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UN CONCEPTO NUEVO DE TURISMO

El turismo se entiende como un instrumento 
para el desarrollo sostenible, el diálogo 

intercultural y la cultura de paz
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CONCEPTO Y 
CARACTERÍSTICAS DEL 

TURISMO CULTURAL



ECLOSIÓN DEL TURISMO CULTURAL

Es necesario esperar a la segunda mitad del s. XX para que el TC
se desarrolle realmente como consecuencia de diversos factores:

La necesidad de diversificación de la propia industria turística, que busca 
ofertas complementarias de mayor valor añadido que dinamicen los 
mercados maduros de sol y playa, o desestacionalicen al demanda
El crecimiento de nuevas clases medias urbanas, con alto nivel educativo, 
interesadas en conocer y experimentar algo especial, distinto de la oferta 
turística masiva, con contenido cultural, simbólico, espiritual o histórico

Así, pues, deja de ser un fenómeno aislado y minoritario donde el 
viajero debía resolverlo todo sin infraestructuras, para ser una 
oferta más del sistema turístico dirigido a ciudadanos cultivados
(en general con mayor capacidad adquisitiva)

El turista cultural, aunque muy minoritario, existe mucho antes de 
la aparición del turismo como sector económico: 

Los viajeros que recorrían el mediterráneo (el grand tour) o destinos más 
exóticos por motivos humanistas, científicos, románticos o religiosos, son 
predecesores del moderno turismo cultural (Ibn  Batuta, Goethe, Byron, 
Gauguin ...). Personajes como Marco Polo o Ali Bey motivados por el 
comercio o la diplomacia nos han dejado magnificas crónicas culturales.



EL CONTEXTO DE LA INDUSTRIA TURÍSTICA
La industria turística es un sector maduro, con una enorme y 
creciente competencia internacional entre destinos, y en plena 
transformación del modelo de negocio de la distribución (por 
ejemplo, internet comporta un mercado más transparente y competitivo que 
obliga a reposicionar los intermediarios, agencias, tour-operadores ... )

La demanda turística mundial depende de la renta disponible, 
clima de confianza, tiempo libre y alternativas de ocio de los 
grandes mercados emisores (Europa y América del Norte) 
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creciente competencia internacional entre destinos, y en plena 
transformación del modelo de negocio de la distribución (por 
ejemplo, internet comporta un mercado más transparente y competitivo que 
obliga a reposicionar los intermediarios, agencias, tour-operadores ... )

La demanda turística mundial depende de la renta disponible, 
clima de confianza, tiempo libre y alternativas de ocio de los 
grandes mercados emisores (Europa y América del Norte) 
La oferta debe ajustar la calidad-precio del producto y reinventar 
estrategias de seducción en consonancia con dichas 
disponibilidades y expectativas para mantenerse competitiva
En este contexto, el turismo cultural emerge como estrategia de 
posicionamiento de ciudades y regiones, al aportar valor añadido
a la oferta turística convencional a un coste adicional 
relativamente bajo (se aprovecha de la oferta y el patrimonio 
cultural existente)
La cultura pasa a ser percibida como generadora de beneficios 
externos positivos para el desarrollo económico local



¿QUÉ ES EL TURISMO CULTURAL?
No es fácil definir el concepto de turismo cultural, pues en un algún 
momento todo turista consume productos culturales, de forma consciente 
o no, más  menos auténticos o mercantilizados (comida local, paseo por el 
centro histórico …). 
Intuitivamente, comprende la demanda y oferta de servicios asociados a la 
visita de yacimientos arqueológicos, museos, monumentos, centros 
históricos, paisajes culturales, fiestas tradicionales, ferias artesanales y 
de arte, gastronomía tradicional, festivales, espectáculos, exposiciones,…
Según la European Association for Tourism and Leisure Education 
(ATLAS) es el “movimiento de personas fuera de su lugar de residencia 
con la intención de obtener nueva información y experiencia para 
satisfacer sus necesidades culturales”

3 condiciones deben darse para poder hablar de Turismo cultural: 
El deseo de conocer (apreciar, comprender) ciertos objetos o vivencias, actuales o del 
pasado (aunque no siempre se aprecian todas las expresiones de la cultura local)
el consumo de un producto que contenga e incluya significado cultural: monumento, 
obra de arte, espectáculo, tradición, intercambio de ideas, etc.
La intervención de un mediador, ya sea persona, documento escrito o material 
audiovisual, que tenga la función de subrayar el valor del recurso cultural, su 
presentación y explicación, y lo convierta en un producto turístico-cultural



DESARROLLO DEL TURISMO CULTURAL
Diversos factores condicionan el desarrollo del turismo cultural:

POR EL LADO DE LA OFERTA:
La necesidad de diversificación de la propia industria turística, 
que busca ofertas complementarias de mayor valor añadido que 
dinamicen los mercados maduros de sol y playa, y ayuden a 
desestacionalizar la demanda (ej: viajes de fin de semana)
Aumento de la competencia a escala mundial debido a la 
potenciación de nuevos destinos por parte de los grandes grupos 
turísticos
Concienciación gubernamental de su potencial para el desarrollo 
de la economía y el empleo local
La oferta cultural, tanto como recurso transformable en producto 
turístico, como por conferir a la imagen local un sello 
diferenciador o “icónico”, toma un gran protagonismo (Coste 
marginal muy bajo)



POR EL LADO DE LA DEMANDA
Aumento del tiempo libre, capacidad económica y libertad para 
viajar.
Interés por lo distintivo, prestigio de lo cultural, y nostalgia por 
un “pasado perdido” y lo identitario
Crecimiento de una clase media urbana, con alto nivel educativo,
interesada en conocer y experimentar algo especial, distinto de 
la oferta turística masiva, con contenido cultural, simbólico, 
espiritual o histórico

SIN EMBARGO, SE DA UNA PROLIFERACIÓN DE:
Tipologías y comportamientos de turistas culturales
Productos, modelos de desarrollo y estrategias de 
reconocimiento posibles



CARACTERÍSTICAS DEL TURISTA CULTURAL
Existen 2 grandes tipologías de turista cultural:

El estrictamente cultural: viaja principalmente motivado por un impulso o 
acontecimiento cultural; se caracteriza por su alto nivel de estudios y su 
capacidad para interpretar la manifestación visitada.
El visitante a una manifestación cultural como actividad complementaria de 
otra motivación turística (estos son la gran mayoría)

al que podríamos añadir una 3ª tipología:
El turista que busca una experiencia creativa (pintar, aprender a cocinar …)

Entre un 20% y 30% de los encuestados en un lugar cultural por ATLAS. (En 
España el 11% del total de turistas). La mayoría son profesionales urbanos, con un 
nivel de estudios y de gasto superior a la media. Entre ellos cabe distinguir:

Coleccionistas de conocimientos (60% de los turistas culturales de España). 
Suelen visitar diferentes lugares para conocerlos y prefieren aumentar la  lista de 
lugares visitados antes que profundizar en ellos (zapping turístico-cultural).

Apasionados culturales (25%). No se conforman con conocer, sino que buscan 
comprender el lugar, lo que les lleva a repetir y a realizar estancias más largas. 
Son un público exigente pero fiel.

Aficionados culturales (15%). A medio camino entre los coleccionistas y los 
apasionados, con ciertos intereses predeterminados (música, arte, patrimonio ...)



CARACTERÍSTICAS DEL VISITANTANTE A UN ESTABLECIMIENTO 
CULTURAL EN EUROPA:
Las 3 encuestas realizadas sobre turismo cultural a visitantes de 
establecimientos culturales en diversas ciudades europeas por 
investigadores de ATLAS (1997, 2001 y 2004), nos describen 
diversas tipologías de turistas culturales:
– Personas de la tercera edad, algunos con recursos económicos 

limitados, pero con capacidad de viajar durante todo el año
– Jóvenes que buscan la aventura y lo inédito
– Hombres y mujeres de negocios (a veces acompañados) con 

recursos elevados que buscan un producto turístico de calidad
– Familias que suelen participar de la vida cultural del entorno y 

poseen un radio de acción limitado a unos 100 Km
– Expertos o eruditos exigentes que buscan profesionales y 

productos especializados con un elevado nivel de calidad



COMPETENCIA POR EL RECONOCIMIENTO 
ENTRE DESTINOS

De momento, la demanda se concentra en LUGARES RECONOCIDOS
por su riqueza patrimonial o dinamismo artístico por parte de los
grandes mercados emisores (y su capital cultural): Italia, Grecia, Nova 
York, Londres, París, Barcelona... Destinos “exóticos” como Egipto, India, 
Marruecos, México, Machu Picchu o el Carnaval en Río son más marginales
NO todo recurso cultural o destino potencial se convierte con 
facilidad en un producto o lugar de turismo cultural de éxito

El turista colecciona destinos excepcionales, aquellos que conforman el 
imaginario colectivo (aunque estén saturados), y solo complementariamente se 
interesa por lugares menos reconocidos.
Un producto (festival o monumento) situado en un lugar mal comunicado y sin 
servicios tiene pocas posibilidades como destino de turismo cultural

Sin embargo, es posible sobresalir en el denso mercado mediático si 
hay calidad, se tiene imaginación y existe una infraestructura 
turística mínima.

Las compañías aéreas de bajo coste potencian un turismo de fin de semana a 
destinos hasta ahora poco conocidos (Girona, Bratislava ... )
Destinos de sol y playa, con infraestructuras y clientela cautiva, pueden 
incrementar el valor de su oferta gracias a su creatividad y herencia cultural



EL TURISMO CULTURAL ES UN FENÓMENO SOCIAL AMBIGUO:
• Existe una enorme diversidad de:

– Motivaciones: experimentar, conocer, descansar, interactuar, 
coleccionar...

– Expectativas: son diversas, pero muchos buscan un producto ideal 
en un marco de ensueño, sin conflictos, incomodidades ni aristas, a 
precio módico y a ser posible en temporada alta

– Comportamientos (y efectos) contradictorios: respeto, 
contemplación ...; pero también juerga, usar y tirar, ensuciar ...
El turista cultural (nosotros mismos) puede comportarse de formas 
a menudo contradictorias, del amor por lo más sublime al atractivo 
por lo más banal, del respeto al otro a la depredación.

• Las manifestaciones culturales no escapan al fetichismo de lo 
simbólico ni al olfato comercial
• El turismo cultural no deja de ser un comercio de identidades 
(real, ficticia, soñada ...) hambriento de clichés pero también de 
curiosidad y ganas de interactuar



MODELO DE DESARROLLO SOSTENIBLE

TURISMOTURISMO
CULTURALCULTURAL

BIEN Y
ENTORNO
CULTURAL

preservación
del recurso

VISITANTES
calidad de la
experiencia

COMUNIDAD
desarrollo local y
calidad de vida



DESTINOS Y PRODUCTOS DE 
TURISMO CULTURAL



MAPA DEL TURISMO CULTURAL EN EL MUNDO



patrimonio cultural tangible e intangible, identidad y diversidad 
cultural

industrias culturales y creativas (arte y artesanía, enseñanza de 
idiomas,…)

festivales y eventos culturales

turismo comunitario (rural y urbano)

recursos culturales en espacios naturales y áreas protegidas / 
paisajes culturales

rutas e itinerarios culturales

LA CULTURA COMO GRUPO DE COMPETITIVAD EN LOS 
POLOS O CLUSTERS TURÍSTICOS



LAS RUTAS E ITINERARIOS 
CULTURALES COMO 

PRODUCTO DE TURISMO 
CULTURAL



La cultura como factor clave para el desarrollo
Tradición + innovación

Creatividad, identidad y diversidad
UNESCO + UNWTO – Rutas para el diálogo intercultural (Ruta de la Seda en 
1987 y Ruta del Esclavo en 1993) y Patrimonio de la Humanidad (patrimonio 
histórico, patrimonio natural, paisajes culturales e itinerarios culturales). El 
Camino de Santiago, primer itinerario cultural: tramo español en 1993 y el 

francés en 1998.
Consejo de Europa– Se declara el Camino de Santiago como primer 

Itinerario Cultural Europeo (1987). Se crea el Instituto Europeo de Itinerarios 
Culturales.

Unión Europea– Apoyo a través de programas: INTERREG, LEADER, Cultura 
PNUD – Informe de Desarrollo Humano 2004 sobre cultura / Apoyo a 

iniciativas de turismo sostenible para reducir la pobreza / Informe Economía 
Creativa (junto con UNCTAD)

Banco Mundial y su grupo (como el BID) - Línea de turismo cultural / 
turismo comunitario. 



LAS RUTAS PARA EL DIALOGO Y EL TURISMO CULTURAL
• Ruta de la Seda: diálogo intercultural en Asia Central.
• Ruta del Esclavo.
• Rutas del Hierro en Africa
• Rutas de Al-Andalus (que incluye la ruta del mudéjar en América)
• Rutas de las Caravanas: ruta de los ksour en Argelia
• Ruta del Olivo

ITINERARIOS CULTURALES Y PAISAJES CULTURALES (RUTAS HISTÓRICAS) 
COMO PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD
• Camino de Santiago
• Quebrada de Humahuaca (Qhapac Ñan, Camino Real Lima-BsAs, Rutas de la 
Libertad)
• Qhapac Ñan – Camino Principal Andino
• Camino Real de Tierra Adentro
• Ruta de la Seda
• La Mesta

RUTAS E ITINERARIOS CULTURALES
UNESCO



España, Portugal y Andorra

• Camino de Santiago
• Hábitat rural en los Pirineos 
• Rutas europeas de la Seda y el Textil 
• Ruta de los Fenicios
• Ruta del Hierro en los Pirineos
• Rutas de Al-Andalus
• Camino de la Lengua y expansión del español por el 
Mediterráneo
• Itinerarios europeos de patrimonio judío
• Ruta del Quijote

RUTAS E ITINERARIOS CULTURALES
CONSEJO DE EUROPA









Lleida

Barcelona

Tortosa

Tarragona

Girona

La Seu d’Urgell

Perpinyà

Andorra

Anteproyecto: El Camino de Santiago en Catalunya

Camíno de Santiago por el Ebro

Caminos romeros de Barcelona a 
Montserrat
- Por Cerdanyola y Terrassa
- Por St. Cugat i Ullastrell
- Camíno del Llobregat

Camí de Sant Jaume
(primer tramo)
Barcelona
Montserrat

Sant Pere de Rodes
Besalú
Amer
Vic
L’Estany
Sant Benet de Bages
Montserrat
Igualada
Cervera
Tàrrega
Lleida
Fraga

Camíno del sol y de las 
estrellas
Cap de Creus – Fisterra



Anteproyecto: El Camino de Santiago en Catalunya

Caminos de peregrinación de Barcelona a 
Montserrat
- Por Cerdanyola y Terrassa
- Por St. Cugat y Ullastrell
- Caminodel Llobregat
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El Camino de Santiago en Catalunya
Señalización



Señalización
El Camino de Santiago en Catalunya
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