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0 – Introducción.
En este documento se tratan los principales aspectos de mayor interés  relativos a la creación de producto, promoción y comercialización del turismo cultural, incidiendo más intensamente en lo relacionado con el turismo cultural interior. La comercialización del turismo cultural en el espacio interior presenta grandes diferencias con las grandes ciudades, ya que en éstas existe desde hace décadas toda una estructura receptiva consolidada, que en general no existe en el espacio interior. 

Esta escasez afecta de forma especial a la configuración y operación de rutas turísticas culturales, y de forma aún más sensible en los destinos de interior más aislados y emergentes. 

Es frecuente la ausencia o escasez de:

- guías e intérpretes del patrimonio, 

- acciones formativas destinadas a los guías, 

- señalización informativa, 

- señalización interpretativa,
- documentación para preparar las visitas y circuitos,  

- horarios organizados de visita, 

- servicios ligados al turismo cultural como la información turística, 

- productos reales y disponibles en el mercado. 
Todo ello hace muy complejas las posibilidades de que se puedan rentabilizar de una forma efectiva en el desarrollo del territorio las inversiones en promoción, que realizan continuamente los destinos y micro-destinos de turismo cultural. 
De forma especial, las rutas e itinerarios culturales suelen estar aquejados de este problema: la existencia del diseño intelectual de la ruta no se corresponde con productos disponibles en el mercado turístico que la incluyan. La continua aparición de ideas y propuestas de rutas en el mercado, que se puede ver a simple vista en las ferias turísticas,  no se corresponde proporcionalmente con la existencia de productos turísticos basados en dichas rutas. 
Trabajaremos en este documento con los tres grandes ejes del turismo cultural en el espacio interior: 
· la producción, 
· la promoción 
· y la comercialización. 
De forma particular, es la comercialización la que más problemas presenta,  por falta tanto de canales de comercialización adecuados como por falta de los propios productos. 
1 – La producción.
Las fases fundamentales de la producción turística son la conceptualización, el diseño y el desarrollo del producto. 

La viabilidad de un producto de turismo cultural empieza en la propia concepción del producto, que debe adaptarse a una demanda existente y conocida, y sigue en su diseño.

Si el producto no está bien concebido y diseñado, tendrá problemas añadidos a la hora de su comercialización. 
1.2 La demanda. 
El desconocimiento de la demanda y de la oferta competidora dificulta acertar en la conceptualización, y especialmente en el diseño. Por ello es interesante realizar benchmarkings o análisis comparativos de otros productos de turismo cultural que ya están operando en el mercado, con el fin de conocer datos como:

· los productos similares que la demanda está consumiendo, 
· los precios, 
· las comisiones a los intermediarios, 

· la duración de los productos,
· la estructura de los productos,  

· idiomas en los guías y en los materiales, 

· si son rutas radiales o son circuitos, 

· el tamaño de los grupos,

· tipo de grupo (empresa, familia, asociación, …),

· la forma de transporte al destino, 

· la forma de transporte interno en el destino, 

· si el grupo se configura en origen o en destino, 

· documentación disponible, 

· idiomas,  
· tipo de guías,

· cómo se utiliza , en su caso, la interpretación del patrimonio, 

· su imagen corporativa hacia el mercado, 

· sus sistemas o marcas de calidad, 

· su responsabilidad ambiental y social, 

· etc. 

También es cierto que si no existe una estructura productiva-receptiva adecuada en el territorio o destino resulta más difícil acertar en la fase de desarrollo del producto; ya que la estructura receptiva actúa como concentrador, controlador y catalizador de la oferta local ante los operadores emisores, determinados clientes finales y clientes colectivos. 
La falta de estructura receptiva puede impedir totalmente el acceso de los productos a los mercados lejanos. 

En la España interior, por ejemplo, mucha de la producción turística en turismo cultural se efectúa de manera informal por asociaciones o por colectivos de profesionales, o por oficinas de turismo, ante la falta de empresas especializadas en la producción de turismo cultural. 
Sí existen, por otra parte, empresas de turismo activo o de senderismo que tienen determinados productos culturales, generalmente muy localizados en una comarca, provincia o Comunidad Autónoma, pero en ningún caso se trata de empresas especializadas en turismo cultural que puedan atender a todo tipo de perfiles de demanda.  

Así mismo, existen productos de turismo cultural de corta duración con salidas regulares en muchas pequeñas agencias o empresas de turismo activo (como Nuestros Caminos o Haciendo Huella), generalmente destinados al gran público, y a veces combinados con otras actividades como el senderismo. 

El conocimiento de la demanda debe de incluir al menos el conocimiento de los perfiles de la demanda generalista y de la demanda especializada, aunque luego se pueda profundizar en muchas variantes de cada uno de dichos perfiles. 

Dentro de estos perfiles, se deben de tener en cuenta las principales variables de motivación para el viaje, así como las principales variables funcionales, como por ejemplo: 

· edad,

· sexo,

· nacionalidad, 

· religión, 

· nivel cultural, 

· movilidad reducida y/o discapacidades físicas, 

· discapacidades psíquicas o cognitivas, 

· poder adquisitivo, 

· experiencia previa, 

· etc. 

El conocimiento de la demanda más adecuada para una Ruta del Vino, por ejemplo, aconsejará los mejores canales de promoción y comercialización para alcanzarla. 

Como norma general, los canales generalistas no son adecuados para la promoción y comercialización de los productos especializados, y viceversa. Aunque pueden darse casos, como es el de las grandes ferias turísticas o de las grandes agencias de viajes, donde hay áreas o departamentos para todo tipo de productos. 

1.2 Gestión operativa de los productos. 

La gestión operativa de los productos implica como mínimo los siguientes procesos: 

· la creación de los productos guiados y autoguiados

· el control de las prestaciones de la oferta básica (alojamiento, restauración, transporte)
· el control de la calidad de servicio y atención al cliente
· la capacitación y habilitación de guías e intérpretes del patrimonio (locales, de ruta, en museos y monumentos)
· la negociación entre proveedores, productores intermedios e intermediarios finales; manejando conceptos como: 

· cupos, 
· plazos de release, 
· plazos de garantía, 
· garantías de operación, 
· avales, 
· prepagos, 
· comisiones, 
· facturas proforma, 
· presupuestos,
· etc.

Por ello es importante que en la producción del turismo cultural desde los entes locales, comarcas o pequeños destinos exista algún técnico que maneje estos conceptos, procesos y términos. De este modo, podrá ser interlocutor con los mercados de la distribución turística, que son muy complejos en sus procesos. 
En todo caso, una ruta cultural siempre tiene las características para ser considerada para un destino o micro-destino. 
Normalmente, esta gestión está a cargo de la estructura receptiva, si ésta existe, o se suple de forma artesanal por diversas entidades: 
· oficinas de turismo, 
· asociaciones empresariales, 
· asociaciones de guías de turismo, 
· empresas o profesionales independientes, 
· establecimientos de alojamiento turístico, etc. 

La gestión operativa de los productos implica también: 

· analizar la rentabilidad de los distintos canales de comercialización,
· seleccionar el espectro de canales,
· planificar las acciones de promoción públicas y/o privadas,
· planificar las acciones de comercialización públicas y/o privadas,
· solicitar ayudas de promoción a los entes públicos,
· rentabilizar las acciones de promoción y comunicación efectuadas por los entes públicos, creando servicios y productos que las soporten, 

La clave es que existan en el turismo cultural productos y conjuntos de servicios adaptados al turista individual y a grupos pequeños de alta motivación, que sean rentables al ser operados en pequeños volúmenes y en estructuras alternativas e informales. 

Este tipo de productos y servicios se articularán y concentrarán en torno a los puntos principales de cada una de las rutas. 

Este diseño de los productos adaptado a la comercialización se debe hacer en función de:

- la capacidad de carga de los recursos, 
- el tamaño de la oferta en el destino, 
- y su capacidad de acogida turística. 
También pueden existir, si los recursos patrimoniales lo permiten,  productos para ser operados en grandes volúmenes (grupos grandes y en serie). 
En los destinos de interior, es importante que existan productos autoguiados, o conjuntos de servicios preparados para el turista cultural individual. 

El turista cultural individual o en grupos independientes realiza una mayor distribución del gasto en el territorio que los grupos turísticos organizados: contrata servicios turísticos especializados, guías, visitas y excursiones; y consume ocio, compras en general, hostelería, restauración, … en función de sus motivaciones, de su poder adquisitivo, y de otras variables funcionales como su edad o nivel cultural. 

Es en general un turista más sensible a la fidelización, a las marcas de calidad, y a las marcas promocionales de territorio; pero para ello se requiere la adaptación de la oferta y del receptivo; y se requiere también un proceso promocional, informativo y productivo muy diferenciado. Este proceso no se da en general en los destinos españoles de turismo interior. 

Desde el punto de vista productivo, en los últimos años, se han dado ejemplos importantes del fracaso del modelo de ruta turística cultural, ya que existen muchas en el mercado pero carecen de elementos productivos importantes y/o, como hemos comentado en la Introducción, de canales comerciales adecuados.

La abundancia de rutas nos permite trabajar con cada una de ellas analizando cuál ha sido y es su problemática desde las tres perspectivas:

· producción, 

· promoción, 

· comercialización.    
Desde el punto de vista productivo, es importante la planificación de modo que no se den productos muy parecidos en rutas o territorios cercanos; como es el caso por ejemplo de los ecomuseos rurales, de los centros de interpretación en los espacios naturales protegidos, o de los museos del vino en las rutas del vino, por ejemplo.

Si no existe una estructura receptiva, y una agencia de viajes culturales, por ejemplo Studiosus Reisen, se interesa por los recursos patrimoniales de un territorio, será más difícil que la agencia pueda programar el destino, ya que tendrá que realizar una gran labor supletoria: 

· recogida de información, 

· planificación del producto,

· contratación de oferta local,  

· contratación de guías, 

· etc. 

La existencia de una estructura receptiva le facilita este tipo de tareas al operador del mercado emisor, y deja una mayor rentabilidad de la producción turística en las empresas y profesionales del territorio. 

Del mismo modo, al ser mayor la rentabilidad de los turistas culturales independientes y de los pequeños grupos de turistas culturales especializados, es conveniente que existan servicios específicos para estos perfiles, así como una estructura de información turística con servicios y materiales de información selectiva y operativa pensados para ellos. 
Además, este tipo de perfiles de demanda son menos estacionales y favorecen la reducción de la estacionalidad, que es más acusada en los productos de turismo cultural estandarizados o en el turismo convencional de circuitos culturales. 
2 - La promoción.

La actividad de promoción consiste en resaltar frente a los distintos mercados emisores de demanda los hechos o rasgos diferenciales de un determinado destino, producto o recurso turístico cultural. En este sentido, la promoción y comunicación de los destinos y productos turísticos culturales  tiene muchas coincidencias con la promoción de cualquier otro producto o destino, aunque también presenta una serie de características propias. 
Normalmente, la promoción de un destino o ruta se basa en sus principales valores diferenciales, sobre todo cuando cuenta con patrimonios  únicos, escasos o singulares. 

Cuando se trata de los mismos mercados emisores como objetivo, la diferencia principal entre las acciones de promoción de distintos productos  turísticos culturales estará en el tipo de producto que se quiera promocionar; ya que dentro de un mismo mercado emisor los productos turísticos culturales pueden dirigirse a los mismos segmentos de demanda o a segmentos distintos, por ejemplo: 

· turistas de grupo en circuito estándar, 

· turistas especializados, 

· turistas individuales, 

· turistas ocasionales y de paso.
También se puede dar el caso de que un mismo segmento de la demanda consuma o no turismo cultural en función del tipo de destino que visita y del tipo de vacaciones que realiza; por ejemplo, si el turista se encuentra en un viaje profesional o en un congreso, o de vacaciones en un destino puro de sol y playa, no siempre podrá consumir productos de turismo cultural aunque ése sea su deseo.

Así, se pueden encontrar vacaciones específicas dedicadas al turismo cultural, o vacaciones de otro tipo que consumen ocasionalmente productos turísticos culturales; ya sean productos vacacionales en forma de circuito itinerante o de estancias en destinos con mucha riqueza en recursos. 
Por ejemplo, los turistas que se encuentran en los grandes núcleos de turismo de litoral como la Costa Mediterránea, las Islas Baleares o las Islas Canarias, son consumidores habituales de productos cortos y sueltos de turismo cultural que se aglutinan en torno a estos grandes núcleos: 
· museos etnográficos,
· ecomuseos, 
· centros temáticos de turismo rural, 
· monumentos, 
· visitas a espacios arqueológicos, 

· parques temáticos sobre el folklore, 
· museos y rutas del vino, 

· etc. 
2.1 La notoriedad. 

En todos los casos, el destino turístico cultural o con componentes culturales buscará desde el punto de vista promocional tanto su notoriedad como su posicionamiento en el mercado. La notoriedad le vendrá dada por la difusión y el reconocimiento a gran escala del mercado, como un rasgo cuantitativo: la mayor notoriedad viene dada por el mayor conocimiento que un mercado tenga del destino. 
Es lo que ocurre en el caso de los espacios culturales más conocidos y emblemáticos, como las Ciudades Patrimonio de la Humanidad. La notoriedad se consigue por acumulación de impactos o mensajes promocionales sobre el mercado emisor. 
2.2 El posicionamiento. 

El posicionamiento, en cambio, viene dado por las imágenes asociadas que el mercado tenga del destino; por ejemplo: 
- imagen de seguridad 
- de buenos accesos

- de precios altos 
- de habitantes amables 
- de entorno, paisaje y medio ambiente cuidado  

- de guías cualificados
- de oferta turística de calidad 

- de accesos fáciles
El posicionamiento es una asociación automática de la demanda del destino con un rasgo o varios rasgos determinados, del tipo de los citados. 

2.3 Los tipos de destinos culturales. 

A la hora de abordar los mecanismos y estrategias de promoción y comunicación más adecuados para cada destino, en primer lugar hay que recalcar que los destinos turísticos  culturales, salvo los grandes destinos urbanos,  no son en general destinos preparados para un turismo masivo y productos operados a gran escala. 
Por ejemplo, las pequeñas iglesias románicas repartidas por toda la geografía, o los espacios arqueológicos, o los pequeños ecomuseos rurales.  

También están preparados para el turismo masivo los grandes eventos y los acontecimientos singulares, como las exposiciones temporales en los grandes museos.

Además, algunos están sometidos a una gran presión turística, por su cercanía a grandes núcleos urbanos o a grandes núcleos turísticos de litoral. 

En los destinos culturales especializados, la producción turística es en general mucho más cualitativa que cuantitativa, y se basa en multiplicidad de pequeñas empresas, servicios y productos turísticos de pequeña escala. 

2.4 Tipos de acciones promocionales en función de la demanda.

Por esta causa, las acciones promocionales en el turismo cultural suelen estar orientadas hacia segmentos del mercado muy concretos:
- el gran público de forma indiscriminada,
- turistas culturales de interés general, 
- turistas culturales de interés específico. 
La modalidad de consumo masivo que encontramos en el turismo cultural  es el llamado turismo cultural "light" o los productos de "light culture", pensados para un consumo en grandes volúmenes, ocasional o familiar. 
Éstos son los productos que con mayor velocidad crecen en la actualidad, ya que se adaptan a prácticamente todo tipo de demanda, por mínimo que sea su interés cultural y su tiempo disponible. Esta modalidad se opera con grandes volúmenes de turistas o visitantes; y se puede promocionar de la misma forma o en paralelo a cualquier producto o destino masivo, ya que es un producto consumible por cualquier tipología de demanda turística. 
En lo que respecta a la imagen promocional que transmite a todos los mercados, el destino turístico cultural se asociará fundamentalmente a una imagen dotada de abundante patrimonio cultural en buenas condiciones de conservación. Ésta es la primera condición para que la demanda reconozca un destino turístico cultural. 
Puede ser que en el destino no exista un patrimonio cultural singular o importante, pero que en él se celebren eventos que lo conviertan en un destino turístico cultural. Por ejemplo, si en un destino carente de patrimonio se instala un museo emblemático, éso basta para convertirlo en poco tiempo en un destino turístico cultural. Ésta es una estrategia de diferenciación que están utilizando numerosas ciudades de interior que quieren convertirse en destinos habituales de turismo cultural, por ejemplo. 
2.5 Condiciones operativas de un destino de turismo cultural. 

La promoción de un destino turístico cultural insistirá al mismo tiempo en recalcar que en el destino existen las condiciones operativas que son  habitualmente exigibles a cualquier destino turístico, como son por ejemplo:
- la seguridad, 
- los buenos accesos, 
- la buena relación calidad/precio,
así como cualquier otro rasgo de posicionamiento de los que hemos mencionado anteriormente. 

Será fundamental en cualquier caso que el destino ofrezca buenas facilidades para el acceso a los recursos culturales, su contemplación y disfrute, y que insista en ello en su promoción y comunicación. 
En este sentido, el destino recalcará la existencia en número suficiente de: 
- museos, centros de interpretación, centros de visitantes 
- puntos y oficinas de acogida e información turística
- disponibilidad de guías (generalistas y especializados), servicios y productos turísticos culturales 
- itinerarios diseñados y visitables.
Los espacios culturales protegidos por alguna figura jurídica, como por ejemplo las Ciudades Patrimonio de la Humanidad, son los más solicitados como destinos por los turistas culturales de todo el mundo, ya que su condición de protección jurídica asegura hasta cierto punto estas condiciones, además de aumentar la notoriedad. 
Cierto es que además de a los turistas culturales con una motivación específica, estos espacios atraen a otros flujos turísticos con motivaciones más generales por la espectacularidad y singularidad de sus recursos, y por esta causa su promoción debe de estar para cada acción y cada lugar, diferenciada claramente en función del segmento de la demanda al que se dirige. 
2.6 Información turística.

Desde el punto de vista de la información turística que el destino de turismo cultural pone a disposición de la demanda y de los operadores turísticos, va a ser muy importante que los destinos turísticos culturales informen bien en su promoción y comunicación, así como en la información turística en origen:

- de las condiciones operativas, de accesibilidad y de visitabilidad de sus recursos patrimoniales en cada época del año: 
· horarios, 
· disponibilidad de visitas guiadas o autoguiadas, 
· accesos, 
· aparcamientos, 
· accesibilidad para personas con discapacidad, 
· y cualesquiera otros factores o condicionantes operativos. 
Todo ello es importante por la especialidad del turismo cultural, que requiere de garantizar la contemplación de recursos o eventos culturales muy variados y a veces difíciles de visitar, lo cual condiciona tanto la promoción como la información que se emiten hacia el mercado. 
En muchos de ellos además existen limitaciones de acceso, para evitar los impactos derivados de la gran afluencia de público, como por ejemplo los recintos arqueológicos. Ello dificulta la gestión del producto, tanto para el turista individual como para los operadores e intermediarios turísticos. 

Tenemos también un ejemplo interesante en las cuevas de Altamira, en las que se ha recreado artificialmente el recurso para que el gran público tenga acceso a él, ante la imposibilidad de que accedan al recurso real sin que éste sufra impactos irreversibles. 
En este contexto, y dado que existen canales muy variados de promoción y comunicación, la información suministrada a la demanda por medio de la promoción o de la información turística en origen, en sus países de residencia, debe de coincidir con la información turística que posteriormente se suministra en origen o en destino a través de las estructuras de información temporales o permanentes. 
La mayor exactitud posible en estas informaciones, sean previas o recibidas  en destino, garantiza unas reglas de juego limpias a los operadores turísticos formales o informales que operan en el destino, y evita posibles frustraciones en las expectativas del turista cultural una vez que éste llega a su destino; por ejemplo:

- que existan monumentos en restauración y no visitables, 
- que hayan cambiado los horarios o los días de cierre, 
- que no existan folletos disponibles en el idioma de los turistas, 
- que no existan guías disponibles.  
2.7 Imagen turística. 

En lo que respecta a la imagen turística transmitida hacia el mercado, el  principal elemento que distingue a un destino turístico cultural  de otros, de cara a su promoción, puede ser de cualquier tipo, como por ejemplo: 
- la singularidad o unicidad de sus recursos culturales, 
- su escasez o rareza, 
- la existencia de guías, intérpretes del patrimonio  y empresas turísticos de alta calidad, 
- su fácil acceso y buena red de transportes, 
- sus excelentes condiciones de conservación, 
- su buena preparación desde el punto de vista organizativo para recibir a la demanda turística  y la planificación de las visitas sobre el terreno. 
En este ámbito, cualquier rasgo distintivo del destino o de sus recursos sirve como elemento de promoción. 
En este terreno, cada hecho diferencial relevante del destino turístico cultural, o un conjunto de ellos, es el que posteriormente será definido y trabajado por las estrategias publicitarias para atraer a los turistas culturales a un determinado destino. 

Un destino, o varios destinos en conjunto (lo que se denomina un multi-destino) también puede promocionar de forma conjunta elementos naturales y culturales. Ésto es lo más habitual en los productos de ecoturismo, etnoturismo o etnoecoturismo, que incluyen no solamente los recursos naturales sino también todos los recursos culturales y antropológicos disponibles.  

2.8 La comunicación.

Desde el punto de vista de la comunicación, hemos de tener en cuenta en todo momento que los espacios culturales protegidos, aislados o singulares son en general espacios muy reconocidos y míticos por sí mismos,  de cara al conjunto de la sociedad, por lo que deben insistir de cara a la demanda en esa condición para recalcar su atractivo en la perspectiva turística. 

En este contexto de comunicación, la simple declaración como espacio protegido convierte por lo general a un espacio o recurso cultural en emblemático y atractivo para el conjunto de la sociedad, y por supuesto también para la demanda turística. 
Los mercados turísticos culturales son muy variopintos y complejos y no siempre están bien identificados y seleccionados con respecto al conjunto de la demanda turística. Por ello, a la hora de alcanzar los mercados, los destinos y las empresas turísticos culturales utilizan todo tipo de medios y canales convencionales para su promoción, además de medios específicos o alternativos.
En general, los medios y canales de comunicación utilizados serán tanto más minoritarios y especializados cuanto más especializada y concreta sea la demanda a la que se dirigen las empresas y destinos. 
2.9 Tipos de acciones promocionales. 

Además de las ferias turísticas (que son el medio de promoción más habitual y conocido por el gran público) y de los medios de comunicación generales, los destinos y empresas turísticos culturales pueden utilizar como canal de promoción más adecuado cualquier medio que sea leído y utilizado de una forma más específica por su demanda, como por ejemplo: 
- revistas culturales y boletines digitales especializados, 
- asociaciones de intereses culturales, 
- canales y programas especializados en cultura de televisión o de radio,  
- revistas asociativas o corporativas de clubs o asociaciones culturales. 

Por otra parte, las acciones indiscriminadas de promoción genérica o masiva suelen tener un coste muy bajo por unidad en relación al gran volumen de demanda potencial al que se dirigen, que puede ser la totalidad del mercado; aunque no son en general muy útiles para los destinos turísticos culturales muy singulares o diferenciados por la especificidad de sus productos, como por ejemplo los espacios arqueológicos. 
El turismo en espacios arqueológicos es, por otra parte, un caso singularmente complejo, aunque en plena expansión en España. 
En cambio,  las acciones de promoción específica suelen tener un coste por acción comparativamente más alto para un volumen de demanda potencial más pequeño; pero su efectividad es mucho más elevada ya que se dirigen a un público ya identificado, segmentado y pre-seleccionado en sus motivaciones y en sus necesidades o variables funcionales, ya citadas: edad, nacionalidad, religión, conocimientos o nivel cultural, experiencia previa, tamaño de los grupos,  etc. .
En todo caso, estas acciones de promoción específica, que se utilizan mucho en el turismo cultural de intereses específicos, son solamente efectivas cuando el público al que se dirigen está muy bien identificado, localizado y perfilado en cuanto a sus motivaciones y necesidades. 
En principio (y a pesar de las imparables globalización e internacionalización de los mercados turísticos) para el turismo cultural de interés específico, en general no tienen sentido las acciones de publicidad masivas o de promoción genérica. 
Aunque normalmente son las instituciones públicas de los destinos las que se encargan de la promoción turística en todos los mercados, y las que la financian en su mayor parte, puede darse el caso de que un destino se asocie con alguna o algunas de sus empresas turísticas de cualquier tamaño para realizar acciones promocionales conjuntas, como por ejemplo: 
- la asistencia a una feria turística, 
- una presentación del destino en un mercado emisor, 

- la elaboración de un folleto, 
- la creación y emisión de una campaña publicitaria. 
Este tipo de acciones de promoción mixta o conjunta entre entes públicos y empresas privadas es muy recomendable para los pequeños productores turísticos culturales, sean independientes o asociados. Por sí mismos, este tipo de productores apenas podrían tener  acceso a la promoción dirigida hacia los mercados emisores lejanos, tanto por falta de medios económicos como de medios técnicos y de conocimiento profundo de los mercados concretos de su interés. 
En general, cuanto más lejanos y específicos sean los mercados, más difícil será para los productores alcanzar el conocimiento de los perfiles de la demanda y de las formas de llegar a ella. 
Además, los estudios de mercado de demanda turística en profundidad son muy costosos y normalmente sólo están al alcance de las instituciones públicas de los destinos, y en ningún caso de los pequeños productores turísticos culturales. Los pequeños productores turísticos culturales  también pueden acometer estas acciones promocionales conjuntas sin ayuda de los destinos, aunque ésto no es sencillo ni habitual, y mucho menos en mercados lejanos. En todo caso, lo realizan de forma asociada. 
2.10 Relación entre promoción y comercialización.

Las acciones promocionales que se efectúan desde un destino responden a un plan de marketing global propio de cada destino, si tal plan existe, y son fundamentales antes de acometer acciones de  comercialización de los productos turísticos culturales en un determinado mercado, para dar cobertura y apoyo a las mismas; siendo lo más aconsejable el que las acciones promocionales y las acciones comerciales se desarrollen en paralelo y de forma coordinada. 
Del mismo modo que las acciones comerciales resultan muy difíciles de plantear en un mercado cuando no ha existido en éste una promoción previa del destino, las acciones promocionales, por muy intensivas que sean, pueden resultar estériles si no van acompañadas de acciones comerciales que materialicen los productos en el mercado. La sinergia entre promoción y comercialización es muy estrecha, y ambas tienen una mutua dependencia muy elevada. 

Así, en el aspecto promocional, la función de los destinos con respecto a las empresas es prestar su apoyo y cobertura promocional a las mismas, proponiendo y realizando acciones institucionales de promoción que beneficien de una forma genérica a todas ellas; o respondiendo a la demanda de dichas empresas en cuanto a qué tipo de apoyo promocional necesitan en función de su tamaño y de las tipologías de producto que ofrecen. 
En este contexto, los destinos también prestan espacios en sus stands institucionales en las ferias turísticas a las empresas -o asociaciones de las mismas- que carecen de un stand propio. 

Las acciones de promoción conjunta promovidas o auspiciadas por los destinos pueden incluir a empresas y sus asociaciones, y también a profesionales turísticos culturales y sus asociaciones, como por ejemplo las asociaciones de guías de turismo locales. 

2.11 Los eventos promocionales. 

Un aspecto muy importante en la promoción turística es el de los eventos promocionales. Dentro del conjunto de la promoción, se consideran como  eventos promocionales todo tipo de espectáculos, encuentros, jornadas y acciones que se celebran para apoyar la promoción de un destino, y pueden ser de cualquier clase: shows deportivos, degustaciones gastronómicas, exposiciones de artesanía, manifestaciones folklóricas, festivales de cine turístico. 
Los eventos promocionales pretenden llamar la atención del público en general y de los públicos con intereses específicos sobre cualesquiera otros aspectos o atractivos del destino que aunque no estén estrictamente relacionados con el turismo cultural y con los recursos culturales, refuerzan su imagen como destino turístico, y lo hacen más atractivo para la demanda que no es específicamente cultural. Lo importante es llamar la atención de los medios y generar impacto mediático, para ganar notoriedad. 
Los eventos promocionales suelen ser más efectivos dentro de un conjunto continuado y armónico de acciones publicitarias o series de eventos, pero muy poco efectivos por sí solos o de forma aislada y discontinua en el tiempo. En ellos es muy importante la capacidad de impacto sobre el mercado en mayor o menor escala, para reforzar la promoción y comunicación generales del destino.  
3 - La comercialización y distribución.
La mayor dificultad de los productores turísticos culturales, especialmente de los más pequeños y aislados desde el punto de vista geográfico, consiste en colocar en el mercado sus productos. 
3.1 Los canales de comercialización. 

La comercialización y distribución de los productos de turismo cultural, como de los de turismo en general, se puede llevar a cabo por varios canales; los podemos agrupar en: 
- canales tradicionales del sector turístico, 
- canales alternativos,

- comercialización directa. 

En el mercado turístico actual, existen muchísimos canales de comercialización tradicionales, más o menos costosos y eficaces, y con un uso mayor o menor de las nuevas tecnologías. La utilización de estos canales puede ser muy compleja y costosa para el profano; por ello es muy importante que el productor turístico cultural que no está muy habituado al mercado turístico, efectúe antes de comenzar a realizar acciones comerciales una adecuada elección del canal o canales de comercialización que va a utilizar, ya que los costes de la comercialización pueden llegar a ser muy elevados. 

Ello es especialmente notorio si se trata de canales en los que se suceden varios intermediarios hasta llegar al consumidor final. Si se trata de un  producto turístico cultural en pequeña escala, o muy específico, los canales más masivos son en general tan costosos como ineficaces. 
Por todas estas causas, el productor turístico cultural deberá analizar con cuidado el coste total de intermediación de cada uno de los canales antes de seleccionar los que le parecen más convenientes. 

En principio, todos los canales de comercialización y distribución son útiles, pero en el caso del turismo cultural hay que seleccionarlos en función del segmento de demanda que se adapta mejor a cada canal en función de sus intereses (motivaciones, expectativas, necesidades funcionales). 

3.2 Valoración de la idoneidad de los canales. 

Por ello debe analizar el productor, después de calibrar su coste, la eficacia  o capacidad de cada canal para alcanzar al segmento de clientela de su interés. Una agencia de viajes minorista no especializada, por ejemplo, tendrá dificultades por su falta de conocimientos para alcanzar al segmento de los turistas culturales especializados o con intereses específicos, que buscan principalmente sus productos en agencias especializadas. 

Por otra parte, los canales tradicionales del sector turístico, es decir, agencias de viajes minoristas o mayoristas y tour operadores, suelen resultar muy útiles para la comercialización de los productos de turismo cultural de interés específico y de interés general, que se operan de forma estandarizada y masiva. 
Estos canales convencionales funcionan de forma muy eficiente, pero están por su propia naturaleza previstos para productos muy estandarizados y en grandes volúmenes, y no resultan por lo común adecuados para productos especializados y minoritarios como lo son con mucha frecuencia los de turismo cultural especializado; como el turismo arqueológico, o las rutas turísticas del vino, por ejemplo.  
Ello no quiere decir en absoluto que no puedan utilizarse estos canales por parte de cualquier productor de turismo cultural, por específico que sea, si se cuenta con un sistema muy fluido de transmisión de información entre el productor y los departamentos de producto y ventas en las agencias de viajes y tour operadores. 
Si la información operativa sobre el destino de que disponen las agencias mayoristas es buena en sus departamentos de producto, se suple en buena parte la deficiencia  de especialización en las agencias minoristas o cualquier otro agente de ventas no especializado. 
Desde la perspectiva de los destinos, la buena disponibilidad de información específica, actualizada y operativa sobre ellos, sus recursos y sus productos es también fundamental para que las agencias de viajes, tanto generalistas como especializadas, puedan comercializar bien los productos de turismo cultural. Por ello, los sistemas de información turística eficaces cuentan con frecuencia con servicios de atención y asesoría especializada y personalizada para las agencias de viajes y otros intermediarios turísticos. 

En el caso de los canales de comercialización tradicionales existe un inconveniente más para el productor de turismo cultural independiente, que son las comisiones acumuladas de las agencias minoristas y de las agencias mayoristas. A las comisiones hay que añadir además  los gastos bancarios, los gastos de comunicación  y los de administración, así como los costes y  riesgos financieros, por lo que siempre va a ser más conveniente para el productor utilizar los canales directos, en el mayor porcentaje posible. 
Dadas estas condiciones, la mejor posibilidad para los pequeños productores turísticos, aparte de los canales directos, es que la comercialización se realice por medio de agencias de viajes especializadas en turismo cultural y productos similares.

En el caso concreto de España, ya sabemos que apenas existen agencias de viajes especializadas en turismo cultural propiamente dichas, salvo algunas dedicadas a los viajes musicales, o rutas del vino. 

Únicamente los productos de turismo cultural light o de gran consumo, como el turismo de eventos culturales, por ejemplo, se comercializan en su mayor parte a través de los canales masivos, en el momento concreto de su  celebración. 

De todos modos, y dado el interés que despierta el turismo cultural en los mercados internacionales, en los que se considera como una de las tendencias de futuro dentro del turismo mundial más consolidadas, según la OMT – Organización Mundial del Turismo, cada vez es más frecuente que las agencias y tour operadores no especializados incluyan productos de turismo cultural en sus programaciones. 
3.3 Los canales alternativos de comercialización.

En cuanto a los canales alternativos de comercialización, a los que también podemos llamar canales informales, son en principio los más adecuados para la comercialización de los productos turísticos  culturales más especializados o minoritarios, aparte de la distribución directa. 
Podemos citar como canales alternativos, entre otros, a:

· las pequeñas  centrales de reservas locales, 

· los clubs de ocio de empresas o de ciudadanos en general, 

· las asociaciones culturales, 
· y cualesquiera otros colectivos de intereses específicos o grupos sociales, que de forma ocasional tengan motivaciones culturales en su tiempo de ocio. 
Aunque colectivos como los citados no se dedican en general de una forma directa y organizada a la intermediación de productos de turismo cultural, sirven habitualmente como canal comercial a través de sus páginas web y de sus revistas y boletines corporativos, o simplemente a través del contacto directo entre sus asociados, o de la promoción del turismo cultural en sus eventos corporativos y celebraciones. 

Hemos apuntado en repetidas ocasiones el interés de la comercialización directa para el turismo cultural minoritario y en pequeña escala. La posibilidad de la comercialización directa o por canales directos, es decir, del productor turístico cultural al cliente final, sin ningún tipo de intermediarios, es muy difícil si existe una gran distancia geográfica entre el destino y el mercado emisor, y/o si no existen unas relaciones comerciales muy bien estructuradas. 
La expansión en el uso de  Internet, en todo caso, está favoreciendo cada vez más este tipo de comercialización; ésta se dirige a un cliente que presenta, entre otras, estas características:

- está muy bien informado sobre el destino y sus recursos patrimoniales, 
- está cada día más acostumbrado a buscar y contratar sus viajes y estancias de forma independiente, incluso en segmentos como el turismo de negocios, 

- su edad media es cada vez más elevada.

En los destinos cercanos al mercado emisor, en los países turísticos más desarrollados, este tipo de comercialización directa a través de las nuevas tecnologías no presenta especiales dificultades.
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