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Resumen

En este documento se analiza la diversifi-
cacion de la oferta turistica de Cartagena
de Indias como destino turistico a partir de
sus recursos culturales, dada su condicion
de Patrimonio Histérico y Cultural de la
Humanidad reconocido por la UNEsco. Se
estudia hasta qué punto las propuestas de
diversificacion de la oferta y de inclusion
de la cultura se reflejan en la promocién y
en el producto que se ofrece de Cartagena
de Indias y de algunos de sus competidores
internacionales en el mercado, se presenta la
situacién actual de Cartagena en cuanto al uso
turistico y la comercializacién de los bienes
patrimoniales inmuebles que actualmente
hacen parte del producto del destino, y que
pueden ser considerados la principal oferta
de tipo cultural. Finalmente, se identifican
las dificultades que enfrenta el destino en
el proceso de valorizacién turistica de los
recursos patrimoniales inmuebles.

Lugar de estudio: Cartagena de Indias (Co-
lombia).

Palabras clave: Turismo, cultura, patri-
monio, sol y playa, promocidn turistica,
Caribe.

Résume

Ce document analyse la diversification de
Uoffre touristique de Carthagéne comme
un destin touristique a partir des recours
culturels, a propos de sa condition d’ Héri-
tage Historique et Culturel de I’ Humanité
reconnu par l‘UNESco. Il s‘étude jusqu’ ou
les propositions de diversification de [ offre
et de 'inclusion de la culture se reflétent sur
la promotion et sur le produit qui s ‘offre de
Carthagéne et de quelques compétiteurs in-
ternationaux dans le marché, il se présente la
situation actuelle de Carthagéne en relation
al’usage touristique et la commercialisation
de biens immeubles patrimoniaux qu’ ac-
tuellement sont part du produit et le destin
et qui peuvent étre considérés la principale
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offre culturelle. Finalement, ont identifie les
difficultés que le destin affronte dans le procés
de la valorisation touristique des recours
patrimoniaux immeubles.

Place d’étude: Carthagene (Colombie)

Mots clef: Tourisme, culture, patrimoi-
nes, soleil et plage, promotion touristique,
Caribe.

Introduccion

Ante el agotamiento, o simplemente ante
la necesidad de crecimiento del nimero de
visitantes y de los ingresos que ellos puedan
generar, los destinos turisticos requieren
estrategias de posicionamiento o reposicio-
namiento, esto es mas apremiante en el caso
de los destinos maduros. Lo ideal es orientar
los esfuerzos hacia la diversificacién y la
creaciéon de una nueva imagen, a partir de
mejoras en los productos existentes o del
desarrollo de nuevos productos y segmentos
de mercado, en donde los atributos de calidad
primen sobre el precio®. En este contexto el
turismo cultural y de naturaleza se constitu-
yen en alternativa para el desarrollo turistico,
a su vez que responde a las preferencias de
una cada vez mayor cantidad de turistas.

Emprender una estrategia de diferenciacién
no es facil, en la mayorfa de territorios del
Gran Caribe la motivacién vacacional de sol
y playa determina la imagen de los destinos
y condiciona la ampliacién de la oferta ha-
cia otros segmentos. La especializacion se
ha convertido en un factor limitante para
consolidar el turismo como una alternati-
va de desarrollo sostenible en los campos
socio-econdmico, territorial, ambiental y
cultural”’. Al identificar esa problematica

26 MoNFORT MIR V. 1999. Competitividad y factores criticos
de éxito de los destinos turisticos mediterrdneos: Benidorm y
Peiiiscola, tesis doctoral, Universitat de Valencia, Espafia.

2 Cfr. Paturro P. (dir.). “New footprints I the sand: the future,
en The last resort, Cassel Wellintong House, Londres, 1996,
pp. 202-210, 1996.
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Ceara recomendaba en 1998% revaluar la
oferta y propiciar la conservacién y compe-
titividad de los destinos a través de productos
diferenciados y de calidad, que permitieran
aumentar la rentabilidad y la participacién
de la poblacién local. Contrario a lo anterior,
frente a laimportancia que tiene el turismo en
la region del Gran Caribe, incluido el Caribe
colombiano, los productos estandarizados y
el aumento del volumen de turistas en detri-
mento de los precios se convirtieron en las
formas de comercializacién mds usuales para
los destinos maduros.

Recientemente esta tendencia ha empezado
a cambiar la preocupacion de los diferentes
destinos del Caribe por la innovacién en
productos y mercados y por la sostenibili-
dad de la actividad, por tanto, estd tomando
fuerza. No obstante, el cambio es gradual,
pues en términos generales se puede afirmar
que hasta el momento las actividades de tipo
cultural y natural se manejan mds como un
complemento de las vacaciones tradicionales
que como una motivacién principal de los
turistas para visitar los destinos del Caribe
tradicionales.

Lo anterior es predecible en la medida en
que la creaciéon de nuevos productos, la
valorizacién turistica de los recursos na-
turales y culturales, el posicionamiento de
los destinos y, en general, la sostenibilidad
plantean importantes retos. Los procesos son
complejos y estan caracterizados por la nece-
sidad de importantes recursos, la variedad de
actores involucrados y el juego de diferentes
intereses.

Cartagena de Indias histéricamente se ha
caracterizado por ser el principal destino tu-

28 CEARA M. “Hacia una zona de turismo sustentable”, Reptiblica
Dominicana, Centro de Investigaciéon Econdmica para el Caribe,
tomado de www.cieca.org, 1998.
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ristico de sol y playa de Colombia; a partir del
reconocimiento como patrimonio histérico 'y
cultural por parte de la UNEsco en 1985 y del
proceso de restauracion de su centro histdrico
en los afios noventa la orientacién hacia el
segmento histdrico-cultural se convirtié en
una alternativa. Este trabajo busca mostrar
coémo se da la valorizacién de un territorio
turistico con importantes recursos patrimo-
niales, en este caso Cartagena de Indias; para
ello se presentan algunas caracteristicas del
segmento de turismo cultural en el mundo,
seguidamente se analiza la cultura como
elemento diferenciador de la oferta Caribe y
se estudia hasta qué punto las propuestas de
diversificacion de la oferta y de inclusién de
la cultura se reflejan en la promocion y en
el producto de los principales destinos del
Caribe hispano y de Cartagena de Indias,
en particular. A manera de conclusién se
identifican las principales dificultades a las
que se enfrenta Cartagena para diferenciar
su oferta turistica y aprovechar los inmuebles
patrimoniales con los que cuenta.

Las preguntas que que han motivado este
trabajo son las siguientes: dada la condicién
del destino de Patrimonio Histérico y Cultural
de la Humanidad, ;las estrategias de comuni-
cacién de los operadores y de los agentes en-
cargados de la promocién y comercializacién
turistica responden a la valorizacion de los
recursos culturales? ;Existe un esfuerzo por
incorporar el patrimonio cultural dentro del
producto turistico? ;Los recursos culturales
se encuentran adaptados para el uso turistico?
(Qué caracteriza el proceso de valorizacién
turistica del patrimonio cultural inmueble de
Cartagena de Indias?

En este orden de ideas, se realiza un contraste
entre la informacién difundida mediante las
estrategias de promocion y comercializacion,
y la oferta de tipo cultural que actualmente
hace parte del producto turistico de Cartagena
de Indias. Al respecto debe distinguirse que
existe una imagen orgdnica o primaria del
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destino relacionada con los atributos natu-
rales, geograficos, histéricos y culturales;
es decir, los activos del destino que deter-
minan su atractivo; y una imagen inducida
o secundaria que procede del esfuerzo de
comunicacién de la imagen organica por parte
de empresarios y entidades encargadas de la
promocidn. Esta dltima es la misma imagen
pre-venta que determina la decision del turista
para viajar y seleccionar el destino®, mientras
que laimagen primaria determina el atractivo
de destino en si mismo y la satisfaccién del
turista durante su visita.

La publicidad sobre los destinos no es algo
superficial, a través de las imagenes promo-
vidas se contribuye a la efectiva creacién de
significados culturales®. Los turistas esperan
confirmar durante su visita en el destino que
lo que han visto en los catdlogos, en las re-
vistas de viajes, en Internet o en television,
realmente existe.

Tanto la imagen primaria como la secundaria
obedecen a unos procesos de valorizacién
del territorio turistico. Por una parte, se re-
quiere orientar los esfuerzos de promocién
y comercializacion a exaltar la singularidad
del territorio para construir una imagen que
permita llamar la atencion del turista desde
su lugar de origen; una vez el turista visita el
destino, el uso turistico de los recursos na-
turales y culturales requiere que se den unas
condiciones, entre ellas habilitar el acceso a
éstos, prestar algunos servicios complemen-
tarios, posibilitar la comprensién y generar
el interés de los visitantes hacia ellos. En el
territorio turistico la confluencia de agentes,
iniciativas y experiencias terminan moldean-
do el atractivo turistico; se constituye una

? MonrorT MR V. Competitividad y factores criticos de éxito
de los destinos turisticos mediterrdneos: Benidorm y Pefiscola,
Tesis doctoral, Universitat de Valencia, Espaiia, pp. 110, 127,
1999.

% PaLou S. “La ciudad fingida. Representaciones y memorias
de la Barcelona turistica”, en Pasos, Revista de Turismo y
Patrimonio Cultural, vol. 4, n.° 1, pp.13-28, 2006.
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red, consciente o inconsciente, a partir de la
cual toma identidad un espacio como dmbito
capaz de suministrar uno o mds productos
turisticos®!.

Dada la relacién patrimonio/turismo, se
debe buscar incrementar el valor de uso del
patrimonio a través de su adecuacién para uso
turistico, sin dejar de lado su conservacién y
los criterios de sostenibilidad con los que se
realice el proceso.

1. La cultura como opcion para
diferenciar la oferta

A partir de los estudios sobre las tendencias
internacionales del turismo, se encuentra que
por todo el mundo el turista presenta nuevas
caracteristicas, es mas experimentado y exi-
gente, ademds de tener mayor capacidad de
gasto. En cuanto a la orientacién de las va-
caciones, ganan peso los productos turisticos
personalizados y la experiencia vacacional
mas individualizada, de alli la preferencia por
los viajes autoorganizados (o semi) frente a
los paquetes convencionales, o la prolifera-
cién del turismo independiente, interesado en
paquetes a la medida, en viajes especializados
y temadticos. De esta manera pierde ritmo el
turismo de sol y playa no diversificado y se
presenta un rapido crecimiento de las moti-
vaciones de cultura y naturaleza®.

El producto cultural se encuentra asociado
a la calidad y alto poder adquisitivo de sus
demandantes, esto es entendible si se consi-
dera que el turista cultural se caracteriza por
su elevado nivel de educacién. Segin la en-
cuesta realizada en 2002 por la Association of
Tourism and Leisure Education (ATLAS), los
gastos diarios de los turistas culturales (mds

3 MonrorT MR V. Competitividad y factores criticos de éxito de
los destinos turisticos mediterrdneos: Benidorm y Periiscola, tesis
doctoral, Universitat de Valencia, Espaiia, p. 108, 1999.

32 MonTero 1., GuTierrez D., Diaz R. “La cultura como
componente de la oferta de los destinos turfsticos maduros”, en
Estudios Turisticos n.° 150, Instituto de Estudios Turisticos de
Espaiia, pp. 41-55, 2001.
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de 70 euros) superan los de los turistas que
visitan el destino como parte de un viaje orga-
nizado (52 euros), asi como los del turismo de
playa (48 euros), los de turismo de ciudades
(42 euros) o los del turismo rural®.

La motivacién cultural refleja la necesidad
de los turistas de vivir y conocer los sitios
que visitan. Siguiendo a la Organizacién
Mundial del Turismo (omT), el turismo cul-
tural es mas que museos y bienes inmuebles
patrimoniales, se refiere al movimiento de
personas interesadas en la satisfaccién de
necesidades de diversidad, que desean elevar
su nivel cultural a través del conocimiento de
otros lugares, de su historia, del patrimonio
de otros o acerca de sus actuales formas de
vida y de pensamiento (oMT 1985).

El turismo cultural se convierte en un seg-
mento estratégico, que abarca desde el tipo
de turista que viaja por motivaciones exclu-
sivamente culturales hasta el turista de vaca-
ciones o de negocios que realiza actividades
culturales durante su estancia en el destino.
La oMt propuso una versién “restringida”
del concepto de turismo cultural: “el movi-
miento de personas debido esencialmente a
motivos culturales como viajes de estudio,
viajes a festivales u otros eventos artisticos,
visitas a sitios y monumentos, viajes para
estudiar la naturaleza, el arte, el folklore, y
las peregrinaciones™* (omt, 1985). En este
sentido se diferencia entre turistas culturales
“accidentales” y turistas que tienen la inten-
cion principal de consumir manifestaciones
culturales especificas.

A la definicién de la oMT se agregan nuevas,
algunas con el propésito de delimitar lo que

3 RicHARDS G. “;Nuevas tendencias del turismo cultural?”, en
Tendencias de los mercados turisticos, ediciéon 2003, Panorama
mundial y actualidad de turismo, Madrid, Organizacién Mundial
del Turismo, pp. 143-156, 2003.

3 RicHARDS G. “Nuevas tendencias del turismo cultural?”, en
Tendencias de los mercados turisticos, ediciéon 2003, Panorama
mundial y actualidad de turismo, Madrid, Organizacién Mundial
del Turismo, pp. 143-156, 2003.
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podria denominarse el turismo cultural. Se-
gtin el Grupo de Estudios y Asistencia para el
Medio Ambiente de Francia (GEATTE) —1993—,
para hablar de turismo cultural es necesario
que al desplazamiento turistico se afiadan
tres condiciones: el deseo de cultivarse, co-
nocer y comprender los objetos, las obras y
los hombres; el consumo de una prestacion
de tipo cultural (monumento, obra de arte,
espectaculo...); y la intervencién de un me-
diador, persona, documento escrito o material
audiovisual, que ponen en valor o generan el
producto cultural®. En este caso se reconoce
que si bien existe una motivacion cultural por
parte del visitante, ésta debe ser satisfecha a
través de recursos culturales que obedecen a
un proceso de interpretacion o de valorizacién
que permita el uso turistico.

Sobre las preferencias y caracteristicas del
turista cultural la encuesta de atLas 2002%
nos muestra los siguientes aspectos rele-
vantes:

— Los visitantes de los lugares de inte-
rés cultural no tienen como motivacién
principal la cultura; menos del 20%
describieron sus vacaciones como vaca-
ciones culturales, e incluso los turistas que
visitan lugares culturales normalmente
no se considerarian a si mismos turistas
culturales. Segun las estimaciones reali-
zadas a partir de las encuestas realizadas
por la Asociacién para la Educacién en
Turismo y Ocio (ATLAS), el turismo cultu-
ral “especifico”, es decir las personas que
viajan por motivos culturales especificos,
representa entre el 5 y el 8 por ciento del
mercado turistico mundial, es decir, unos
60 millones de viajes®.

% Tomado de IBARRA J. “Andlisis de la oferta de turismo cultural
en Espafia”, en Revista Estudios Turisticos n.° 150, Instituto de
Estudios Turisticos de Espaiia, p. 23, 2001.

3 RicHARDS G. “Nuevas tendencias del turismo...”, cit. pp.
144-151.

3 1bid., p 144.
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—Los turistas que visitan los lugares de in-
terés cultural no necesariamente clasifican
sus vacaciones como culturales (21%), la
mayoria de los que visitan estos lugares
lo hacen como parte de sus vacaciones en
una ciudad (25%) o del programa de un
viaje organizado (28%), menos del 10%
lo hacen como parte de sus vacaciones
de sol y playa.

—No todos los visitantes de los lugares de
interés cultural son turistas. E1 36% de los
visitantes que respondieron a la encuesta
en 2002 vivian en la zona local.

— Al analizar las razones que impulsan a
los turistas a viajar a un lugar determinado
es evidente que la principal motivacién
es una combinacion de la atmosfera, la
cultura local y la historia. Las motiva-
ciones fundamentales para visitar lugares
de interés cultural apenas han cambiado
con el tiempo, entre las mas destacadas
para 2002 en orden de importancia estan:
“la historia del lugar”, “experimentar el
ambiente”, “la cultural local”, “aprender
cosas nuevas’ y “una experiencia tinica”.
El turismo cultural parece estar convir-
tiéndose en un producto de experiencias,
en el que la visita se juzga teniendo en
cuenta todas las particularidades de la
atraccion y las singularidades del destino,
y no sélo su valor cultural. En este sentido
los viajeros con mds experiencia, en par-
ticular, afirmaron que habian aprendido
a valorar otras culturas a través de sus
viajes y que el contacto con la poblacién
local constituia para ellos una motivacién
importante.

— Las actividades mds frecuentes son
las visitas a lugares y monumentos de
interés histérico. En 2002 mds del 50%
de las personas encuestadas por ATLAS
habian estado en un museo (distinto del
lugar en el que fueron entrevistadas),
mientras que el 43% habian visitado
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un monumento, esto revela una vision
bastante tradicional de las experiencias
culturales. No obstante, las cifras para
2001 mostraron que el nimero de visitan-
tes de los museos no se habia incremen-
tado desde 1997 y que los monumentos
estaban perdiendo popularidad entre los
turistas, esto evidencia la tendencia ha-
cia una mayor dispersién de los turistas
entre los diversos tipos de atracciones
culturales que ofrece un destino; en los
ultimos afios las galerfas de arte, los
eventos artisticos y los festivales atraen
cada vez mads visitantes.

—La principal fuente de informacién para
los turistas culturales son las recomenda-
ciones de los amigos y la familia (46%).
Las guias son la fuente mds importante
de informacién publicada (27%). Internet
estd cobrando cada vez mds importancia,
17% en 2002, igual proporcién a la de
turistas que recurrieron a los folletos de
los tour-operadores.

— Sobre el momento en el que los turis-
tas culturales deciden visitar un lugar o
evento. Segun los resultados de ATLAS,
casi el 50% de los turistas prevé visitar
una atraccion cultural antes de salir de
viaje, mientras que un 25% toma esta
decisién durante el viaje a una regién, y
otro 25% no piensa en ello hasta llegar al
lugar de destino.

Los resultados de la encuesta de atLas 2002
verifican el potencial de las atracciones cul-
turales para atraer visitantes, en especial los
museos y monumentos, y la necesidad de
procesos de valorizacién del patrimonio y de
un mayor contacto del turista con la cultura
local. Bajo esta perspectiva es necesario plan-
tearse si tal como se encuentra concebido el
patrimonio de Cartagena de Indias y la forma
como se relaciona la poblacién local con el tu-
rista es posible que éste pueda llevarse nuevos
conocimientos, experiencias o encuentros. Al
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respecto, en la ciudad es frecuente el debate
por el uso turistico del centro histérico, mien-
tras sus habitantes reclaman la conservacion
del uso residencial y demds usos tradicionales
que la poblacién local le ha dado, el turismo
genera espacios especializados para los visi-
tantes, entre ellos los monumentos y museos,
asi como los hoteles, restaurantes, discotecas
y escenarios para eventos en casas, plazas y
baluartes del centro histérico®. Por su parte,
como se presenta aqui en el numeral 3, los
monumentos y museos no se encuentran
satisfactoriamente adecuados para la visita,
y el nimero de visitantes es inferior al que
potencialmente podrian recibir.

Si bien los monumentos y museos son un
campo prioritario de intervencién en una
ciudad patrimonial, la motivacién del turista
y las actividades preferidas sefialan la im-
portancia de pensar el patrimonio no solo en
términos de adecuaciones en infraestructura
y de servicios en los inmuebles sino también
en términos de participacion de la poblacién
local y apropiacién social del patrimonio. La
estrategia de valorizacién de los lugares cul-
turales no debe pensarse sélo desde la Sptica
del turista, la poblacion local, también debe
considerarse como un segmento importante
dentro de los visitantes.

Los resultados de la encuesta sobre fuente
de informacién y momento de toma de la
decision de visitar atracciones culturales re-
flejan la importancia de la imagen secundaria
en el proceso de valorizacién turistica. Es
recomendable que las atracciones culturales
capten la atencién de los turistas antes de su
llegada, pero esto debera ser reforzado con

3 Foro sobre el Centro Histérico: “;Ménaco o Caribe? Una
visién plural para en destino mejor, hacia una politica publica
para el centro de Cartagena”, organizado por la revista de
investigacién cultural Noventa y nueve, el Instituto de Patrimonio
y Cultura del Cartagena, la Camara de Comercio de Cartagena, el
Observatorio del Caribe Colombiano, el Banco de la Repiiblica,
la Universidad de Cartagena y Asocentro, Cartagena de Indias,
junio 15 de 2005.
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la satisfaccién del turista en el destino para
que pueda ser recomendado a familiares y
amigos.

Cada vez mds regiones se interesan por el tu-
rismo cultural dada su capacidad para generar
mayores ingresos, a su vez que se garantizan
recursos para la conservacion del patrimonio
en territorios donde el presupuesto que se
puede dedicar a ello es escaso. La potencia-
lidad del turismo cultural y sus beneficios es
normalmente defendida por el sector turistico
mientras que los costos parecen importar mas
al sector cultural. Esto genera una tension
que tiende a inclinarse favorablemente por
los beneficios que corresponden en su mayor
parte a la industria turistica y no directamente
ala cultura. Hay motivos de queja en destinos
como Venecia, donde los turistas invierten
solamente el 2% de su presupuesto en atrac-
ciones culturales, el 45% en alojamiento y el
21% en compras®.

Al respecto, es necesario aclarar que la rela-
cién turismo/cultura no siempre es armonica,
los beneficios del turismo sobre la cultura
son cuestionados; si bien el turismo puede
contribuir a la preservacion del patrimonio,
y a mantener y recuperar los valores y cos-
tumbres tradicionales por la valoracién que
el turista da a estos factores, se ha observa-
do que al turismo se asocian otros efectos
negativos. En el aspecto socio-cultural se
destaca la exclusion de la poblacién local
de los sitios patrimoniales, la adopcién por
parte de personas locales de otros estilos de
vida en detrimento de la cultura tradicional,
la folclorizacién y exotizacién de practicas
culturales, y el cambio de discursos y factores
identitarios en un afan por atraer la atencién
del turista®.

¥ RicHARDS G. “Nuevas tendencias...” cit., p. 150.

4 CuniN E. “Escdpate a un mundo... fuera de este mundo”,
Turismo, globalizacién y alteridad, seminario Idymov, 8-10 de
noviembre 2004, Bogotd, 2004.
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En cuanto al patrimonio inmueble, un turismo
sin manejo plantea riesgos para su conserva-
cion. En un informe realizado en 2000 por In-
ternacional Council on Monuments and Sites
(1comos) se encontraron problemas como:
— “Acceso y comportamiento de los
visitantes (falta de respeto, basura y de-
sechos, consumo en masa de monumentos
y sitios).
— Aceleramiento del abuso fisico de los
sitios patrimoniales.
— Impacto de la infraestructura relacio-
nada con el sitio (servicios y facilidades
para los visitantes).
— Museografia y presentacion excesiva
o exagerada, y sus obras relacionadas,
incluyendo las reconstrucciones poco
apropiadas.
— Deterioro de la calidad espiritual y
estética del sitio (aglomeracién, conta-
minacion visual, ruido)™*!.

2. Diversificacion y cultura en
algunos destinos turisticos del Caribe
hispano

Los destinos del Caribe histéricamente han
concentrado la oferta en el producto sol y
playa, generalmente bajo un régimen de
todo incluido. A través de la presentacién de
los principales destinos turisticos del Caribe
hispano en FITUR (segunda feria de turismo
mds importante a nivel internacional que se
realiza anualmente en Madrid —Espafia—) en
sus versiones 2005 y 2006 y de la imagen y
productos que aparecen en los catdlogos de
los principales mayoristas y en las paginas
oficiales de promocién de cada pais, se
observa el esfuerzo de éstos por redefinir la
imagen Caribe y mostrar un producto diver-
sificado con algunas apariciones de deporte,
naturaleza y cultura.

“'TARrA J. “Andlisis de la oferta...”, cit., pp. 19 y 20
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En la promocion se perciben diferentes estra-
tegias y actores: por una parte se encuentran
las instituciones de promocién que reflejan
la imagen que el Gobierno y los empresarios
agremiados quieren proyectar a través de la
marca y de las campaiias de pais, y por otra,
la estrategia de tour-operadores o mayoristas,
que puede o no responder a la orientacién
de pais, y que refleja lo que en términos de
mercado es rentable y posible de incorporar
como parte de la oferta.

El material promocional muestra no sélo la
capacidad del sector turistico para colocar
exitosamente sus productos en los mercados
nacional e internacional y ganar posiciona-
miento frente a sus competidores sino tam-
bién la valorizacion turistica del territorio, y
en especial sus atractivos naturales y cultura-
les, que se proyecta hacia el mercado.

Los nuevos intereses de los turistas, la
sostenibilidad como ideal, y los procesos
de globalizacién y de reivindicacién de las
culturas locales, apoyados en el papel funda-
mental del Caribe en la historia mundial, su
patrimonio inmueble y el cardcter multiétnico
y multicultural de sus pueblos, permiten que
el turismo cultural emerja como una alterna-
tiva de diversificacion para los destinos que
forman el Gran Caribe. De esta manera hay
un proceso de reconocimiento de que en el
Caribe se puede ofrecer mds que sol y playa;
la intencion de “Caribe es mas...” se encuen-
tra implicita en la mayoria de campaifias de
promocién de la regién. Paralelamente, y
aunque en menor medida, las propuestas
de promocién empiezan a ser respaldadas
por una oferta de productos para diferentes
segmentos de mercado, con un esfuerzo por
mostrar no sé6lo la oferta tangible sino tam-
bién lo intangible, la identidad y la cultura de
su gente. Lo anterior se comprueba tomando
como referencia algunos casos destacados del
Caribe hispano, elegidos en consideracién a
la similitud de oferta con el destino Cartagena
de Indias.

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

Cuba

La promocién en el portal oficial de turismo
de Cuba*? enfatiza en la oferta de la isla mas
alla del sol y la playa, esto se evidencia en
frases como: “Cuba invita a disfrutar las
mejores vacaciones del Caribe donde la natu-
raleza, el sol y la playa, el tabaco y la musica,
las ciudades, la gente, la historia y la cultura
daran la posibilidad de relacionarse en viaje
real maravilloso” o “La mayor isla del Caribe
invita a unas vacaciones diferentes”.

Tanto el material promocional como su pre-
sentacion en ferias se encuentran elaborados
bajo la campafia de comunicacién “CuBa
s1, similar y diferente”. Este enfoque de
venta quiere comunicar que aunque Cuba
ofrece el tradicional producto de sol y
playa, también es un destino para unas va-
caciones diferentes con multiples opciones
de disfrute. Aunque se perfila la categoria
de producto de sol y playa en 10 lugares,
en ellos ademds se garantiza la practica del
buceo contemplativo y de deportes nauti-
cos; el producto naturaleza se apoya en las
actividades de senderismo, safari y trekking
que se pueden realizar en sus siete reservas
de biosfera. Como producto cultural se
ofrecen La Habana vieja y Trinidad, dada
su condicién de patrimonio mundial de la
humanidad declarado por la UNEsco, ademds
de otras ciudades y de las manifestaciones
de la cultura cubana a través de museos,
galerias de arte, casas de cultura, casas de
musica, teatros, salas de fiesta, clubes y
centros nocturnos.

De los destinos del Caribe, Cuba se destaca
por priorizar lo cultural y reflejarlo en su
oferta a través de una variedad de circuitos
entre los que se destaca: “Aroma Romanti-
co” y “Mini Histérico”, y excursiones como
“Tour de Hemingway” y “Tabaco y Ron”,
ademads de una diversidad de excursiones que

42 Cfr. www.cubatravel.cu
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incluyen actividades en escenarios naturales
o muestras de expresiones culturales.

En FrTur 2006 se presentd, en coordinacion
con el grupo Cubanacan, el producto ‘“Peque-
flos hoteles de encanto” ubicados en edificios
restaurados en La Habana vieja, la ciudad de
Santa Clara, Cienfuegos, Trinidad, Santiago
de Cuba o Camagiiey. Se trata de una cadena
de pequefios establecimientos ubicados en
enclaves histéricos que pretende atender el
interés de visitantes y turoperadores, por el
turismo histdrico y cultural®.

El Ministerio de Cultura y el Ministerio de
Turismo han venido trabajando de manera
coordinada para incorporar la cultura a la
oferta turistica del pafs, lo cual ha incluido
la ambientacién de la mayor parte de las
instalaciones hoteleras y recreativas de La
Habana y de Varadero con obras de artistas
plasticos y con musica cubana. También
se hace un esfuerzo de mayor promocion
y comercializacién de festivales y eventos
nacionales e internacionales. Las acciones
conjuntas desarrolladas entre estas entida-
des en los ultimos afios apuntan a exaltar
la significacién que revisten los productos
y servicios culturales para los turistas, sin
olvidar el cardcter estratégico de la rela-
cion cultura y turismo para la defensa de la
identidad*.

Puerto Rico

“Explore mas alld de la orilla” es el slogan
oficial de promocién de Puerto Rico en el
2006, con el cual se busca invitar al turista
a aprender mds de la isla, a conocer otros
atractivos diferentes a las tradicionales
playas.

4 Tomado de A. RANGEL. Informe Misién de Observadores a
la Feria FiTur 2006, Madrid 25 al 29 de enero, realizado por
el consultor y presentado al Fondo de Promocién Turistica de
Colombia y Proexport, Bogotd, 2006.

4 Tomado de http://www.min.cult.cu/informe/cultura_turismo.
html
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En la pdgina oficial*® se destaca como
segundo producto el de cultura e historia,
después de playas y deportes. Como tercero
estd naturaleza y aventura, seguido de entre-
tenimiento y vida nocturna, y reuniones y
convenciones.

El producto de cultura e historia se fundamen-
ta en los antecedentes historicos de la isla,
destacando la mezcla de razas y la belleza
de la isla, la caminata en el Viejo San Juan,
los museos y las atracciones monumentales
(Fuerte San Felipe del Morro, Fuerte San
Cristébal, Iglesia San José, Excursién a
Bacardi, Radiotelescopio de Arecibo, entre
otros).

En Frtur 2006 los funcionarios puertorrique-
flos expresaron su deseo para que la gente “...
cambie su percepcién de Puerto Rico como
un destino muy americano, por el de una isla
tropical sumamente exética, con gente mara-
villosa, muy celosa de su cultura y que guarda
unos lazos increibles con Espafia”. Ademds
que busca descentralizar el foco turistico de
San Juan hacia otros puntos periféricos de la

isla, de igual o mayor belleza®.

Repiiblica Dominicana

Bajo el lema “Reptblica Dominicana... in-
agotable” se present6 la campaiia publicitaria
de este destino para 2006, destacando los
productos sol y playa, cultura y negocios e
incentivos.

A través de los mensajes de la pagina oficial¥’
se busca transmitir al turista que la isla brinda
una oferta integral a través de frases como:
“Ademas de lo confortable del sol, el mar y
la arena, la Repuiblica Dominicana ofrece una

# Cfr. www.gotopuertorico.com

* Tomado de Informe Misién de Observadores a la Feria FITUR
2006.

47 Cfr. http://dominicana.com.do/
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experiencia cultural excitante y exclusiva, que
cautiva los sentidos”, “El espiritu y el encanto
de la Republica Dominicana son percibidos
en su musica, su comida y entretenimientos
nacionales. Conocida por su temporada de
béisbol de invierno, sus tabacos hechos a
mano y sus festivales musicales anuales, la
cultura de la Repuiblica Dominicana nunca es
pesada ni aburrida. Es siempre una expresion
de vida alegre y colorida”, “En la Reptblica
Dominicana la cultura significa realmente
aventura”.

La promocién de la isla pretende comunicar
un mensaje de lo cultural mds del lado de lo
intangible y de las expresiones identitarias de
sus gentes. En 2005, bajo la campafia “Re-
publica Dominicana: el caribe de la A hasta
la Z”, se enfatiza en el producto sol y playa
con posibilidad de actividades ecoturisticas
en exoticos lugares y practicas de deportes
extremos, la oferta cultural se limitaba a
Santo Domingo como ciudad colonial de-
clarada patrimonio de la humanidad por la
UNESco, donde se destacaban sus murallas y
la arquitectura tradicional.

En el contexto Gran Caribe, a juzgar por los
productos ofrecidos en los catdlogos, los des-
tinos siguen asociando su imagen a playas de
arena blanca y palmeras, este es el atractivo
comtn que todos tienen por ofrecer, apoya-
dos por hoteles que van desde la categoria
turista hasta la categoria lujo. Por su parte,
en las campafias de paifs es mds evidente el
esfuerzo por diferenciar el producto con al-
gunos elementos de tipo histérico, cultural y
de naturaleza. La diferenciacién se construye
a partir del mismo elemento, la invitacién a
mostrar que el Caribe es mds que sol y playa,
los ingredientes particulares que se incitan a
descubrir son la historia, que se plasma en su
arquitectura y sus ciudades, y la cultura de su
gente a través de las diferentes expresiones.

En este proceso de diferenciacion a partir de
la cultura se destaca Cuba, en la medida en
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que logra reflejar el motivo de su campafia en
productos elaborados con ejes temdticos que
articulan diferentes lugares de la isla. En el
caso de las otras islas la intencién de la cam-
pafia se queda en la creacion de una categoria
de producto que aun carece de contenido
suficiente para ser respaldada, el cardcter
histérico y cultural se reduce a una invitacién
a realizar un tour por sus ciudades histéricas
y a admirar la cultura de sus habitantes.

De esta manera se perciben tres procesos: uno
en que la diferenciacién se vuelve campaia
de promocioén en respuesta a los intereses de
los actores del sector por responder a las ten-
dencias del mercado turistico internacional,
otro en que se crea la categoria de producto
mds como una estrategia de promocién sin
correspondencia con la oferta, y otro en que
el producto histérico-cultural se dota de con-
tenido o de productos mas elaborados puestos
en el mercado, que obedecen a los esfuerzos
de valorizacién del destino por parte de ins-
tituciones y empresarios locales.

Paradéjicamente, en los catdlogos los elemen-
tos de singularidad y diferenciacion se repiten
para los diferentes destinos, que aunque con
algunas variaciones no dejan de percibirse
como parte de la misma tendencia. Las es-
trategias de diferenciacién las establece el
mercado, la autenticidad y valorizacién de los
recursos, asi como la capacidad de innovacién
y gestion de los actores del sector es lo que
de alguna manera hace a unos destinos mas
competitivos que otros.

3. La cultura y la oferta turistica de
Cartagena de Indias

En el caso de Cartagena de Indias hay un
potencial para el turismo cultural, la ciudad se
encuentra en la lista de Patrimonio Histérico
y Cultural de la Humanidad de la ungsco en
reconocimiento a la importancia del puerto, la
fortaleza y el conjunto monumental, testimo-
nio del pasado en el que la ciudad fue la plaza
fuerte colonial mds importante de América

115 TURIS™

¥ SOCIEDAD



Universidad Externado de Colombia

del sur y la segunda del Caribe después de
La Habana, y punto geografico basico del
comercio de América con Europa.

Cartagena histéricamente fue asociada a un
destino de sol y playa tanto para el mercado
nacional como internacional. En la encuesta
realizada para el Plan Maestro de Turismo*®
en 2002 se encontr6 que los atractivos y re-
cursos turisticos mds visitados en Cartagena
son las Islas del Rosario (56.8%), mientras
que la Ciudad Histdrica fue visitada por me-
nos del 20% de los turistas encuestados; al
indagar sobre los aspectos mas valorados en
el destino, el 30% de los turistas en Cartagena
selecciond la playa, mientras el 25,2% valoré
positivamente la ciudad histérica. Pese a las
observaciones que puedan existir sobre los
resultados de la encuesta*, lo anterior nos
refleja la importancia del producto sol y playa
en el destino.

La declaratoria de la UNEsco, los proyectos de
restauracion de bienes inmuebles en el Centro
Histdrico a partir de los afios noventa que
iniciaron un proceso de valorizacién patri-
monial, y en menor medida los movimientos
de reinvindicacién de la identidad Caribe
de la ciudad® han fundamentado un nuevo
discurso que busca aprovechar los atracti-
vos histdricos y culturales para el desarrollo
turistico. Esta iniciativa es captada en los
diferentes planes y propuestas, en los que se
coincide al identificar el producto histérico-
cultural como una prioridad.

Segun los inventarios de atractivos dispo-
nibles para Cartagena la mayoria de ellos

4 ConsuLtur et al. Plan maestro de turismo para el litoral
Caribe colombiano, Barranquilla, 23 de octubre de 2003, pp.
256-257.

4 Por la diferencia en las cifras se puede inferir que las visitas a
los atractivos son excursiones por las que se paga algin valor,
de lo contrario la cifra de la visita al centro histérico estarfa
subvalorada, pues la mayoria de turistas caminan y recorren de
manera independiente el centro.

3 Cfr. Garcia J. “Competitividad y cultura: ;Cémo reforzar
la identidad caribe de Cartagena”, Serie de Estudios sobre la
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son de tipo histérico-cultural. En el Plan
Maestro del Litoral Caribe®' la distribucion
porcentual de los atractivos de Cartagena es
la siguiente: recursos naturales 27%, recursos
histéricos monumentales 59%, museos 5%,
recursos culturales intangibles (gastronomia,
festivales, fiestas) 9%. Segun el inventario
de atractivos turisticos de la Corporacién
Turismo Cartagena de Indias®?, realizado
con apoyo de la Universidad de Cartagena,
los recursos de tipo histdrico-cultural siguen
siendo mayoria, aunque en comparacién con
el Plan en este estudio tienen mayor peso los
recursos culturales intangibles; los atractivos
de cardcter histérico-cultural presentan la
siguiente participacién en el total de los de
la ciudad: bienes culturales inmuebles 34%,
bienes culturales muebles 1%, etnografia y
folclore 26%, realizaciones contemporaneas
(obras de arte y técnica y centros cientificos)
4%, y acontecimientos programados (depor-
tivos, artisticos y espectaculos) 17%.

3.1. Imagen y oferta de Cartagena de
Indias proyectada a través de los canales
de promocion y comercializacion

La imagen y oferta proyectada del producto
de Cartagena se presenta a través del andlisis
de lainformacion de la ciudad en Internet, de
catdlogos y de material promocional. En el
campo internacional se revisan los catdlogos
de touroperadores espafioles en FITUR 2005
y 2006. En el ambito nacional se utiliza el
Catdlogo del Fondo de Promocion Turistica
de Colombia. Tanto en lo nacional como in-
ternacional el mayorista es el que finalmente
decide cémo estructurar la oferta del destino
a través de productos, que se construyen con

Competitividad de Cartagena n.° 2, Observatorio del Caribe
y Camara de Comercio de Cartagena, Cartagena de Indias,
2005.

3! CoNSULTUR et al. Plan maestro de turismo... cit.

32 Corporacién Turismo Cartagena de Indias, 2004. Documento
Inventario de Atractivos Turisticos de Cartagena de Indias y su
area de influencia, 2004.
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la informacién suministrada por los operado-
res, los hoteles y la Corporacién de Turismo
Cartagena de Indias, entidad mixta encargada
de la promocién de la ciudad.

Cartagena de Indias hasta hace unos afios se
promocioné como un destino exético, dotado
de playas de arena blanca con un atractivo
histérico cultural complementario. Hasta
2003 el destino se incluia en los catdlogos
de los mayoristas bajo la marca Caribe, al
lado de Republica Dominicana, Cuba, Puerto
Rico, entre otros. Sin embargo, la imagen
Caribe en lo turistico no correspondia a la
realidad, pues sus playas no se asemejan a
las de las fotos de “Playa y palmera” que
identifican el producto Caribe en los catélo-
gos. Frente a la carencia de atractivos en sol
y playa, el producto histérico-cultural no se
logra consolidar y por tanto no se percibe en
los catdlogos de los operadores.

La promocién que se hace de Cartagena
no da mayores detalles para que el turista
la prefiera sobre los otros destinos. En
consideracion al interés de Cartagena de
Indias para fortalecer su oferta cultural, es
muy diciente el hecho que hasta 2005, a la
hora de promocionarse, no se realizaba una
referencia explicita de su condicién de Patri-
monio Histérico y Cultural de la Humanidad,
declarado por la unesco. En el 2006 s6lo uno
de los seis catdlogos de mayoristas espafioles
que incluyen a Cartagena destaca esta con-
dicién. Para paises como Cuba o Brasil este
reconocimiento es referencia obligada; en
los catdlogos aparece un sello que identifica
las ciudades patrimonio.

Mientras Cartagena le sigue apostando al
producto de sol y playa, asociado a una
imagen Caribe, en 2005 uno de los mayo-
ristas que incluyé a Colombia, Viva Tours,
presentd a Cartagena dentro del catdlogo de
Suramérica, y el otro, Alada Tours, en un
catdlogo al lado de Ecuador, Perti, Costa Rica
y Panamad. Cartagena, al carecer de identidad
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en su promocién, queda expuesta al criterio
de mayoristas que parecen asociarla més del
lado del producto andino.

En el 2006 Colombia aparece en seis cata-
logos de mayoristas espafioles (Viva Tours,
Nobel Tours, Corte Inglés, Mundicolor
Iberia, Quimbaya Tours y Alada Tours) de
veintidds analizados y en todos aparece en
la categoria de Suramérica, Latinoamérica o
paises andinos. Cartagena es el principal des-
tino ofrecido por Colombia, aunque Bogota
se presenta como punto de llegada en cinco
de los seis catdlogos. A diferencia del afio
anterior, la oferta turistica colombiana apa-
rece mds desarrollada, se ofrece la opcién de
combinados entre Bogotd, San Andrés y Car-
tagena, y una opcion de circuito “Descubra
Colombia” que incluye Bogotd, Cartagena y
Santa Marta®, adem4s de extensiones desde
Cartagena a Santa Marta, San Andrés, o desde
Bogotd al Eje Cafetero™. A pesar de estos
avances la oferta de Colombia, y en particular
de Cartagena, sigue siendo poco atractiva
frente a la de sus destinos competidores; por
ejemplo, en el Catdlogo de Mundicolor Iberia
Cuba cuenta con cuatro paginas con fotogra-
fias y descripcién de los destinos ofrecidos,
mientras que Colombia presenta sélo dos
paginas con este tipo de informacion.

Los paquetes, en mayor medida, incluyen
un dia en las Islas del Rosario o un recorrido
por la ciudad (city tour). Adicional a estas
excursiones también se encuentran la visita al
centro historico (walking tour), el Volcan del
Totumo combinado con La Boquilla, la Rum-
ba en Chiva, la excursion de un dia a Santa
Marta®, el Jardin Botanico o Villa Babilla y
la excursién a Playa Blanca. En general, es
una oferta escasa en términos culturales, s6lo
dos de estas excursiones hacen una referen-

3 Catédlogo Latinoamérica Mundicolor Iberia.

* Catédlogo Alada Tours.

3 Catélogo Suramérica del Mayorista Espafiol Corte Inglés
2006.
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cia al patrimonio inmueble, y el patrimonio
inmaterial no se incluye.

En este contexto, y consecuente con los pro-
cesos de reivindicacién social y cultural de la
condicién Caribe que experimenta la region y
con la tendencia de los destinos por mostrar
que Caribe es mds que sol y playa, Cartagena
debe consolidar mejor su oferta cultural en
la busqueda de un “producto diferenciado” y
“auténtico” que permita enriquecer su oferta
Caribe, a la vez que se vende combinado con
otros destinos del pais catalogados dentro del
producto andino.

Aunque el pais cuenta con una marca pais,
“Colombia es pasién”, atin carece de un slo-
gan de promocidn turistica como lo tienen los
demas paises™. Sin embargo, debe destacarse
que con la disminucién de los problemas de
seguridad, la eleccién del turismo como un
sector prioritario y la entrada de Proexport
como entidad encargada de la promocion
exterior, el pais ha venido intensificando sus
esfuerzos de promocion.

En cuanto a la promocién nacional, el Ca-
tdalogo del Fondo de Promocion Turistica de
Colombia 2006 concentra la oferta colom-
biana en siete segmentos: Ferias y fiestas,
Deportes y aventura, Agroturismo, Ciudades
capitales, Historia, Ecoturismo y Sol y playa.
Cartagena ofrece paquetes en los segmentos
de: Ciudades capitales, Historia, Ecoturis-
mo y Sol y playa. Su oferta se concentra
principalmente en la categoria sol y playa
donde ofrece 93 paquetes en los cuales varia
el hotel, el tipo de transporte, la duracién y
el plan de alimentacion seleccionado. Del
total de planes solo 18 incluyen el tour a las
Islas de Rosario y el tour por la ciudad, unos
pocos incluyen actividades de buceo y estada
en las islas.

¢ Tomado de http://www.turismocolombia.com/prehome.asp
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La categoria sol y playa se complementa con
excursiones opcionales complementarias,
entre ellas, pasadia en las islas (7), visita a la
ciudad histérica (2), recorrido por la ciudad
(2), paseo en coche a caballo (1), visita al Vol-
cén del Totumo (1), minicurso de buceo (1) y
rumba en Chiva (1). En la categoria ecoturis-
mo sélo se ofrece un paquete (Cartagena-Isla
Miicura) y dos excursiones, el tour a las Islas
del Rosario y la visita al Volcan del Totumo.
En ciudades capitales Cartagena sélo ofrece
excursiones: tour por la ciudad, tour nocturno
en chiva, crucero por la bahia, rumba en chiva
y parranda marina nocturna.

Cartagena se describe como “cofre de tesoros
para la humanidad”. En el segmento historia,
Cartagena ofrece un paquete “Cartagena ro-
manticay cultural”, el cual incluye el tour por
la ciudad, un recorrido por el centro histérico
y una cena romantica.

Para los visitantes de cruceros que cuentan en
promedio con 4 horas para realizar su visita,
la excursién mas ofrecida es el recorrido por
la ciudad, que en la prictica se caracteriza
por la importancia de la visita a joyerias
especializadas en esmeraldas.

Independiente del segmento, las excusiones
son las mismas, la mas ofrecida es el tour a las
islas, seguida por el tour por la ciudad.

3.2. Valorizacion de los principales
atractivos de interés patrimonial

que actualmente hacen parte del
producto turistico de Cartagena

A pesar de la riqueza patrimonial de la
ciudad”, la oferta de monumentos con ele-
mentos de tipo interpretativo para conocer la
historia y cultura de Cartagena es reducida,
adicionalmente la muestra museogréfica e

5797 inmuebles registrados en el listado de bienes de interés
del Ministerio de Cultura frente a 20 de Popaydn o 16 de
Barranquilla, cfr. www.mincultura.gov.co
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interpretativa es pobre. Los monumentos
que actualmente tienen algin uso turistico,
y por los cuales se cobra una tarifa para el
ingreso de los visitantes, son: Castillo de
San Felipe, Convento de la Popa, Palacio de
la Inquisicién-Museo Histérico de Cartage-
na, Convento de San Pedro, Museo de las
Fortificaciones (Baluarte de Santa Catalina),
Casa Museo Rafael Nufiez y Fuerte de San
Fernando (Bocachica).

Para efectos de este trabajo s6lo se conside-
rardn los monumentos que se constituyen en
atractivos turisticos por los que se cobra la
visita, y que de alguna manera hacen parte
del producto histérico- cultural del destino.
No obstante, dentro del patrimonio también
deben considerarse los inmuebles que son
objeto de observacién por parte de los turistas
a través del recorrido panoramico que hacen
por el centro histérico y los que son utilizados
para ofrecer servicios de alojamiento y de
alimentos y bebidas, o que tienen funciones
no turisticas, entre estos se destacan los in-
muebles donde operan los hoteles Santa Clara
y Santa Teresa, las casas restauradas en las
que funcionan exclusivos hoteles y hostales,
o las casas adaptadas para alquiler a turistas,
la catedral y las iglesias, el Claustro de Santo
Domingo (sede del Centro de Formacién de la
Cooperacién Espafiola), y algunos baluartes
que han sido arrendados para el funciona-
miento de bares y restaurantes (Café del
Mar, El Baluarte, Palos de Moguer y Club
de Pesca).

De las excursiones solo el tour por la ciudad
y el tour centro histérico incluyen la visita
o contemplacién de atractivos histérico-
culturales. El recorrido de la ciudad es la
actividad que vincula mads atractivos hist6-
rico-culturales incluyendo la visita al Con-
vento de la Popa, al Castillo de San Felipe,
un recorrido bordeando las murallas y una
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parada en las Bévedas, este tltimo mas como
atractivo comercial que cultural. Esta visita
también incluye un recorrido por los barrios
residenciales modernos, Bocagrande y Cas-
tillogrande, y en algunos casos el recorrido
por el Camellén de los Martires, el barrio
de Getsemani y el barrio de Manga. El tour
por el centro histdrico se realiza caminando
por las principales calles y plazas, el gufa
se encarga de contar las historias que se en-
cierran detras de los bienes inmuebles; esta
visita no necesariamente incluye la entrada
a monumentos.

Al revisar las cifras de visitantes (gréfica 1),
tal como se observé al analizar la inclusién
de los atractivos histdrico-culturales dentro
de los paquetes y excursiones del destino en
los canales de promocién y comercializacion,
es evidente el papel secundario de éstos en
relacién con la excursion a las Islas del Ro-
sario, asociadas al segmento sol y playa. Al
comparar el nimero de personas que entran al
Castillo de San Felipe, inmueble con mayor
ndmero de visitantes al afio en la ciudad, con
el nimero de personas que pagan el impuesto
de embarque en el muelle La Bodeguita para
dirigirse a las Islas del Rosario, se observa
que entre 2003 y 2005 las excursion a las Islas
fue realizada por cerca de 250.000 personas
anuales, mientras que los visitantes al Castillo
no superaron los 181.000 anuales durante
este periodo.

El Castillo de San Felipe y el Convento de La
Popa son los monumentos que cuentan con
mayor nimero de visitantes, esto se explica no
s6lo por su mayor atractivo sino también por
su inclusién en el tour por la ciudad, segunda
de las excursiones mds vendidas en la oferta
de Cartagena. Le siguen el Palacio de la In-
quisicién y el Convento San Pedro, visitados
principalmente por turistas que de manera
independiente recorren el centro histérico.
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Grifica 1
Niumero de visitantes, sin incluir cortesias, de los principales atractivos
de Cartagena de Indias en 2005
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Fuente: Empresa Administradora de Recursos Turisticos Patrimoniales —EarT— (2005), proyecto “Modelo

de Gestion Turistica y Patrimonial-EART”.

En cuanto a la experiencia de los turistas en
la visita a los monumentos, se observa que
la ausencia de elementos atractivos para el
recorrido y de facilidades se refleja en la
insatisfaccion de los turistas, esto se puede
corroborar con los resultados de la encuesta
realizada en 2005 por la Empresa Adminis-
tradora de Recursos Turisticos (EART) en el
marco del proyecto Modelo de Gestién Tu-
ristica y Patrimonial®®. La encuesta evalto el
grado de satisfaccion de los visitantes a cuatro
monumentos (Casa Rafael Nufiez, Castillo de
San Felipe, Convento de la Popa y Convento
de San Pedro) a partir de los siguientes aspec-
tos: (1) instalaciones y facilidades en el sitio,
(2) organizacién de ingreso y recorrido de
visitantes, (3) recurso humano, y (4) sistema
de quejas y reclamos.

8 Empresa Administradora de Recursos Turisticos Patrimoniales
(EART-2005), proyecto “Modelo de gestion turistica y patrimonial-
EART”, financiado mediante recursos para la innovacién Ley 344
del SENA.
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Los monumentos evaluados presentaron un
grado de satisfaccion total del 47%, consi-
derdndose esto medianamente satisfactorio®.
El factor peor evaluado fue el del sistema de
quejas y reclamos (28%), seguido de recurso
humano que obtuvo 50%. Al comparar los
resultados por monumento se observa que la
Casa Rafael Nufiez es la mejor evaluada con
53%, seguida de la Iglesia San Pedro (49%),
el Convento de la Popa (45%) y por dltimo el
Castillo de San Felipe con 40%. Se destaca que
los monumentos mds vendidos o con mayor
numero de visitas fueron los que presentaron
los menores grados de satisfaccion.

Lo anterior evidencia la ausencia de valoriza-
cion del patrimonio inmueble por parte de sus
tenedores y del sector turistico, los esfuerzos

% Se considera: de 0 a 25% insatisfecho, de 26 a 50% me-
dianamente satisfecho, de 51 a 75% satisfecho y de 76 a 100%
muy satisfecho.
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de planeacién y gestién no logran concretarse
en una opcidn atractiva y vivencial que le
permita al turista acercarse a la historia de la
ciudad. A diferencia del caso de las Islas del
Rosario, cuya comercializacién se encuentra
estructurada y constituye oferta obligada
de la ciudad, los inmuebles patrimoniales
participan de la oferta del sector turistico de
manera marginal como parte del recorrido
por la ciudad. Los operadores argumentan
que no hay incentivos para incorporar la
visita a monumentos en los productos, dado
que los administradores del patrimonio no
desarrollan ningun tipo de estrategia que sea
favorable para el sector, como podrian ser las
estrategias de promocién, material fotografico
0 impreso para promocionar los monumentos,
informacién oportuna sobre los horarios de vi-
sita de los inmuebles, programacién cultural,
mecanismos estandarizados de venta o manejo
de precios por volumen, acondicionamiento
museografico, adecuacion de recorridos y ser-
vicios complementarios (bafios, instalaciones
eléctricas, etc.), entre otros.

En la medida en que los actores encargados
de la gestién del patrimonio consideran el
turismo como un tema marginal y que los
actores del sector turistico buscan ofrecer un
producto diferenciado sin pensar en el modelo
de desarrollo y en sus implicaciones, la puesta
en escena del patrimonio para el turismo no
se realiza de manera coordinada.

Exceptuando unos pocos monumentos a
cargo del Distrito®® y los bienes de la Igle-

% En 2002, la Ley 768 introdujo nuevos cambios al manejo del
patrimonio inmueble de la ciudad, al pasar las competencias de
lo nacional a lo distrital. Esta ley establece que los Distritos de
Cartagena, Barranquilla y Santa Marta tendran la responsabilidad
en la planeacién y manejo de espacios y bienes publicos
susceptibles de uso turistico. Aunque esta regulacién no ha sido
implementada totalmente dio paso a la creacién del Instituto de
Patrimonio y Cultura de Cartagena (1pcc) como un ente auténomo
encargado de ejercer el control urbano del centro histérico,
su periferia y dreas de influencia, controlar todas las obras de
intervencion en el centro y asumir la administracién de los bienes
y monumentos del patrimonio artistico, histérico y cultural de la
Nacién ubicados en la jurisdiccion del Distrito.
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sia, la mayoria de inmuebles patrimoniales
de la ciudad se encuentran bajo la custodia
del Ministerio de Cultura de Colombia, que
a través de convenios delega su manejo a
entes locales privados como la Sociedad
de Mejoras Publicas (Fortificaciones) y la
Fundacién Casa Museo Rafael Nifiez (Casa
Museo Rafael Nufiez).

La Sociedad de Mejoras Publicas es una orga-
nizacion civica sin dnimo de lucro fundada en
1923 que tiene a su cargo el 80% del manejo
de los recursos patrimoniales militares, entre
ellos: las murallas y baluartes, el Castillo de
San Felipe, el Museo de las Fortificaciones
y los tres fuertes de Bocachica. Su funcién
es velar por la conservacién y mantenimien-
to de los monumentos y propender por la
preservacion y divulgacién del patrimonio
cultural. Aunque los recursos de la Sociedad
de Mejoras Publica para la conservacién y
mantenimiento de los monumentos provienen
en su mayoria de los ingresos por taquilla pa-
gada por los turistas al Castillo de San Felipe,
en el presupuesto de la Sociedad no se en-
cuentra ninguna partida para la promocién de
los monumentos, y los encargados del sector
turistico se quejan porque la administracion
no se preocupa lo suficiente por mejorar su
uso turistico y argumentan que su prioridad
es la conservacion y la educacién de la po-
blacién local. El desinterés de la Sociedad
de Mejoras Publicas se refleja en una gestion
desarticulada del sector turistico para acordar
los temas relacionados con la promocién del
monumento o la inclusién en los productos
turisticos. Al igual como ocurre con la So-
ciedad de Mejoras Publicas, en el caso de la
Iglesia, a pesar de que los conventos son los
atractivos turisticos mas visitados, después
de las Islas del Rosario y del Castillo de San
Felipe, tampoco existe una relacién coor-
dinada con el sector turistico. Por su parte,
los administradores perciben que el sector
turistico sélo tiene intereses comerciales que
en algunos casos puede ir en detrimento de
los valores del lugar y de su conservacion,
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para ellos el uso turistico es secundario y por
tanto no es aprovechado como oportunidad
para generar mayores ingresos.

La articulacién entre politicas culturales
y turisticas es fundamental para lograr la
complementariedad entre los dos sectores.
Lo usual es que se presenten incoherencias
en el manejo de turismo y patrimonio, pues
pertenecen a campos de valores diferentes,
y por ende tienen objetivos distintos. La
conservacion y funcién educativa del museo
0 monumento no es excluyente con una orien-
tacion financiera y de mercadeo. Se deberd
buscar la armonizacién de estos aspectos;
las estrategias de mercadeo deben dirigirse a
atraer mas visitantes con capacidad de pago,
interesados en conocer la historia y la cultura
de la ciudad, los cuales son en su mayoria
turistas, mientras los recursos obtenidos por
este concepto permiten la financiacién de
los proyectos de conservacién y de progra-
mas especiales que permitan involucrar a
los grupo mds vulnerables de la poblacién.
Independientemente de si el visitante es
turista o residente, los administradores de
los inmuebles deberdn trabajar en mejorar la
experiencia en el monumento o museo.

A parte de la desarticulacion entre los admi-
nistradores de los monumentos y el sector
turistico, otro factor adicional que caracteriza
el uso turistico de los bienes patrimoniales
es lainformalidad. En las calles de la ciudad
es posible encontrar la oferta de excursiones
a través de intermediarios y vendedores
que no necesariamente hacen parte de las
agencias de viaje inscritas en el Registro
Nacional de Turismo. El tour por la ciudad
puede ser negociado por la mitad de precio
a la que lo venden las agencias de viajes.
Las relaciones informales permiten bajos
costos que no pueden ser sostenidos por las
formales, pues como asegurar rentabilidad
y calidad en una excursién por un valor de
$20.000 que incluye la entrada al Castillo de
San Felipe (precio de entrada a la taquilla
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es de $11.000) y al Convento de la Popa
($5.300), asi como el de servicios de guia y
transporte en chiva, ademds de comisiones
para intermediarios en las calles. Parte de
la explicacién se encuentra en el hecho de
que los intermediarios informales realizan
negociaciones en la taquilla al momento
del ingreso que les permiten entrar a varios
turistas por el costo de una boleta en tarifa
reducida, lo anterior pareciera inexplicable
cuando los agentes de las agencias de via-
jes se quejan porque los tenedores de los
bienes patrimoniales no les otorgan tarifas
reducidas ni plazos para pagar las entradas
de los grupos que llevan. Situaciones de este
estilo, asi como la de vendedores ambulantes
ubicados en el Castillo de San Felipe con
productos de baja calidad, mala atencién
del recurso humano en los monumentos,
la falta de sefializacién, de museografia,
descansos, bafios y de cafeterias, entre los
mds importantes, determinan que la puesta
en escena del patrimonio a su vez que genera
la insatisfaccién del turista y limita la apro-
piacién por parte de la poblacién local va en
detrimento de la conservacién y valorizacién
de los inmuebles.

4. Reflexiones finales sobre el

proceso de valorizacion turistica de
los recursos culturales en el centro
histérico de Cartagena de Indias
Tomando como referencia algunos principios
para la gestion de los recursos patrimoniales
y culturales para el disefio de productos turis-
ticos culturales®, las entrevistas a los turistas
y el trabajo de campo en los monumentos y
museos, se puede observar que la valorizacién
turistica de los recursos culturales inmuebles
en Cartagena no se encuentra enmarcada
dentro de un modelo de desarrollo turistico
sostenible en la medida en que:

1 SErRRrA J. y PuioL Li. “Los espacios temdticos patrimoniales:
una metodologia para el diseflo de productos turisticos
culturales”, Revista Estudios Turisticos n.° 150, Instituto de
Estudios Turisticos de Espaiia, pp. 57-81, 2001.
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— La forma como se utiliza el patrimonio
no permite la apropiacién por parte de
la poblacién local ni la satisfaccién del
turista.

—Lacreacion de empleo y de oportunida-
des se concentra en el empleo informal.

— Se presenta una ausencia de interco-
nexion fisica y temadtica entre los recursos
o0 atractivos, que se podria subsanarse a
través de recorridos, rutas, o productos
integrados.

— EI uso de técnicas de presentacion,
animacion, interpretacion, interactividad
y organizacion de los espacios patrimo-
niales se caracteriza por su precariedad.

— No se aprovecha el uso turistico de
los monumentos para la generacion de
recursos que permitan su conservacion, y
la financiacién de programas de documen-
tacién e investigacion sobre los mismos.
—No existen elementos de confort y segu-
ridad, factores que a su vez que mejoran la
experiencia del turista pueden contribuir a
evitar el impacto negativo de los turistas
sobre los bienes patrimoniales.

La situacién de la ciudad en cuanto al manejo
del patrimonio se puede resumir en la afirma-
cién de MALDONADO, empresaria reconocida
del sector turistico: “Existe una separacion
entre cultura, patrimonio y turismo...”®2. Y
esto se corrobora cuando se observa que
Cartagena, a pesar de sus atractivos, no tiene
una oferta cultural consolidada, paralelo a
ello actividades realizadas por los turistas
como las fiestas de temporada, los eventos, la
visita del jet set nacional moldean el ambito
y determinan el atractivo.

El patrimonio adquiere su valor en funcién
del uso que de €l haga la comunidad, median-

©2 Marponapo T. “Gestion turistica del patrimonio”, Sociedad
Colombiana de Arquitectos, primer conversatorio siglo xxi1 sobre
la Conservacion del Patrimonio Tangible, Cartagena de Indias,
pp. 37-41, 2002.

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

te su uso social puede ser entendido como
instrumento de educacion, identificacion
colectiva y desarrollo econémico y social.
Si su uso obedece exclusivamente a la 16gica
del turismo, la apropiacién social del mismo
no podrd ser garantizada y se puede terminar
en el extremo de profanar el valor identitario
que tiene para la poblacién. En este caso el
turismo servirfa para financiar las acciones
de valorizacién, a su vez que se integra a
la poblacién en un proyecto de apropiacion
social y cultural.

En este sentido se requiere identificar y
evaluar las dependencias involucradas en
la gestion del patrimonio cultural, redefinir
sus funciones y competencias de manera
que exista una orientacién que incluya el
turismo. Asi como definir una agenda de
investigacion sobre turismo, patrimonio y
apropiacion social.

SaLiNas y EcHaRrI (2005), al considerar las
caracteristicas del turismo en centros histori-
cos, proponen un mayor aprovechamiento de
la actividad turistica en los centros a través
de una organizacién del destino como un
producto integrado atractivo que favorezca la
estancia y el consumo. Es decir, se requiere
que los usuarios permanezcan en su entorno
para no entrometerse demasiado en la vida
de la poblacién local, y que visiten la mayor
cantidad de lugares y realicen importantes
consumos en el interior de los mismos®.

La fuente de diferenciacién a partir de la
cultura para mostrar ese concepto de “Ca-
ribe es mads... que sol y playa” estd siendo
desperdiciada. Al respecto, como lo afirma
Garcia UsTa®, el turismo tiene que ser

% SaLiNas E. y Ecarrl M. “Turismo y desarrollo sostenible: el
caso del centro histérico de La Habana-Cuba, en Pasos, Revista
de Turismo y Patrimonio Cultural, vol. 3,n.° 1, p. 177, 2005.

% Garcia J. “Competitividad y cultura: ;Cémo reforzar la
identidad caribe de Cartagena”, Serie de Estudios sobre la
Competitividad de Cartagena n.° 2, Observatorio del Caribe y
Camara de Comercio de Cartagena, Cartagena de Indias, 2005.
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aprovechado como una opcién para “rescatar
la historia y condicién caribe de la ciudad”.
Ademads del aprovechamiento del patrimonio
monumental, en donde se requiere que los
recorridos sean mds “profundos y humaniza-
dos” y “hagan justicia a la realidad histérica,
documentada y amena, en que se valore la
historia Caribe de la ciudad”, es importante
la valorizacién del patrimonio intangible, el
autor resalta el elemento de la vida cotidiana
como atractivo turistico.

La orientacién de los proyectos de valori-
zacion patrimonial deberd definirse por las
autoridades culturales y turisticas, de manera
que respondan a las necesidades de las dos
esferas. ; Pero cudl es estd orientacion? Segin
Prats (2003), la puesta en valor patrimonial
es en s{ misma una interpretacién que puede
obedecer a diferentes discursos, y mas que
el contenido del discurso en cualquier caso
el proceso plantea una serie de cuestiones
importantes: ;quién debe concebirlos y
elaborarlos? ;Para quién? ;Para qué? ;Y
por qué estos y no otros? Al respecto el
autor denuncia que en este campo prima por
encima de todo una orientacion resultadista
en términos de mercado®. Profundizando
en la orientacién de la interpretacién nece-
saria para la puesta en valor del patrimonio,
SANTANA (2003) afirma: “... la historia es
selectiva y cambiante, las cronologias son
interpretables, recreables (FOWLER 1992: 4),
los hechos objetivos sélo existen en la men-
te de los cientificos, y el patrimonio, como
historia procesada a través de la mitologia,
la ideologia, el nacionalismo, el orgullo
local, las ideas romanticas o los planes de
marketing (SCHOUTEN, 1995: 21), no lo es en
menor grado. Alguien —persona o grupo so-

 Prats LL. “Patrimonio + turismo = ;desarrollo?” en Pasos,

Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, vol. 1, n.° 2. p.
132, 2003.
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cial- selecciona unos elementos y momentos
determinados, y no otros. Alguien —persona
o grupo social- les dota de contenidos més
0 menos esquematicos, mas o menos com-
plejos, que lo acercan a quienes serdn sus
usuarios. Ni siquiera es necesario que se trate
de una serie de episodios conectados en el
tiempo pasado, basta con que el resultado se
encuentre coherente y responda a la vision
presente y preconcebida del ayer®. En este
caso se valida la importancia que PrATs
(2003) les da a los actores relacionados con
la gestidn cultural y turistica del patrimonio
y sus intereses, por encima de los mismos
contenidos e interpretacion del patrimonio.

El riesgo serd que cuanto mds se encuentre
separado el patrimonio de la poblacién local
serd mas facil de integrarlo en la oferta turisti-
ca; en este escenario el empresario del destino
no encontrard oposicién alguna, o ésta serd
minima, para adornar o reinventar unos con-
tenidos atractivos para sus demandantes®’.

En el caso de Cartagena la mayoria de la
poblacién no tiene una relacién directa con el
patrimonio, los bienes inmuebles se encuen-
tran ubicados dentro de una ciudad turistica
que es ajena para ellos. Al respecto es nece-
sario plantearse qué significa el patrimonio
inmueble para la comunidad, ;El patrimonio
histérico de Cartagena puede ser considerado
como simbolo de los valores identitarios de
su sociedad? Al entender el patrimonio como
un bien de uso social se requiere vincularlo
a politicas de desarrollo social sostenible y
organizarlo a partir de productos patrimonia-
les viables®, que se orienten tanto a turistas
como a la poblacién local.

% SANTANA A. “Patrimonios culturales y turistas: unos leen lo
que otros miran”, en Pasos, Revista de Turismo y Patrimonio
Cultural, vol. 1. n.° 1, p. 5, 2003.

7 Ibid., p. 6.

8 HernaNDEZ A. “El papel del patrimonio en el progreso
econémico, social y cultural. El caso particular del turismo”,
en Pasos, Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, vol. 2, n.°
2, pp. 307-310, 2004.
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La interpretacién del patrimonio no obedece
s6lo a la necesidad de los turistas; el pasado,
los hechos y eventos objetivos ocurridos
tiempo atrds no existen en tanto que no sean
cargados de valor y significado. En ese sen-
tido la valorizacién del patrimonio da pautas
para mirar los bienes de una determinada
forma y por tanto puede proporcionar ele-
mentos de identidad cultural para su misma
poblacioén.

Para satisfacer al turista, la situacién pa-
reciera menos complicada; la autenticidad
se encuentra mas ligada a las facilidades y
los servicios que le permiten acercase a la
experiencia que al significado mismo; los
turistas aprecian las representaciones como
medio para acceder al conocimiento. “En la
actualidad practicamente todos los sociélogos
del turismo estan de acuerdo en que el turista
es hoy un consumidor cool que sabe que la
autenticidad es representada y no le importa,
mientras que la actuacién sea buena”®.
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