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Resumen

En este capitulo se presenta una sintesis de la memoria de investigacién de quien escribe estas
paginas, titulada «El turismo cultural en Mallorca: recursos, productos y potencialidades», con-
cluida en mayo de 2010.
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Abstract

This chapter summarizes a previous research report entitled: «Cultural tourism in Majorca:
resources, products and potential», concluded on May 2010.
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1. Introduccién

Frente a la estandarizacion de los productos turisticos rigidos y masificados que tuvieron su
expansién a partir de 1960 y que conllevaron un crecimiento cuantitativo extraordinario
a escala mundial, en los tltimos afios el turismo se encuentra en una fase mas cualitativa
que pasa por la necesaria diversificacién de productos. Este es un proceso que da respuesta
a las nuevas exigencias de la demanda: la flexibilidad, la personalizacién de los productos,
la calidad del medio y los servicios, y la autenticidad de los recursos patrimoniales. Se trata
de una demanda més sensible a la cultura y a la conservacién del medio, con mayor poder
adquisitivo y con una mayor flexibilidad temporal en la planificacién de sus vacaciones.
Por todo ello, la competitividad de los nuevos productos debe basarse en la calidad, en su
sentido mas amplio, es decir, que se extienda a todos y cada uno de los componentes del
destino, controlandose los impactos medioambientales, econémicos y sociales derivados del
uso turistico del espacio.

Paralelamente, la cultura se ha convertido en un objeto de consumo cada vez més valorado

y demandado, siendo una de las motivaciones que genera mas desplazamientos turisticos en la
actualidad.
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En la tradicién europea, la cultura ha formado parte de la esencia del turismo, pero en mu-
chos casos no es el objetivo principal ni el factor motivador del viaje, sino que se trata de un re-
curso complementario del modelo turistico mayoritario. Las nuevas tendencias de la demanda,
que con el paso del modelo fordista al postfordista buscan una experiencia mas individualizada
y de mayor calidad, han motivado un incremento del turismo cultural (ya sea como modalidad
mayoritaria o complementaria) dado que la cultura es un elemento propio y caracteristico de
cada espacio turistico, cada sociedad tiene su cultura, que es tnica, y, por tanto, otorga singu-
laridad al espacio en cuestion.

De hecho, en los dltimos afios se ha considerado que el turismo cultural es una de las prin-
cipales dreas de crecimiento del turismo global y se cree cada vez mds que es un area funda-
mental de desarrollo del producto en las destinaciones turisticas que se intentan diversificar. El
deseo de tener un turismo de calidad, la necesidad de encontrar recursos para apoyar la cultura
y la disponibilidad de recursos patrimoniales hacen que el turismo cultural sea una opcién
atractiva tanto para areas urbanas como rurales.

El concepto de patrimonio es amplio e incluye entornos tanto naturales como culturales;
abarca los paisajes, los lugares histéricos, los espacios construidos, las tradiciones, los conoci-
mientos y experiencias vitales,..., estando formado por elementos tangibles e intangibles, que
todos, en conjunto, configuran la cultura de una sociedad y deben ser conservados.

La memoria colectiva y el patrimonio cultural de cada comunidad son tinicos e insustitui-
bles, constituyendo una importante base para el desarrollo del turismo, ya que permiten ofre-
cen unos productos no estandarizados, sino propios y especificos del lugar.

El turismo es también una oportunidad para la cultura, para la conservacién y valoracién del
patrimonio, generando recursos econémicos necesarios para dicha conservacién. Igualmente,

«el turismo cultural puede contribuir a la recuperacién y conservacién del patrimonio por
medio de la educacién de residentes y visitantes, y de las diferentes politicas de planifi-
cacién y gestién locales. Tal como se declara en la Carta Internacional sobre el Turismo
Cultural, confeccionada por el Consejo Internacional de Monumentos y Lugares (ICO-
MOS) en 1976 y revisada en 1999, un objetivo fundamental de la gestién del patrimonio
consiste en comunicar el significado y la necesidad de conservarlo tanto a la comunidad
residente como a los visitantes, que implica, segtin la Carta, la responsabilidad de respetar
los valores del patrimonio natural o cultural, y también los intereses de la comunidad an-
fitriona, de los pueblos autéctonos conservadores de su patrimonio o de los poseedores de
propiedades histdricas, incluso 1a obligacién de respetar los paisajes y las culturas a partir
de las cuales se ha constituido y desarrollado el patrimonio» (Morro, A., Sureda, J., 2009).

Hay una percepcién generalizada de que el turismo cultural es «bueno» porque atrae visi-
tantes que gastan mucho y no perjudican el entorno ni la cultura local. Sin embargo, «existe
un cierto riesgo de degradacién del patrimonio natural y cultural en sus caracteristicas identi-
ficadoras cuando el turismo es excesivo o esta mal gestionado» (Morro, A., Sureda, J., 2009).
Se debe evitar en todo momento que la cultura se frivolice y banalice, que se presente como un
espectaculo y no como un elemento enriquecedor y propio de la sociedad.

En Mallorca el turismo cultural no se ha desarrollado como modalidad turistica auténoma,

como sucede en ciudades como Avila, Paris, Madrid, Viena,..., sino que actualmente es, en
general, un complemento de la modalidad turistica mayoritaria de sol y playa, y aunque en
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los dltimos afios se estd potenciando el desarrollo de productos de turismo cultural, esta po-
tenciacién estd mds ligada a una estrategia para luchar contra la marcada estacionalidad del
turismo balear que a una iniciativa real de convertir Mallorca en un destino de turismo cultural
suficientemente atractivo y competitivo. De hecho, los productos que se van desarrollando res-
ponden a iniciativas aisladas y no a una planificacién integral y conjunta del destino.

No obstante, consideramos que Mallorca dispone de recursos patrimoniales suficientes y
adecuados para poder desarrollar un turismo cultural de calidad y con entidad propia, unos
recursos que no se limitan a la ciudad de Palma sino que se encuentran también a lo largo y
ancho de toda la isla.

La memoria de investigacién que aqu{ se sintetiza no pretende inventariar en profundidad
los recursos y productos con caricter patrimonial existentes en Mallorca, valorando su poten-
cialidad para el desarrollo del turismo cultural, sino que trata de abrir una ventana a la realidad
insular en cuanto a la potencialidad de la isla para desarrollar el turismo cultural como alterna-
tiva real al turismo de sol y playa, que mejore la estructura turistica actual.

El objetivo de la memoria de investigacién que ahora resumimos es aproximarse, de manera
inicial, a la potencialidad de Mallorca como destino de turismo cultural, presentando la meto-
dologia de trabajo que se ha seguido durante el periodo de investigacién, aportando también
una muestra de algunos elementos que tienen potencialidad como recurso turistico y desarro-
llando propuestas de productos turisticos relacionados.

Para el andlisis de los recursos con potencialidad como producto turistico se han consi-
derado no sdélo sus valores patrimoniales y artisticos, sino también aspectos tan importantes
como la accesibilidad (fisica y temporal), la capacidad de atraccidn, las tareas de conservacién
necesarias,... Una vez identificados los recursos patrimoniales, para el desarrollo del turismo
cultural es imprescindible la creacién de productos turisticos, presentdndose una metodologia
para la elaboracién de productos de turismo cultural, la cual ha sido estructurada en base a
las diversas etapas y actuaciones a desarrollar, de acuerdo con la bibliografia consultada. En
base a esta metodologia se propone, a modo de ejemplo, la elaboracién de algunos productos
de turismo cultural.

2. Aproximacion al turismo cultural en Mallorca

El turismo cultural no se ha desarrollado en Mallorca como modalidad turistica autébnoma, con
usuarios especificos que buscaban este tipo de producto, sino que se ha desarrollado, general-
mente, como complemento a las actividades caracteristicas vinculadas al turismo mayoritario
de sol y playa.

No obstante lo anterior, no debemos olvidar que en Mallorca el turismo cultural era una base
muy importante del turismo previo al desarrollo del turismo de masas, donde los visitantes de
antafio tenian interés en conocer los elementos de nuestro patrimonio y de nuestra historia, tal
como atestiguan los contenidos de las viejas guias turisticas que aiin podemos encontrar en las
librerias de lance.

De hecho, el turismo se inicié en la isla con la llegada de una serie de intelectuales que
difundieron una nueva idea de Mallorca en la Europa del siglo XIX y primera mitad del siglo
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XX. Entre estos personajes ilustres podemos citar, entre otros, al Archiduque Luis Salvador de
Habsburgo-Lorena, la escritora francesa George Sand, el musico Fryderyk Chopin o el politico
y escritor Gaspar Melchor de Jovellanos.

A partir de aqui fue aumentando progresivamente el nimero de viajeros que visitaban
la isla, lo que hizo pensar en las posibilidades econémicas que ofrecia el turismo, un turis-
mo basado, inicialmente, en los recursos patrimoniales, siendo buena muestra de ellos las
imagenes promocionales de aquella época, las cuales se centraban fundamentalmente en
imégenes de tipo cultural siendo iconos importantes de las gufas turisticas de la época el
Castell de Bellver, la Semana Santa de Palma, las cuevas del Drac y las de Arta, o incluso la
figura del misionero Fray Junipero Serra.

La imagen de Mallorca se difundia también a través de otros medios, tales como la
television, filmdndose varios documentales del noticiario cinematografico NO-DO, lo que
contribuyé a divulgar los paisajes, los espacios naturales y la artesania de la isla.

El cine también tuvo su papel en dar a conocer la belleza del paisaje insular, roddndose
gran nimero de peliculas, como Jack el negro, Simbat el marino (rodada en las cuevas de
Artd) o, la més destacada, Bahia de Palma (1962), que supuso una gran revolucién al ser el
primer film de produccién espafiola donde se mostraba una mujer en biquini.

La musica no estuvo al margen de la difusién de la imagen de Mallorca, y entre 1964
y 1970 se celebrd el Festival Internacional de la Cang¢dé de Mallorca, cuyas galas eran re-
transmitidas por la televisién espafiola y de diferentes paises. Se otorgaban premios a los
intérpretes y a las musicas, asi como un premio especial a las mejores letras que exaltasen
Mallorca. Entre las canciones que se hicieron mas famosas podemos mencionar «Un puente
a Mallorca», «El turista 1.999.999» y «Me lo dijo Pérez», tema con el que Karina gano la
edicién de 1968.

Dada la importancia que tuvo en su momento, analizamos brevemente la campafia publicita-
ria del programa «Luna de Miel en Mallorca», iniciativa impulsada por Fomento de Turismo de
Mallorca al terminar la II Guerra Mundial con la finalidad de, como su nombre indica, promo-
ver los viajes de novios a la isla. Para esta campafia, que se publicité en castellano e inglés, se
confecciono un cartel sencillo pero muy completo, el cual contenia una playa virgen, un dia de
buen tiempo, un almendro en flor y una pareja de pajaros que venian con sus maletas de vaca-
ciones; ademds, dentro de un nido se contemplaban La Seu y el Castillo de Bellver, indicativos
de las posibilidades culturales mas importantes (Vives, 2002).

Los elementos patrimoniales como reclamo de atraccidon de los visitantes se mantuvie-
ron en las imagenes promocionales de manera practicamente constante hasta la década de
1980, integrandose progresivamente otros recursos como el clima o los propios servicios
turisticos, y mas recientemente, optdndose por la contratacién de personajes famosos como
Claudia Schiffer, Michael Douglas, o Rafael Nadal, entre otros, para la promocion de las
Illes Balears.

Como vemos, un sencillo repaso a las imagenes promocionales de Mallorca es un claro
reflejo de la tipologia turistica imperante en cada época, donde, en un primer inicio, lo que
podriamos denominar turismo cultural tenfa una importancia clave, siendo la tipologia ma-
yoritaria, y actualmente se ha convertido en una tipologia minoritaria, sin importancia re-
levante en el conjunto del sistema turistico insular. De hecho, y de acuerdo con el proyecto
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de investigacidén realizado por el Institut d’Estudis Ecologics (INESE) sobre la potencialidad
turistica del casco antiguo de Palma (2005), s6lo el 1,54% de los turistas que visitan la isla
lo hacen por una motivacién cultural.

Un claro ejemplo de este escaso desarrollo del turismo cultural en la isla es la propia ciu-
dad de Palma, la cual, pese a su situacién en el centro de un gran continuo urbano-turistico
(desde Calvia hasta Llucmajor) y a la riqueza patrimonial de su centro histérico (es uno de
los mas grandes de Europa, cuyo patrimonio implica un recorrido a lo largo de la historia
desde la dominacién musulmana de Mallorca hasta la actualidad), no puede considerarse
como un factor de atraccion turistica destacado, sino que se trata de un complemento o foco
de atraccién subutilizado de todos los nicleos turisticos que la flanquean a lo largo de la
bahia.

En este sentido, y de acuerdo con el ya mencionado proyecto de investigacién del INESE
(2005), en relacién a los lugares mas visitados por los turistas que acuden a la ciudad de
Palma, puede establecerse un primer grupo constituido por La Seu, el Palau de S’Almudai-
na y el Castell de Bellver, lugares a los que acuden practicamente todos los turistas, lo que
podriamos considerar como lugares de visita obligada. Son los tres recursos de mayor capa-
cidad de atraccién, y, por tanto, mayor potencialidad para desarrollar, a partir de ellos, un
producto turistico integrado. En un segundo nivel aparecen la zona comercial de Palma y
Sa Llotja, y en tercer puesto los museos, siendo el mas visitado el Museu del Baluard.

Retomando el discurso general, esta situacion de escasa importancia del turismo cultu-
ral contrasta con el hecho de que Mallorca dispone de recursos patrimoniales suficientes
para poder desarrollar un turismo cultural de calidad, unos recursos que no se limitan a la
ciudad de Palma, sino que se distribuyen a lo largo y ancho de la isla, siendo algunos ejem-
plos los ntcleos de Séller o Valldemossa, mercados populares como el de Sineu, la danza de
los cossiers en diversos municipios, las fiestas de Sant Antoni en Sa Pobla, la Fira del Fang en
Marratxi, los Castells Roquers, las fabricas de vidrio, numerosos restos arqueolégicos, etc.

Sin embargo, muchos de estos recursos no han sido suficientemente valorados, sin velar-
se por su conservacion en algunos casos, y no se han potenciado como productos turisticos.
También se dan casos de banalizacidn y errénea utilizacion del patrimonio cultural como
producto turistico, e incluso algunos casos en los que el recurso se ha publicitado sin que se
hayan desarrollado las labores de conservacién y mantenimiento necesarias para que pueda
ser adecuadamente visitado por los turistas, lo que tiene un efecto completamente contrario
al deseado, pues se traslada una imagen de descoordinaciéon y falta de interés en la con-
servacion y valoracion del patrimonio. Sélo a modo de ejemplo se puede citar el caso de la
excursion Volta a l’illa, 1a cual se promociona como una ruta cultural, habiéndose podido
constatar, a partir del correspondiente trabajo de investigacién, que los turistas no dispo-
nen de tiempo suficiente para gozar del patrimonio de los enclaves visitados (por ejemplo,
muchos de ellos no pueden acceder al nticleo de Séller porque bajan del tren en el apeadero
de Na Tambora, situado junto a la carretera al Port de Séller, donde les espera un autocar
para conducirlos a dicho nticleo costero), y el atractivo de la excursion radica realmente en
la intermodalidad de los medios de transporte utilizados (tren, barco y autocar) y no tanto
en los recursos patrimoniales que podrian visitarse.

No obstante, en base a las actuales tendencias del mercado turistico global, y a la disponi-

bilidad de recursos patrimoniales de la isla, cabe esperar que el turismo cultural vaya desarro-
llandose de manera progresiva en Mallorca, donde es muy importante, para evitar y reducir al
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méximo sus externalidades negativas, que se desarrollen adecuadas politicas de planificacién
integral en las que, partiendo de la base de la situacién actual, se consideren todos y cada uno
de los elementos que intervienen, se identifiquen los recursos y los productos, y las potenciali-
dades de los mismos, y se proyecte la creacién de un producto integrado y global.

En este sentido, decir que actualmente en Mallorca se estdn desarrollando una serie de
actuaciones encaminadas a alcanzar la tan ansiada desestacionalizacién del turismo, donde
algunas de ellas se enmarcan en el turismo cultural. Entre estas actuaciones podemos destacar,
por ejemplo, la construccion del Palacio de Congresos de Palma o la peticion de la Asociacién
de Hoteleros de Palma de potenciar la ciudad como destino cultural en si misma.

3. Recursos turisticos culturales: concrecién del concepto
y propuesta metodolégica para su analisis

Antes de empezar a hablar de recursos turisticos culturales es imprescindible concretar qué en-
tendemos por recurso turistico cultural. Segtin determina el Libro Blanco del Turismo espafiol
(1990), un recurso turistico es todo aquello que sirve de base para la practica de actividades
turisticas. Concretando esta definicién, podemos decir que un recurso turistico es todo elemen-
to, material o inmaterial, que tiene capacidad, por s{ mismo o en combinacién con otros, para
atraer visitantes a un determinado espacio. Los recursos turisticos pueden ser atractivos natu-
rales (clima, rios, lagos, playas, montafias,...) o atractivos construidos por el hombre (edificios,
pinturas, esculturas, parques tematicos, etc.). As{ pues, los recursos turisticos son los atractivos
sobre los que se fundamenta la actividad turistica, siendo los elementos motivadores del despla-
zamiento a un espacio concreto para la practica turistica.

En el caso del turismo cultural, los recursos turisticos son todos los elementos de la cultura
del destino, elementos tangibles (arquitectura, escultura, pintura,...) e intangibles (musica, gas-
tronomia, costumbres, fiestas populares, danzas, etc.). La cultura constituye la base de la acti-
vidad turistica de esta modalidad, siendo necesario el desarrollo de politicas de planificacién
adecuadas que garanticen la conservacién del patrimonio y la no banalizacién de los recursos
para su consumo turistico. Asi,

«el turismo cultural se fundamenta en la utilizacién o conversién de bienes patrimoniales
(naturales y culturales) y de producciones culturales en recursos de atraccién turistica. El
turismo cultural considera un factor fundamental la recuperacién y conservacién de los
elementos del patrimonio cultural, tangibles e intangibles.» (Morro, A; Sureda, J, 2009).

Teniendo claro que los recursos del turismo cultural pueden ser tanto tangibles como intan-
gibles, es importante precisar que no existen recursos mas auténticos que otros, sino que lo que
existe es un diferente nivel de atraccién de uno u otro recurso, es decir, que determinados recur-
sos tienen, en s mismos, la capacidad de atraer a un nimero muy elevado de turistas, tanto a
nivel nacional como internacional, como puede ser el ejemplo de la Alhambra de Granada, mien-
tras que otros recursos tienen un dmbito de atraccién mas limitado, siendo capaces de atraer, por
s{ mismos, a un nimero relativamente reducido de turistas, tratAndose mayoritariamente de una
demanda local o comarcal, como puede ser el caso de la Basilica de Sant Francesc de Palma. Esta
diferente capacidad de atraccién no significa que unos recursos sean mas auténticos que otros, to-
dos los recursos son, a priori, igual de auténticos dado que son fruto de la evolucién de la sociedad
en la que se enmarcan y constituyen una muestra de su trayectoria histdrica.
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La capacidad de atraccién de un recurso depende, en primer lugar, de las caracteristicas in-
trinsecas del mismo, esto es, su valor arquitecténico y/o artistico, pero también son factores clave
la ubicacién o la accesibilidad al mismo. Igualmente, es también muy importante la labor de
difusion que se realice de dicho recurso, es decir, de la promocién del mismo. En este sentido, se
ha producido una evolucién en los recursos patrimoniales promocionados gracias al desarrollo
de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién. Afios atrés, los recursos que se
promocionaban y se daban a conocer eran tinicamente aquéllos que los gobernantes y grupos de
poder de los destinos turisticos consideraban més adecuados y que favorecian la imagen que se
queria mostrar del destino concreto, siendo las vias de comunicacién basicas los folletos y guias
turisticas. Sin embargo, con la expansioén de las nuevas tecnologias, principalmente internet, ha
surgido una nueva forma de comunicacién que, en el caso de los recursos patrimoniales, se ha
manifestado en una mayor difusién de los mismos, difusién realizada no tinicamente por los go-
bernantes y los grupos de poder, quienes continian promocionando, ahora también via internet,
aquellos recursos que les interesan, sino principalmente por personas anénimas que ya han visi-
tado dicho espacio y plasman sus experiencias personales en la red, aconsejando a otros posibles
turistas visitar y descubrir recursos concretos y perderse por las calles de una determinada ciudad
para conocer la verdadera esencia de la misma. Es esta informacién no oficial la que favorece el
descubrimiento de recursos patrimoniales antes no tan valorados ni explotados turisticamente,
ddndose lo que podriamos denominar una expansién de la turistificacién del patrimonio.

Dado que los recursos culturales son la base para el desarrollo del turismo cultural, y si se
pretende analizar y valorar la potencialidad de Mallorca para desarrollar esta modalidad turis-
tica de manera auténoma, se considera que el punto de partida debe ser realizar un inventario
exhaustivo de los recursos culturales existentes en la isla, al considerarse que la iinica manera
viable de analizar el potencial real es tener conocimiento de los recursos existentes.

Para inventariar los recursos culturales se disefié un modelo de ficha sintética que incluye la
informacion bésica para poder conocer las caracteristicas fundamentales del recurso y analizar
su potencialidad como producto cultural, ya sea de manera individual o integrando un produc-
to con varios recursos de caracteristicas o nexos comunes.

La ficha sintética disefiada recoge, para cada recurso, la siguiente informacién: denomina-
cion, tipologia, municipio y localizacidn, estilo, propiedad, organismo encargado de su gestion,
estado de conservacién, uso actual, accesibilidad fisica, accesibilidad temporal, infraestructura
turistica, sefializacién, servicios, capacidad de atraccién, necesidad de inversién para su puesta
en valor e identificacién de actuaciones a desarrollar, historia y descripcién, y fotografias.

Para definir la tipologia de cada recurso nos basamos en la metodologia de la OEA (Orga-
nizacién de Estados Americanos), que define cinco categorias de recursos turisticos (1. Sitios
naturales, 2. Museos y manifestaciones culturales, 3. Folklore, 4. Realizaciones técnicas, cienti-
ficas y artisticas contemporaneas, 5. Acontecimientos programados), dividiéndose cada una de
ellas en varios tipos y subtipos.

En cuanto a la capacidad de atraccién de los recursos, se diferencian 3 niveles: nivel 3 (atrac-
tivo patrimonial capaz de atraer a visitantes de larga distancia que han llegado a la isla por
otras motivaciones turisticas), nivel 2 (atractivo patrimonial capaz de motivar corrientes turis-
ticas regionales o locales) y nivel 1 (atractivo patrimonial que juega un papel complementario).

La memoria de investigacion que aqui sintetizamos inventarié una muestra de los recursos
patrimoniales existentes en Mallorca: Catedral de Palma (La Seu), Sa Llotja, Palau de S’Almu-
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daina, Iglesia y convento de Santa Clara, Basilica de Sant Francesc, Iglesia de Santa Eulalia,
Palau Reial, Iglesia de Sant Nicolau, Iglesia de Sant Jaume, La Sang, Museu del Baluard de
Palma, Castell de Bellver, Castell d’Alaré, Castell de Santueri, Castell del Rei, Parroquia de Sant
Bartomeu de Soéller, Museu Balear de Ciéncies Naturals i Jardi Botanci de Sdller, Santuario ta-
layético de Son Corré de Costitx y La Granja d’Esporles.

Hay que decir que, si bien el niimero de recursos inventariados no es elevado, se observa
una importante diversidad y riqueza en los mismos, lo que da una idea de la potencialidad del
conjunto de la isla para su desarrollo como destino de turismo cultural.

4. Productos turisticos culturales:
concrecion del concepto y propuesta metodolégica
para la elaboracién de nuevos productos

Por producto turistico se entiende un conjunto de elementos, tangibles e intangibles, que, ade-
cuadamente combinados, permiten satisfacer las motivaciones, expectativas y necesidades de la
demanda. El producto se fundamenta en los recursos turisticos, y se compone, ademds, de las
infraestructuras, los servicios (turisticos y no turisticos) y las actividades recreativas y de ocio.
Todo, en su conjunto, constituye el producto turistico.

En el caso del turismo cultural, el recurso cultural es la base del producto, el elemento
central sobre el que se fundamenta, pero no es suficiente, sino que para que haya produc-
to es indispensable que existan las infraestructuras y servicios minimos para satisfacer las
necesidades de la demanda (alojamiento turistico, oferta complementaria, transporte, etc.).
De hecho, la disponibilidad de oferta turistica basica (alojamiento) en el 4rea es lo que mas
condiciona que un producto se pueda operar o no. La escasez o deficiencias en la oferta
complementaria (sefializacién, restaurantes, paneles interpretativos,...) son menos problemé-
ticas para los mayoristas de viajes, siendo muy problemaéticas para el turista individual, que
necesita de esta oferta complementaria para visitar con facilidad y comodidad los recursos
patrimoniales.

Normalmente, las infraestructuras y actuaciones relacionadas con los recursos patrimo-
niales (sefializacién, conservacién,...) son responsabilidad de las administraciones publicas,
si bien es muy comtn que parte de esas actuaciones sean asumidas por la empresa privada.
También puede suceder que la Administracién conceda la explotacién o gestién en aspectos
de turismo y ocio de un determinado recurso a una empresa privada o a una asociacién cul-
tural, siempre que se garantice el interés publico, el libre acceso y la conservacidén del recurso.

La elaboracién de productos de turismo cultural se inicia con una fase de conceptualiza-
cién que implica, en primer lugar, identificar y seleccionar los recursos que pueden resultar
mads atractivos para los visitantes. Es por ello que un esquema correcto y eficaz de planifica-
cién prevé una primera fase de inventario de recursos, fase en la que se deberian inventariar
todos los recursos y evaluar su potencial en funcién de su valor patrimonial, su estado de
conservacion, su accesibilidad,...

En el disefio de un producto turistico, para valorar la potencialidad del recurso, es muy

importante considerar la accesibilidad plena al mismo para todo tipo de personas, discapa-
citados o no, siendo uno de los grandes retos del turismo cultural, y del turismo en general.
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Otro factor importante a considerar es el tiempo, debiendo considerarse el tiempo de des-
plazamiento y el tiempo destinado a la visita de cada recurso. Este factor es especialmente
importante en los productos dirigidos con guia, donde todo debe estar perfectamente organi-
zado y planificado, siendo algo mas secundario en el caso de productos autoguiados, donde
sera el propio visitante quien determine el tiempo que quiere invertir en cada aspecto.

La fase de conceptualizacién y disefio debe tener en cuenta todos estos factores para crear
productos que, ademds de atractivos, sean factibles y operativos en la practica.

También es muy importante que los productos y servicios estén configurados en funcién de
las motivaciones y necesidades de la demanda, siendo necesario definir el publico objetivo al
que se dirige el producto en cuestién y disponer del médximo conocimiento previo del mismo.
En este sentido resulta especialmente interesante el estudio realizado por ESADE en 2003,
donde se ha segmentado la poblacién europea en funcién de sus comportamientos y preferen-
cias de ocio, definiéndose 8 ocio-tipos: hedonistas, e-inquietos, trabajo-adictos, socio-activos,
implicados, rutinarios, consolidados y pasivos.

La siguiente etapa en el disefio del producto de turismo cultural, que podriamos denomi-
nar fase de desarrollo, consiste en analizar las posibilidades reales de desarrollo del producto.
Por una parte debe considerarse la existencia de oferta turistica basica y complementaria, que
permita satisfacer las necesidades de la demanda, negocidndose los precios y los productos
con los proveedores correspondientes. Por otra parte, deben identificarse los agentes poten-
cialmente implicados en el desarrollo del producto y realizar una valoracién tentativa de su
posible postura ante la propuesta. Ademds, dado el elevado coste que supone la puesta en
marcha de un nuevo producto de turismo cultural, es aconsejable identificar posibles fuentes
de financiacion alternativas.

Una vez concluida la fase de desarrollo el producto ya no sera un concepto de disefio o
un disefio tedrico sino que serd un producto de mercado, es decir, un producto listo para ser
vendido y operado.

En este punto es cuando aparece el factor clave de la promocién y la comunicacién del
producto, donde, generalmente, la promocidn corre a cargo de las administraciones turisticas
de las distintas destinaciones. La destinacién, para promocionarse en los mercados, necesita
dos condiciones fundamentales: la notoriedad y el posicionamiento. La notoriedad es el gra-
do de reconocimiento o difusién que la destinacién tiene entre el conjunto de la demanda
potencial, y se alcanza mediante la acumulacion de impactos publicitarios o promocionales
sobre los mercados, siendo un concepto meramente cuantitativo. El posicionamiento, por su
parte, significa que la destinacidén se asocia en la mente del consumidor con una determinada
imagen, siendo un concepto cualitativo y no cuantitativo, y se consigue mediante una pro-
mocién selectiva, que transmite determinados mensajes que no necesariamente van dirigidos
al conjunto de la demanda, sino que pueden dirigirse a uno o varios segmentos previamente
identificados. En todos los casos, una destinacion de turismo cultural tratara de obtener un
buen posicionamiento en temas como: buena conservacién de los recursos monumentales y
culturales, accesos faciles, buena visibilidad de sus recursos, existencia de horarios comodos
y amplios de acceso a los recursos, buena organizacién de las visitas, existencia de guias e
intérpretes del patrimonio cualificados, existencia de oferta de excursiones y visitas guia-
das, existencia de una buena estructura informativa, existencia de infraestructuras de apoyo
(centros de interpretacion, itinerarios interpretativos,...). Ademas, al igual que en todas las
destinaciones turisticas, es importante tener un buen posicionamiento en cuanto a seguridad
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ciudadana, estabilidad politica, calidad en el servicio, buena relacién calidad-precio, disponi-
bilidad amplia de ofertas de alojamiento en diversas categorias, buena gastronomia, etc.

Igualmente, el turismo cultural no es ajeno a las modas y tendencias, siendo un factor a conside-
rar en el momento de elaboracién de productos. Asi por ejemplo, la existencia de algin sello, aval
o marca, como el de Patrimonio de la Humanidad, Bien de Interés Cultural, Conjunto Histérico Ar-
tistico, o cualquier otro, colabora en hacer que la destinacién resulte més atractiva para la potencial
demanda. La existencia de estos posibles distintivos es también un elemento a promocionar.

Todo producto turistico requiere de una importante promocién para que resulte exitoso,
pues, de no promocionarse adecuadamente, los turistas desconocen su existencia. Son muchas
las vias que pueden utilizarse para ello: guias turisticas, articulos en prensa, pancartas publici-
tarias, anuncios de televisién, padginas web, etc.

De entre todos los instrumentos disponibles para difundir y promocionar cualquier producto
turistico resultan especialmente ttiles y practicos los tripticos. Por su tamafio, resultan de facil
manejo para el lector y son cémodos de llevar (caben en cualquier bolso, bolsillo,...); igualmen-
te, se trata de un recurso interpretativo que, ademds de incentivar a la visita, recoge informa-
cién bésica del producto, incluyendo informacién practica del mismo.

Por otra parte, no hay duda de que en los ultimos afios Internet se ha convertido en una de
las principales fuentes de informacién, adquiriendo cada dia un papel mds destacado en los te-
mas turfsticos. Actualmente cuando alguien tiene intencién de viajar se conecta a Internet y se
informa sobre el destino, pide opinién a quienes han estado allf, busca donde alojarse, compara,
y finalmente compra, y, posteriormente, comparte sus experiencias con otros usuarios. En este
sentido, la nueva generacion de web 2.0 tiene gran potencial en cuanto al desarrollo de productos
turisticos, pudiendo constituir 1a base de su difusién, asi como ser fuente de analisis para detectar
el grado de satisfaccion de los turistas y, a partir de ahi, establecer las lineas de mejora precisas.

Una siguiente fase muy importante en la elaboracién de productos turisticos es el andlisis de
su potencialidad o de su funcionamiento. Si bien son muchos los instrumentos y técnicas exis-
tentes para ello, una de las mas utilizadas, por ser sintética y clarificadora, es la matriz DAFO.
Se trata de una tabla que recoge las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades deriva-
das de la puesta en marcha de un producto turistico o bien del funcionamiento de un producto
que ya se encuentra en el mercado.

A partir de los resultados obtenidos en la matriz DAFO es interesante elaborar un Plan de Accién,
esto es, definir los objetivos que se pretenden alcanzar en un periodo de tiempo determinado, esta-
blecer las acciones estratégicas a desarrollar para alcanzar dichos objetivos, concretar los recursos
(econémicos, materiales y humanos) necesarios, la metodologia o procedimiento de actuacién, la
temporalizacién de las acciones, y el seguimiento o control del cumplimiento de los objetivos.

El Plan de Accién debe fundamentarse en un andlisis del producto (DAFQ) y en el piblico
objetivo al que se dirige.

Una de las partes mds importantes del plan de accién es la definicién de los objetivos, pues,
en funcién de esos objetivos deberemos desarrollar unas u otras actuaciones. A partir de los
objetivos definidos marcamos cudles son las acciones a llevar a cabo, concretando los recursos
necesarios, la metodologia o procedimiento de trabajo, la temporalizacién de las acciones,... Hay
que decir que los objetivos, y consecuentemente las actuaciones, no tienen que ir encaminados
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necesariamente a mejorar la experiencia del visitante, sino que pueden fijarse objetivos de mejora
de cardcter general, que pueden mejorar el producto en su conjunto o bien reducir sus costes de
mantenimiento (ex.: objetivos de caracter medioambiental, formacion del personal,...).

Es basico que el plan de accién establezca los mecanismos de control y seguimiento de las
acciones, para poder determinar en cualquier momento si se estd trabajando en la direccién
adecuada para alcanzar los objetivos propuestos o si, contrariamente, es necesario realizar una
rectificacién porque estamos caminando en sentido erréneo.

Sintetizando, una metodologia a seguir para el disefio y elaboracién de productos de turismo
cultural se estructura en las siguientes etapas:

1. Inventario y andlisis de los recursos patrimoniales

2. Seleccion de los recursos patrimoniales que conformaran el producto, en funcién de su valo-
racion (valor patrimonial, accesibilidad, estado de conservacion, etc.).

3. Identificacién del segmento de demanda objetivo
4. Analisis de las posibilidades reales de desarrollo del producto:
4.1. Anélisis de la oferta turistica basica y complementaria

4.2. Identificacién de los agentes potencialmente implicados y valoracién tentativa de su
posible postura

4.3. Identificacion de posibles fuentes de financiacién alternativas
5. Definicién de las estrategias de promocién del producto
6. Andlisis de la potencialidad o del funcionamiento del producto: matriz DAFO
7. Elaboracion del Plan de Accién

No es imprescindible el desarrollo de todas las fases, sino que, dependiendo de las caracteris-
ticas del producto y del entorno, podrdn suprimirse, o enfatizarse, determinadas etapas.

5. Aplicacién de la metodologia:
propuesta de un producto de turismo cultural
para la isla de Mallorca

Siguiendo la metodologia expuesta en el apartado anterior, y tomando como base algunos de
los recursos patrimoniales analizados, la memoria de investigacién que aqui sintetizamos pro-
ponia la elaboracién de tres productos de turismo cultural para Mallorca. Dos de los productos
que se proponian eran de nueva creacién, tratdndose en ambos casos, de rutas turisticas auto-
guiadas, las cuales se han denominado Castells roquers de Mallorca y Palma, ciudad del Gético.
El tercer producto consistia en una propuesta de mejora del actual producto ofrecido en la
Granja d’Esporles, proponiéndose la realizaciéon de un producto que se enmarcaria dentro del
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turismo creativo, donde los turistas, ademds de aprender sobre la cultura del lugar a partir de
la observacién, podrian poner en préctica su creatividad y participar activamente de diversas
actividades; este nuevo producto se ha denominado Vive la Mallorca tradicional en la Granja
d’Esporles.

En este capftulo se expone, a modo de ejemplo, tinicamente la propuesta de mejora de del
actual producto ofrecido en la Granja d’Esporles, el producto de turismo creativo que hemos
denominado Vive la Mallorca tradicional en la Granja d’Esporles.

Se escogid trabajar sobre este producto al considerarse que su potencial estd infrautilizado,
pudiendo desarrollarse, a partir de los mismos recursos, un producto mucho mds rico y variado,
donde el turista profundice mds, participando activamente, en el conocimiento de la cultura
tradicional mallorquina.

En este punto debemos precisar que la metodologfa de trabajo para la mejora del producto es
la misma que se ha expuesto para el disefio de nuevos productos de turismo cultural, pero que,
al trabajar sobre un producto ya existente y en el mercado, algunas de las fases metodolégicas
no tienen que desarrollarse, con lo que el proceso es metodolégicamente mas sencillo.

Asi, primero debe describirse el recurso sobre el que se fundamenta el producto que preten-
demos elaborar, habiendo disefiado la siguiente ficha sintética para ello.

Granja d’Esporles
IDENTIFICACION DEL RECURSO
Denominacion 8a Granja d'Esporles
Ctra. Esporles — 5°Esglaieta, km 2
Mamicipio y localizacion
Esporles

2. Muscos y manifestaciones culturales.

2.5, Edificios de interés

Folklore Casa tradicional mallorquina,
Tipologia Estilo

Miisica y danzas Possessio

Artesania y artes

3.5. Comidas y bebidas tipicas
Propiedad Privada Gestidn Propietariocs

CARACTERES INTRINSECOS DEL RECURSO

Estado de conservacion Del recursow Muy bueno
el oniornn Muy bueno
Uso actual Uso turistico
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Accesibilidad Es parcialmente accesible a personas en silla de ruedas.
Invierno: de 10 a 18h

Visitable Verano: de 10 a 19h

Horarios Espectaculo ecuestre: miércoles y viernes a las 16h

Bailes regionales: jueves a las 16h

Servicios

Infraestructura turistica

- Sefializacion para acceder al recurso
Sefalizacion

- Paneles interpretativos e informativos

- Aseos

- Restaurante

- Degustacion de gastronomia tipica
- Muestra de oficios artesanales

- Espectaculo ecuestre

POTENCIALIDAD DEL RECURSO

Capacidad de atraccion Nivel 2: Atractivo patrimonial capaz de motivar corrientes turisticas regionales o locales.

Necesidad de inversion Baja

Actuaciones necesarias

- Labores propias de mantenimiento y conservacion del recurso

- Seria positivo mejorar la calidad del producto ofrecido, implicando mas al turista, que no sea un
simple espectador.

INFORMACION COMPLEMENTARIA

Historia y des-
cripcion

Es una possessid, que mezcla estilo sefiorial y rastico, situada en el término municipal de Espotles, a 15 km de Palma,
en un paraje natural de gran belleza, junto a una espectacular surgencia de agua que alimenta una compleja red hidriu-
lica alrededor de la cual se desarrolla la possessio. Iniciada como alqueria isldmica, después como monasterio cister-
cense, y a partir del siglo XV como predio sefiorial (primero de la familia Vida y después de la familia Fortuny), la
arquitectura y configuracidn de los jardines es fruto de una reforma de principios del siglo XVIII que introdujo bellos
elementos, como las fuentes o el claustro.

El actual propietario adquiri6 la Granja d’Esporles en 1985, y tras realizar diversas obras para restaurarla y modernizar
sus instalaciones, se abrié como museo etnografico de la cultura tradicional mallorquina. La visita a la Granja permite
conocer las actividades agricolas tradicionales de Mallorca, la casa sefiorial, los patios y los embleméticos jardines. Los
visitantes también pueden observar como los artesanos realizan su trabajo, degustar vinos y frutos secos y conocer el
ball de bot. Ademas, la Granja también dispone de un restaurante donde se sirven platos tipicos mallorquines, asi como
platos de cocina internacional.

La Granja tiene mas de 60 4reas de exposicion: amplios jardines de una riqueza botdnica singular, sala de hilar lana,
era per batre, molino, lavanderia, tintoreria de telas, cocina, sequer, tafona, destileria, bodega, carpinteria, herreria,
cereria, alfareria, telares, despachos, comedores, salas de juego, salas de costura y planchado, dormitorios,...

Ademas de su riqueza etnogréfica y etnoldgica, la Granja se ubica en un marco natural incomparable que enriquece
mads la visita y la hace ma4s atractiva, pudiendo combinarse el interés por el patrimonio cultural y el natural.

En cuanto a la flora podemos encontrar pinos, encinas, madrofios, lentiscos, romeros, esparragueras,..., aunque de
entre todos destaca el tejo situado en uno de los extremos del estanque del jardin. Este ejemplar de tejo es muy singular
por ser uno de los pocos existentes en la isla, de caricter milenario y por las formas barrocas de su tronco y sus ramas
entrelazadas.

Por lo que respecta a la fauna, en la Granja encontramos una amplia muestra de animales tipicos de granja, como
faisanes, patos, ocas, gallinas, asnos,..., y también otras especies animales caracteristicas del bosque mallorquin,
como conejo, liebre, cernicalo, perdiz, paloma torcaz, codorniz,... Mencién aparte merece el porc negre (cerdo negro
mallorquin), especie autdctona cuya carne es la base para la elaboracion de los embutidos islefios de mejor calidad
(sobrasada, longaniza, botifarrd, camaiot,.. .). Esporadicamente pueden observarse la cabra orada o cabra mallorquina,
el milano y el buitre negro.
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Para mejorar el producto que se ofrece en la Granja d’Esporles se considera que el punto de par-
tida tiene que ser el producto actual, pues la previa existencia del mismo nos permite disponer
de numerosa informacién que debemos aprovechar. Es por ello que el siguiente paso es analizar
el producto actual, andlisis que se propone realizar mediante una matriz DAFO.

Matriz DAFO del actual producto ofrecido por la Granja d’Esporles

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Combinaci6én de patrimonio cultural (casa sefiorial, trabajos
artesanales, costumbres tipicas) y natural (entorno).

Gran riqueza paisajistica del entorno.
Posibilidad de realizar la visita en cualquier época del afio.

Oferta turistica (de alojamiento y complementaria) existente
en Mallorca.

Restaurante de comida tipica mallorquina en la propia Granja
d’Esporles.

Elevado potencial en la variedad de los perfiles de la demanda.

Mallorca dispone de una imagen turistica consolidada a nivel
nacional e internacional.

Relativa proximidad a zonas de tradicion turistica (ex.: Pal-
ma, Valldemossa, Calvia,...).

Fortalecimiento de la cultura local y del sentimiento de iden-
tidad de la sociedad autdctona.

Falta de transporte publico que permita acceder a la Granja
d’Esporles.

No adaptacién de la visita a la planta superior de la casa a
personas con movilidad reducida.

Falta de guias en diferentes idiomas.

Surgimiento de aspectos propios del turismo de masas (ex.:
payesa que nos recibe en la entrada para fotografiarse con ella
y después vendernos la foto).

Introduccién de elementos que nada tienen que ver con la
esencia de la Granja d’Esporles (ex.: sala de elementos de
tortura utilizados por la Inquisicién).

Concepcién del producto como una mera exposicion, donde
los visitantes no intervienen activamente.

Competencia de otras possessions abiertas al ptiblico y concebi-
das como museo expositivo (ex.: Els Calderers, en Sant Joan).

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Apogeo del turismo cultural y temitico.

Reducida oferta de productos turisticos culturales de caracter
etnografico y participativo en Mallorca.

Disponibilidad de gran diversidad de recursos etnoldgicos en
un espacio relativamente reducido, lo que permite ofrecer un
producto adaptado a los gustos y necesidades de cada turista.

Posibilidad de ofrecer actividades en las que el turista participa
activamente, implicandose en la consecucion de los objetivos.

Ayuda a favorecer la desestacionalizaci6n.
Existencia de programas de ayuda y subvenciones para la
conservacion del patrimonio cultural y la promocién de pro-

ductos turisticos culturales.

Conservacion activa de la possessio, mediante actuaciones
continuas de mantenimiento.

Potenciacidn de la actividad turistica en Esporles.

Generacién de recursos econémicos en el municipio de Esporles.

Dinamizacion de la actividad empresarial en Esporles.
Enriquecimiento cultural de las personas que visiten la Granja.

Aumento del nivel medio de conocimiento y cultura en la
sociedad.

Posibilidad de incluir la visita a la Granja en alguna de las
rutas senderistas que se realizan en el entorno.

Participaci6n social escasa en el diseifio y gestién del producto.

Vandalismo y comportamiento inadecuado de determinados
usuarios.

Afeccion negativa al entorno natural por comportamiento
incfvico de determinados visitantes.

Aparici6n de productos turisticos similares en otros puntos de
la geografia mallorquina que puedan resultar mas atractivos.

Riesgo de banalizacién de los recursos al concebirse como
una mercancia turistica, sino se realiza una adecuada gestion
del producto.

Falta de seguimiento continuado de las opiniones de los usua-
rios del producto para poder establecer las medidas de gestion
y mejora necesarias.
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Una vez realizado este anélisis, y habiéndose detectado los puntos que es importante conservar
(fortalezas) y los que deben mejorarse (debilidades), el siguiente paso, desde el punto de vista
metodoldgico para el disefio del nuevo producto, es la seleccién del segmento o segmentos de
la demanda a los que se dirigira ese nuevo producto.

El producto que se presenta, como la mayor parte de productos de gama media (no excesiva-
mente especializados pero tampoco de light culture), podria dirigirse a diversos segmentos de
la demanda (escolares, tercera edad, especialistas en gastronomia, antropélogos,...).

A partir del ya mencionado estudio de investigacion realizado por ESADE en 2003, se han
seleccionado dos de los ociotipos de la demanda definidos: implicados y hedonistas.

El ociotipo de los implicados agrupa al 8% de la demanda europea, de acuerdo con el
citado estudio de ESADE, y se caracteriza por tener una edad media de 41 afios (el 71%
tienen entre 25 y 74 afios), tratarse principalmente de casados (64%), con un nivel de renta
medio-bajo y un nivel de formacién medio-bajo (el 32% dispone de estudios secundarios, el
17% de Formacién Profesional, mientras que el 27% sélo tiene estudios primarios), donde se
da una gran variedad en las actividades profesionales que desarrollan. Este ociotipo se sien-
te atraido por variadas actividades, siendo aspectos importantes el relax, el deporte, el aire
libre, las actividades educativas y la cultura. En este sentido, las caracteristicas de sus activi-
dades preferidas son la innovacién/esfuerzo, relacién social/grupo y que sean econémicas, no
encontrandose cémodos en actividades de cardcter mds individual donde la tinica finalidad
es la diversién/fiesta.

Por su parte, el ociotipo de los hedonistas, segtin el estudio de ESADE, agrupa el 12% de la
demanda europea, y se caracteriza por tener una edad media de 36 afios (donde el 38% tienen
menos de 24 afios, y un 19% entre 25 y 34 afios), tratarse principalmente de solteros (40%), con
un nivel de renta medio, donde los estudiantes representan el 16%, siendo también habituales
los administrativos y comerciales, con un nivel de estudios medio (el 43% tienen la Secunda-
ria). En cuanto a sus actividades preferidas, destacan el entretenimiento y diversién, el deporte
y la relacién social, no siendo muy afines a actividades educativas.

Una vez definida la demanda objetivo, y dado que se trata de mejorar un producto
turistico ya existente, la siguiente fase consistira en la elaboracién del Plan de Accion,
el cual nos conducird, cuando se vayan desarrollando las actuaciones que se definan, al
producto mejorado.

Algunos de los objetivos que se podrian pretender alcanzar con el plan de acciéon que se
propone para el producto Vive la Mallorca tradicional en la Granja d’Esporles son los siguientes:

* Ofrecer un producto mds participativo, no limitdndose al museo expositivo actual.
Posibilitar a los turistas profundizar en determinados aspectos de la cultura mallor-

quina, impliciAndose directamente en ellos.

* Centrar el producto en los recursos vinculados directamente en las costumbres tradi-
cionales de Mallorca.

* Completar el producto de turismo cultural con el entorno natural de la zona.

* Potenciar los estudios acerca de los visitantes (frecuentacién, grado de satisfaccion,...).
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* Hacer accesible, econémicamente, el producto a todos los publicos interesados.
* Desarrollar tareas continuadas de conservacién y mantenimiento de la possessid.

Para cada uno de estos objetivos se proponen las acciones que es necesario llevar a cabo para
poder alcanzarlos, y para cada una de dichas acciones se definen la metodologia de actuacién,
el periodo de ejecucién, los recursos necesarios y el procedimiento y periodicidad de seguimien-
to y control. Estos aspectos se recogen en forma de tabla sintética, estableciéndose una tabla
para cada objetivo, donde para un mismo objetivo pueden indicarse una o varias acciones.

PLAN DE ACCION VIVE LA MALLORCA TRADICIONAL EN LA GRANJA D’ESPORLES

Objetivo 1: Ofrecer un producto més participativo, no limitindose al museo expositivo actual

Se ofrecerian 4 talleres, 2 cada dia, alternativamente. Los talleres iniciales podrian ser:
cocina tradicional, bordado, ball de bot y alfareria.

Progresivamente se afiadirian nuevos talleres, como cereria, tintado de telas, agricultura,
Metodologia de actuacién | ganaderia, instrumentos tradicionales,...

Con la finalidad de ofrecer un producto acorde con los intereses de la demanda, se reali-
zaria un sondeo entre los visitantes para conocer cuales son los talleres en los que esta-
rian més interesados. Si alguno de los talleres no dispusiera de publico se suprimiria.

Desde la puesta en marcha del producto se ofrecerian varios talleres participativos, si

Periods s s o bien no todos ellos diariamente.

La oferta irfa adaptandose a las demandas de los turistas.

- Carteles y/o folletos explicativos de los talleres, donde
figuren los horarios y dias de realizacion.

Materiales
- Materiales necesarios para la elaboracién de cada
taller, en cantidad suficiente para todos los visitantes.

- Personal debidamente formado y con capacidades
didacticas y don de gentes para desarrollar los talleres.
Se requeriria personal especializado en cada taller.

ACCION 1: Pues-
ta en marcha de
diversos talleres
participativos
sobre un aspecto Humanos
concreto de la Recursos
cultura tradicional
mallorquina: ball
de bot, bordado - Sueldos de los encargados de los talleres (2 por taller).
de punt mallor-
qui, instrumentos - Sueldos del personal administrativo.
musicales tradi- Econémicos
cionales, oficios - Gastos derivados de la reposicion de los materiales
artesanos, etc. fungibles de cada taller y de los materiales que puedan
resultar dafiados.

La valoracion del éxito de los talleres podria hacerse de
manera cuantitativa y cualitativa.

- Personal administrativo encargado de la coordinacién
de los diferentes talleres, inscripcion de los turistas,...

Cuantitativamente, se trataria de conocer cuantos turistas
optan por cada uno de los talleres.

Procedimiento
Cualitativamente, se trataria de conocer el grado de satis-
facci6n de los turistas que han realizado uno u otro taller.
Para ello es preciso que rellenen un pequefio cuestionario,
anénimo, que el propio profesor del taller les entregaria al
final del mismo.

Control

Seguimiento

Los controles, tantos cualitativos como cuantitativos, se
Periodicidad | realizarian diariamente, extrayéndose resultados medios
cada semana.
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ACCION 2: Ce-
lebracion de una
jornada de ma-
tances

Metodologia de actuacion

La jornada de matances se iniciaria, como es tradicién, a primera hora de la maifiana, con
1a salida del sol. Durante toda la jornada se irian desarrollando las tareas propias de este
dia, combinandose con la tipica merienda a media mafiana de frif de porc y la comida

de sopes de matances. También durante la jornada podria degustarse la tipica bebida de
mesclat. Al finalizar la jornada se celebraria un espectéculo participativo de ball de bot,
como era tradicion antafio.

Cada participante podria llevarse uno de los embutidos tradicionales: sobrasada, butifa-
rrén, longaniza,...

Periodo de ejecucién

Se celebraria una jornada dedicada a las matances una vez al mes de noviembre a marzo.
Debe ser en invierno, pues las elevadas temperaturas del verano imposibilitan su préctica
en condiciones dptimas. El dia de 1a jornada la Granja estaria cerrada al resto del piblico.

Recursos

- Carteles y folletos explicativos.

- Materiales necesarios para la celebracion de las matances.

Materiales Un cerdo

- Equipo de emergencias basico por si hubiera algin
accidente.

- Personal conocedor de la practica de las matances.

HIETBoN)| Personal administrativo encargado de la coordinacién

de la jornada y la inscripcion de los participantes.

- Retribuciones al personal que desarrolle la matanza,
estimandose un minimo de 10 personas para desarrollar
las tareas y ensefiar a los participantes.

Econémicos

- Gastos derivados de los materiales necesarios: alimentos,
sal, cazuelas, agua, jarras, bascula,. .. Muchos de estos
materiales sirven para varias matances.

Control

Seguimiento

La valoracién del éxito de la jornada podria hacerse de
manera cuantitativa y cualitativa.

Cuantitativamente, se trataria de conocer cuantas personas
Procedimiento participan en cada jornada.

Cualitativamente, se trataria de conocer el grado de satis-
facci6n de los participantes. Para ello es preciso que relle-
nen un pequefio cuestionario, anénimo, que se les entrega-
ria al final de la jornada.

Los controles, tantos cualitativos como cuantitativos, se

Feniodicidad realizarian en cada jornada, extrayéndose una media anual.
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PLAN DE ACCION VIVE LA MALLORCA TRADICIONAL EN LA GRANJA D’ESPORLES

Objetivo 2: Centrar el recurso en los recursos directamente vinculados

a las costumbres tradicionales de Mallorca

ACCION 1:
Eliminacién de
los elementos
existentes ac-
tualmente que
no pertenecen
ala cultura
tradicional ma-
llorquina ni al
entorno de

la Granja
d’Esporles

Metodologia
de actuacion

Se trata de embalar adecuadamente los elementos a trasladar (maqueta del
Teatro Principal de Palma y elementos de tortura de la Inquisicién) para evi-
tar que se dafien, y proceder a su traslado a un espacio habilitado y adecuado.

Periodo de La actuacion se desarrollaria previamente a la puesta en funcionamiento del
ejecucion producto.
Materiales - Material de embalaje
- Camion para realizar el traslado
Recursos Humanos - 4 personas encargadas del traslado
Econémicos - Retribucién para las personas del traslado
- Alquiler del camién
Procedimiento | Simplemente habria de comprobarse que se han trasladado
Control todos los elementos ajenos a la cultura tradicional mallor-
Sepuimicnt quina.
eguimiento T
= Periodicidad

PLAN DE ACCION VIVE LA MALLORCA TRADICIONAL EN LA GRANJA D’ESPORLES

Objetivo 3: Completar el producto de turismo cultural con el entorno natural de la zona

ACCION 1:
Realizacién
de itinerarios
interpretativos
por el entorno
inmediato de
la casa sefio-
rial: campos
de cultivo y
bosque

Metodologia
de actuacion

Habria que habilitar debidamente un itinerario autoguiado entorno a la casa
sefiorial, aprovechando los senderos y caminos preexistentes. Una vez apla-
nado y sefializado el itinerario, ¢ instalados los paneles interpretativos, sim-
plemente hay que desarrollar un mantenimiento del mismo y, légicamente,
informar de su existencia a los visitantes.

Periodo de Esta alternativa se ofreceria desde la puesta en marcha del produc-
ejecucion to que se proyecta.
- Paneles informativos ¢ interpretativos
Materiales - Sefializacion indicativa del camino
- Tripticos explicativos
Recursos Personal que pueda informar a los visitantes de la existen-
Humanos cia del itinerario. Seria el mismo personal de recepcion,
asi como cualquier otro empleado de la Granja.
- Sueldo del personal
Econémicos
- Gastos derivados de la puesta en marcha del itinerario.
o Habria que contabilizar las personas que realizan el itine-
Procedimiento .
Control fario.
Cilculo diario, mediante muestreo y/o informacion reco-
Seguimiento Periodicidad gida en las encuestas.
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PLAN DE ACCION VIVE LA MALLORCA TRADICIONAL EN LA GRANJA D’ESPORLES

Objetivo 4: Potenciar los estudios acerca de los visitantes

Metodologia
de actuacion

Un aspecto clave es saber la acogida que tiene, en términos cuantitativos y
cualitativos, el producto ofertado.

Cuantitativamente resulta imprescindible realizar estudios de frecuentacién
de visitantes. La técnica consistiria en situarse a la tnica entrada de la Gran-
ja e ir contando y anotando las personas que entran y salen, y la franja hora-
ria en que lo hacen. A partir de esta informacién se establecen dias y horas
de mayor frecuentacion, total de visitantes,...

Para el analisis cualitativo una buena técnica es la realizacion de encuestas

ACCION 1: a los turistas, considerandose mdas productivo que el turista sea encuestado
Analisis de la por una persona que no que rellene €l mismo el formulario. Las encuestas
frecuentacion s6lo abarcan una muestra de los visitantes.
de visitantes. | Periodo de El recuento y las encuestas deben realizarse diariamente durante todo el afio.
i ejecucion
ﬁgachls?sl\figl - Hojas de conteo.
. Materiales
perfil del turis- Fot s s - 08 idi
ta y del grado - Fotocopias de las encuestas en varios idiomas
de satisfaccion - Dos personas encargadas de realizar el recuento, por
del mismo. P turnos.
Humanos
- Dos personas encargadas de realizar las encuestas, en
horario intensivo.
Fronamicos Sueldo del personal encargado de realizar las encuestas y
el recuento
Recepcidn, por parte de los gestores del producto, de las
Control Procedimiento | hojas de recuento diario y de las encuestas debidamente
Seguimient rellenadas
eguimiento
= Periodicidad | Diariamente

PLAN DE ACCION VIVE LA MALLORCA TRADICIONAL EN LA GRANJA D’ESPORLES

Objetivo 5: Hacer accesible, econémicamente, el producto a todos los publicos interesados

ACCION 1: Es-
tablecimiento de
tarifas reducidas
para colectivos
especiales

. Para favorecer la visita a la Granja y participar en las actividades que se
Metodologia . dria establ litica d : ducid 11
d6 achisgian ofrecen podria establecerse una politica de precios reducidos para estu-

diantes, jubilados, familias numerosas y poblacion residente en Esporles.
Periodo de Esta alternativa se ofreceria desde la puesta en marcha del producto que se
ejecucion proyecta.
- Tickets de entrada
Materiales ) ) ] )
Recursos - Panel informativo de los diferentes precios
Humanos Personal de recepcion.
Econémicos Sueldo del personal de recepcion.
B imiens 1lcl‘afztc;uento de caja, separando los diferentes tipos de tic-
Célculo diario.
Control
Seguimiento | Periodicidad
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PLAN DE ACCION VIVE LA MALLORCA TRADICIONAL EN LA GRANJA D’ESPORLES

Objetivo 6: Desarrolla tareas de conservacién y mantenimiento de la possessié

Metodologia de | La calidad del producto se fundamenta en su riqueza patrimonial y de su
actuaciéon entorno, siendo imprescindible la realizacion de tareas continuadas para su
mantenimiento.
ACCION 1: e 1)iocinmente
. cuciéon
Conservacion de : - -
las actividades Recursos Materiales Material necesario para desarrollar esas labores de mante-
agricolas y nimiento.
galiaderas propias Humanos Personal de mantenimiento.

e la possessio ) ; ; B
mant&imiento x Econémicos - Gasto derivado de la compra del material necesario.
de los edificios L.

- Sueldo del personal de mantenimiento
Control Procedimiento -
.. Periodicidad -
Seguimiento

Con el desarrollo de estas acciones podria mejorarse substancialmente el producto ahora
ofertado en la Granja d’Esporles, haciendo del mismo un producto de turismo creativo, modali-
dad que actualmente tiene una clientela potencial menor, pero que, de acuerdo con las tenden-
cias de la demanda, interesa a un publico mas especializado y de mayor poder adquisitivo, y el
volumen de demanda potencial va creciendo progresivamente.

6. Conclusiones

La explotacion turistica de los recursos patrimoniales es una buena forma para obtener los recursos
econdémicos necesarios para la conservacién y valoracién del patrimonio, a la vez que permite dar a
conocer la riqueza de dichos recursos, tanto a los visitantes como a los residentes, reforzandose el
sentimiento de unidad e identidad local y fomentdndose desde dentro la lucha por la preservacién de
la cultura propia.

En cuanto a la potencialidad de Mallorca como destino de turismo cultural, podemos decir que,
en base al estudio realizado hasta la fecha, parece que existe potencialidad suficiente para el pleno
desarrollo del turismo cultural en la isla, disponiendo de recursos culturales suficientes, de caracter
tangible e intangible.

Esta potencialidad de Mallorca se fundamenta, ademds de en su riqueza patrimonial, en la impor-
tante dotaci6n de servicios e infraestructuras ya existentes que garantizan la satisfaccién de todas las
necesidades bésicas de los turistas.

La memoria de investigacién que aqui se ha resumido propone una metodologia para el disefio
de productos de turismo cultural, elaborando tres productos concretos, de los cuales en las presentes
paginas se ha recogido, de manera sintetizada, inicamente uno a modo de ejemplo. Dichos productos
son sélo una muestra de la concretizacién del potencial de la isla como destino de turismo cultural,
pero para el pleno desarrollo del destino es preciso que se disefien numerosos productos que combinen
el patrimonio tangible y el intangible, con la finalidad de ofrecer una oferta diversa y de calidad.
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El escenario a proyectar seria la elaboracién de numerosos productos de turismo cultural
que estuvieran plenamente integrados, funcionando la isla como un conjunto en este sen-
tido. Hay que considerar que muchos de los recursos patrimoniales de Mallorca no tienen,
individualmente, capacidad de atraccion suficiente como para atraer a los turistas, pero la
creaciéon de un producto a partir de diversos de esos recursos si que puede resultar atractiva
y motivar corrientes turisticas. Con la colaboracién y coordinacién de todos los agentes im-
plicados, desde las diversas administraciones publicas hasta los propietarios de los recursos
patrimoniales, sin dejar de lado a la poblacién local, seria deseable proyectar la creacién de
un producto integrado y global, Mallorca destino cultural, que seria garantia de ofrecer al
visitante un producto de maxima calidad y compromiso con la conservacién de la cultura
y del medio ambiente.

Asi pues, podemos concluir que, a priori, se dan todas las materias primeas necesarias para
el desarrollo de Mallorca como destino de turismo cultural, siendo imprescindible, ademads de
la coordinacidén entre todos los agentes implicados, seguir una correcta planificacién integral
del destino, reduciéndose, en la medida de lo posible, las externalidades negativas que se deri-
van de cualquier actuacién.
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