del Turismo Espaiiol,
Plan Estratégico de Marketing 91-93 y Bases para el
Marketing Operacional, Libro Blanco del Turismo Es-
pariol, etc). Mas recientemente el Plan Marco de Com-
petitividad del Turismo Espariol. FUTURES, tanto para el
periodo 1992-1995, como la nueva fase 1996-1999,
plantea la planificacién comercial y el estimulo a la co-
mercializacién para los nuevos productos; en concreto,
en relacion con los Planes de Excelencia y Planes de Di-
namizacién Turistica, se incide en que las propuestas de
actuacioén incluyan el estudio y disefio de politicas y es-
trategias de comercializacién.

El Plan Marco recoge también proyectos de interna-
cionalizacién que tratan de orientar la comercializacién
de productos y empresas espafiolas hacia el exterior. Es-
te tema ha sido también objeto de atencion reciente en el
Plan de Estrategias y Actuaciones de la Administracion
General del Estado en materia de Turismo (MINISTERIO
DE ECONOMIA Y HACIENDA, 1997), y en el Congreso Na-
cional de Turismo, celebrado en noviembre de 1997, cu-
yas conclusiones resaltan la importancia de tratar ade-
cuadamente este tema y la necesidad de coordinacién y
la colaboracién en esta materia (MINISTERIO DE
EcoNoMiA Y HACIENDA, 1998). Pero especialmente la
actuacién de la AGT en el campo de la comercializacién
se centra desde hace unos afios en los Planes de Apoyo
a la Comercializacion Turistica, que con cardcter anual
lleva a cabo Turespafia. Estos planes tienen como obje-
tivo la comercializacién exterior, y recogen una serie de
acciones, enfocadas principalmente a poner en relacion
a los distintos agentes implicados en el proceso de ven-
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ta. La AGT actda igualmente comercializando directa-
mente sus servicios, en este caso los hoteleros, a través
de la Sociedad Andénima Estatal «Paradores de Turismo
de Espafa» que cuenta con mas de ochenta estableci-
mientos distribuidos por toda Espafia.

A nivel regional, las Administraciones Turisticas de
las Comunidades Auténomas participan en el disefio y
elaboracién del Plan de Apoyo a la Comercializacion
Turistica de Turespaiia, pero al mismo tiempo incluyen
la comercializacién como programa especifico en sus
planes de caracter general (Plan de Desarrollo Turistico
de Castilla y Le6n, Plan de Desarrollo Integral del Tu-
rismo de Andalucia, etc), e igualmente cuentan con pla-
nes concretos de apoyo a la comercializacién de ambito
regional (Galicia, Canarias, Pafs Vasco, etc). También
desarrollan acciones de comercializacion a través de
centrales de reserva, como por ejemplo Asturdata, de-
pendiente de la Sociedad Regional de Turismo del Prin-
cipado de Asturias, o el proyecto «Intourisme», del Go-
bierno Balear, destinado a facilitar la comercializacién
de productos turisticos de Baleares a través de Internet.
Se producen igualmente acuerdos entre distintas Comu-
nidades Auténomas para la comercializacién de progra-
mas especificos, como por ejemplo el relativo a «La Es-
pana Verde», cuyo proyecto conjunto de comercializa-
cién estd siendo realizado por el tour operador espailol
Mundicolor (GONZALEZ SORIA, 1997).

Los Ayuntamientos y Diputaciones Provinciales ac-
tdan también en la comercializacién turistica, bien im-
pulsando la comercializacién, o comercializando pro-
gramas en colaboracién con otras instituciones o empre-
sas, como es el caso de Turisme de Lleida, que comer-
cializa paquetes turfsticos sobre la ciudad.

Los agentes privados, o iniciativa privada, son los
encargados de llevar a cabo, de forma mds generalizada,
la comercializacién de los productos y servicios turisti-
cos. Bdsicamente estan integrados por los touroperado-
res, normalmente de nacionalidad extranjera, y las agen-
cias de viaje, tanto en su vertiente mayorista, como ma-
yorista-minorista o exclusivamente minorista, aunque es
preciso seflalar que éstas estan mds volcadas en canali-
zar el flujo de espafioles hacia el exterior que en desa-
rrollar la comercializacién de productos espafioles para
su venta dentro del propio pais o en el exterior. Junto a
las agencias de viajes, también son agentes de la comer-
cializacién, las empresas hoteleras, bien individualmen-
te o formando cadenas y asociaciones, al igual que cual-
quier otra empresa que comercialice servicios turisticos,
tanto de forma auténoma, como asociada a otras empre-
sas o en colaboracién con instituciones.

También existen formulas mixtas de participacién en
la comercializacion turistica; son de reciente apariciéon y
se estan configurando como las mas eficaces, estable-
ciéndose sistemas de cooperacién o colaboracion a tra-
vés de distintas modalidades juridicas (consorcios, so-
ciedades mixtas, empresas de participacién publica,
etc). Su aparicién tiene una mayor incidencia a nivel re-
gional o local (Empresa Publica de Turismo Andaluz,
Turisme de Barcelona, etc). Vienen a ser el resultado de
un nuevo planteamiento donde se observa como las em-
presas no pueden funcionar al margen de los responsa-
bles regionales o locales, ni éstos al margen de las em-
presas.

111
LA CIUDAD HISTORICA COMO PRODUCTO
TURISTICO

Las especiales caracteristicas de la ciudad histérica
como espacio urbano singular, integrado por una serie
de elementos, que tanto de forma independiente como
en su conjunto constituyen un atractivo recurso turistico,
dan lugar a su determinaciéon como producto turistico,
sin que ello suponga limitar la ciudad histérica a la mera
funcionalidad turistica, ya que estas ciudades constitu-
yen una realidad social compleja y en este sentido deben
ser tratadas (TROITINO, 1996).

Las ciudades historicas se configuran de esta manera
como un producto turfstico especializado, porque no es
el producto urbano genérico que se subdivide en distin-
tas modalidades turisticas asociadas a la oferta urbana
global (VERA, 1993). No es por tanto un estrato de la
conformacion turistica de la ciudad, como viene a supo-
ner el turismo metropolitano (MARCHENA, 1995); se tra-
ta realmente de un producto especifico, asociado a la
propias caracteristicas de las ciudades, que como depo-
sitarias de un rico patrimonio histdrico y cultural apare-
cen en el mercado turistico con identidad propia. La
consideracion de un espacio como producto turfstico es-
td siendo objeto de atencién por parte de numerosos in-
vestigadores, inscribiéndose en esta linea recientes tra-
bajos que basan la existencia de las ofertas turisticas so-
bre las ciudades en el principio de considerar la ciudad
como un «place-product», es decir que el objeto de ven-
ta a los potenciales clientes, es un lugar, un espacio, la
propia ciudad (PAGE, S. 1995).

Las ciudades histéricas estarian sin duda dentro de
esta conceptualizacion de venta de un lugar, de un espa-
cio, que entiende la ciudad como un conjunto. Esta idea
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es la que en definitiva subyace en la percepcién previa 'y
la experiencia turistica de los visitantes, ya que por
ejemplo respecto a Toledo, los profesionales turisticos
de 1a ciudad indican como los visitantes individuales,
grupos de asociaciones, de jovenes, etc, con bastante
frecuencia no realizan visitas a monumentos 0 museos,
sino que vienen a «pasar el dia en Toledo», o a «pasear
por Toledo». Del mismo modo los visitantes que forman
parte de grupos de agencias y realizan itinerarios breves
y preestablecidos, con visitas a monumentos concretos,
expresan al final del recorrido su deseo de volver a la
ciudad para poder pasear por sus calles y plazas. En de-
finitiva, tanto unos como otros, estan incidiendo en la
idea de visitar y disfrutar de un lugar, de un espacio ur-
bano privilegiado.

La ciudad histérica como producto turistico se pre-
senta, por tanto, como un conjunto, constituido por el
todo y las partes actuando interactivamente, entrando a
formar parte de esta categoria de productos, tanto los
conjuntos monumentales (Santiago de Compostela, To-
ledo, etc), como las pequefias localidades con patrimo-
nio cultural (La Alberca, Covarrubias, etc). La ciudad
histérica aparece también como un producto turistico
tradicional, al haber sido lugar destacado de visita a lo
largo de la historia. Ya en el siglo xvi1, el viajero reco-
rre unos puntos determinados del continente europeo,
que eran fundamentalmente ciudades, realizando lo que
a partir de aquel momento se denominé el Grand Tour.
También en el siglo xvin selectos ciudadanos alemanes
emprenden recorridos muy preparados por Europa, «el
viaje del caballero», que son también recorridos de ciu-
dades (LAVAUR, 1974). Posteriormente la modalidad de
viaje itinerante, como contrapunto al residencial, es una
derivacién del viaje del caballero, que emplearia la dili-
gencia primero, el ferrocarril después, entronca con el
automovilismo del siglo XX, y se caracteriza por ser un
recorrido de ciudades, dejando de ser exclusivo de in-
gleses y alemanes.

Con respecto a Espaiia, numerosos viajeros han de-
jado el testimonio de su paso por las que hoy considera-
mos ciudades histdricas, haciendo descripciones extra-
ordinarias de ellas: Andrea Navagero de Toledo, Sevilla
y Granada en el siglo xvi; la condesa D"Alnoy de Bur-
gos, Lerma y Madrid en el siglo xv11, etc.

En el siglo X1X, los testimonios son ain mas numero-
sos, debido al fuerte atractivo que la Europa romdntica
siente hacia Espafia, con relatos de viajes en los que apa-
recen descripciones de la imagen fisica de las ciudades,
en especial de sus monumentos, y también del ambiente
social y sus tipos (Edgar Quinet, Teéfilo Gautier, Ale-

jandro Dumas, el bar6én Daviller, acompaiiado del dibu-
jante y grabador Gustavo Doré, etc). Esta corriente ro-
mantica se polarizé en Andalucia, siendo sus principales
objetivos Sevilla, Ronda, Granada, Malaga, etc, descri-
tas por Richard Ford en su libro Handbook for Traveller
in Spain and Readers at Home, asi como en otros tex-
tos: Guide du Voyaguer en Espagne et Portugal, o Spa-
nien und Portugal, publicada por Baedecker en 1890.

En el siglo XX es bastante significativo observar co-
mo los carteles editados por el Patronato Nacional de
Turismo en la segunda y tercera década, son carteles de
ciudades, acompafiados cada uno de su eslogan, como
por ejemplo: Avila, la mistica ciudad amurallada; Bur-
gos, maravilla gotica, tierra del Cid; Tarragona, la ciu-
dad de los Escipiones; Cérdoba, Corte de los Califas,
Madrid, Corte y corazén de Espaiia, etc. Y en los afios
cincuenta el desarrollo del automovilismo lleva igual-
mente al viaje itinerante, siendo las ciudades histéricas
punto de especial atencién: Toledo, Sevilla, Granada,
etc (FERNANDEZ FUSTER, 1991).

En la actualidad parece recuperarse el interés por las
ciudades histdricas como destino turistico, que se inscri-
be en el resurgir experimentado a nivel europeo a partir
de los afios ochenta, tratando de recoger la tradicién del
siglo x1x (PAGE, 1995). Esta etapa aparece a su vez con
nuevos planteamientos, cuyo fundamento es la puesta en
el mercado turistico de la ciudad histérica como un con-
junto, un todo arménico que es necesario conservar, dis-
frutar y rentabilizar. Y con esta concepcién de la ciudad
como lugar susceptible de venta en términos turisticos,
distintos trabajos sefialan como la planificacion y ges-
ti6n de la propia ciudad debe colaborar en el desarrollo
de la venta del «place-product» a los potenciales clien-
tes: visitantes y turistas. Es decir, que la comercializa-
cién debe formar parte del conjunto de acciones que
conforman el desarrollo integral de la ciudad. Esta vi-
sién subyace también en la idea de la globalizacién en
relaciéon con el turismo, en la que se intenta conectar y
contextualizar «place», cultura, medio ambiente y eco-
nomia (AIEST, 1996).

v
LAS CIUDADES HISTORICAS Y SU
COMERCIALIZACION TURISTICA EN ESPANA

El andlisis de los programas que los distintos agentes
de la comercializacién turistica ponen en el mercado en
relacién con las ciudades histéricas se ha estructurado
con un criterio espacial, en funcién del lugar de venta.
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1. DEBIL ACCION COMERCIAL DESDE LAS PROPIAS
CIUDADES

La comercializacidn turistica realizada desde las
propias ciudades para el periodo 1995-1998 es bastante
pobre en términos generales, tanto respecto al mercado
exterior, como al interior, aunque refleja una tendencia
de cambio de signo positivo, siendo preciso matizar esta
situacién en relacién a los distintos agentes que partici-
pan en la comercializacién y a las ciudades a que hacen
referencia.

Las agencias de viaje localizadas en las ciudades
histéricas no han entrado todavia a tratar el producto que
tienen mds préximo, su propia ciudad histdrica. Un ejem-
plo representativo es Toledo: con diecisiete agencias de
viajes en 1997, ninguna ofrece programas relativos a la
ciudad; otras muchas ciudades estan en esta misma si-
tuacion: Segovia, Santiago de Compostela, Céceres, etc.
Las agencias de viaje no se han orientado a atraer al vi-
sitante, sino a prestarle unos servicios cuando ya estd en
la cindad, limitdndose en lineas generales a ofrecer visi-
tas guiadas dentro de la propia ciudad, excursiones a los
alrededores que, con la excepcién de Madrid y Barcelo-
na, estdn poco desarrolladas, apareciendo tinicamente en
puntos de gran tradicién turistica como Granada. En ge-
neral se trata de ofertas muy convencionales que apenas
se han renovado: panordmicas, artisticas, cenas con es-
pectdculo, etc, tratando siempre de presentar la ventaja
de una visita rapida, tal como reflejan los titulares de los
programas de dos agencias de Granada: «Toda Granada
en un dia» y «Granada en el dia». Una novedad en este
campo es el programa que inicia en 1998 Viajes Condor
de Cuenca con varias ofertas interesantes: Cuenca histo-
rico-cultural, Cuenca histdrica y paisajistica, Cuenca
esotérica y magica y una visita de Cuenca nocturna con
comentarios de leyendas y narraciones sobre la ciudad.

La oferta de visitas guiadas esta siendo atendida ulti-
mamente con un nuevo enfoque por Patronatos Provin-
ciales y Municipales de Turismo, que ofrecen recorridos
generales y temadticos, bien a pie o en autobds, para cier-
tas épocas del afio (Santiago de Compostela, Segovia,
etc), o de forma permanente (Barcelona, Madrid, etc).
Mencién especial merece el Patronato Municipal de Tu-
rismo de Madrid, con su programa «Descubre Madrid»
que incluye itinerarios basicos para conocer Madrid y
recorridos temadticos (El Madrid de las Tertulias, La
Banca y los Banqueros, Madrid Galdosiano, etc).

Igualmente los patronatos estin jugando reciente-
mente un papel importante, no sélo en la atencién de los
visitantes que llegan, sino en tratar de captar parte del

segmento de demanda de viajes cortos y fines de sema-
na. En esta linea destacan algunas actuaciones interesan-
tes, como las desarrolladas por el «Patronato Provincial
de Turismo de Valladolid», que comercializa, en cola-
boracién con la asociacién provincial de empresas de
hosteleria, dos programas, uno de Fin de Semana y otro
dedicado a Semana Santa; y «Turisme de Lleida», per-
teneciente al Ayuntamiento de la capital, que inicia en
1996 la elaboracion de paquetes turisticos de la ciudad,
Lleidapack, con ofertas de estancias de corta duracion,
dos o tres dias, que comercializa a través de un tnico
canal, Indibil, agencia receptiva de la ciudad.

«Turisme de Barcelona», consorcio creado en 1989 e
integrado por el Ayuntamiento de Barcelona, la Cdmara
de Comercio, Industria y Navegacion de Barcelona y la
Fundacion para la Promocién Internacional de Barcelo-
na, tras el impulso recibido en 1993 ha enfocado su acti-
vidad a potenciar la ciudad como destino turistico con
una doble filosofia. Por una parte, la de representar Bar-
celona y su oferta de manera institucional y, por otra, la
de crear una seric de productos turisticos tangibles que
permitan al potencial visitante elegir segin sus necesi-
dades, gustos y posibilidades. Entre los distintos progra-
mas ofrecidos bajo el eslogan «Barcelona, te faltardn
horas», pueden destacarse Barcelona Fin de Semana o
Barcelona Cultura. El consorcio pretende crear con to-
do ello un modelo para el desarrollo del sector turistico
en la ciudad, basado en la cooperacién de los distintos
agentes implicados (TURISME DE BARCELONA, 1993).

El espiritu de colaboracion que parece iniciarse entre
los distintos agentes turisticos a nivel local se observa
también entre varios municipios, pudiendo destacar en
este sentido algunos proyectos: «La Via Romana», re-
sultado de un acuerdo de colaboracion establecido entre
Turisme de Catalunya, Turisme de Barcelona y el Patro-
nato Municipal de Turismo de Tarragona, para obtener
ventajas en las visitas de museos y monumentos de las
localidades que lo componen (Ampurias, Barcelona, Be-
rd, Altafulla, Tarragona y Constanti), «Red de Juderias
de Espafia», integrada por importantes ciudades hist6ri-
cas (Segovia, Toledo, Caceres, Cordoba, Girona, etc),
estd iniciando la comercializacion exterior conjunta a
través del tour operador espaiiol Mundicolor.

También se observa interés por parte del sector em-
presarial en entrar a ofrecer servicios turisticos en rela-
cidn a la ciudad histdrica, tales como Icomo, que desde
1995 viene realizando visitas y recorridos turisticos por
Barcelona, con caricter general, y rutas teméticas en
funcién de los intereses culturales o profesionales de los
visitantes que soliciten sus servicios; «Avila Monumen-
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CUADRO 1. Formas de comercializacion de las ciudades historicas desde Madrid

CIUDADES
HISTORICAS

EXCURSION

FIN DE SEMANA

D. Unico

D. Multiple

D. Unico

D. Muiltiple

ESTANCIA
CORTA

CIRCUITOS CULTURALES

Visita en Ruta

Excursién

Pernoctacién

ALMAGRO
AMPURIAS
ANTEQUERA
ARANJUEZ

A. DE LA FRONTERA
AvVILA*

Bagrza
BARCELONA
BiLBAO

BURGOS
CACERES*
C1uDAD RODRIGO
CORDOBA
COVARRUBIAS
CUENCA*
CHINCHON

EL ESCORIAL
GERONA
GRANADA
GUADALUPE

LA GRANJA
LEON

LERMA
LoGroRo
MEDINACELLI
MERIDA

OLMEDO

OVIEDO
PALENCIA
RoNDA
SALAMANCA*
SANTANDER

S. DE COMPOSTELA*
SANTILL. DEL MAR
SEGOVIA*
SEVILLA

Soria

S1° DoM. DE SILOS
TARRAGONA
TERUEL
TOLEDO*
TORDESILLAS
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién recogida en Catélogos de Agencias de Viaje 1995-1998.
* Ciudades Patrimonio de Ia Humanidad.
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tal», con sede en la propia ciudad, ofrece los servicios
de informadores turisticos para realizar visitas guiadas
por la ciudad de Avila; «Bilbao Servicios Turisticos (Bi-
sertur, S.L.)», de muy reciente aparicion e indiscutible-
mente asociada a la apertura del museo Guggenheim, se
autodefine como una empresa con capacidad para aten-
der cualquier tipo de servicio turfstico, y tiene disefiado
un conjunto de visitas por la ciudad y rutas por la propia
provincia y las limitrofes.

Igualmente, buen nimero de ciudades histéricas son
sedes universitarias y programan con caricter permanen-
te o temporal, cursos de variada temadtica o especificos
de lengua espafiola, pudiendo mencionar en este sentido
la coordinacién de actuaciones a nivel local que llevé a
cabo hace unos afios el consorcio «Salamanca Empren-
de», en relacién con los cursos de espaiiol para extranje-
ros, utilizando la universidad como plataforma de apoyo.

Las ciudades histdricas estdn también asociadas a
actividades culturales (exposiciones, festivales de musi-
ca, teatro, cine, etc), dando lugar a una importante
afluencia de visitantes en algunas épocas del afio, pero
no se conocen iniciativas de comercializacién de paque-
tes turisticos desde las propias ciudades con motivo de
estos actos.

De esta visién panoramica, se desprende que la co-
mercializacion turistica realizada desde las propias ciu-
dades es una tarea por hacer, salvo casos concretos co-
mo Barcelona o Lleida, pero que por sus caracteristicas
no constituyen el prototipo de ciudad histérica, aunque
muy bien pueden considerarse un modelo a seguir. Y si
bien no son iniciativas que hayan aparecido de la mano
de las empresas, sino de las instituciones, éstas han in-
corporado con posterioridad al sector empresarial
(agencias de viajes, asociaciones hoteleras, etc) a fin de
poder materializar sus proyectos. La cooperacién entre
los agentes publicos y privados estd dando lugar a una
nueva orientacién en la gestién turistica a nivel local
que se presume muy positiva en todos los aspectos, y
que enfoca de manera diferente la visita de la ciudad, ya
que de la tradicional oferta con el titular «Toda Granada
en un dia», se pasa al eslogan «Barcelona, te faltaran
horas», cambio que se orienta hacia una mayor perma-
nencia de los visitantes en la ciudad.

2. MADRID: PRINCIPAL PUNTO DE VENTA

Madrid, como importante centro de comunicaciones
y sede de la mayor parte de las de las agencias de viaje
mayoristas y minoristas de Espafia, es un importante

punto de comercializacién de productos y servicios tu-
risticos en general y el mas representativo en cuanto a
las ciudades histéricas, identificaindose mas de cincuen-
ta ciudades histéricas en los programas de las agencias
de viajes de la capital, destacando las que aparecen aso-
ciadas a visitas de corta duracién, de tan sélo unas ho-
ras, bien como destino excursién 0 como parada en ruta
en circuitos, siendo menos representativas las formas
que implican alojamiento, tanto en relacién con circui-
tos, como con otros programas con pernoctacién, como
fin de semana y estancia corta.

A. El predominio de la excursion

La excursion es la forma predominante bajo la que
aparecen comercializadas las ciudades historicas desde
Madrid, identificindose mds de treinta destinos, que se
presentan en el mercado con dos tipos de oferta muy di-
ferenciados.

En primer lugar, una oferta de cardcter permanente,
en la que se ofrecen programas de excursién desde Ma-
drid para Toledo, Avila, Segovia y El Escorial, bien co-
mo destino dnico o como destino miltiple. Esta oferta
con programas de salidas diarias a lo largo de todo el
afio ha venido realizdndose tradicionalmente para las
ciudades del entorno de Madrid y aparece concentrada
en tres empresas: «Pullmantour, S.A.», «Trapsatur,
S.A.» y «Julid Tours, S.A.», independientes entre si, pe-
ro que actian de forma coordinada, ofreciendo los mis-
mos programas con idénticas caracteristicas e introdu-
ciendo siempre los cambios de manera conjunta, como
el producido entre 1995 y 1998, periodo en el que han
suprimido tres programas: Segovia-La Granja, Aran-
juez-Chinchén y Avila-Escorial-Valle de los Caidos. En
1998 ofrece: Toledo. Medio dia (mafiana y tarde); Tole-
do. Dia completo; Toledo-Escorial-Valle de los Caidos.
Dia completo; Avila-Segovia. Dia completo; Escorial-
Valle de los Caidos. Medio dia (sélo mainanas). Esta
oferta de caracteristica homogéneas est orientada hacia
los visitantes extranjeros, y difunde sus programas a tra-
vés de agencias minoristas, en los hoteles de la ciudad y
recientemente en Internet, con idéntica informacion a la
presentada en los catdlogos. Constituye un auténtico
monopolio comercial, especialmente en el caso de Tole-
do, viniendo a representar casi una linea regular diaria
con esta ciudad, transmitiendo la idea de que es posible
visitarla en pocas horas.

Las ciudades que se comercializan como excursion
desde Madrid forman parte de una oferta de mds re-
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ciente aparicién y de caracter discontinuo, con progra-
maciones s6lo para algunas épocas del afio o dias de la
semana (generalmente en sabado o domingo), y un vo-
lumen de tres o cuatro salidas al afio para cada progra-
ma. Esta nueva oferta incluye propuestas de destino
tnico para distintas ciudades (Avila, Toledo, Salaman-
ca, Valladolid, Segovia, Mérida, Soria, etc), pero ma-
yoritariamente este tipo de propuestas son de destino
muiltiple, configurados como itinerarios, en algunos ca-
sos de cardcter tematico (Santuarios y Fortalezas Con-
quenses, Castillos Toledanos, Ruta de los Caballeros,
Medioevo Segoviano, Tridngulo Manriquefio, etc. Den-
tro de esta tipologia de ofertas aparecen también, con
caricter puntual, excursiones a destinos concretos, con
motivo de actos culturales (exposiciones, festivales de
musica, de teatro, etc), siendo un ejemplo la tltima edi-
cién de la exposicién sobre Las Edades del Hombre
«La Ciudad de Siete Pisos», celebrada en Burgo de Os-
ma de mayo a diciembre de 1997. Esta modalidad de
oferta proporciona la posibilidad de visitar junto a las
ciudades de mayor tamaiio y reconocido atractivo, lo-
calidades de menor tamaio, pero con rico patrimonio
(Covarrubias, Toro, Olmedo, Santo Domingo de Silos,
etc). Su orientacidén en términos generales es hacia el
mercado interior, y a los visitantes que por distintas cir-
cunstancias permanecen una larga temporada en Ma-
drid.

La situacién del mercado de excursiones desde Ma-
drid, pone de relieve que Toledo es la ciudad mas co-
mercializada, tanto como destino dnico, como mdltiple.
Otras ciudades aparecen también como destino tnico y
multiple, pero formando parte de la oferta de caracter
irregular, dentro de la que se encuentran: Burgos, Céce-
res, Cuenca, Salamanca, Segovia, Valladolid, etc, es de-
cir la casi totalidad de las Ciudades Patrimonio de la
Humanidad. Como destino miiltiple en ofertas de caréc-
ter irregular aparecen también un buen nimero de ciu-
dades de tamaiio, accesibilidad y riqueza patrimonial
muy diversa: El Escorial, La Granja, Tordesillas, Santo
Domingo de Silos, Chinchén, Toro, etc.

Al hecho de 1a brevedad de una excursién se une, en
la mayoria de los casos, la visita de varias ciudades en
un mismo dia, ya que a excepcién del destino tinico, que
es minoritario y hace referencia sélo a quince ciudades,
en el resto de los casos, el escaso tiempo de permanen-
cia es la tdnica dominante. Y si bien la comercializacién
de forma permanente es abundante en cuanto al nimero
de salidas que ofrece, se puede considerar insuficiente
en cuanto a la variedad de destinos que incluye, centra-
da en muy pocas ciudades: Toledo, Avila, Segovia y el

Escorial, cuyas visitas estdn planteadas con criterios ina-
decuados. Por otra parte, la oferta irregular, aparecida
m4ds recientemente en el mercado, muestra una gama
muy variada de ciudades histéricas a visitar y con pro-
puestas en muchas ocasiones sugerentes e interesantes,
pero insuficiente en nimero para satisfacer las necesida-
des del mercado, tanto interior como exterior, por lo que
contrariamente a lo que pudiera pensarse, los dos tipos
de ofertas no son complementarias, de modo que conti-
nua existiendo un vacio comercial en la programacién
de excursiones desde Madrid, a pesar de la mejora expe-
rimentada en el periodo 1995-1998.

B. La limitada oferta de fin de semana

Unas veinte ciudades se comercializan bajo esta for-
ma, predominando la férmula de destino multiple, como
resultado de una abundante oferta de itinerarios de dos o
tres dias de duracién realizada sélo para ciertas épocas y
dia del afio por «Caminos de Espaiia», «Grupo Mundo»,
«Record Vacaciones», «Unijoven», etc. Constituyen
una oferta que se sitia entre la excursion y el circuito,
ya que en definitiva es un circuito cultural de fin de se-
mana. Y al igual que en las excursiones aparecen un
elevado nimero de ciudades de muy variadas caracteris-
ticas: Sevilla, Granada, Le6én, Burgos, Salamanca, San-
tiago de Compostela, Zaragoza, Oviedo, Palencia, Ciu-
dad Rodrigo, etc. Otras muchas ciudades figuran tam-
bién en los programas de fin de semana, pero por su mi-
nimo nivel de comercializacién no aparecen en la rela-
cién. En esta situacién se encontrarian Astorga, La Al-
berca, Daroca, Tarazona, Santo Domingo de la Calzada,
etc. Al conjunto de empresas citado se ha venido a su-
mar «Viajes Halcédn», que ofrece a partir de 1998 pro-
gramas de fin de semana de destino mudiltiple para Palen-
cia, Burgos, Salamanca, Segovia, Soria, Valladolid, Za-
mora, y que, a excepcién de Avila, estd mas enfocado a
conocer la provincia mas que la capital, si bien es en es-
tas ciudades donde pernocta el grupo.

Enfocada principalmente al viajero individual,
«Mundicolor», con una larga presencia en el mercado,
y «Viajes Halc6n», de mds reciente aparicioén, comer-
cializan paquetes de Avién+Hotel, en su programa Ciu-
dades Espaiiolas, para un buen nimero de ciudades,
que aparecen asi como destino dnico: Barcelona, Gra-
nada, Sevilla, Santiago de Compostela, Bilbao, etc.
También para el viajero individual un programa combi-
nado es Tren+Hotel, ofrecido por RENFE en colabora-
ci6én con empresas hoteleras, para ciudades bien comu-
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nicados por ferrocarril, en especial Cérdoba y Sevilla,
mediante el AVE.

También se comercializan servicios independientes
de cara a los visitantes individuales, que para las ciuda-
des histéricas son el componente fundamental de su de-
manda, como lo confirman los datos de Extremadura
para 1993, afio en el que mas de un 80% de los visitan-
tes de Tryjillo, Guadalupe, Céceres, Mérida, Plasencia,
etc, eran visitantes individuales (SANCHEZ y RENGIFO,
1997). En esta linea se encuentran algunas cadenas ho-
teleras que tienen ofertas especificas, como por ejemplo
«Sol-Melid», con el programa Escapadas Sol-Melid,
que bajo la modalidad de puentes y fines de semana
ofrece el alojamiento en hoteles de su cadena para cier-
tos destinos. También otras agencias como Viajes Nogal
ofrece en su programa Fines de Semana para dos, un
amplio abanico de posibilidades de alojamiento con
ventajas especiales en ciudades histéricas.

El panorama general que presenta esta forma de co-
mercializacién viene a indicar su escaso desarrollo, es-
pecialmente en relacion al viaje combinado de destino
nico, ya que tan sélo un 15% de las ciudades identifi-
cadas se encuentran en esta situacién, entre las que po-
drian destacarse Barcelona, Ciceres, Gerona y Sevilla.
En cuanto a los programas de destino miiltiple, predo-
minan los circuitos de dos o tres dias, en los que apare-
cen numerosas ciudades histéricas, pero su volumen de
comercializaciéon es minimo, debido al reducido nimero
de salidas que realizan al afio.

C. El vacio comercial de las estancias de corta
duracion y sus posibilidades

La oferta de viajes organizados es poco significativa
para estancias cortas (inferiores a cuatro noches), pu-
diendo citarse Gnicamente algunos casos aislados, como
por ejemplo el programa de «Pullmantur» Toledo a su
aire, de dos dias de duracién, con salidas diarias, € ini-
ciado en 1996.

Otro ejemplo seria el programa de Avién+Hotel de
«Mundicolor», que ofrece la posibilidad de estancia en
una ciudad durante dias laborables y para los mismos
destinos sefialados en relacidn al fin de semana.

En el caso de servicios sueltos, Escapadas Sol-
Melid, en la modalidad de Escapadas a la Ciudad, ofre-
ce programas especiales que tienen como objetivo la vi-
sita cultural de varias ciudades: Avila, Barcelona, Cor-
doba, Granada, Mérida, Salamanca, Santiago de Com-
postela, Sevilla y Valladolid. Proporcionan el aloja-

miento y algunos actividades complementarias: visitas
guiadas, entradas a monumentos, museos, parques tema-
ticos, casinos, etc.

Es la forma de comercializacién menos tratada, ya
que sélo diez de las cincuenta ciudades identificadas fi-
guran como estancias cortas y las propuestas existentes
estan generalmente en relacién con puentes, Semana
Santa y Navidad. Esta forma de comercializacién es una
de las que tiene mds posibilidades de cara el futuro, de-
bido a la tendencia actual a disfrutar de varios periodos
de vacaciones cortas a lo largo del afo. Con respecto al
mercado interior, el 35% de los viajes de los espafioles
realizados entre enero y agosto de 1997 tuvieron una
duracidn de tres dfas, y para el periodo concreto de mar-
zo a mayo de 1996, estos viajes supusieron mas del 60%
del total (INsTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS, 1997).
Con respecto al mercado exterior, el 27% de los viajes
de los europeos en 1996 fueron de corta duracién, pero
Espaiia no se encuentra entre los destinos mas importan-
tes para este tipo de viajes, a pesar de que fue el segun-
do destino turistico de los europeos para ese mismo afio
(InsTiTUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS, 1997).

D. Los circuitos: una oferta entre la tradicién y la
renovacion

La férmula de visita mads comin en los circuitos es
como parada en ruta o excursién, ya que en esta situa-
cién se encuentran el 70% de las ciudades, pero pocas
son las ciudades en las que se pernocta (Salamanca,
Santiago de Compostela, Sevilla, Caceres, Oviedo, etc).

Nuevamente las tres agencias mayoristas que mono-
polizan el mercado de excursiones desde Madrid (Pull-
mantour, S. A, Julid Tours, S.A. y Trapsatour, S.A.),
vuelven a ser los agentes de comercializacién de circui-
tos culturales por Espafia. Su oferta de caricter perma-
nente se centra en las ciudades del sur, principalmente
las andaluzas, y en menor medida en itinerarios hacia el
Norte (Galicia, Asturias, Santander y Pais Vasco), sien-
do muy poco representativa la oferta para Extremadura
y Cataluiia, y minima para las regiones del centro penin-
sular. Pero existen diferencias entre las ofertas de las
tres agencias, tanto en volumen como en contenido,
pues Pullmantur y Trapsatur estin volcadas en el sur,
hacia donde se dirigen el 80% de sus itinerarios, bien
s6lo por Andalucia, o combinados con Portugal y Ma-
rruecos. En cambio Julid Tours tiene una oferta en volu-
men similar a Pullmantur, pero sus itinerarios estin en
un 80% orientados hacia el norte (Galicia, Asturias,
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Santander, Pais Vasco, Pirineos), presentando en gene-
ral una oferta mas diversificada, en la que se incluyen
también rutas por Extremadura, Andalucia y las regio-
nes castellanas. En general son circuitos de carécter cul-
tural, pero también combinados con playa, montafia, o
ambos a la vez. Los programas tienen una duracién de
entre tres y ocho dias para los circuitos culturales por
Espafia, y entre nueve y catorce para los grandes circui-
tos o los que incluyen Portugal y Marruecos.

Se trata de una oferta muy densa, pues plantea la vi-
sita de numerosas ciudades histéricas en muy poco
tiempo, de tal manera que el programa «Portugal Extre-
madura», de seis dias de duracién, incluye diez ciuda-
des, y en el programa «Espafia en Paradores», también
de seis dias, se visitan once ciudades.

En lineas generales es una oferta muy convencional
centrada en las ciudades andaluzas, si bien la incorpora-
cién de otras ciudades histéricas va aumentando, como
ponen de manifiesto programas de reciente aparicion:
«La Rioja-Burgos-Vitoria-Pamplona», de seis dias de
duracién, ofrecido por Julid Tours (visitando: Zaragoza,
Logrofio, parte del Camino de Santiago, San Millan de
la Cogolla, Néjera, Santo Domingo de la Calzada, Ezca-
ray, Briones, Haro, Ruta del Vino, Burgos, Vitoria, efc)
o «Castilla y Andalucia», de seis dias de duracién, de
Trapsatur, que incluye la visita de nueve ciudades. Este
altimo programa es la reconversidn del programa «Ciu-
dades Patrimonio de la Humanidad», iniciado en 1996.

Entre las agencias mayoristas que comercializan cir-
cuitos por Espafia, aunque en menor grado que las ante-
riores, destacan Viajes Marsans, que ofrece menor nu-
mero de circuitos, pero mejor distribuidos por todo el te-
rritorio. Sus ofertas no son Unicamente culturales, sino
que la visita de ciudades histéricas es un complemento
de la estancias en playa, montafia o localidades de ca-
ricter rural, como por ejemplo: Costa del Sol (ocho y
nueve dias), con estancia en Torremolinos o Benalma-
dena y visitas a Antequera, Granada, Sevilla y Ronda;
Costa Brava-Maresme (ocho dias), con estancia en loca-
lidad de la costa y visita de Barcelona, Ampurias, Rosas
y Figueras; Cantabria y Covadonga (seis, siete y ocho
dias), con estancia en Noja y visita de Santillana del
Mar, Castro Urdiales y Comillas. Estos programas com-
binados vienen a suponer aproximadamente la mitad de
su oferta, de manera que el resto son circuitos cultura-
les, en general de larga duracién: Andalucia Turistica
(ocho dias) o Castilla Inédita (ocho o nueve dias).

Otras agencias comercializan también circuitos: Bar-
celd Viajes, con una oferta menos numerosa; Caminos

de Espaiia, mds centrada en circuitos culturales que sue-
len variar anualmente y Transunién, con rutas peninsu-
lares centradas en la combinacién de paisaje y cultura.
Agencias con menos peso cuantitativo y oferta muy cen-
trada en alguna zona o producto concreto, ofrecen tam-
bién circuitos por Espafia. Es significativo el hecho de
que algunas empresas dedicadas a circuitos culturales
por Europa estén empezando a comercializar este tipo
de programas para Espafia, como es el caso de Condor
Vacaciones. De igual modo es de sefialar la incorpora-
cion de circuitos culturales a los programas de Vacacio-
nes de Tercera Edad del INSERSO.

En general, los circuitos existentes en el mercado
son bastante repetitivos y carentes de originalidad, plan-
teando un acercamiento muy pobre a las ciudades histo-
ricas, aunque recientemente se observa un cierto interés
por aumentar y diversificar la oferta con la incorpora-
cién de nuevos programas.

3. DESIGUAL COMERCIALIZACION DESDE OTROS PUNTOS
DE EsPARA

La comercializacién de las ciudades histéricas espa-
fiolas desde puntos diferentes a Madrid es poco signifi-
cativa, aunque la oferta varia en funcién de la forma de
comercializacién que presenta.

A. El escaso desarrollo comercial de la excursion

Es la forma de comercializacién hacia la que se
orienta la visita de ciudades o poblaciones con impor-
tante patrimonio cultural situadas a una distancia no su-
perior a 200 kilémetros del punto de origen. Al igual
que desde Madrid, aparece una oferta de excursiones de
cardcter permanente, pero a excepcién de los progra-
mas desarrollados por Pullmantur o Julid Tours desde
Barcelona y la Costa del Sol, apenas existen, ya que s6-
lo alguna agencia mayorista, como Bravo Tours para la
Costa del Sol o Tour-Grana desde Granada, tienen pro-
gramas de excursiones con destino a ciudades histori-
cas. Las ciudades identificadas en estos programas se
localizan en general en Andalucia, tanto como destino
tinico como miltiple teniendo en ambos casos como
punto de origen diferentes niicleos turfsticos de la Costa
del Sol.

En cuanto a la oferta realizada desde Barcelona o
puntos de la Costa Brava, aparecen Gerona, Figueras,
Ampurias, o la propia ciudad de Barcelona. En ambos
casos vienen a aparecer como complemento opcional de
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los programas de sol y playa o de estancias en la metré-
poli catalana. Junto a estos programas, aparecen otros
ofrecidos generalmente con cardcter esporadico por
agencias minoristas de distintos puntos de Espafia con
motivo de puentes y fines de semana, que estan orienta-
dos al mercado nacional y en los que el ndmero de ciu-
dades se amplia considerablemente. Pero como destino
excursion, la visita de las ciudades histéricas queda bas-
tante al margen de los canales comerciales, predomi-
nando la organizacién personal, bien sea para visitas en
pequefios grupos de familiares o de amigos, o grupos de
organizaciones o asociaciones de mayor tamafio. En es-
te sentido Toledo es un ejemplo muy representativo, ya
que un componente importante de sus visitantes bdsicos
esta constituido por estas tipologias.

B. El auge del fin de semana

Es la forma mds usual de comercializacién para las
ciudades situadas a distancias superiores a los 200 kil6-
metros del punto de origen, presentando en general
ofertas de destino dnico. En esta linea de actuacién se
encuentra el programa de Mundicolor, similar al exis-
tente desde Madrid, denominado Ciudades Espariolas,
que ofrece avién y estancia en el hotel elegido para
Barcelona, Granada, Sevilla, Madrid, Mdlaga, La Co-
rufia; y los programas de fin de semana de Iberia y Pa-
radores o Iberia Hobby («Madrid y sus museos», «Todo
Barcelona», «Sevilla al completo», «Galicia, magica
por naturaleza», etc). A éstos ha venido a sumarse re-
cientemente el programa Avién+Hotel de Viajes Hal-
¢6n, que ofrece la posibilidad de multiples combinacio-
nes origen-destino, en funcién de los vuelos de su com-
paiiia Air Europa. Con transporte y alojamiento tam-
bién aparece el programa de RENFE ya citado Tren+Ho-
tel, que da opcién a visitar un amplio abanico de ciuda-
des. Viajes Marsans también ofrecen programas de fin
de semana desde Barcelona, Bilbao, Mdlaga, Santiago
de Compostela, etc, y alguna otra agencia.

Junto a esta oferta permanente, agencias mayoristas
y minoristas de distintas localidades peninsulares e insu-
lares preparan con caracter puntual, especialmente para
Semana Santa, puentes y fines de semana, programas
aéreos o terrestres, destacando dltimamente la incorpo-
racién masiva de Bilbao a este tipo de ofertas, tras la
apertura del museo Guggenheim.

Para el visitante que viaja por medios propios y re-
quiere solamente el alojamiento, algunas cadenas hote-
leras tienen también ofertas especificas, como es el caso

de Sol-Meli4, en su programa Escapadas Sol-Melid pa-
ra puentes y fines de semana que abarcan un gran nu-
mero de ciudades histdricas. Ofrece a los participantes
como deferencia algunas actividades de forma gratuita:
visitas guiadas de la ciudad en Granada y Cérdoba, en-
trada a monumentos en Avila, entrada a museos en Mé-
rida, etc. Otras organizaciones hoteleras, mds vincula-
das a las ciudades histéricas por la ubicacién y caracte-
risticas de sus establecimientos (Hosterias Reales y Pa-
radores de Espafia), ofrecen también programas de acti-
vidades complementarias para sus clientes. Este tipo de
ofertas, aunque presentado mayoritariamente para fines
de semana, también ofrece la posibilidad de estancia
durante el resto de la semana.

C. La variada oferta de circuitos

La situacion que presentan las excursiones se repite
para los circuitos, apareciendo las localidades del sur y
Barcelona como puntos de origen de los mismos, e
igualmente asociadas con cardcter permanente a Pull-
mantur, Julid Tours y Trapsatur. Otras empresas, en so-
litario, o conjuntamente con las anteriores, ofrecen pro-
gramas en los que aparecen puntos de origen diferentes,
aunque la situacién mas generalizada es que el circuito
tenga como punto base Barcelona, Madrid, Malaga o
Levante, y existan posibilidades de aproximacién desde
otros lugares. Con respecto a los puntos de destino si-
guen siendo las ciudades andaluzas las que presentan
mayor oferta, aunque también aparecen en los progra-
mas localidades de Extremadura, Galicia, Asturias o
Cantabria, en especial en los programas comercializa-
dos conjuntamente entre varias agencias, observandose
en general un escaso tratamiento de las ciudades caste-
llanas. La oferta de ciudades histdricas en circuitos apa-
rece tanto asociada a circuitos culturales, como a com-
binados con playa, naturaleza, deportes, etc, siendo en
estos dltimos casos un complemento de los programas
principales.

Existe también una oferta variada pero minoritaria,
realizada por pequefias agencias, como por ejemplo
«Viajes Tramuntana», de Palma de Mallorca, que ofrece
programas aereoterrestres: Andalucia Magica, Extrema-
dura-Ruta de los Conquistadores, Cantabria, Asturias-
Picos de Europa, Madrid, Bilbao, etc; o «Class Interna-
cional», agencia minorista de Le6n, que ofrece para fe-
chas concretas, circuitos de corta duracién (dos o tres
dias) por la zona centro: Toledo-Aranjuez-Chinchén,
Soria-Burgo de Osma, etc.
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Comienzan a aparecer también en el mercado ofer-
tas de circuitos de caracteristicas mds novedosas que
tienen distintos puntos de origen: La Ruta de Al-Anda-
lus, o Legado Andalusi, que incluye ciudades histdricas
bajo el eslogan «viajes que hacen historia»; las rutas se
completan con dos paseos por la ciudad de Granada, y
estin en vias de comercializacion por parte de Turismo
Andaluz, S.A.; Turismo Rural Cultural, programa de
rutas histérico-arqueolégico-paisajisticas por el Subéti-
co cordobés, de dos dias de duracién, ofrecido por la

empresa Servicios de Arqueologia, Patrimonio y Turis-

mo Rural, S.L.

La oferta turistica de ciudades histéricas espaiiolas
desde puntos distintos a la capital no es abundante, vi-
niendo asociada la forma de comercializacion a la dis-
tancia entre el punto de origen y el de destino, desta-
cando Unicamente una significativa comercializacion de
las ciudades histéricas como destino tnico de fin de se-
mana. Al igual que ocurre desde Madrid, las ciudades
mdas comercializadas son las andaluzas (Cérdoba, Sevi-
1la, Granada) y también las grandes metrépolis, apare-
ciendo en este caso Madrid y Barcelona como destinos
destacados. Se observa también una oferta minoritaria
de nuevos itinerarios, que intentan poner en el mercado,
no s6lo las mds importantes ciudades histéricas, sino
localidades de menor entidad y el patrimonio arqueold-
gico y rural.

A
LA COMERCIALIZACION TURISTICA DE LAS
CIUDADES HISTORICAS DESDE FUERA DE
ESPANA

Para un pafs como Espafia que recibe mas de 40
millones de turistas al afio, el analisis de la comerciali-
zacion de las ciudades hist6ricas en los mercados exte-
riores es fundamental, y as{ lo ponen de manifiesto el
conjunto de acciones recogidas en los distintos Planes
de Apoyo a la Comercializacién Turistica desarrolla-
dos por Turespaiia, y que en 1998 establece la realiza-
cién en el exterior de mds de sesenta actividades relati-
vas a turismo cultural, turismo de ciudad y circuitos,
productos todos ellos conectados con las ciudades his-
téricas.

Utilizando como fuentes de informacién los catdlo-
gos de los touroperadores, la bibliografia especifica
existente y los datos que sobre algunos mercados turis-
ticos aparecen en Internet, el analisis se orienta a la rea-
lizacién de una breve resefia del tratamiento comercial

de las ciudades historicas en los principales paises emi-
sores europeos: Alemania, Reino Unido, Francia e Ita-
lia; analisis que se completa con otros dos mercados:
Estados Unidos y Japén.

1. ALEMANIA Y REINO UNIDO: UN MERCADO
POTENCIAL

Espafia es el primer destino de los alemanes para sus
vacaciones, pero los touroperadores alemanes estan vol-
cados en la comercializacién del producto sol y playa y
atienden poco los productos culturales, aunque la situa-
cién comienza a cambiar, ya que algunos touroperado-
res que venian comercializando ciudades desde hace
mds quince afios, como Der-Tour y Airtours Internatio-
nal y estaban centrados en Madrid, Barcelona y Sevilla,
han ampliado su oferta a otras ciudades. Igualmente Tur
(Touristik Union International), el principal touropera-
dor alemdn y el mds importante para Espaiia en turismo
de sol y playa estd empezando a ofrecer visitas a ciuda-
des, circuitos por Andalucia y viajes de estudios, apare-
ciendo las ciudades histdricas en sus programas como
punto central de circuitos culturales: Sevilla, como cen-
tro de un recorrido por Andalucia; y Santiago de Com-
postela, como centro de una ruta de peregrinacidn.
Otros tour operadores de variado peso en el mercado
comercializan también ciudades histéricas, destacando
en sus programas un viaje a Madrid de nueve dias de
duracién, con excursiones a los alrededores; circuitos
por las ciudades andaluzas, itinerarios de quince dias
que incluyen algunas ciudades histéricas, y el programa
Spanien a la carte, para destinos como Madrid, Barce-
lona, Sevilla, Cérdoba, Granada, etc.

Esta evolucién positiva de la oferta tiene grandes
posibilidades, especialmente en viajes de corta dura-
cién, ya que el 40% de este tipo de viajes realizados por
los alemanes en 1996 tuvieron como destino ciudades,
aunque Espaifia no lleg6 a recibir ni tan siquiera el 1%
(InsTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS, 1997). A este he-
cho se puede aiiadir la creciente motivacion de los ale-
manes por visitar lugares de interés histérico y cultural
en sus vacaciones, segtn reflejan los resultados de una
encuesta realizada por Urlaub+Reisen en 1996 (TURES-
PANA, 1997).

Al igual que sucede en Alemania, Espaiia es el prin-
cipal destino exterior de los britdnicos, que han supuesto
mds del 20% del total de visitantes llegados en 1997
(INsTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS, 1998). Pero este
importante flujo turistico viene asociado al producto de
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sol y playa, hacia el que se orienta el 83% de la deman-
da del Reino Unido hacia Espaiia. Frente a este producto
masivo, en relacién con las ciudades histéricas estan
empezando a aparecer productos minoritarios: turisSmo
cultural, educativo, religioso, «Fly & Drive», o «City
Breaks». Esta nueva oferta, a pesar de estar escasamente
tratada comienza a experimentar una cierta expansion, y
en este sentido, al igual que sucede en Alemania, tour
operadores centrados en sol y playa empiezan a introdu-
cir en sus catdlogos ofertas de visitas a ciudades. En esta
linea se encuentra Thomson, el mds importante tourope-
rador inglés en sol y playa, que ofrece un catalogo espe-
cifico dedicado a estancias cortas en ciudades «City
Short Break», en el que incluye, desde 1994, Barcelona,
Madrid y Sevilla (SINCLAIR, et al., 1995). Otros tour
operadores comercializan también paquetes turisticos
con destino a ciudades, entre los que se encuentran
«Thomas Cook» y «Cresta», que ofrecen programas pa-
ra Madrid, Barcelona, Sevilla y Palma. Igualmente el
touroperador espafiol Mundicolor, en su catdlogo «Dis-
cover Spain», disefiado especialmente para el Reino
Unido, ofrece programas en los que aparecen un buen
nimero de ciudades.

Constituye un mercado potencial importante, maxi-
me si se tiene en cuenta la tendencia hacia el afo 2.000
del mercado inglés de disfrutar un periodo de vacacio-
nes largas al afio y varios vacaciones de corta duracion,
en las que desarrollar alguna actividad cultural o depor-
tiva.

2. FRANCIA: IMPORTANTE Y CUIDADA OFERTA

Mais del 60% de los touroperadores franceses que
comercializan Espafia ofrecen visitas a ciudades, bien
tratadas especificamente o bien formando parte de cir-
cuitos. Ademads, la comercializacién de ciudades apare-
ce también asociada a programas culturales, estancias
lingliisticas o viajes escolares que se organizan, tanto
por touroperadores como por agencias de viajes y aso-
ciaciones. Entre los numerosos touroperadores que tie-
nen ofertas sobre las ciudades histéricas espaifiolas des-
tacan Planette, Tourmonde y Donatello, que proponen
fines de semana y estancias cortas en paradores y hote-
les, asi como circuitos, especialmente disefiado para
viajeros individuales en los programas denominados
Espagne sur Messure. Se trata de itinerarios fijos aero-
terrestres que llevan asociado el avidn, reserva de hote-
les o paradores y disponen de un coche para los despla-
zamientos.

Especialmente rica es la oferta de ciudades histdricas
que aparece en los catdlogos del tour operador Donate-
llo, siendo preciso resaltar que no se trata de catdlogos
especificos sobre ciudades, sino general de Espana, con
lo cual hace que sea mas significativo el tipo de pro-
puestas que presenta. Su oferta tiene un cardcter perma-
nente y se orienta fundamentalmente al viajero indivi-
dual con programas aeroterrestres muy sugerentes: Les
Villes d’Art, programa de un minimo de dos noches de
duracién, principalmente para fines de semana; Combi-
nés Villes d”Art, de mayor duracién que el anterior,
ofrece varias posibilidades: Madrid-Barcelona, Madrid-
Sevilla, Madrid-Sevilla-Barcelona; Espagne a la carte,
programa que incluye avién, minimo de cinco noches de
hotel y el alquiler de un coche, con salidas desde Ma-
drid, Sevilla, Santiago, Barcelona y Oviedo. Para las sa-
lidas desde Madrid, ofrece interesantes itinerarios: Les
Villes d’Art en Castille, L ’Espagne du Siecle d Or, etc.
También propone Donatello la posibilidad de realizar un
circuito al volante del propio coche, utilizando las eta-
pas que se indican en el programa anterior, para lo cual
ofrece el alojamiento y apoyo técnico.

La oferta de circuitos en autocar para grupos es
igualmente sugerente, con propuestas que dimensionan
realmente el significado de la ciudad histérica: Al Anda-
lus. Les splendeurs du Sud (Mdlaga, Granada, Jaén,
Ubeda, Baeza, Cérdoba, Carmona, Sevilla, Jerez, Cddiz,
Arcos de Frontera, Marbella, Mdlaga); Le Siecle d Or.
Le pays des conquistadors (Madrid-Avila-Segovia-Bur-
gos-Valladolid-Tordesillas-Salamanca-Plasencia-Cace-
res-Trujillo-Guadalupe-Toledo).

Otros touroperadores, en este caso espafioles, como
Mundicolor, comercializan programas de fin de semana
desde Francia con avién y hotel para Madrid y otros
destinos, con posibilidad ademds de alquiler de coche y
excursiones facultativas en conexién con Trapsatur.

A esta variada y original oferta se unen las activida-
des culturales que programan mds de veinte organiza-
ciones, como la misma Donatello (Arts et Vie, Terrien,
etc), viajes escolares y estancias lingiifsticas, organiza-
das por BEC, o los viajes y cursos de lengua ofrecidos
por Espagne Contact Realisations y Mosaiques Culture-
lles Hispaniques.

La oferta turistica comercial de ciudades histéricas
desde Francia es la mds rica de todas las existentes en
el mercado, no sélo por el nimero de ciudades que trata
y su oferta permanente a lo largo de todo el afo, sino
por la originalidad de los programas y el enfoque con el
que plantea las visitas orientadas a conocer y disfrutar



LA COMERCIALIZACION TURISTICA DE LAS CIUDADES HISTORICAS ESPANOLAS 295

de las ciudades en su auténtica dimension histérica y
cultural, uniendo al buen tratamiento de sus contenidos
la esmerada presentacién en los catdlogos.

3. ITALIA: VARIEDAD Y COMBINACION DE PRODUCTOS

[talia, cuarto pafs en entrada de visitantes en Espafia
en 1997 (INSTITUTO DE EsTUDIOS TURISTICOS, 1998),
presenta una amplia y variada gama de ofertas de visita
a las ciudades histéricas, ofrecida por touroperadores
que comercializan las ciudades histdricas bajo cuatro
formas diferentes: Excursiones facultativas, con visitas
a Barcelona, Tarragona, Montserrat, Valencia, Elche,
etc, como complemento de los programas de sol y playa
de una o dos semanas de duracién en las islas o la costa
mediterranea; Programas Combinados «Vacanze Mix»,
de dos semanas de duracidn, con estancia de una sema-
na en la playa y otra para la realizacién de un circuito;
Circuitos, de una semana de duracién, con posibilidad
de estancia en paradores, por ejemplo dentro del progra-
ma Andalucia en Libertad; Fly & Drive, que sugiere ru-
tas temdticas: Ruta de los pueblos blancos, ruta de los
castillos, ruta de Don Quijote, ruta de los pescadores,
ruta del Medioevo, etc.

La oferta italiana presenta una gran variedad de for-
mulas para visitar las ciudades histéricas, con progra-
mas especificos, generalmente pensados para el visitan-
te individual, como «Fly & Drive», que incluye el
avidn, el alojamiento y el alquiler de coche para los dias
de estancia en Espafia. En conjunto presenta una buena
oferta, incluyendo un niimero considerable de ciudades,
de variado tamaifio y caracteristicas, superando en este
sentido la oferta mds generalizada referida a Madrid,
Barcelona y las ciudades andaluzas.

4. EsTaADp0s UNIDOS: ABUNDANTE Y DIVERSIFICADA
OFERTA

Es uno de los mercados en el que la comercializa-
ci6én de ciudades histéricas resulta mas intensa. Las ra-
zones de esta situacién se deben a los propios intereses
que los americanos tienen con respecto a Espaiia, ya que
el visitar lugares histéricos o ampliar conocimientos
culturales suponen mas del 70% de los motivos de sus
viajes, que junto a la idea de diversién, constituyen las
tres razones mas importantes de su visita a Espafia (MI-
NISTERIO DE COMERCIO Y TURISMO, 1993). Partiendo de
ahi, dentro de la voluminosa y compleja estructura de
agentes que intervienen en la produccién turistica ame-

ricana, mds de cien participan en la comercializacién
desde Estados Unidos de las ciudades histéricas espafio-
las bajo diferentes formas, ofreciendo una gran variedad
de programas, tanto para grupos de caricter general, co-
mo especificos (tercera edad, escolares, jovenes, etc),
asi como para viajeros individuales.

Los circuitos son la forma de comercializacién mds
generalizada y es tratada por la mayoria de las empre-
sas, entre las que aparecen algunas de las mas importan-
tes agencias americanas, como Colette Tours o Maupin-
tour. Presenta esta forma de comercializacién una am-
plia gama de posibilidades que abarcan a todas las re-
giones espafiolas, con itinerarios culturales de carécter
general, entre los que destacan los centrados en Andalu-
cia y Castilla, o mds especificos: Camino de Santiago,
Esparia Verde, Pirineos, Ruta de la Plata, etc.

Welcome Tours Hispanidad, Isram World of Travel,
Pilgrimage Tours and Travel, etc, ofrecen programas di-
versos: gastrondmicos como La ruta de los vinos de la
Rioja, desde Pamplona a Burgos; artisticos como Gau-
di Tours, Contemporary Architecture and Art; histori-
cos como los pueblos blancos y las huellas de los mo-
riscos; religiosos como Jewish Heritage y Religious
Tour. Generalmente son circuitos en autobuls, pero tam-
bién se ofrecen en bicicleta y en trenes turisticos (A/
Andalus Express y El Transcantdbrico).

En cuanto a las estancias, tanto las de corta como
media duracién presentan una comercializacién muy ge-
neralizada para Madrid y Barcelona, seguidos de Sevi-
lla, Granada y Cérdoba, y algunas ciudades extremefias.
Dentro de este tipo de oferta destaca Toledo que se sitda
en una posicién similar a las ciudades andaluzas, princi-
palmente en funcion del legado judio. Igualmente apare-
ce como destino importante Santiago de Compostela,
por sus caracteristicas como lugar de peregrinacién. Co-
mo complemento de las estancias las excursiones cons-
tituyen también una oferta muy generalizada.

Los cursos de lengua, cocina o convivencias con fa-
milias espafiolas dan lugar a estancias de media y larga
duracién en las ciudades histdricas, destacando en su
organizacion Spanish Heritage y Casterbridge Tour.
Las ciudades histéricas son también un importante des-
tino para viajes de caricter individual, bien a través de
la férmula «Fly and Drive», o simplemente proporcio-
nando el alojamiento en los distintos puntos de un cir-
cuito, con la formula «multi-city hotel stay», o bien
«city hotels». Para estas [érmulas se presentan distintas
posibilidades (hoteles, apartamentos, paradores, fami-
lias, etc).
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Algunas empresas espafiolas comercializan también
las ciudades histéricas para el mercado americano, ca-
50, entre otros, de El Corte Inglés, bien directamente o
a través de una agencia americana.

La oferta americana incluye un elevado nimero de
ciudades histdricas en sus ofertas, igual o superior al
comercializado desde Madrid, y se caracteriza por la
variedad de posibilidades que ofrecen sus programas,
con abundante especializacién en temas concretos, co-
mo el gastronémico, el legado judio, etc, al tiempo que
permite elegir entre distintas férmulas de viaje, desde el
itinerario en grupo organizado, al itinerario personal en
tren, coche o bicicleta. Es de destacar también que al-
gunas ciudades reciben mejor tratamiento en la oferta
americana que en el conjunto de la oferta espaiiola, co-
mo es el caso de Toledo o algunas ciudades castellanas
como Zamora o Burgos, escasamente tratadas desde
Espafia.

5. JAPON: UNA OFERTA DENSA Y ESPECIALIZADA

La corriente de visitantes japoneses hacia Espafia se
centra en programas culturales, que en ocasiones for-
man parte de circuitos de mayor dmbito, incluyendo
otros paises europeos. Corriente que cuenta con el 10%
del total de viajes realizados anualmente por los japone-
ses y que viene canalizada a través de seis importantes
mayoristas: Look JTB, Look World, I'll, Jetour, Holi-
dary y March. En general presentan una fuerte concen-
tracion de la oferta en Madrid y Barcelona, bien for-
mando un programa conjunto o asociado a otros, con
salidas diarias a lo largo de todo el afio. Ofrecen tam-
bién programas muy generales «Espaiia», «Andalucta»,
etc, de ocho dias de duracion, pero no es muy variada la
oferta de rutas tematicas, tan sélo tratada por Look JTB
en algunos programas como Pueblos y Paradores de
Espaiia, de diez dias de duracion. Tienen también desa-
rrollados programas de caracteristicas especiales, como
los de «Luna de Miel», tanto para destinos tnicos, co-
mo miltiples: Andalucia-Barcelona-Paris, Madrid-Mi-
jas-Barcelona, etc, o bien programas muy centrados en
las fiestas populares, como las Fallas de Valencia. Para
viajeros individuales ofrecen programas singulares.

La oferta japonesa es abundante y tiene un carcter
permanente a lo largo del afio, pero esta excesivamente
concentrada en Madrid y Barcelona. En cuanto a los
circuitos plantea recorridos muy amplios, visitando nu-
merosas ciudades en muy pocos dias, dando lugar a vi-
sitas muy breves.

VI
CONCLUSIONES

La situacién que presenta la comercializacion turis-
tica de las ciudades histéricas espafiolas viene a indicar
la limitada oferta realizada en Espaiia de este producto
turistico de gran tradicién, siendo la comercializacién
realizada desde el exterior igual o superior en volumen
a la espaiiola y en algunos casos mds variada y original.

En cuanto a la comercializacién realizada en Espa-
fla por las agencias de viaje se pueden sefialar una serie
de rasgos significativos:

— Fuerte concentracién de la oferta en Madrid que
se configura asi como el principal punto de venta de las
ciudades histéricas en Espaiia.

~ Predominio de visitas breves a través de una ge-
neralizada comercializaciéon de excursiones y circuitos
que intentan transmitir la idea de 1a ventaja de su visita
rdpida, hecho que se acentiia en las ofertas de excur-
sion de destino miiltiple en las que se visitan varias
ciudades en un mismo dia, o bien en itinerarios densos
que incluyen la visita de muchas ciudades en pocos
dias.

— Existencia de una convencional y permanente
oferta de excursiones y circuitos orientados preferente-
mente hacia las ciudades del sur y las del entorno de
Madrid, comercializada por tres agencias: Pullmantur,
Julid Tours y Trapsatur, que actian pricticamente en
régimen de monopolio.

— Presencia de nuevas empresas (Marsans, Grupo
Mundo, Caminos de Espafia, Viajes Halcon) que incor-
poran ofertas mds diversificadas de excursiones y cir-
cuitos, principalmente para fines de semana, con rutas
temdticas y programas combinados.

— Débil participacién de los agentes comerciales
desde las propias ciudades, en especial los agentes pri-
vados.

— Escaso tratamiento de programas con pernocta-
cion en las propias ciudades histéricas, tanto en circui-
tos, como en otro tipo de ofertas.

— Carencia de programas de fin de semana y estan-
cias cortas comercializadas desde Madrid, aunque éstas
son las formas mds tratadas desde otros puntos de Es-
pafia.

— Ausencia de programas para viajeros individua-
les, tanto desde Madrid, como desde otros puntos de
Espaiia, constituyendo éste un importante segmento de
mercado a tratar, tanto en viajes combinados, como en
servicios sueltos. Asf lo han entendido algunas cadenas



LA COMERCIALIZACION TURISTICA DE LAS CIUDADES HISTORICAS ESPANOLAS 297

hoteleras que han empezado a presentar ofertas, en so-
litario, o en colaboracién con empresas de transporte.

A pesar de las nuevas ofertas aparecidas reciente-
mente en el mercado, la comercializacién turistica de
las ciudades histéricas realizada desde Espafia presenta
una situacién que en nada responde a las posibilidades
que la riqueza patrimonial y cultural de las ciudades
histéricas ofrece, siendo necesaria una reorientacion
comercial, basada en la colaboracién de los agentes co-
merciales pablicos y privados, especialmente en el am-
bito de las propias ciudades, que segun las experiencias
puntuales llevadas a cabo, se configuran como la for-
mula idénea de gestién turistica de estas ciudades.

Fuera de Espaiia, las ciudades histéricas espafiolas
no reciben un tratamiento comercial homogéneo, pre-
sentando una casuistica muy variada, ya que a la escasa
oferta existente hasta el momento desde Alemania y
Reino Unido se puede contraponer la importante comer-
cializacion realizada desde Francia o Estados Unidos,
tanto en volumen como en calidad, destacando la origi-
nal y cuidada oferta de Francia o la diversidad de pro-
ductos ofrecidos desde Estados Unidos. Buen tratamien-
to se realiza también desde Italia, basado en la combina-
cién y complementariedad de productos. Contrasta con
la oferta italiana la realizada desde Jap6n que presenta
una oferta continuada a lo largo del afio, pero poco va-
riada en productos y con apretados programas, que repi-
ten la situacién mds generalizada de [a oferta realizada
desde Espafia, en cuanto a la brevedad de las visitas.

A pesar del buen tratamiento comercial que presen-
tan las ciudades histdricas en su conjunto fuera de Es-
paia, los mercados extranjeros ofrecen grandes posibi-
lidades comerciales de cara al futuro, en especial los
que tienen una mas incipiente oferta: Alemania y Reino
Unido.

Y si bien existen aspectos coincidentes entre la co-
mercializacién realizada desde Espaiia y fuera de Espa-
fa, como puede ser la tendencia a comercializar de for-
ma prioritaria las ciudades andaluzas, Madrid y Barce-
lona, puede también indicarse que son complementa-
rias, ya que desde el exterior es muy abundante la co-
mercializacién de fines de semana, estancias de corta
duracién y circuitos, en especial desde los paises con
oferta mas consolidada como Francia y Estados Unidos,
mientras que la excursion y las visitas breves en itinera-
rios son las formas preponderantes desde Espafia.

También existen diferencias en la comercializacién
de programas para viajeros individuales, ya que desde
fuera de Espaiia estin mucho mds desarrollados, mien-
tras que €stos son practicamente inexistentes en la ofer-
ta espafola.

En conjunto la comercializacién turistica de las ciu-
dades histéricas espafiolas necesita de atencién espe-
cial, tanto desde un planteamiento general, como res-
pecto a las especificas situaciones de cada una de ellas,
siendo imprescindible desarrollar una accién comercial
turistica que se integre en el marco de actuacién estra-
tégica global del turismo en la ciudad.

BIBLIOGRAFIA

AIEST (1996): Globalisation and tourism. International As-
sociation of Scientific Experts in Tourism. Repots 46th Con-
gress, Sain Gallen, 545 pégs.

BoORDAS, E. (1995): «Comercializacién de los servicios y
productos turisticos». En La actividad turistica espariola en
1994. AECIT, pags. 149 y 150.

BORG, J. Van der (1994): «Demand for city tourism in Eu-
rope: Tour operators’catalogues». Tourism Management, vol.
15, n° 1, pdgs. 66-69.

CAREAGA, J. (1983): «Agentes y técnicas de comercializa-
cién turistica». Estudios Turisticos, n® 80, pags. 43-49.

DiaNa, J. L. (1995): «Los productos turisticos espaifioles:
calidad, promocién y comercializacién: El punto de vista del
sector privado». En ;Espafia, un pais turisticamente avanza-
do?, Instituto de Estudios Turisticos, AECIT, pags. 45-52.

ESTEBAN, A. (1995): «Los productos turisticos espafioles:
calidad, promocién y comercializacién: Punto de vista de la
Administracién Central». En ; Espafia, un pais turisticamen-
te avanzado?, Instituto de Estudios Turisticos, AECIT, pdgs.
35-43.

ESTEBAN, A. (1996): «El marketing turistico: La orienta-
cién de la actividad hacia el consumidor». En Introduccion a
la Economia del Turismo en Espafia, Ed. Civitas, Madrid,
pégs. 247-273.



298 ERI A

FERNANDEZ FUSTER, L., (1991): Historia general del turis-
mo de masas. Alianza Editorial, Madrid, 1.076 pigs.

FIGUEROLA, M. (1995): Economia para la gestion de las
empresas turisticas. (Produccién y Comercializacién). Centro
de Estudios Ramén Areces, Madrid, vol. 11, 480 pags.

GALLEGO, I. (1997): Marketing Hotelero. Ed. Deusto, Bil-
bao, 195 pags. '

GONZALEZ-SORIA, J. (1997): «Las 10 Ces del Turismo In-
terior: Aplicacién a la Espafia Verde». En 1 Conferencia Inter-
nacional Turismo y Desarrollo Sostenible en la Espaiia Verde.
Bilbao, Universidad de Deusto, pags. 78-86.

INsTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS (1997): Vigjes de los
europeos al extranjero 1996 y viajes de los europeos a Esparia
1996. Madrid, 63 pégs.

INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS (1997): El turismo en

Espafia en 1997. El turismo de los espafioles. Enero-Agosto
1997. Madrid.

INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS (1998): Informe anual
del Movimiento Turistico en Fronteras (FRONTUR). Afio 1997.
Madrid.

Lavaur, L., (1974): El turismo en su historia. Ediciones
Turisticas, S.L., Barcelona, 559 pags.

MARCHENA, M. (1996): «La promocién y comercializacién
de los productor turisticos desde el desarrollo regional». En
Turismo y promocion de destinos turisticos: Implicaciones
empresariales. Universidad de Oviedo, pigs. 241-253.

MARCHENA, M. (1995): «El Turismo Metropolitano: Una
Aproximacién Conceptual». Estudios Turisticos, n° 126, pags.
7-21.

MINISTERIO DE COMERCIO Y TurisMO (1993): Estudio de
los Mercados Turisticos Emisores. El Mercado Norteamerica-
no. Secretaria General Turismo, TURESPANA Madrid, 99 pags.

MINISTERIO DE COMERCIO Y TURISMO (1994): Turismo ur-
bano en el mercado alemdn: Situacion actual y perspectivas
de futuro, Secretaria General Turismo, Turespaiia, Madrid,
124 pags.

MINISTERIO DE ECONOMIA Y HACIENDA (1997): Plan de Es-
trategias y Actuaciones de la Administracion General del Es-
tado en materia de Turismo, Secretaria de Estado de Comer-
cio, Turismo y de la Pequefia y Mediana Empresa, Madrid.

MINISTERIO DE ECONOMiA Y HACIENDA (1998): Congreso
Nacional de Turismo. Conclusiones y Medidas Adoptadas, Se-
cretarfa de Estado de Comercio, Turismo y de la Pequeila y
Mediana Empresa, Madrid.

MuRoz, F. (1994): Marketing Turistico. Centro de Estu-
dios Ramén Areces, S.A., 819 pags.

PAGE, S. (1995): Urban Tourism. Routledge. London, 155
pags.

SANCHEZ, M., y RENGIFO, J. L., (1997): «Patrimonio y turis-
mo cultural en Extremadura». Ponencia presentada al v Con-
greso de AECIT, San Sebastidn, 15 pdgs. (inédita).

SINCLAIR, M. T., et al (1995): «Venta de ciudades espafio-
las: Producto, precio, distribucién y promocién». Estudios Tu-
risticos, n® 126, pags. 143-149.

TrOITINO, M. A. (Dtor) (1996): Estudio sobre turismo y
desarrollo sostenible en las ciudades histéricas con patrimo-
nio arquitecténico monumental. Ministerio de Economia y
Hacienda, Madrid, vol. m1: Diagnéstico y Recomendaciones,
184 pags.

TURESPANA (1997): Estudio de los Mercados Turisticos
Emisores: n° 1. Alemania; n° 2: Reino Unido; n°® 3: Francia).
Secretaria de Estado de Turismo. Madrid.

TURESPANA (1998): Plan de Apoyo a la Comercializacion
Turistica. Madrid, 230 pags.

TURISME DE BARCELONA (1993): Plan Estrategic de Turis-
me de Barcelona, 64 pags.

VERA, F. (1993): «El futuro en Europa de los turismos de
ciudad: los turismos especificos asociados a la oferta global
urbana», en El futuro turistico de Sevilla: ciudad cultural, par-
que temdtico, ciudad de congresos, Curso UMP, 21 pags.

VOGELER, C. y HERNANDEZ, E. (1995): Estructura y Orga-
nizacion del Mercado Turistico. Centro de Estudios Ramén
Areces, S.A. Madrid, 583 pags.





