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El turismo cultural en Granada: una
oportunidad de diversidad turistica

di Margarita Latiesa

DEFINICION DE TURISMO CULTURAL

En el nivel mas general, el turismo cultural se define como "la actividad que pro-
porciona al turista una experiencia que supone una ampliaciéon de sus conocimientos
culturales" (Calabuig 1995: 28). La dificultad se encuentra en el término "cultura”, que
abarca numerosos aspectos. Desde un punto de vista amplio entendemos la cultura
como:

todo aquello que ha sido transformado por el hombre, se podria considerar turismo
cultural no solo aquél que es atraido por la obra de arte, el museo, o los monumen-
tos sino también al turismo de naturaleza, al paisaje transformado durante siglos
por el hombre. Habria, asi, un patrimonio religioso, un patrimonio civil (castillos,
palacios, museos...), un patrimonio arqueolégico, un patrimonio industrial, y un
humilde, pero no menos interesante... patrimonio agricola (viejas granjas, tinadas,
construcciones rurales y pastoriles, etc.) (Ruiz Budrihaye 1997: 44).

Sequir esta definicion amplia del turismo cultural nos permite plantear un triple
enfoque del mismo:

o Personal. Se puede considerar como un turismo que supera el aspecto puramen-
te consumista y de evasion. Este punto coincide con el planteamiento que ofre-
ce la O.M.T. (1985): "el turismo cultural satisface la necesidad de diversidad y co-
nocimiento que todo ser humano lleva consigo”.
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o Social. El turismo constituye una forma de unir a los pueblos, de conocer otras
culturas y participar de otras formas de vida. Ahora bien, en esta relacién entre
las culturas receptoras y emisoras, cabe la posibilidad de que se acepten o se
rechacen.

° Econdémico. El turismo cultural es un motor de desarrollo econdmico de muchas
ciudades, especialmente por su capacidad de crear empleo. Por ello, “el turismo
cultural constituye una de las areas prioritarias de la politica turistica europea”
(Bote Goémez 1998: 37).

Sin embargo, desde un punto de vista mas especifico, el turismo cultural implica
el interés por la cultura (Silberberg 1995), limitando ésta a tan solo uno de los aspectos
descritos: “turismo con motivacién histérica, monumental y de exposiciones”. Este es
el caso de la definicién que nos ofrece Fernandez Fuster (1989: 270), para el que las
ciudades son nucleos receptores de turismo, que define como "histéricos, monumen-
tales y religiosos".

El turismo cultural, tal y como lo estamos definiendo desde un punto de vista mas
restrictivo, tiene muchos riesgos: En primer lugar, la pasividad en la explotacion rentista
de edificios y monumentos, sin reinvertir en los mismos e innovar. En segundo lugar, el
alejamiento, o no compromiso de la poblacién autéctona, permite abusos, abandonos e
inadecuaciones. En tercer lugar, la falta de coordinacién o descoordinacién entre los
organismos nacionales, autonémicos, provinciales y locales; asi como entre los entes pu-
blicos y privados; En cuarto lugar, la contradictoria abundancia de reflexiones, reuniones
e informes frente a la inoperancia en la actuacion, aplicacién y gestion.

Con el fin de evitar los riesgos descritos, conviene seguir las recomendaciones de
Ruiz Baudrihaye (1997: 54):

° Prioridad del elemento conservacion sobre el comercial.

o Riguroso andlisis de la viabilidad y gestién sostenible de los productos de
turismo cultural.

o Planificacién integral, especialmente urbanistica.

Queda mucho por hacer, especialmente en la comercializacién turistica de las
ciudades histéricas que, en general, padecen una infrautilizacion del potencial existen-
te. En efecto, la cultura heredada es el principal componente de determinados lugares
turisticos y segun Boyer (1988), Harvey (1993), Hall y Jenkins (1995), no se suele mos-
trar con su unicidad en las promociones, sino de forma monétona y homogénea. Co-
nocer los tipos de arte, los colores y las formas arquitecténicas de cada cultura requie-
re una especificidad que no siempre ponen de manifiesto los folletos divulgativos. El
anadlisis basado en la motivaciones y las experiencias parece imprescindible para en-
tender el turismo cultural y mostrar la heterogeneidad del mismo: “el turismo cultural
necesita ser definido como significados del consumo y no solamente como tipos de
productos consumidos” (Prentice 1993: 9).
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Considerando que el turismo cultural esta imbricado en el turismo urbano y de
ciudad, es necesario tener en cuenta determinadas caracteristicas especificas de este
ultimo; Marchena Gémez (1998) establece las siguientes:

1. Turismo de corta duracién, de fin de semana, excursidén de menos de un dia en
viaje de rutas: “existe una barrera dificil de superar que son los dos dias de
pernoctacién en una misma ciudad por motivos de cultura y patrimonio, si no se
establece un evento turistico, profesional o deportivo de mayor duraciéon” (1998:
11).

2. Turismo mas costoso que el tradicional de sol y playa. Obviamente, este ultimo
esta orientado a estancias de larga duracién, generalmente en periodo
vacacional anual estival, lo que supone un coste menor. Sin embargo, la estancia
en la ciudad al ser mas corta tiene un coste relativo mayor. Ademas, el viaje
implica habitualmente visitas a monumentos, hoteles y comidas en restaurantes,
lo que encarece el viaje.

3.  Heterogeneidad de los turistas. La heterogeneidad estd en consonancia con el
amplio reclamo turistico que exista - o pretenda existir- en la ciudad: los nego-
cios, los congresos, el patrimonio cultural, los deportes o el estudio. Todos ellos
son aspectos que atraen a visitantes con diferentes perfiles sociolégicos. Esta
heterogeneidad es una cualidad del turismo urbano y confiere a la ciudad un
caracter multicultural.

4. Demanda de mas informacién por parte de los visitantes que en otro tipo de
turismo. El amplio abanico de posibilidades que la ciudad contiene y que no
dejan de crecer, provoca un aumento de demanda de informacién y, consecuen-
temente, de la oferta que permita al turista “moverse por la ciudad” como si
fuera un lugar conocido. Por consiguiente, debera existir un nimero adecuado
de puntos de informacién turistica estratégicamente situados.

La relacidn estrecha que se establece entre la ciudad y la cultura es evidente. Un
andlisis de esta relacién la efectiia Ted Silverberg, que argumenta:

Las organizaciones de lugares antiguos necesitan comunicar su existencia y
soportar su importante papel en ayudar a encontrar no solamente la 'preservacion'y
las necesidades de educacién de la comunidad, también otras muchas necesidades
de la comunidad tales como turismo, el desarrollo de la economia y la revitalizacién
del centro de la ciudad (1995: 364).

Resulta evidente que las ciudades europeas “se encuentran estrechamente aso-
ciadas al turismo” (Direccion General de Turismo, 1998: 5). Ahora bien, esta conjuncion
entre la urbe y la cultura no estd exenta de problemas. La multifuncionalidad vy la ri-
queza histérico-patrimonial de las ciudades europeas, constituyen las “sefias de identi-
dad” y la principal aportaciéon que distingue a sus ciudades (Culot 1988). No obstante,
esta identidad alberga conflictos que derivan de los diferentes usos de las ciudades:
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residencial, comercial, servicios, etc., sin olvidar el estrictamente cultural y turistico. Asi
pues, entre la ciudad de la “cultura” y la ciudad del “progreso”, se producen escara-
muzas y en consecuencia victorias, que segun Grau y Fernandez (1989) habria que
apuntar al lado del progreso.

De cara al futuro, el turismo cultural se va a desarrollar en la misma medida que
aumenta el numero de personas que habitan en ciudades; este tipo de turismo produ-
ce un mayor nivel educacional de la poblaciéon, incrementa del nUmero de mujeres
gue tienen posiciones elevadas y estan en disposicion de viajar, y determina cambios
de orientaciones en las preferencias de los usuarios teniendo en cuenta los problemas
de los rayos solares para la piel (Silberberg 1995: 363).

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION SOBRE EL TURISMO EN GRANADA

La problematica planteada en el epigrafe anterior a nivel teérico se plasma en
Granada a un nivel aplicado, segin pone de manifiesto la investigacion que hemos
realizado.

Frente a los viajeros de los siglos pasados, que permanecian mucho tiempo en
Granada y reflejaban en sus libros y pinturas las vivencias y el encantamiento que les
producia, encontramos hoy en dia unos viajeros que transcurren muy poco tiempo en
la ciudad. Actualmente, Granada recibe un gran nimero de visitantes, pero no asi de
pernoctaciones, por lo que el objetivo prioritario seria establecer las estrategias nece-
sarias para alargar las estancias.

Si consideramos el potencial que reine Granada parece incomprensible que los
turistas permanezcan tan escaso tiempo en la misma, ya que los atractivos que ofrece
la ciudad y la provincia entrafian gran diversidad de recursos turisticos, y que van des-
de la Costa tropical, calida, con el cultivo de frutas tropicales, hasta el suave Valle de
Lecrin, con naranjos y frutales, llegando a las tierras frias del Altiplano y pasando por la
nieve de Sierra Nevada.

Supone un despilfarro llegar hasta Granada y conformarse con la visita a tan sélo
un monumento, aunque éste sea la incomparable Alhambra. Teniendo en cuenta es-
tos planteamientos que afectan a la ciudad de Granada, se han propuesto los siguien-
tes objetivos:

o Optimizar el producto turistico

o Maximizar la eficacia y la eficiencia

Mejorar la recepcién de visitantes

Desarrollar un nuevo sistema de informacién y orientacion
Lograr la difusién global de los productos turisticos
Aumentar la gama de productos y su promocién

Clarificar la informacién sobre los monumentos turisticos
o Crear nuevos empleos para los residentes
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. Incrementar la conciencia publica

Los objetivos han sido analizar, contrastar y desarrollar una serie de técnicas y
servicios turisticos para mejorar la planificacién, ordenacién y gestién del turismo. Para
ello, se propuso la creacién y disefo de un sistema, Bono Turistico, que permita captar
a los turistas para que permanezcan un mayor tiempo en las ciudades visitadas, ofre-
ciéndoles una mayor diversidad de productos y alicientes.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION POR ENCUESTA

Se presentan, a continuacion, las conclusiones de la investigacion, que hacen
referencia a la demanda, sobre la base de las encuestas aplicadas a 2.706 personas que
han visitado Granada en cuatro estaciones: verano y otofno de 1996; invierno y prima-
verade 1997".

Primera conclusion: desconocimiento de Granada

La paradoja de Granada es que la inmensa diversidad histérica, cultural, gastro-
némica y paisajistica no se conoce. Los resultados de las cuatro encuestas realizadas
son contundentes en este sentido: Granada es una gran desconocida.

Podriamos pensar que no se visitan los lugares de interés turistico porque los
turistas no tienen tiempo, o porque no desean contemplarlos®. Sin embargo, lo mas
grave es que no cabe tal suposicién, ya que el desconocimiento de la oferta es tal, que
los turistas no saben que existen numerosos atractivos para visitar®. En efecto, en el
cuestionario se ofrecia la posibilidad de expresar los monumentos y plazas que se
conocen de Granada, independientemente de que se fueran a visitar o no. Los
resultados son los siguientes: la Alhambra, nombrada por todos los encuestados; la
Catedral, el 52%; Barrio del Albaicin, 33%; el Generalife -que son los jardines del recin-
to de la Alhambra-, 16%; la Capilla Real, 13%; el Sacromonte, 10%, [...]; y finalmente el
monumento mas desconocido, el Monasterio de los Jeronimos, que tan solo lo
nombra el 1% de los encuestados

! Una detallada explicacién de las caracteristicas de la muestra, su disefio y aplicacién de campo
se puede ver en: Latiesa, 2000: 99-107.

2 Andrea Davies y Richard Prentice (1995) analizan las razones que los turistas han indicado de
por qué no han visitado una atraccidn histérica. Las respuestas que obtuvieron han sido: "falta de inte-
rés" o "falta de tiempo". Sin embargo, es necesario conocer qué significan realmente las respuestas, ya
que pueden ocultar las verdaderas razones de la no visita. Y es que la falta de tiempo o de dinero mas
que razones para la no visita suelen ser excusas (1995:496).

3 También Ross (1992) y Cragg, Dawson (1993) estudian las motivaciones para no visitar monu-
mentos histéricos. Las respuestas que han obtenido son: “falta de tiempo”, “falta de dinero”, “falta de

" ou

costumbre”, “escasez de medios de transporte”.
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Conseguir difundir informacién sobre todos estos lugares que se pueden visitar
es de vital importancia por tres razones positivas para el turismo:

o La primera, porque permitira incrementar la longitud de la estancia.
o La segunda, porque es una fuente de riqueza econdmica.
o Y la tercera, porque incrementa el conocimiento y la cultura.

Segunda conclusion: atraccion de la visita a Granada y motivos para visitarla

Cuando nuestros visitantes se plantearon venir a visitar Granada, ;qué es lo que
mas les atrajo de la misma? Para conocer la respuesta les hemos preguntado por los
dos aspectos mas importantes que les sedujeron de Granada. La respuesta es inequi-
voca, lo que atrae de Granada es, en primer lugar, la cultura y los monumentos y, en
segundo lugar, el paisaje (tabla 1).

Aspectos TOTAL ESPANA EXTRANJERO
10 20 10 20 10 20
e Cultura,
monumentos 69,8 22,8 62,7 26,1 76,0 20,4
e Paisaje 12,7 46,9 11,0 36,8 14,1 54,5
e Lazos familiares 9.9 4,3 15,7 6,5 4,9 2,7
e Proximidad,
Oportunidad 3,7 9,9 5,4 1 3,9 2,2 7,0
e Pub, club, discotecas
e Gastronomia tapeo 1,7 6.8 28 7.7 0,7 6,1
e Espectaculos 0,5 6,5 0,8 6,0 0,3 6,9
1,7 2,7 1,6 3,1 1,8 2,5
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
(N) (2706) (1246) (1460)

Tabla 1: Aspectos que atraen al turista granadino, segun lugar de residencia

Con el fin de conocer la diversidad de la atraccién del producto turistico granadi-
no, también les preguntamos si la visita era para ver la Alhambra o bien Sierra Nevada,
y por tanto esquiar, o bien ambas. Las respuestas de nuevo nos indican que lo que in-
discutiblemente atrae de Granada es la Alhambra, ya que el 44% de los encuestados
declara que se encuentra en esta ciudad casi exclusivamente para visitar este monu-
mento y el 22% para visitar simultdneamente la Alhambra y Sierra Nevada (tabla 2).

Total Edad
18-34 35-54 55y mas
Ciudad (Alhambra) 44,0 39,0 50,0 53,0
Sierra Nevada 1,0 1,0 1,0 0,0
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Ambas 22,0 23,0 22,0 19,0
Ninguna 33,0 37,0 28,0 28,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabla 2: Visita exclusiva a Alhambra y/o Sierra Nevada, seguin edad

El turismo que combina el deporte con el turismo cultural es muy importante y
se corresponde con las tendencias actuales de diversificacion de la demanda. Cerca de
la cuarta parte de los encuestados combinan ambas preferencias, es decir, una elec-
cién que integra el turismo cultural y el deportivo y de naturaleza.

En lo que se refiere a las motivaciones de la demanda, existe una diversidad de
segmentos que caracterizan el turismo en Granada y obedecen a motivaciones y
necesidades diferentes, segun muestra la tabla 3.

1° motivo ( %) 2° motivo (%)

Estudiar, perfeccionar idioma 6,4 (163) 16,7(169)
Religion, peregrinaciones 0,8 (21) 1,4 (14)
Tratamiento de salud 04(11) 1,8 (18)
Negocios, motivos profesionales. 3,0 (81) 2,1(21)
Congresos, seminarios 2,5(67) 1,8 (18)
Visita a parientes y amigos 9,6 (258) 13,6 (137)
Ocio, recreo, vacaciones 67,3 (1804) 43,1 (435)
Visitar monumentos, cultura, atraccién 10,0 (275) 19,6 (198)
TOTAL 100,0 100,0

Tabla 3: Distribuciéon de los primeros y segundos motivos de la visita a Granada

Tercera conclusion: lugar principal de la estancia

La estancia principal del viaje presenta la siguiente distribucion:

. Granada capital 46%
° Otro lugar como Mdlaga, Torremolinos, Sevilla 22%
° Itinerarios 32%

Algo mas de la mitad del turismo es fundamentalmente de paso, o bien son
excursionistas de un solo dia. Estos resultados son importantes, porque en aquellos
casos en los cuales no se permanece en Granada durante el viaje, dificilmente se pue-
de alargar la estancia de los visitantes, aunque siempre es posible dar a conocer mejor
el producto granadino.

La tabla 4 ofrece la distribucién del lugar principal de la estancia, segun el lugar
de residencia habitual sea en la provincia de Granada, en Andalucia, en otro lugar de
Espana, o en otro pais.
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Los que en mayor porcentaje se instalan en Granada capital son los que residen
habitualmente en Andalucia o en la provincia de Granada. En ambos casos, ademas,
son los que en menor proporcién hacen itinerarios.

Sin embargo, los que residen en otro lugar de Espana o en el extranjero,
especialmente estos ultimos, utilizan en menor medida como estancia del viaje
Granada y provincia, y hacen uso, en mucha mayor proporcion, de los itinerarios. Aun-
gue conviene resaltar que aquellos que provienen de otro lugar de Espaia si se que-
dan algo mas en la provincia.

Residencia habitual Granada capital | Itinerario Granada Otro lugar
provincia

Provincia de Granada 64 8 25 3
Andalucia 78 11 4 7
Otro lugar de Espafa 53 24 12 11
Otro pais 34 42 4 20
Espana 61 20 10 9
Francia 30 44 4 22
Italia 37 34 6 22
Gran Bretafa 28 36 6 30
Portugal 38 48 5 9
Bélgica 40 42 2 15
Holanda 35 43 9 12
Alemania 30 43 4 24
Suiza 32 39 7 21
USA 43 44 1 12
Argentina 38 52 0 10
Japon 57 38 0 5
Canada 54 38 0 8
Australia 52 38 0 10

Tabla 4: Distribucion del lugar principal de la estancia, segun el lugar de residencia (porcentajes
horizontales)

En el caso de los extranjeros, estos resultados coinciden con la opinién tan
extendida de que el turismo en Granada es mayoritariamente de paso, bien porque
realizan un itinerario, bien porque la estancia principal esta en otro lugar. Sin embar-
go, también conviene matizar los lugares de residencia en el extranjero:

° Los que provienen de EEUU, Japén, Canadd y Australia, tienen en mayor medida
su estancia principal en Granada, y el porcentaje llega en el caso de Japén al
57%.
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. Los que provienen de paises como Gran Bretafia, Francia y Alemania, que pa-
radojicamente son reconocidos dentro del turismo receptivo espanol como
nuestros principales clientes, no tienen la estancia principal en Granada.

Una consecuencia que se extrae de lo expuesto es que convendria potenciar el
turismo procedente de Canada, Estados Unidos, Japon y Australia, porque son los que
en mayor medida viajan a Granada para permanecer en ella y, en consecuencia, tienen
ocasion de hacer mas visitas y conocerla mejor.

Cuarta conclusion: permanencia en Granada

En primer lugar, vamos a delimitar el nUmero de visitantes que pernocta o no
pernocta en Granada:

o El 32% de los encuestados son excursionistas de un solo dia y no permanecen
ninguna noche en Granada. Este porcentaje se mantiene para espanoles (31%) y
extranjeros (32%), pero varia significativamente segun grupos de edad.

o El 68% pernocta en Granada y de ellos, la mayor parte (69%) lo hace entre 1y 3
noches.

El nimero de espafioles y extranjeros que pernoctan en Granada es similar, pero
el nimero de noches que permanecen en la misma es superior en el caso de los
extranjeros que en el de los espafioles. Asi, el 67% de los espanoles y el 70% de los
extranjeros pernoctan entre 1y 3 noches en Granada capital y el 1,5% vy el 4,6%, res-
pectivamente, pernocta mas de 20 noches en la misma.

En segundo lugar, conviene ubicar las pernoctaciones que se producen en
Granada en relacién con las que se producen en el total del viaje en Espana. Para ello,
sabemos que los turistas pernoctan 38.509 noches, como total de la estancia vacacio-
nal. Esta cantidad global se desglosa en dos: a) noches que se pernoctan fuera de
Granada: 25.728, y b) noches que se pernoctan en Granada: 12.781. Es decir, el 33% de
las pernoctaciones del viaje se producen en Granada capital.

La distribucion del niumero medio de noches de permanencia en Granada y en el
total del viaje, segun los motivos, es la siguiente:

Granada Total viaje
° Estudiar, perfeccionar idiomas 44,3 49,4
° Religién, peregrinaciones 39,8 40,6
) Visita a familiares y amigos 7,0 13,5
) Negocios, motivos profesionales 5,0 14,0
. Asistir a congresos, seminarios 4,8 9,3
° Ocio, recreo, vacaciones 3,2 13,6
. Tratamientos de salud 2,8 55
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Sin embargo, conviene tener en cuenta que las estancias cortas son habituales
en las ciudades monumentales que acogen un turismo cultural. Asi se constata en
diversas investigaciones y paises:

Nos vamos a referir en primer lugar a Brujas. Segun la investigacion realizada por
Vanhove (1995), en esta ciudad, el denominado excursionismo, o turismo de un solo
dia, es mucho mas importante que en la de Granada:

o El excursionista que va directamente desde su residencia habitual y vuelve a ella
el mismo dia supone el 59%.

o El turista que pasa las vacaciones en otro lugar, el 29%.

o El turista que visita la ciudad como un punto mas de un circuito turistico, el 12%
restante.

En segundo lugar se exponen los resultados para la ciudad de Oxford, segun la
encuesta realizada en 1991 por Glasson y otros:

o El 41% pernocta en Oxford (3/4 en el centro de la ciudad).
o El 34% visita Oxford de dia desplazdndose desde el domicilio habitual.
o El 25% visita Oxford de dia desde otro lugar donde estan alojados.

Aproximadamente el 40% de los visitantes de Oxford permanecen como media 3
noches en la ciudad,.

Quinta conclusion: valoracion de la visita
Las valoraciones concretas sobre los lugares visitados son muy positivas:

° 9,3 como media de la Alhambra.

o 9 el Generalife

o 8 Monasterio de los Jerénimos. Como ya se ha indicado anteriormente, serd
necesario dar a conocer este monumento, a juzgar por los poquisimos turistas
que lo visitan y la buena valoraciéon que merece.

o Por debajo tenemos los siguientes: 7,7 Palacio de Carlos V; 7,8 Sacromonte;7,9
Realejo.

Los aspectos positivos que destacan los encuestados son los siguientes:

° La belleza de los monumentos, iglesias y barrios (31%)
o La amabilidad de la gente (17%)
o La historia y la cultura (12%)
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o El ambiente, la marcha y las costumbres (7 %)
o La belleza del paisaje* (6 %).

o El clima (6 %)

o Todo (6 %)

. Tapas, comida (3 %)

Todos estos aspectos son muy importantes para que funcionen los canales de
transmision positiva con el “boca a boca”. Asi, el 98,5% indica que recomendaria a
otras personas visitar Granada. Por lo que se refiere a los aspectos negativos, hay que
sefalar:

o Que tan sélo la mitad de los visitantes han expresado algun aspecto negativo, y
la otra mitad no podia mencionar ninguno en la pregunta abierta que les
hicimos al respecto.

. Que cuando les pediamos que valorasen en una pregunta cerrada determinados
factores como el tréfico, la circulacion, o la escasa informacion turistica, -
aspectos que sefialan como negativos en la pregunta abierta -, las puntuaciones
medias se situan en torno a 6, en una escala del 1 al 10.

PLAN DE ACCION TURISTICA Y POLITICAS DE ACTUACION

La economia granadina se basa en tres pilares, por este orden: universidad, tu-
rismo y comercio. Sin embargo, Granada vive de espaldas a su potencial turistico y es-
to la diferencia sustancialmente de otras ciudades que, como por ejemplo Barcelona,
han apostado con fuerza por un modelo de ciudad volcada en el ocio y en el turismo.

Un Plan de Accién Turistica para Granada seria necesario si desea ofrecerse como
espacio de consumo para el ocio y el turismo. Las ventajas son evidentes si queremos
cumplir los objetivos marcados previamente. De acuerdo con ellos, las politicas de
actuacién que se proponen son las siguientes (Latiesa, 2000):

o Potenciar las oficinas de turismo y ubicarlas en los puntos donde se concentran
el mayor niumero de visitantes. Entre sus actividades hay que desarrollar:

* El paisaje turistico lo define Pitte como “una realidad cultural, pues, no es sélo resultado de la labor
humana, sino también objeto de observacion, incluso de consumo. La cultura juega aqui el papel de un filtro
variable de uno a otro individuo de uno a otro grupo social. Este fendmeno de rebote es fundamental en los
paisajes turisticos que son avidamente contemplados, pero también profundamente ordenados para ser mejor
contemplados” (1983: 24).
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o “Vender” la estancia en la ciudad, reservas, informacién y revisiéon de
calidad de los servicios.

o “Planificar” la visita del turista y ayudarle en la eleccion.

o ‘“Informar”, hacer mapas para difundir entre los visitantes y facilitar
informacion sobre la ubicacién de los monumentos y los miradores de
la ciudad.

° Para facilitar esta labor se han de confeccionar manuales, material gréfico, tarje-
tas plastificadas donde aparecen los teléfonos de mas interés, medios audiovi-
suales, aparatos visuales en los miradores y el control y seguimiento del proceso
por medio de encuestas periddicas.

. Labores de formacion, ya que la cualificacién es de vital importancia en la aten-
cién a los visitantes (elaboracion de programas formativos; formacién de guias
turisticos e informadores turisticos; formacién en zonas comerciales, transportes,
etc.; sensibilizacién de los ciudadanos sobre la importancia del turismo).

o “Crear” nuevos productos que cumplan con los objetivos de desestacionalizar y
diversificar. Estos serian, entre otros:

o Confeccionar paquetes integrados culturales y urbanos: monumentos,
museos, iglesias, enclaves metropolitanos de interés, etc.

o Confeccionar paquetes integrados culturales y no culturales: sol y playa,
actividades culturales, deportes, naturaleza, etc.

o Promocionar el turismo estudiantil de verano, por medio de cursos en la
Universidad y acogiendo a estudiantes extranjeros, cuya demanda es
muy elevada.

o Establecer rutas turisticas en la provincia que integren mar, montana,
cultura y visitas a monumentos de diversos pueblos de la provincia de
Granada.

. Actuar basdndose en los nuevos productos que se proponen crear. Asi,
Figuerola Palomo (1998) indica que la demanda turistica podria duplicarse sin
grandes esfuerzos, por medio de tres actuaciones:

o Atraccién de flujos de demanda en temporadas de baja ocupacién

o Creacion de ofertas complementarias o motivadoras de turismos alter-
nativos, no condicionadas a las vacaciones o al buen clima.

o Aplicar politicas de promocion diversificadas y de reconocimiento de ri-
quezas turisticas desconocidas.

o Invertir en mejorar las infraestructuras y la calidad de los productos turisticos.

o Reconvertir algunos lugares sucios o poco cuidados estéticamente y solucionar
los problemas del ruido a causa del trafico y las numerosas motos que circulan
por el centro de Granada.

o Integrar la Alhambra en la ciudad. La descoordinacién y la gestién indepen-
diente de cada una de ellas, impide una labor satisfactoria de integracién. En
efecto, a la Alhambra se accede desde el lugar mas alejado de la ciudad. Ademas,
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los puntos de venta de entradas al Recinto son escasos y, sobre todo, estan mal
ubicados.

o Finalmente, todas las medidas y acciones propuestas se deben implementar
bajo los principios del desarrollo sostenible a nivel ecolégico, social, cultural y
econdémico. La planificacién integral implica el mantenimiento y proteccion de la
ciudad historica. Asi, los recursos monetarios deben cubrir en primer lugar el
cuidado de los monumentos. Estos costes son por regla general altos, pero si no
se realizan, se corre el riesgo de perder la fuente de ingresos que supone un
monumento como la Alhambra.

También es necesario examinar exhaustivamente el nimero conveniente de tu-
ristas que pueden visitar los monumentos que, como la Alhambra, corren un fuerte
riesgo de deterioro irreparable.

REFLEXION FINAL

Los problemas planteados por las ciudades de caracter histérico y que se han
puesto de manifiesto en la investigacién realizada en Granada, han abierto el camino
hacia la confeccién de un Plan de Accidn Turistica y las correspondientes politicas de
actuacion. Hemos dado un primer paso que permite la diversificacién mediante la
aprobacion, disefio e implementacién del Bono Turistico®. La imagen de marca que es
Granada se facilita mediante esta accion. Aun asi, se trata de un paso entre los nume-
rosos que hay que dar para que se conozca esta ciudad. También su provincia necesi-
taria integrarse, para que el turista disfrute de todo lo que ofrece Granada desde el
punto de vista gastronémico, paisajistico, cultural, histoérico y recreativo. Sera necesa-
rio confeccionar paquetes integrados culturales y no culturales; establecer rutas turis-
ticas en la provincia que integren mar, montana, cultura; ofrecer paquetes diversifica-
dos de cultura y deporte, etc.

Las politicas de actuacién, que serd necesario acometer para desarrollar el poten-
cial de Granada, son todavia numerosas. Especialmente considerando que se trata de
una ciudad que se conforma actualmente con un turismo "barato", "de paso", con pro-
blemas de "congestion" en el acceso a la Alhambra, y "desconocedor” de la variedad y
diversidad de los productos existentes.

Para finalizar, es necesario citar la investigacién que Gallego Burin realiz6 en
1928 sobre el Turismo en Granada®. Este autor llega a conclusiones similares a las ex-

5> El bono, por un precio de aproximadamente 14 euros, supone un ahorro del 30% con respecto
al precio de la entrada real, e incluye los siguientes lugares de interés turistico: Alhambra, Generalife,
Catedral, Capilla Real, La Cartuja, Monasterio de San Jerénimo, Parque de las Ciencias y de forma
opcional los museos de Bellas Artes y Arqueoldgico.

6 Estas son las propuestas de Gallego Burin (1928): Promover un tipo de turismo de larga
duraciéon como es el de los extranjeros que vienen a estudiar, ampliando el periodo a la época estival;
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puestas en nuestra investigacion realizada ocho décadas después. El hecho de que en
todos estos afios transcurridos no se hiciera nada para solucionar los problemas del tu-
rismo en Granada, permite concluir que no se ha gestionando adecuadamente.

Varias hipétesis podrian explicar esta falta de adecuacion. En primer lugar, el des-
conocimiento de los resultados de la investigaciéon de Gallego Burin, porque logica-
mente no se pueden solucionar los problemas si no se conocen. En segundo lugar,
podemos plantear la hipétesis de que los planteamientos se conocen, pero se ha to-
mado una actitud de abandono, o de falta de interés; y una tercera hipétesis seria que
a pesar de que se haya tenido interés para solucionar los problemas, no se ha acertado
con la eleccién de la gestion.

Ahora bien, independientemente de la hipdtesis que sirva para explicar por qué
no se han corregido los problemas del turismo en Granada, lo cierto es que las necesi-
dades se mantienen constantes y las dos investigaciones coinciden en el diagndstico
del problema. Desde el punto de vista metodoldgico, tan importante es que dos inves-
tigaciones coincidan, como que lleguen a conclusiones diferentes. Sin embargo, desde
el punto de vista politico, el hecho de que se llegue a las mismas conclusiones facilita,
a nivel aplicado, la gestion y garantiza un alto grado de acierto en las acciones que se
deben llevar a cabo.

En resumen, es muy positiva esta similitud en los resultados de las investigacio-
nes de Gallego Burin y en la nuestra, porque incrementa el nivel de certeza: se confir-
man las necesidades del turismo en Granada y las propuestas para mejorarlo. Si, final-
mente, se gestionan y se llevan a cabo las politicas que hemos propuesto, no hay mu-
chas posibilidades de error, ya que con metodologias diferentes y en distintos perio-
dos de tiempo, los cientificos abogamos por propuestas similares.

Esperamos que esta investigacion sirva para rectificar, y que no se repita la expe-
riencia de que a finales de este siglo otros investigadores vuelvan a encontrar los mis-
mos problemas en el turismo granadino. Y todo ello en honor a Granada y la Alhambra,
gue se merecen un trato mas refinado y respetuoso de su historia, cultura y belleza.
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