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INTRODUCCIÓN 

El desarrollo actual y perspectivo del turismo, como sector emergente en muchas economías, 

puede convertirse en un elemento que ayude, en lo posible, al equilibrio económico entre las 

naciones de diferente nivel de desarrollo (García, 2003). Al mismo tiempo se podría  plantear 

que los recursos naturales y culturales de los países subdesarrollados pueden ser fuentes de 

recepción turística de enorme importancia económica y de enriquecimiento espiritual6.   

La recepción a la que se hace referencia puede efectuarse en destinos turísticos, los que poseen 

peculiaridades como: la amplitud de su impacto social, la indefinición de su estructura 

jerárquica y de las fronteras del sistema, el elevado nivel de complejidad debido a su alcance y 

magnitud, el carácter modular o personal del producto turístico y el carácter multiorganizacional 

del proceso turístico, que les imponen retos a los enfoques de gestión turística del patrimonio 

cultural. 

Las definiciones de destino turístico resultan variadas7, entre ellas se destacan: Montaner 

Montejano y Antich (1993), Novo Valencia (1998), Bigne Alcañiz (2000), Colaiacevo (2001), 

Cooper y otros (2003) Hernández Rodríguez (2004), por lo que los autores, para asumir una 

posición al respecto, efectuó un análisis de conglomerados jerárquico8 , según el cual se 

concluye que puede entenderse como destino al conjunto articulado de procesos turísticos que 

actúan en una zona geográfica generando un flujo turístico con el objetivo de obtener ganancias, 

mediante la satisfacción de las necesidades de los turistas para su posterior utilización por las 

instituciones pertinentes en función de la mejora de la calidad de vida de dicho espacio. 

Además  de renovador de economías, el turismo es un dinamizador de intercambios culturales. 

El turista de hoy en día está ávido de nuevos conocimientos y pretende tener contacto con otras 

culturas, por lo que busca interactuar con destinos receptores para conocer sus actividades 

rutinarias, su historia, la evolución de su economía, de la ciencia, de la naturaleza, de las 

distintas expresiones del arte, es decir, “persiguen intercambiar con los habitantes locales para 

                                                 
6 Los elementos comentados formaron parte de las discusiones esenciales abordadas en el I Encuentro forum 
UNESCO de las universidades de Centro América y El Caribe en Santiago de Cuba, 2000. Además 
TRESSERRAS, J. J. El turismo cultural en países en vías de desarrollo. Ponencia presentada en el I Congreso 
Internacional del Turismo Cultural. Salamanca: Portal Iberoamericano de Gestión Cultural. 
www.gestioncultural.org, 2002. 
7 Citadas por HERNÁNDEZ RODRÍGUEZ, Y. Perfeccionamiento del programa de la asignatura Marketing 
turístico. Tesis para optar por el título de Licenciado en Economía. Universidad de Holguín “Oscar Lucero Moya”. 
Holguín. Cuba. 2004. 
8 En los análisis de conglomerados que se desarrollan en esta investigación se utilizó como criterio de unión el 
método de Ward, la distancia euclidiana, atendiendo a las características de la escala utilizada para evaluar las 
variables utilizadas. 
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descubrir una cultura diferente, un modo de vida distinto, comer platos locales e incluso 

experimentar costumbres”9. 

A esto se le suma que actualmente el producto turístico de “sol y playa” ha pasado a formar parte 

de una reestructuración de la oferta vacacional, concentrando la atención en nuevas ofertas que 

conformen productos suplementarios al existente, lo cual ha conducido a meditar acerca del 

papel que podría desempeñar el patrimonio natural y cultural (Marrero, 2004). Trabajar con el 

patrimonio como posible recurso o atractivo turístico admite un proceso complejo donde se 

incluyen diversas identidades.  

La actividad turística tiene sus raíces en la cultura, en especial su patrimonio, y el éxito de esta 

actividad dependerá de qué tanta importancia que se le conceda a esos elementos para su rescate, 

conservación y difusión. Entonces el turismo permite que el patrimonio sea un elemento que 

puesto en valor, origine el interés de los visitantes10, gracias a la interacción que se establece 

entre el destino y el turista, el cual viene a compartir y a vivir experiencias  nuevas con gente de 

una cultura diferente a la suya.  

El reto mayor de ese patrimonio es el de mantener la autenticidad. El  visitante quiere creer en lo 

genuino, en lo completo y la verdad del mensaje que se lleva cuando visita un sitio patrimonial. 

El patrimonio, es un componente cada vez más valorado por el turista en las distintas ofertas 

turísticas y, en muchos destinos,  juega un papel diferenciador  a la hora de escoger su visita. De 

ahí que se estimulan a los destinos que quieran desplegar el turismo, mantener su patrimonio, es 

decir, sus tradiciones, su identidad y sobre todo su espíritu auténtico, aún cuando utilicen 

determinados mecanismos para atraer las corrientes turísticas (Cohen, 1988; Chhabra, et. al, 

2003; Chhabra, 2005; Hughes, 1995; MacCannell, 1979; Shaul, 2001; Taylor, 2001; Waitt, 

2000; Wang, 1999; Xie y Wall, 2002; Romero Moragas, 2001). 

Es cierto que la relación que se establece entre el patrimonio y el turismo puede estar cargada de 

un carácter problemático o más bien obstáculos inevitables (Ashworth, Larkham, 1994; Blaya, 

2005; Juárez, 2005; Machuca, 2005; Mckercher y du Cros, 2002; Moscardo,  2001; Nuryanti, 

1996; Paolo, 2000; Poria, 2001; Richards, 1996; Romero Moragas, 2001; Santana Talavera, 

2003; Pellicer, 2006; Viau, 1992; Yoo y Sohn, 2003), pero a través del perfeccionamiento de 

este, los destinos pueden confirmar su capacidad para proyectar sus creaciones al resto del 

                                                 
9 Tomado de Oficina Regional de Cultura para América Latina y el Caribe de la UNESCO. Revista Cultura y 
Desarrollo. No. 4. Diversidad cultural y turismo. Colombia: Editorial Linotipia Bolivar y Cía. 2005. p.7. 
10 En esta investigación se entenderá como visitante los excursionistas que visitan un lugar sin pernoctar en él; los 
turistas, viajeros que pernoctan en el lugar y los residentes de la comunidad que visitan el exponente patrimonial. 
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mundo, como parte de un intento de rescate de memoria tanto del patrimonio como de la 

identidad. 

Lo anterior manifiesta la contradicción entre la necesidad de introducir en la oferta turística 

productos culturales con valores patrimoniales y la identificación y explotación de las reales 

potencialidades del patrimonio cultural como sustento del desarrollo de un destino turístico que 

se manifiesta en el hecho de que los turistas no tienen dentro de sus motivaciones fundamentales 

visitar exponentes de valor patrimonial (Pérez Campdesuñer, 2006; Noda Hernández, 2004; 

Diéguez Matellán, 2008; Molina, 2002; Moreno Delgado, 2008), lo que constituye 

indiscutiblemente una problémica a resover.  

Desde el punto de vista económico, la afirmación anterior, constituye una omisión costosa y 

desde el punto de vista social y ambiental, una oportunidad que se deja de aprovechar, teniendo 

en cuenta incluso la complejidad que supone la combinación cultura – turismo, pues 

indudablemente se resiente la propia identidad de la posible comunidad receptora, que se 

reforzaría al mostrar las costumbres, tradiciones y valores locales que poseen; de esta forma, si 

no se dispone la puesta en valor de ese patrimonio cultural, se corre el riesgo de no poderlo 

sostener ante la falta de recursos para su mantenimiento y rehabilitación. 

DESARROLLO 

RELACIONES TEÓRICAS ENTRE TURISMO, PATRIMONIO Y AUTENTICIDAD 

1.1 Gestión del patrimonio 

En la antigüedad y hasta aproximadamente el siglo XVI, no existía conciencia de salvaguardar el 

patrimonio; de esa manera muchas edificaciones del pasado se desmontaron para construir otras, 

ejemplos: el primitivo templo de San Pedro, en el Vaticano, se levantó con piedras del Coliseo y 

la catedral de Santa Sofía, en Constantinopla,  se construyó con piezas de numerosos templos 

romanos. Las primeras manifestaciones de cuidado patrimonial, según consta en documentos, se 

dieron relacionadas con la nobleza, la corte y la iglesia, iniciadoras del coleccionismo de obras de 

arte a partir de un criterio cronológico. 

Es entre los siglos XVII y XVIII que la ciudad y los espacios urbanos cobran valor, como 

expresión de poder, esplendor, posibilidad de atraer a viajeros y recaudar dinero; razones por las 

que el Estado, indirecta y subconscientemente, realiza una valoración económica del patrimonio. 

Se perfeccionan y ordenan las colecciones artísticas; esta vez, siguiendo el criterio del valor 

artístico de la pieza e iniciando las prácticas de restauración, las normas de protección y el 

surgimiento de los museos. Esta época concluye inmersa en un fenómeno de incalculable 

trascendencia histórica y que marca la transición hacia el mundo contemporáneo, la Ilustración. 
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La misma lleva al nacimiento del concepto de cultura y el interés consciente y académico por la 

historia, que se reflejará posteriormente en el nacimiento de las ciencias históricas: la Historia del 

Arte, la Arqueología, etc.; bajo la égida, en muchos casos, del gobierno, tal es el caso de las 

excavaciones arqueológicas de Pompeya y Herculano promovidas por Carlos III, quien antes de 

ser monarca de España fue rey de Nápoles.  

Fueron objetos del período de la ilustración, también, el estudio y catalogación, de manera 

sistemática, de las obras de arte, la definición de los períodos a que pertenecían y el estilo 

empleado en sus construcciones. Simultáneamente se gesta un incipiente sentimiento de 

valoración de la naturaleza, de amor al paisaje; ideas sistematizadas en la corriente romántica, 

“antecedente directo del concepto ecologista contemporáneo y de respeto al patrimonio natural”. 

Asunción Hernández (1998: 221)11. 

La Revolución Francesa, durante la etapa insurreccional,  repercutió gravemente y de forma 

directa sobre el patrimonio, propiciando su devastación equivocada, en el intento de destruir las 

propiedades de la derrocada monarquía. Afortunadamente la actitud de la  Primera República 

Francesa fue totalmente diferente al respecto y en su seno se formuló el concepto moderno de 

patrimonio, definida su esencia por el diputado Jean Baptiste Mathieu, en un discurso ante la 

cámara francesa en septiembre de 1793, como “una especie de existencia del pasado”. Asunción 

Hernández (1998: 221)12. 

A partir del siglo XIX, los estados han promovido un esfuerzo sistemático, institucional, 

legislativo y cultural para construir el concepto de patrimonio desde la práctica de la restauración, 

concebida y guiada por documentos programáticos, llamados “Cartas Internacionales”. En el 

XIX se generaliza la idea de que el patrimonio es la huella de los pueblos y sirve a estos como 

elemento de identificación nacional, hace la restauración moderna y la protección legislada del 

patrimonio. Francia fue la pionera con la creación de las comisiones de monumentos en 1790.  

En el siglo XX la restauración se convierte en ciencia, su metodología y criterios se encuentran 

establecidos en las mencionadas “Cartas Internacionales”; las que con periodicidad asistémica 

han perfeccionado y ampliado el concepto de la siguiente forma: 

• La Carta de Atenas, 1931: habla de monumentos históricos - artísticos y entiende el 

patrimonio como un “monumento aislado”. 

                                                 
11Citado por: RIVERA OLIVEROS, Maria: Contribución del patrimonio cultural de la localidad al desarrollo del 
proceso de enseñanza y aprendizaje de la Historia de Cuba. Tesis presentada en opción al grado académico de 
Master en Historia y Cultura en Cuba, ISPH, Holguín, 2004, p.37. 
12 Ibidem, p.37. 
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• La Carta de Venecia, 1964: amplía el concepto de patrimonio de monumento al de “entorno” 

y considera que ambos tienen el valor de testimonio de una civilización. 

• La Carta Europea del Patrimonio Arquitectónico, 1975: mueve el concepto de monumento al 

de “asentamiento”, sin que necesariamente este tenga que tener una edificación de interés 

excepcional, incluyendo por vez primera los valores ambientales al margen del interés 

excepcional de un monumento singular. 

• El Coloquio de la UNESCO, en Quito, 1977, incluye a los centros históricos como parte del 

patrimonio. 

• La Carta de Florencia, 1981: consideró como monumento a los “jardines históricos”. 

• La Convención de Granada, 1985: insertó dentro del patrimonio arquitectónico a los 

monumentos, “los conjuntos arquitectónicos” y los “sitios”. 

• La Carta de Toledo, 1986: establece que toda “trama urbana” de las ciudades históricas 

formaba parte del patrimonio. 

• La Carta del Restauro de Roma, 1987: incluyó el patrimonio “bibliográfico”, “documental” y 

en general, “todos los objetos de cada época y área geográfica que revistan 

significativamente interés artístico, histórico y en general cultural”. En ella se cambia el 

término de monumento por el de “manufactura histórica”. 

Como se aprecia el concepto patrimonio es un término polisémico que ha experimentado un 

continuo proceso de construcción y enriquecimiento, dado su carácter abierto. La palabra 

patrimonio surgió ligada a la propiedad,  según el Diccionario de la Lengua Española de la Real 

Academia procede del latín “patrimonium, hacienda que una persona ha heredado de sus 

ascendientes”; y ofrece como acepción actual “bienes propios adquiridos por cualquier título”. 

Existe recurrente coincidencia en el término en lo referido a lo que se recibe de los antecesores, 

lo que denota que en este sentido y por origen, el patrimonio comprendió fundamentalmente los 

bienes que poseía alguien y que le daba un lugar en la sociedad; para lo que fijó su atención en el 

patrimonio familiar, como herencia, aunque luego se amplía a los bienes en general que posee 

una persona natural o jurídica.  

El patrimonio no se limita a un individuo y los bienes materiales que hereda; si no que se 

extiende a un contexto mucho más amplio, que va desde la localidad, pasando por la nación, 

hasta alcanzar carácter universal y recoge como parte del mismo, la cultura acumulada en forma 

de conocimientos, tecnología, artes, leyendas, tradiciones, creencias, entre otros aspectos. Su 

evolución se amplía de lo personal a los bienes sociales, incluso los intangibles. Dada la gran 
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variedad que existen de conceptos del patrimonio es imposible referirse a ellos en su totalidad. 

No obstante, se hace necesario un análisis de algunas de las propuestas teóricas existentes.  

Para García (1992) el patrimonio son los “recursos que en un principio se heredan, y de los que 

se vive, se pueden modificar, evolucionar hacia nuevas formas y hasta desaparecer”. Hernández 

(1998) lo cataloga como  “el testimonio de una sociedad, la pasada y la actual”. Por su parte 

Estepa (2001) lo considera “el legado que recibimos del pasado, lo que vivimos en el presente y 

lo que trasmitimos a generaciones futuras”. Querol y Martínez (2001) lo definen por “los 

compuestos tanto por la obra humana, nunca independiente de la naturaleza, como por la obra de 

la naturaleza, nunca independiente de los seres humanos”13.  

El patrimonio como se evidencia en los conceptos anteriores no es solo el pasado, se incluye el 

presente y el futuro. Es todo lo que produce un hombre en el transcurso de su existencia y 

poseerlo es lo que lo distingue de los demás. En la última década este término ha cobrado auge, 

se ha extendido y generalizado a varias esferas de la vida. Muchos investigadores se lo atribuyen 

al desarrollo de la industria turística y a la necesidad que tiene el hombre de encontrarse con sus 

antepasados.  

Es recurrente que se haga referencia a la relación entre patrimonio, identidad y cultura; gran 

parte de los autores (Cornero y otros, 2002; Coca Pérez, 2002; Fernández y Guzmán Ramos, 

2002; Martín de la Rosa, 2003; Nuryanti, 1996; Salemivie y otros, 1999; Venturini, 2002) 

entienden el patrimonio como evidencia, síntesis, sustituto de la identidad y la cultura.  

Desde estas miradas esencialistas, el patrimonio también es definido como un elemento 

vinculado a la herencia, es decir como un legado que se transmite de una generación a otra 

(Ballart Hernández y Tresserras, 2001: Barreto, 2003; Nuryanti, 1996; Teo y Huang, 1995; 

Timothy y Wall, 1997). Esta concepción del patrimonio restringe su mirada y comprensión a un 

elemento estático, un absoluto a ser recibido, indiscutible e inmodificable; en otras palabras, 

supone una concepción de sociedad como mera receptora y transmisora del patrimonio.  

No obstante, otros autores (Coca Pérez, 2002; Cornero y otros, 2002) no sólo reconocen la 

relación del patrimonio con el pasado, sino que destacan sus vínculos con el presente, en dos 

sentidos: primero, el patrimonio no es sólo aquello que se hereda o viene del pasado sino 

también aquello que se crea en el presente, que eventualmente también será legado como 

patrimonio a las generaciones futuras; y segundo, el patrimonio no es sólo lo que se hereda sino 

                                                 
13 Citado por: RIVERA OLIVEROS, Maria: Contribución del patrimonio cultural de la localidad al desarrollo del 
proceso de enseñanza y aprendizaje de la Historia de Cuba. Tesis presentada en opción al grado académico de 
Master en Historia y Cultura en Cuba, ISPH, Holguín, 2004, p.39. 
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también lo que se modifica en el transcurso del tiempo (Martín de la Rosa, 2003; Salemme y 

otros, 1999; Venturini, 2002). Esta última forma de entender el patrimonio va más allá de 

considerarlo como un mero legado que se transmite entre las generaciones, a partir de advertir 

que las generaciones no transmiten un absoluto recibido del pasado, sino un legado en constante 

reformulación.  

Graham y otros (2000) buscan desconstruir el concepto de patrimonio y plantean que no existe 

otro tiempo que el presente a la hora de definir qué elementos constituyen el patrimonio. Es 

desde un presente que se mira hacia el pasado para seleccionar elementos en función de los 

propósitos y necesidades actuales. También es desde el presente que se vislumbra un futuro 

imaginado, asignándoles a las generaciones futuras ciertas necesidades patrimoniales. Así, 

diferentes elementos cobran sentido como patrimonio en (y desde) el presente. Por ello, los 

autores precitados sostienen que el valor atribuido a los objetos patrimoniales reposa menos en 

su mérito intrínseco que en un conjunto complejo de valores, demandas e incluso moralidades 

contemporáneas. En una perspectiva similar, Santana Talavera (2002) enfatiza en la idea de 

patrimonio como resultado de un proceso social de selección, lo que permite pensarlo como 

interpretable y recreable.  

El aporte más detallado es Prats (1998) quien señala que el origen del patrimonio remite a un 

proceso de legitimación de referentes simbólicos a partir de fuentes de autoridad (o sacralidad) 

extra culturales o más allá de los órdenes sociales, esenciales e inmutables: la naturaleza, la 

historia y la genialidad. Cualquier cosa procedente de la naturaleza, la historia o la genialidad 

constituye un elemento potencialmente patrimoniable que puede pasar a formar parte, una vez 

activado, de los repertorios patrimoniales existentes. Estos repertorios patrimoniales son 

activados por versiones ideológicas de la identidad. Toda formulación de la identidad 

(considerada una construcción social y un hecho dinámico) es una versión posible de esa 

identidad, y esta versión necesita de referentes patrimoniales que actúan como representaciones 

simbólicas. 

En relación al proceso de activación de referentes patrimoniales, Prats (1998) sostiene que este 

proceso es llevado a cabo “por individuos concretos, al servicio, más o menos consciente, de 

ideas, valores e intereses concretos, aunque mediante la imagen del ‘sujeto colectivo’ se 

pretendan naturalizar dichos procesos”14. Son los poderes políticos constituidos legalmente 

(gobiernos) y el poder político informal los actores principales que llevan adelante los procesos 

                                                 
14 PRATS, Ll. El concepto de patrimonio cultural. En Política y Sociedad. Revista de la Universidad Complutense, 
Facultad de Ciencias Políticas y Sociología, N° 27. 1998, pp. 63-76. 
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de selección patrimonial. Si bien la sociedad civil puede activar repertorios patrimoniales, 

siempre deberán contar con el soporte del poder político. Prats (1998) agrega que en estos 

procesos de selección los científicos tienen un rol importante en tanto cuentan con la capacidad 

de proponer interpretaciones y significados para establecer nuevos repertorios patrimoniales. 

Entender que el patrimonio forma parte de una versión hegemónica de la identidad o la cultura 

no invalida la existencia de diferentes interpretaciones o significados otorgados por los distintos 

sectores o grupos de la sociedad. En este sentido, lo que se define como patrimonio - muchas 

veces presentado como algo de valor universal y homogéneo para una sociedad-, puede no ser 

compartido por diferentes sectores o grupos (Cheung, 1999; García Canclini, 1999; Graham y 

otros, 2000; Miranda Noriega, 2003; Prats, 1998; Rotman, 2002; Waitt, 2000). 

Estas posturas contrastan con aquellas que se señalaron anteriormente, las cuales ven al 

patrimonio como la esencia de la cultura o de la identidad, y como un elemento representativo 

para todo el conjunto de la sociedad. Si existen diferentes versiones de la identidad y la cultura, 

esto nos lleva a pensar en las relaciones entre los distintos actores que definen o construyen estas 

versiones. Así, el patrimonio podría pensarse como un espacio de conflicto, lucha, tensión y 

negociación entre diferentes sectores atendiendo a las relaciones de poder entre los grupos 

involucrados.  

En este sentido, desde estas miradas más críticas el patrimonio es una representación simbólica 

de una versión de la cultura y la identidad, producto de un proceso social de selección definido 

por valores, demandas e intereses contemporáneos, que es llevado a cabo por actores concretos, 

con intereses concretos y con poder suficiente para lograrlo. Esto permite pensar que otras 

versiones de la cultura y de la identidad quedarán subsumidas o “silenciadas”, y por tanto, no 

representadas por el patrimonio. También el patrimonio es concebido como un elemento 

interpretable y recreable, objeto de diferentes interpretaciones por distintos sectores de la 

sociedad, lo cual permite pensarlo como un espacio de lucha, conflicto y tensión. Esta última 

conceptualización es la que presenta una visión más dinámica y menos naturalizante del 

patrimonio (Troncoso y Almirón, 2005). 

Autores como Arjona (1986), Pellicer (1996) y Rivera (2004) se empeñan en clasificar el 

patrimonio en natural y cultural, sin embargo en otros conceptos se aprecia la tendencia de 

incluir en el patrimonio cultural lo natural, dando más peso al primero y en otros casos, se llega 

a vincular por completo ambos conceptos conformando uno solo que se emerge como un todo. 

Para (Rivera, 2004) el patrimonio natural esta conformado por: “los monumentos naturales, por 

formaciones físicas, biológicas y geológicas, zonas estrictamente delimitadas que pueden 
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constituir el habitad de especies de animales y vegetales amenazados, que tienen un valor 

excepcional desde el punto de vista de la ciencia, de la conservación o de la belleza natural”15.  

Por otro lado y según Pellicer (1996) el patrimonio cultural está compuesto por un “conjunto de 

bienes (de un país, región o etcétera), perteneciente a la cultura, entendiéndose esta como el 

conjunto de modos de vida, costumbres, conocimientos y grado de desarrollo artístico, 

científico o industrial de una época o grupo social”16.  

Siguiendo a Arjona (1986) el patrimonio “lo conforman los paisajes que integran el territorio, 

con sus verdes costas, sus fértiles sábanas y las aguas que corren por nuestros ríos, así como las 

riquezas del subsuelo y el aire que cubre el territorio cubano. Se debe incluir en el, asimismo, las 

múltiples especies de animales que, de acuerdo con el clima y la geografía de cada región, han 

creado - junto con la vegetación- los grandes sistemas de equilibrio de la naturaleza 

denominados sistemas ecológicos o ecosistemas cuya protección permitirá que la vida continué 

floreciendo - y el patrimonio cultural como - “aquellos bienes que son la expresión o el 

testimonio de la creación humana o de la evolución de la naturaleza, y que tienen especial 

relevancia en relación con la arqueología, la prehistoria, la historia, la literatura, la educación, el 

arte, la ciencia y la cultura en general, como son los documentos y bienes relacionados con la 

historia de cualquier aspecto de la actividad natural y (o) humana del pasado o testimonio 

sobresalientes del presente, que conforman las evidencias por las que se identifica la cultura 

nacional”17.  

En el artículo 39 de la Constitución de la República de Cuba se hace referencia al patrimonio y 

por el estado de conservación por el cual hay que velar. De ahí que se han creado leyes, decretos 

y resoluciones para su conservación. Una de las más importantes es la Ley No.1 “Ley de 

protección al patrimonio”, creada el 16 de agosto de 1977. El reglamento para la ejecución de 

esta ley (Decreto 118), establece que el patrimonio cultural de la nación está: “integrado por 

aquellos bienes, muebles e inmuebles, que son la expresión o el testimonio de la creación 

humana o de la evaluación de la naturaleza y que tiene especial relevancia en relación con la 

arqueología, prehistoria, historia, la literatura, la educación, el arte, la ciencia y la cultura en 

general y fundamentalmente: 

                                                 
15 RIVERA OLIVERAS, M. Contribución del patrimonio cultural de la localidad al desarrollo del proceso de 
enseñanza y aprendizaje de la Historia de Cuba. Tesis presentada en opción al grado académico de Master en 
Historia y Cultura en Cuba, ISPH, Holguín, 2004. 
16 PELLICER, J. Recuperación del turismo en la protección del patrimonio cultural. En El impacto del turismo 
cultural en el patrimonio cultural-La Antigua Guatemala. Guatemala: Universidad de Alcalá (Agencia Española de 
Cooperación Internacional), 2006.  
17 ARJONA, M. Patrimonio cultural e identidad. La Habana: Editorial Letras cubanas, 1986. 
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a) Los documentos y demás bienes relacionados con la historia, con la inclusión de la ciencia y 

la técnica, así como con la vida de los forjadores de la nacionalidad y la independencia, 

dirigentes y personalidades sobresalientes, y con los acontecimientos de importancia 

nacional e internacional; 

b) Las especies y ejemplares raros o especimenes tipo de la flora y la fauna, así como las 

colecciones u objetos de interés científico; 

c) El producto de las excavaciones y descubrimientos arqueológicos; 

ch) Los elementos provenientes de la desmembración de los monumentos artísticos o históricos 

y de los lugares arqueológicos; 

d) Los bienes de interés artísticos tales como los objetos originales de las artes plásticas y 

decorativas, así como de las artes aplicadas y el arte cultural; 

e) Los objetos y documentos etnológicos y folklóricos; 

f) Manuscritos raros, incunables y otros libros, documentos y publicaciones de interés 

especial; 

g) Los archivos fotográficos y cinematográficos; 

h) Los mapas y otros materiales cartográficos, partituras originales o impresas, ediciones de 

interés especial y grabaciones sonoras; 

i) Los objetos de interés numismáticos y filatélicos, incluido los sellos fiscales y otros 

análogos, sueltos o en colecciones; 

j) Los objetos etnográficos e instrumentos musicales; 

k) Todo centro histórico urbano, construcción o sitio que merezca ser conservado por su 

significación cultural, histórico o social como establece la Ley  No. 2 de 4 de agosto de 

1977, Ley de los monumentos nacionales y locales y su reglamento; 

l) Y todos los demás bienes que el Ministerio de Cultura declare parte del Patrimonio Cultural 

de la Nación. 

Dentro del patrimonio cultural aparecen dos definiciones vitales:  

•  Material: obras excepcionales de arquitectura, escultura y cerámica, orfebrería, vestidos, 

ornamentos personales; documentos y objetos pertenecientes a las grandes personalidades del 

arte, la ciencia y la historia de luchas sociales; muebles e implementos de trabajo, 

instrumentos museales y demás objetos que reflejan como un grupo humano desde el más 

remoto pasado, se adaptó al medio y organizó su vida social, económica y cultural. 
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•  Inmaterial: manifestación espiritual de la inteligencia y la sensibilidad. Entre los bienes 

espirituales están las tradiciones orales, la literatura, la música, el baile y el teatro, los 

descubrimientos científicos y la medicina tradicional. 

El patrimonio cultural material de una nación está integrado por bienes:  

• Muebles: Elementos u objetos que pueden ser movidos o trasladados. 

• Inmuebles: No puede ser movidos o trasladados. 

Se puede concluir que el patrimonio es la huella que deja el hombre en su ir y venir por la vida, 

impregnando un sello único capaz de desigualarlo de los demás tanto en el presente como en el 

futuro. Refleja con transparencia la identificación de países, localidades e individuos. Este 

contiene dos clasificaciones esenciales: natural y cultural, las cuales están completamente 

ligadas una a la otra. Se adiciona que hay patrimonios materiales e inmateriales; muebles e 

inmuebles.  

El patrimonio es susceptible de ser gestionado en función de su correcta utilización, por lo que 

se  hace necesario abordar los elementos teóricos relacionados con la gestión del patrimonio. 

Además de una intención social y educativa, el patrimonio tiene que gestionarse con el fin de su 

protección para futuras generaciones. Como señala Menéndez (1995), "la conservación es un 

paso previo y necesario por rentabilizar el patrimonio como instrumento de dinamización 

científica educativa y lúdica dirigido a la comunidad, que es el objetivo capital y final de la 

gestión del patrimonio"18.  

La gestión del patrimonio está dada por “la eficiente administración de recursos (patrimoniales, 

humanos, económicos y de todo tipo) ordenada a la consecución de objetivos sociales”19. 

Cualquier acción gestora explícita debe estar dotada de objetivos y ser integral, es decir, que 

contemple todas las actuaciones relacionadas con el bien patrimonial desde el momento de su 

planificación hasta la presentación de los resultados.  

Para Castells Valdivielso (1999) se entiende por gestión del patrimonio “todo un conjunto de 

actuaciones destinadas al conocimiento, conservación y difusión del patrimonio, que 

necesariamente deberán ligarse con las necesidades y la demanda de la sociedad del tercer 

milenio. En este sentido, el patrimonio necesita una política gestora particular y explícita que 

responda a necesidades concretas y busque la dinamización de su potencial…”20.  

                                                 
18 MENÉNDEZ, P. Els museus territorials com a dinamitzadors del patrimoni cultural local. Urtx, 8, 1995, pp. 
153-164. 
19 Concepto emitido por la Asociación Española de Gestores del Patrimonio. 
20 CASTELLS Valdivielso, Margalida. Reencontrar el patrimonio. Estrategias de desarrollo territorial a partir de la 
interpretación. Disponible en: www.naya.org.ar/turismo_cultural/congreso/ponencias/margalida_castells2.htm, 
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Un objetivo fundamental de la gestión del patrimonio consiste en “comunicar su significado y la 

necesidad de su conservación tanto a la comunidad anfitriona como a los visitantes. El acceso 

físico, intelectual y (o) emotivo, sensato y bien gestionado a los bienes del Patrimonio, así como 

el acceso al desarrollo cultural, constituyen al mismo tiempo un derecho y un privilegio”21. 

De ahí  que para lograr una gestión integral del patrimonio las principales funciones deben estar 

encaminadas a la “investigación, conservación y difusión”22 (ver Figura 1.2).  

 
La investigación es, fundamentalmente, valorar. La investigación determina la mayor o menor 

dimensión histórica de los objetos y, por tanto, el grado de interés de conservación. Dentro de la 

variada gama de valores que se pueden otorgar a las manifestaciones humanas, resultan 

importantes primordialmente para investigadores como Martín (2003b) aquellos a los que se les 

adjudica un marcado valor histórico o de identidad.  

La conservación es la acción material destinada a preservar la memoria histórica a partir de 

intervenir adecuadamente en la restauración y el mantenimiento de todos los objetos materiales 

e inmateriales que conforman el patrimonio. Es esta, quizá, la más compleja - a la vez polémica 

                                                                                                                                                          
1999. Citado por TORRES MORÉ, P. Técnicas de interpretación del patrimonio cultural. Selección de Lecturas. 
La Habana, Cuba: Editorial Félix Varela, 2006. 
21 La Gestión del Turismo con Patrimonio Significativo.  Carta Internacional Sobre Turismo Cultural. Adoptada 
por ICOMOS en la 12ª Asamblea General en México, en octubre en 1999. 
22 TORRES MORÉ, P. Técnicas de interpretación del patrimonio cultural. Selección de Lecturas. La Habana, 
Cuba: Editorial Félix Varela, 2006. PUJANTE IZQUIERDO, P. (Ed.): Gestión, Investigación y Conservación y 
Difusión del Patrimonio Cultural Subacuático. Actas de las I Jornadas Latinoamericanas de Arqueología 
Subacuática. Santiago de Chile, 25 al 28 de noviembre de 1997. Santiago de Chile: Ediciones de la Universidad 
Internacional SEK – Fundación Andes, 2001, p. 8. 

Figura 1. 2: Gestión del Patrimonio. 
Fuente: Martín (2003b). 
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- acción relacionada con los bienes culturales, tarea en constante evolución de  

la cual depende, en gran medida, la certeza de que un bien permanezca en el tiempo como 

testimonio material o inmaterial de una comunidad.  

La difusión es una gestión cultural mediadora entre el patrimonio y la sociedad Martín (2003b). 

Este autor la considera gestión porque implica un proceso complejo que abarca documentar, 

valorar, interpretar, manipular, producir y divulgar no ya el objeto en sí, sino un producto 

comprensible y asimilable con relación a su pasado histórico y su medio presente; cultural, 

porque se opera con la obra del hombre, tangible e intangible, pasada y presente, que rodea e 

influye en el ciudadano de hoy hasta ser parte misma de su historia y, por tanto, de su identidad; 

y mediadora, porque requiere de una política, de un programa y de una técnica y un soporte 

material independiente del objeto y ajena al sujeto que la recibe.  

La difusión es la acción social que da sentido al patrimonio, puesto que canaliza el esfuerzo de la 

investigación hacia la sociedad, aun cuando ha de estar forzosamente precedida y acompañada 

de las actuaciones de planificación y control de las actuaciones (conservación, investigación, 

difusión). Se dirige a desarrollar una actitud positiva, madura y correcta hacia el patrimonio, 

permitir a la sociedad su identificación, valoración y salvaguarda, a la vez que incentivar 

también su disfrute.  

La difusión incluye la interpretación. Es la actividad que permite convertir al objeto patrimonial 

en producto patrimonial - “sistema diverso e integrado que mediante estrategias de 

interpretación, presentación, exhibición, conservación y promoción tenga como objetivo 

producir un complejo de mensajes, actividades y equipamientos que brinden al 

consumidor/turista una serie de pautas cognoscitivas, informativas y lúdicas, para que este 

satisfaga eficientemente su demanda de ocio cultural en su visita turística”23 - a través de un 

proyecto que integre la interpretación en sí, es decir, la materialización de la definición 

conceptual del bien convertido en mensaje apropiable e inteligible, y la comunicación, 

comprendida como un proceso de identificación y satisfacción de las necesidades del usuario, y 

que implica un conjunto de actividades destinadas a dar a conocer, valorar y facilitar el acceso a 

la oferta cultural.  

La difusión del patrimonio está representada por todas aquellas herramientas conceptuales y 

prácticas que permiten establecer vínculos afectivos, educativos, lúdicos e identitarios entre el 

patrimonio y la sociedad. Aquí cabe la interpretación, como sistema de comunicación y 

                                                 
23 MARTÍN, M. Patrimonio e interpretación. Citado  por TORRES MORÉ, P. Técnicas de interpretación del 
patrimonio cultural. Selección de Lecturas. La Habana, Cuba: Editorial Félix Varela, 2006. p. 53. 
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herramienta de planificación; la museografía, la escenificación histórica, las técnicas 

expositivas, la animación cultural, las técnicas educativas no formales, la presentación, la puesta 

en valor y todas aquellas herramientas mediadoras que sirvan a los fines de la vinculación del 

patrimonio y la sociedad.  

La clave de una correcta gestión se sustenta en el equilibrio entre investigación, conservación y 

difusión. La investigación sola remite a un mundo autista, elitista y vacuo; si se le suma solo la 

conservación, la tarea carecerá de fin social. Difusión e investigación remiten a una mera 

publicidad profesional, mientras que conservación y difusión habla de fines mediáticos carentes 

de contenido. Para ello es imprescindible una acción, una técnica y recursos materiales y 

humanos dirigidos y encaminados a ese propósito; se necesita también una interrelación y 

coordinación de agentes y objetivos comunes que permitan una lectura coherente del entorno 

cultural. 

En los párrafos anteriores, se abordó la gestión del patrimonio en general, lo específico del 

Gestor de Patrimonio Cultural es el hecho de que el principal recurso que se le encomienda es un 

bien de patrimonio cultural (un yacimiento arqueológico, un museo, un recinto histórico, un 

castillo, una ruta cultural, etc.), bien cultural que debe conocer en profundidad; al gestor de 

patrimonio cultural se le exige que conozca a fondo el elemento patrimonial cuya gestión se le 

ha confiado, entre los objetivos que se le fijan, el principal, explícita o implícitamente, es la 

salvaguardia de la integridad de dicho bien cultural.  

Por tanto se define la Gestión de Patrimonio Cultural como "la eficiente administración de 

recursos (culturales, humanos, económicos y de todo tipo) ordenada a la consecución de 

objetivos sociales que afecten al patrimonio cultural"24.  

El recurso patrimonial, tangible o intangible, adquiere una dimensión mayor que la que puede 

tener como bien de interés cultural aislado para ser considerado, con todas sus implicaciones 

históricas, ecológicas, culturales y sociales, por esta razón los autores asume el concepto de 

recurso patrimonial como “un medio y un bien que se ve afectado, por un lado, por todas 

aquellas normas de protección y conservación y, por otro, por la escala del proyecto, su contexto 

histórico y material y su capacidad de ser un acumulador cultural que permita ser reconocido por 

                                                 
24 ZAMORA BAÑO, F. La gestión del patrimonio cultural en España: presente y futuro. Conferencia en el 
Congreso sobre Patrimonio. Valladolid. Portal Iberoamericano de Gestión Cultural. Disponible en: 
www.gestioncultural.org, 2002. 
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la sociedad en una dinámica de apropiación, uso, interpretación, disfrute y explotación 

sostenible”25.  

Teniendo el cuenta estos conceptos, la Gestión del Patrimonio Cultural se entiende entonces 

como la acción que, vinculando a los distintos profesionales de un Proyecto de Patrimonio 

Cultural, integra y articula equipos multidisciplinares, consigue, asigna y distribuye recursos, 

promueve y alienta la colaboración entre instituciones y evalúa sistemáticamente los resultados 

obtenidos. 

Otra propuesta de definición se asocia al “conjunto de actuaciones destinadas a hacer efectivo el 

conocimiento, conservación y difusión de los bienes patrimoniales, lo que incluye ordenar y 

facilitar las intervenciones que en él se realicen”26. 

Por otra lado González Méndez (2003) entiende por gestión del patrimonio cultural, tal y como 

se hace en el contexto internacional actual, “la labor de identificación, preservación y 

presentación al público de los restos materiales del pasado de cualquier época, región o país”27. 

Son múltiples los factores que explican la oportunidad e incluso necesidad de la de Gestión del 

Patrimonio Cultural, en otros se pueden mencionar:  

1. Para evitar los peligros para la integridad física y estética del patrimonio que conlleva una 

mala gestión del mismo. 

2. Para obtener del patrimonio rentabilidad social (cultural y económica) sin detrimento de su 

integridad. 

3. Para evitar los peligros consustanciales a su utilización como recurso económico. 

4. Para administrar adecuada y eficientemente los otros recursos, además de los patrimoniales, 

asociados a la conservación del patrimonio: recursos humanos, equipamiento, edificios, 

presupuesto, etc., que una sociedad moderna no se puede permitir derrochar. 

Del gestor de patrimonio cultural se espera que satisfaga una “triple demanda”28:  

1. En primer lugar, que asegure la preservación integral del bien patrimonial cuya gestión se le 

haya confiado; la conservación es una conditio sine qua non que debe primar ante todo, ya 

                                                 
25 Sobre la base de los trabajos del destacado arquitecto español Marcelo Martín, de otros conocidos especialistas, 
así como otros materiales publicados en los boletines de la Asociación para la Interpretación del Patrimonio con 
sede en España. Tomado de www.campusmed.net/cumcasto2.htm y citado por TORRES MORÉ, P. Técnicas de 
interpretación del patrimonio cultural. Selección de Lecturas. La Habana, Cuba: Editorial Félix Varela, 2006. 
26 QUEROL, M. Á.; Martínez, B. La gestión del patrimonio arqueológico en España. Madrid: Alianza, 1996.  
27 GONZÁLEZ MÉNDEZ, M. Herity o la calidad en la gestión de los bienes culturales. PH. Boletín del Instituto 
Andaluz del Patrimonio Histórico, nº 43, pp. 102-105, 2003, p. 102. 
28 TORRES MORÉ, P. Técnicas de interpretación del patrimonio cultural. Selección de Lecturas. La Habana, 
Cuba: Editorial Félix Varela, 2006. 
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que una mala gestión puede poner en peligro elementos de patrimonio que son por su propio 

carácter irrepetibles.  

2. En segundo lugar, que optimice los recursos (humanos, económicos, materiales) que la 

sociedad ponga a su servicio. Es decir, que sea un eficiente administrador de esos recursos.  

3. Y, en tercer lugar, que obtenga rentabilidad social y (si ello forma parte de sus objetivos) 

también económica del bien patrimonial a su cargo, que maximice sus recursos hasta el 

punto que sea compatible con la conservación del bien lo que debe primar ante todo. 

1.1.2 Interpretación del patrimonio 

Un término muy utilizado actualmente e incluido en la gestión patrimonial es lo referente a la 

interpretación del patrimonio como “elemento clave a la hora de transmitir un mensaje a la 

sociedad sobre un bien patrimonial en un espacio determinado y asociado a un tiempo de ocio 

por parte del espectador”29. La misma ha sido estudiada y definida de disímiles formas, a 

continuación se presentan las diferentes perspectivas de su conceptualización30. 

La interpretación del patrimonio es considerada como un método de dinamización de lugares 

históricos, monumentos y comprende el conjunto de dispositivos a través de los cuales se intenta 

dar vida o significado a los objetos patrimoniales que están separados o despojados de su 

contexto original. Dado que al patrimonio le son inherentes códigos difíciles de interpretar, su 

objetivo consiste en adecuar los mensajes al perfil y características del usuario, ofreciéndole la 

oportunidad de experimentar nuevas sensaciones, con el propósito de mejorar la calidad de su 

experiencia. 

Se puntualiza que la interpretación del patrimonio es una disciplina que posee una amplia gama 

de pautas y directrices metodológicas para la comunicación con el público, para la presentación 

del patrimonio in situ a ese público, y para transmitir un mensaje impactante que, en lo posible, 

                                                 
29 MARTÍN, M. Patrimonio e interpretación. Boletín de Interpretación, Asociación para la Interpretación del 
Patrimonio, Sevilla. Disponible en: http://wwwinterpretaciondelpatrimonio.com/does/. Citado por TORRES 
MORÉ, P. Técnicas de interpretación del patrimonio cultural. Selección de Lecturas. La Habana, Cuba: Editorial 
Félix Varela, 2006.   
30 Basado en las definiciones de Freeman Tilden, División de Bosques y Parques de Massachussets, Don Aldridge, 
Countryside Commission for Scotland, Countryside Commission (Inglaterra), Queensland National Parks and 
Wildllfe Service (Australia), Yorke Edwards (Canadá), Peak National Park Study Centre (Gran Bretaña), National 
Association for Interpretation, Bob Peart, Paul Risk, Rideout-Civitarese, Legg Y. Zuefle, Joh Macfarlane, Miguel 
Delibes De Castro, Asociación para la Interpretación lel Patrimonio, Asociación Española para Interpretación del 
Patrimonio, Carta de Ename para la Interpretación de lugares pertenecientes al Patrimonio Cultural. SIVAN, Renée. 
Dialogar con el pasado-comunicar con el legado. Reflexiones sobre la presentación del patrimonio in situ. 
Disponible en: www.juntadeandalucia.es/cultura/iapb/publicaciones/dossiers/dossier01/puntosdossierl.htrnl, SERRA 
CABADO, J.; PUJOL MARCO, L. Los Espacios Temáticos Patrimoniales: una metodología para el diseño de 
productos turísticos culturales. Estudios Turísticos, No.150, 2001, pp. 57 – 81. Citadas por TORRES MORÉ, P. 
Técnicas de interpretación del patrimonio cultural. Selección de Lecturas. La Habana, Cuba: Editorial Félix Varela, 
2006. 
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trascienda al mero hecho de la visita. Conjuntamente, se delimita como disciplina especial por 

los aspectos siguientes: 

• Posee cuatro características básicas: comunicación atractiva, ofrece una información breve, 

es entregada en presencia del objeto en cuestión, y su objetivo es la revelación de un 

significado. 

• Manifiesta una amplia gama de pautas y directrices metodológicas para la comunicación 

con el público, para la presentación del patrimonio (in situ) a ese público, y para transmitir 

un mensaje impactante que, en lo posible, trascienda al mero hecho de la visita e infunda 

actitudes y comportamientos positivos para con el patrimonio.  

• Revela su acervo de conocimientos, teóricos y prácticos.  

Algunas conceptualizaciones desbordan el marco disciplinar explicando la interpretación 

patrimonial como un sistema interdisciplinario para dar a conocer, hacer accesible y explicar 

el sentido y el significado de procesos naturales, históricos o culturales complejos.  

La interpretación del patrimonio del mismo modo se ha considerado como el arte de revelar in 

situ el significado del legado natural y cultural explicando el lugar del hombre en su medio, 

especialmente a los visitantes casuales, de forma que tomen conciencia del significado del sitio 

que visitan y de la importancia de esa interacción y desarrollen el deseo de conservarlo.  

Simultáneamente la interpretación del patrimonio es denominada como un proceso con dos 

aristas. Para los visitantes como un proceso de comunicación que permite desarrollar el interés, 

estimular y alentar el disfrute, comprensión y aprecio por su patrimonio natural y cultural, 

mediante la explicación de sus características y sus interrelaciones, además de comunicarles los 

ideales y las prácticas de conservación.  Por otro lado, para los gestores, desde el punto de vista 

de la conservación, como el proceso analítico que permite tomar decisiones a la hora de 

intervenir sobre el bien sin alterar las manifestaciones materiales que lo definen.  

En su concepción de actividad educativa y recreativa de explicación o presentación pública, la 

interpretación del patrimonio debe ser cuidadosamente planeada, y aborda el completo 

significado de un lugar con patrimonio cultural, tanto tangible como intangible. Los apoyos 

multimedia para su interpretación pueden abarcar desde carteles con textos explicativos hasta 

profesionales que actúen como guías e intérpretes culturales, e incluso sofisticadas aplicaciones 

de la realidad virtual; pero, sea cual fuere el medio específicamente seleccionado, deberá 

proporcionar una información sobre el lugar que no resultaría disponible de otro modo. La 

interpretación debe extenderse, de forma combinada, al tratamiento dado al componente 
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material del lugar, así como a su uso y a las actividades relacionadas con el mismo, con 

información explicativa sobre las tareas de investigación y las colecciones.  

La interpretación del patrimonio posee además una mirada técnica por ser un eficaz 

instrumento de gestión, substancial para el intercambio cultural, que merece ser bien 

planificado, para reducir los impactos negativos e infundir unas actitudes y comportamientos 

positivos para con el patrimonio, incluido el entorno social.  

El triple objetivo de la interpretación se relaciona con “ilustrar, proteger y capitalizar”31, dichos 

fines se encuentran íntimamente ligados a las necesidades inmediatas de la sociedad moderna, 

una de cuyas manifestaciones más auténticas es el turismo cultural.  

1. Ilustrar, porque permite enriquecer el conocimiento en cuanto al pasado histórico de la 

comunidad a la cual se pertenece o sobre las raíces culturales a partir de las cuales se 

desarrolla. Dar a conocer el patrimonio a través de medios visuales y sensoriales crea efectos 

positivos para beneficio de la sociedad.  

2. Proteger, porque el conocimiento permite valorar el patrimonio y despierta la necesidad de 

conservarlo para la posteridad. Proteger de la degradación al recurso cultural significa tomar 

conciencia no solo a nivel individual, sino a nivel de la administración y de las empresas que 

tienen interés en comercializar el objeto patrimonial.  

3. Capitalizar, porque valorar el patrimonio también significa preservar un recurso económico 

importante para la sociedad. En forma directa o indirecta, el objeto patrimonial presentado 

en forma adecuada al público crea un contorno económico que favorece a los habitantes de 

la región y aporta fuentes de ingreso para la comunidad.  

Los objetivos declarados anteriormente se pueden alcanzar  a través de una serie de funciones 

tales como:  

• Explicar al público aquello que normalmente está reservado a los eruditos y permitir así a los 

visitantes no iniciados, conocer el legado que les pertenece,  no solo en cuanto a unos hechos, 

sino para poder establecer conexiones personales con las ideas que se le presentan. 

• Reciclar los conocimientos científicos de tal manera que puedan ser entendidos por el gran 

público.  

• Proporcionar un alto nivel de conciencia pública y el soporte necesario para la supervivencia 

del patrimonio natural y cultural a largo plazo.  

• Revelar significados e interrelaciones a través del uso de objetos originales, por un contacto 
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directo con el recurso o por medios ilustrativos, no limitándose a dar una mera información 

de los hechos.  

• Exponer a los visitantes los rasgos naturales y culturales, la gestión de los recursos y los 

elementos recreativos de un sitio patrimonial, de una forma emocionante y provocativa, de 

modo que incremente el disfrute de ese público y su aprecio por el mismo.  

• Establecer una comunicación que produce conexiones emocionales y cognitivas entre los 

intereses del público y los significados inherentes al recurso. 

• Mejorar la calidad de la experiencia recreativa del visitante, y para inspirar, de una forma 

agradable, un mayor aprecio por el recurso. 

• Pretender que el visitante descubra el significado de cosas, lugares, personas y 

acontecimientos. 

• Favorecer a que la gente cambie la forma que tiene de verse a ella misma y al mundo, a 

través de una mayor comprensión de sí misma y del mundo que le rodea.  

• Ayudar a sensibilizar, el patrimonio natural y cultural necesita ser valorado. En ese sentido, 

no debería molestar a los intérpretes descubrir al visitante los más secretos atractivos y las 

más disimuladas virtudes del espacio que interpretan.  

• Ofrecer al público una ilustración del legado natural y cultural a través de una narrativa que 

les confiera sentido y que les permita integrarlos en el momento histórico del que formaron 

parte.  

El resultado final de la interpretación debe ser un estado de conciencia y un deseo de contribuir 

a la conservación del patrimonio. La interpretación, sea a través de charlas o por otros medios, 

es exactamente lo que la palabra quiere decir: la traducción del lenguaje técnico y a menudo 

complejo del ambiente, a una forma no técnica – sin por ello perder su significado y precisión-, 

con el fin de crear en el visitante una sensibilidad, conciencia, entendimiento, entusiasmo y 

compromiso.  

La interpretación del patrimonio se basa en el estudio multidisciplinar del lugar y sus 

alrededores e indicar con claridad y veracidad dónde comienzan las conjeturas, hipótesis o 

reflexiones de carácter filosófico. La meta de la interpretación es mostrar el elenco de datos 

históricos, tradiciones y significados atribuidos al lugar.  

La documentación relativa a todos los elementos integrantes de un programa de interpretación 

debe reunirse y ponerse a disposición de los visitantes e investigadores. Dicha documentación 

                                                                                                                                                          
31 TORRES MORÉ, P. Técnicas de interpretación del patrimonio cultural. Selección de Lecturas. La Habana, 
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consistirá en informes de contenido analítico y crítico, adecuados a las reglas y los recursos 

locales, en los que se identificarán los fundamentos materiales e históricos de cada elemento 

empleado en el trabajo de interpretación. 

Por otro lado la infraestructura interpretativa se refiere a todas las instalaciones de carácter 

material relacionadas con la interpretación de un lugar con valor patrimonial. Estos 

equipamientos pueden incluir medios para facilitar el acceso físico, espacios para la recepción 

de visitantes y actividades educativas, así como servicios y material de apoyo a la 

interpretación, tanto dentro como fuera del lugar.  

El uso de figuraciones artísticas o de simulación informática deberá fundamentarse en un 

análisis detallado y sistemático de los restos existentes que incluya datos arqueológicos e 

históricos, el análisis de los materiales de construcción, los criterios de ingeniería de estructuras, 

las fuentes escritas y la iconografía. Dichas interpretaciones visuales son meras hipótesis 

figurativas, y deben ser consideradas como tales. La interpretación debe reconocer y respetar la 

coexistencia de valores científicos y culturales, ya que ambos pueden contribuir a que el 

visitante consiga una apreciación más rica y profunda del lugar. 

La inmensa mayoría de los centros de interpretación no son interpretativos en su naturaleza, sino  

meramente informativos pero sin un mensaje claro en donde no se aprecia la aplicación de los 

principios ni las técnicas de la interpretación por parte de los diseñadores y no pocas veces la 

espectacularidad del medio enmascara el mensaje. No obstante, un centro de visitantes bien 

concebido es una buena ocasión para dar la bienvenida y para estimular al público a que salga y 

continúe afuera la interpretación que se inició en el centro.  

De ahí que la interpretación del patrimonio para cumplir con los objetivos propuestos debe 

planificarse adecuadamente. La planificación interpretativa se trata de un proceso racional de 

formulación de objetivos, análisis del recurso - sus potencialidades y limitaciones -, análisis de 

los usuarios potenciales, definición de los mensajes a transmitir, elección de los medios de 

interpretación y definición de los equipamientos y servicios interpretativos necesarios, 

recomendaciones para la ejecución de programas, y sugerencias para evaluar la efectividad de la 

intervención. La interpretación de los lugares con patrimonio cultural debe planearse 

minuciosamente y en armonía con su entorno natural y cultural. Entre las metas principales de 

cualquier proyecto de interpretación debe contemplarse el desarrollo equilibrado y coherente, 

desde el punto de vista social, económico y medioambiental. La implementación y desarrollo de 

                                                                                                                                                          
Cuba: Editorial Félix Varela, 2006. 
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programas de interpretación debe ser parte integrante del plan global de gestión de un lugar con 

patrimonio cultural. Deberá considerarse en profundidad el impacto potencial de la afluencia de 

visitantes sobre su significado cultural, características físicas, integridad y entorno natural, así 

como el bienestar socioeconómico y cultural de la comunidad local. 

En el proceso de planeamiento relativo a un lugar, deberán discutirse, desde la fase inicial, 

planes alternativos al programa de interpretación que permitan evaluar su viabilidad técnica y 

económica. La escala, el coste y la tecnología de los programas de interpretación deben 

adecuarse a las condiciones propias del emplazamiento y a los servicios disponibles. Es esencial 

que la infraestructura interpretativa esté bien construida, cuidadosamente mantenida y 

conservada en buen estado.  

Los kioscos, sendas, paneles informativos, y cualquier otro soporte visible destinado a la 

interpretación deben ser respetuosos con las características del lugar y su entorno, sin dejar de 

ser fácilmente identificables. La luz y el sonido procedente de cabinas, pantallas y altavoces 

deberán circunscribirse al área de interpretación correspondiente, de tal forma que no afecten 

negativamente a los alrededores ni molesten a los vecinos de espacios circundantes. Puede 

resultar necesario establecer recorridos de interpretación fijos y determinados, a fin de reducir el 

impacto sobre la integridad espacial del lugar y su entramado físico. 

Previamente es indispensable hacer una distinción entre, por un lado, la interpretación que 

practican los especialistas en sus trabajos de investigación, generando series de hipótesis, 

problemáticas y conocimientos - en este caso la interpretación se orienta hacia el objeto 

patrimonial -; y por otro, los dispositivos de interpretación, destinados al público, que pueden 

suscitar interés, provocar la emoción, permitir ir más allá de la reacción en el sentido estricto, 

incitar a la reflexión y a la imaginación, constituir unos conocimientos y contribuir a establecer 

unos valores que podrán ser compartidos por una comunidad. La realización de estos 

dispositivos pone en juego varios tipos de interpretación. Por lo que se propone tomar en 

consideración tres tipos de interpretación coexistentes: 

• La interpretación emocional (estética o estetizante):  

Toda representación que busca producir una sensación en el espectador, provocar su emotividad 

y despertar su emocionalidad - la sola mirada del objeto de estudio no es suficiente para ello. 

Diríamos que existe una interpretación emocional en toda presentación que pone de relieve un 

aspecto estético o lúdico.  

La interpretación emocional tiene su origen en la materialización del decorado de la exposición, 

con el diseño del mobiliario de presentación, la elección de la tipografía de los escritos, de los 
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materiales, de los colores, de la iluminación, con todo lo que une o aísla, lo que glorifica, 

sacraliza o trivializa, en definitiva, con todo lo que evoca. Todos estos efectos cambian y a veces 

cargan al objeto de estudio de significados que pueden llegar a ser como parásitos. A veces 

puede confundirse la interpretación emocional con la interpretación ideológica debido a 

manipulaciones de los sistemas de valores que hacen referencia al nacionalismo, al patriotismo, 

a las etnias, a las memorias identificativas a las conmemoraciones, a la religión, a la moral, 

etcétera. 

• La interpretación ideológica:  

Todo  dispositivo que acompaña la presentación el objeto de estudio, y a todo instrumento que 

intente dar una explicación histórica, económica, sociológica, religiosa o cualquiera otra.  

Es interpretación ideológica toda explicación o demostración que depende de un sistema de 

pensamiento, generalmente de carácter global, que intente dar al objeto de estudio su lugar 

dentro de un conjunto coherente construido o reconstruido, o a todo instrumentos que tienda a 

construir un universo comprensible por el público, por deducción o analogía, con la ayuda de la 

metáfora o de la alegoría. 

Hacer una interpretación ideológica es construir un relato que integra el objeto de estudio, es 

construir una explicación, una cronología, un entorno, un contexto. Es narrar, contar, construir 

una ficción alimentada, dentro de lo posible, con las garantías científicas que se imponen para 

legitimar lo bien fundado de la actuación.  

Podemos definir como ideológico toda integración en una explicación relevante de la nación, de 

la etnia, de la religión, tan pertinente como sea, y todo lo que depende de lo simbólico, de la 

convicción, de la fe, del museo de las ideas, aunque presente aspectos contradictorios y 

minoritarios. 

• La interpretación instrumental (u operativa):  

Toda presentación que tiene como objetivo ayudar al espectador en su capacidad de percibir y 

ver mejor, y que tiene como objetivo ayudarle a descifrar la complejidad de lo visible. Esto 

incluye todos los instrumentos y medios destinados a aprender, distinguir y aislar dentro de una 

realidad compleja, las huellas, los vestigios, los indicios, los signos, los elementos de estilística, 

los estratos históricos, etcétera, sin olvidar a todos aquellos que ayudan a comprender los 

conjuntos, a leer el paisaje, el urbanismo, la arquitectura, el monumento, los conocimientos 

técnicos, las técnicas empleadas, las cadenas de producción, entre otros.  

Para poder localizar y situar un elemento dentro de un conjunto complejo, existen numerosos 

soportes de interpretación instrumental:  
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• La reconstitución analítica de un objeto o de un conjunto o de un contexto inicial.  

• Los cambios de escala, los modelos reducidos y las ampliaciones. 

• Las maquetas, animadas o inmóviles, interactivas, según los casos. 

• Los equipos audiovisuales y las películas que descomponen el movimiento, las fases del 

proceso evolutivo o los elementos sucesivos de una cadena de producción. 

• Los esquemas. 

• Los planos analíticos, y los planos extraordinariamente detallados.  

• Los dossiers fotográficos.  

• Los escritos en su conjunto. 

• Los diversos instrumentos interactivos cuando facilitan la representación y la comprensión 

de un sistema.  

La interpretación de los lugares que forman parte del patrimonio cultural debe respetar su 

autenticidad, proteger la integridad de su estructura original y la transmisión de su significado, 

sin recurrir a alteraciones irreversibles de su configuración inicial. En un sitio patrimonial se 

debe hacer siempre evidente para el visitante cuáles son los materiales originales auténticos que 

perduran, e identificar claramente las recreaciones o reintegraciones posteriores de elementos 

desaparecidos. Los elementos propios de la infraestructura interpretativa que se superpongan a 

la fábrica original, no causarán daño a esta y podrán distinguirse fácilmente.  

Si un programa de interpretación implicase la introducción de nuevos materiales, o cambios que 

afecten al marco físico en el que se asienta un lugar con valor patrimonial, dichas alteraciones 

deberán ser reversibles, pudiendo retirarse sin dejar huellas permanentes, para que la evidencia 

de la autenticidad de los materiales pueda ser reinterpretada en el futuro, de acuerdo con los 

cambios que puedan aportar los conocimientos y las pruebas ulteriores. 

La autenticidad constituye una preocupación primordial que atañe tanto a las comunidades 

humanas como a los restos de índole material por lo que el diseño de un programa de 

interpretación del patrimonio deberá respetar y salvaguardar las funciones culturales 

tradicionales y asegurar la privacidad y dignidad de los habitantes locales. De ahí la necesidad 

de proteger la autenticidad y el significado de los lugares patrimoniales a través el respeto a los 

vestigios materiales originales y su emplazamiento natural y cultural, así como mediante la 

reversibilidad de las infraestructuras interpretativas y los servicios de acogida a los visitantes. 

1.2 Gestión turística y turismo cultural 
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El turismo según la definición de la OMT, se entiende el “conjunto de actividades que realizan 

las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un 

período de tiempo consecutivo inferior a un año con fines de ocio, por negocios y otros motivos, 

y no por otros motivos lucrativos” 32. 

Destacando a los factores esenciales que explican al turismo como actividad y como sector 

económico, Boullón (1985) señala, que es la consecuencia de un fenómeno social cuyo punto de 

partida es la existencia del tiempo libre. Su naturaleza la concibe ligada “a los viajes que se 

realizan como una de las formas de aprovechar el tiempo libre”33. 

Boullón (1985) sitúa al turismo como un fenómeno históricamente condicionado; se detiene en 

las causas socioeconómicas del mismo, al puntualizar que la cantidad de tiempo libre ha ido 

variando de un modo oscilatorio a lo largo de la historia, propiciándose a partir de las 

condiciones económicas y sociales que se generan en las sociedades capitalistas del siglo XX, la 

división de este tiempo - al menos para una parte de la sociedad - en dos grandes categorías: 

“turismo y recreación”34. Así, la existencia del turismo la entiende como “un movimiento 

espontáneo por el cual la iniciativa privada, primero, y el poder público después, fueron 

resolviendo las necesidades de los viajeros, al incorporar cada vez un mayor  número de 

servicios destinados a aumentar el confort del turista y a multiplicar sus oportunidades de 

diversión”35. 

Tomando siempre como elemento básico del turismo al viaje, McIntosh y Gupta (1993) lo 

conceptualizan como “la ciencia, el arte y las actividades de atraer y transportar visitantes, 

alojarlos y satisfacer sus necesidades y deseos”36, mientras que para Valls (1996) es “toda 

actividad económica que posibilita un conjunto de experiencias personales o grupales que se 

desarrollan fuera del lugar habitual de residencia o de trabajo - tanto durante la fase del 

desplazamiento como en el uso del tiempo libre de ocio o de negocio en un destino - ”37. 

McIntosh y Gupta (1993) profundizando en la definición aportada, consideran que cualquier 

intento por definir el turismo debe comprender los diversos grupos que participan y son 

afectados por esta actividad, pues estiman que su incorporación es vital en el intento por 

                                                 
32 Conferencia de Ottawa, 1993 
33 BOULLÓN, R. Planificación del Espacio Turístico. México: Editorial Trillas, 1985. p. 31 
34 BOULLÓN, R. Las Actividades Turísticas y Recreacionales. El hombre como protagonista. México: Editorial 
Trillas, 1983. 
35 BOULLÓN, R. Planificación del Espacio Turístico. México: Editorial Trillas, 1985. 
36 MCINTOSH, R.; SHASCHIKANT, G. Turismo. Planeación, Administración y Perspectivas. México: Editorial 
Limusa, 1993. p. 5. 
37 VALLS, J. F. Las Claves del Mercado Turístico. Cómo competir en el nuevo entorno. Bilbao: Ediciones Deusto, 
1996. p.24. 
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plantear una definición completa. En este sentido identifican cuatro perspectivas: 1) el turista; 2) 

el negocio que proporciona bienes y beneficios turísticos; 3) el gobierno de la comunidad o área 

anfitriona, y 4) la comunidad anfitriona. Basándose en las mismas, definen al turismo como “la 

suma de turistas, comerciantes, gobiernos anfitriones y comunidades anfitrionas en el proceso 

de atraer y hospedar a esos turistas y a otros visitantes”38. 

Las definiciones aportadas reflejan que las necesidades, motivaciones y actitudes de las 

personas que las conducen a emprender un viaje fuera de su lugar de residencia, junto a las 

posibilidades de las organizaciones prestadoras de servicios para darle cobertura generando un 

conjunto de experiencias, se erigen como dos elementos esenciales que deben constituir 

cualquier definición del turismo contemporáneo. Según Moreno Delgado (2008) este es un 

enfoque sólido teniendo en cuenta la capacidad analítica y operacional que posee, y estima que 

el mismo enmarca y sostiene la necesidad del estudio de la interrelación entre el conocimiento 

del mercado (en cuanto a la comprensión de necesidades, motivaciones y actitudes de los 

turistas, y su agrupación por las similitudes con respecto a alguna de estas variables), y el 

desarrollo de productos turísticos orientados a mercados previamente identificados. 

Por otro lado, la consideración de incluir en una definición ampliada de turismo a los grupos que 

participan o son afectados por su práctica y expansión (turistas, negocios prestadores de 

servicios, gobiernos locales y comunidad anfitriona), muestra la complejidad y especificidades 

propias de la actividad turística, aspectos que deben ser tomados en cuenta por la investigación 

que desde diversas disciplinas la acogen como objeto de estudio.  

Si se enfoca a la actividad turística desde esta óptica, debe admitirse entonces que la misma 

recoge a todos los actores capaces de intervenir para poder practicar un desarrollo turístico 

sostenible  en los  destinos, entendiéndose  como tal, aquel que  “atiende las necesidades de los  

turistas   actuales   y  de l as  regiones  receptoras  y  al  mismo tiempo  protege  y  fomenta  las  

oportunidades para el futuro. Se concibe como una vía hacia la gestión de todos los recursos de 

forma que puedan satisfacerse las necesidades económicas, sociales y estéticas, respetando al 

mismo tiempo la integridad cultural, los procesos ecológicos esenciales, la diversidad biológica, 

y los sistemas que sostienen la vida” (OMT, 1993, p. 22). 

Bajo el prisma de las consideraciones comentadas, se ha llegado a una visión del turismo que 

reconoce y admite la multiplicidad de factores que lo conforman. Por ello se comparte la 

consideración promovida por ICOMOS (Consejo Internacional sobre Monumentos y Sitios) de 

                                                 
38 MCINTOSH, R.; SHASCHIKANT, G. Turismo. Planeación, Administración y Perspectivas. México: Editorial 
Limusa, 1993. p. 24. 
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que el mismo constituye un fenómeno complejo de dimensiones económicas, políticas, sociales, 

culturales, estéticas, ecológicas, biofísicas y educativas. Ello obliga a que en su estudio se 

incluya el tratamiento de diferentes aristas, independientemente de la óptica desde la cual se le 

analice (Consejo Internacional sobre Monumentos y Sitios, 1999). 

Tradicionalmente el turismo se ha considerado en el sector de los servicios, por tanto, una 

adecuada gestión de los servicios turísticos debe tener en cuenta las características especiales 

que los diferencian (Casanueva Rocha et al., 2000; Desoft, 2002 y Cooper et al., 2003): “Una 

empresa turística es aquella que ofrece una actividad o beneficio que en esencia es intangible y 

que no resulta en la posesión de nada, pretende aplicar capacidades y recursos para satisfacer 

determinadas necesidades de sus clientes, obteniendo un beneficio como justo retorno y 

asimismo, necesario como garantía de su supervivencia y desarrollo” (Pérez Fernández de 

Velasco, 1995). A las características antes señaladas debe agregarse su carácter estacional y su 

alto grado de sensibilidad a hechos políticos, de seguridad, de salud, climatológicos, etcétera 

(Ayala Castro, 2003). 

El sistema turístico puede caracterizarse (Casanueva Rocha et al., 2000) por ser abierto, 

artificial, fronterizo, jerárquico, poseer entropía negativa y equilibrio dinámico lo que implica 

un tratamiento específico. Forma parte de un sistema mayor que también tiene sus 

características y se relaciona con un entorno cargado de oportunidades y de amenazas para el 

mejor desempeño de la organización, y en este sentido son decisivos para la organización, por la 

fuerza e intensidad de su interrelación, algunos entes, como son: los proveedores, los 

competidores y los propios clientes (Negrín Sosa, 2003). 

Para Noda Hernández (2004) el proceso de servicio turístico puede caracterizarse a partir del 

gráfico que se muestra en la Figura 1.3; donde resulta decisivo el enfoque por procesos 

(Trischler, 1998; Medina León & Nogueira Rivera, 2001; Londoño, 2003), a la luz del cual se ve 

a la organización formada por un conjunto de procesos que se interconectan con el objetivo de 

alcanzar los resultados finales. Por tanto, en cada uno existen uno o varios suministradores y se 

realiza un proceso de transformación a partir de los insumos que suministran, y se logra un 

resultado que tiene por objetivo satisfacer a un visitante.  
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Los visitantes aportan el insumo inicial y reciben el “producto final” desde dos puntos de vista: 

el resultado (lo que recibe en sí) y el proceso (la forma en que lo recibe); a su vez, son el origen 

y propósito de toda empresa turística, ya que aprecian el ciclo de servicio completo a partir de la 

mayoría de los denominados “momentos de verdad” que en este se producen; su satisfacción 

está determinada por un conjunto de atributos del servicio que se identifican como 

fundamentales. 

Como enfoque global para la actuación de la empresa turística se debe determinar el output final 

de la organización: la garantía de la satisfacción de los clientes y este es el verdadero resultado 

que deben perseguir todos y cada uno de los miembros de la organización. 

La entidad turística es un sistema formado por diferentes unidades operacionales39 en las que se 

desarrollan los procesos que transforman los insumos suministrados (inputs) por los procesos 

precedentes en salidas (outputs) que, a su vez, son entradas para el proceso siguiente; o sea, unas 

áreas de servicio son clientes de otras. El resultado (obtener clientes satisfechos y fieles) no es 

privativo de una persona, área o departamento, sino el esfuerzo integrado de cada uno de los 

componentes; se necesita, por tanto, que todos los procesos obtengan los resultados esperados, 

cumplan su misión con efectividad, de modo que contribuyan coherentemente al logro de la 

misión organizacional (Benavides, 2002). 

De esta manera, el producto turístico es reconocido como una mezcla, como una auténtica 

amalgama de servicios (Muñoz, 1994; Valls, 1996) que se escalonan desde que se inicia el viaje, 

hasta que se regresa al lugar de origen (Boullón, 1998). El propio Boullón (1998) precisa, que el 

                                                 
39 Se consideran unidades operacionales a las partes de la estructura organizativa donde se desarrolla una parte o 
todo el proceso de servicio, se consideran exhaustivas y unas son clientes de otras.  
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Figura 1. 3: Representación sistémica del proceso de servicio turístico. 
Fuente: Basado en Noda Hernández (2004). 
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producto turístico está ligado al espacio donde se encuentran los atractivos, los centros y los 

corredores turísticos. El elemento básico en que éste se asienta es el lugar geográfico, el cual se 

hace patente a través de las condiciones climáticas, los fenómenos naturales, las ciudades y las 

poblaciones situadas en el área, los lugares históricos, etc. Es por ello que como auténtico 

conglomerado de productos turísticos, determinado por los límites geográficos, está el destino, 

el cual constituye la expresión superior de cualquier mezcla de servicios en la actividad turística 

(Middleton, 1988). 

Entre los componentes de esa mezcla de servicios que es el producto turístico, se señalan (Valls, 

1996): 

a) los bienes y servicios auxiliares (requeridos para cubrir la satisfacción de la experiencia); 

b) los recursos turísticos (los naturales, los ligados al patrimonio histórico - cultural y que 

representan las raíces y valores diferenciales de un lugar, las realizaciones técnicas, 

científicas y artísticas: ellos constituyen el centro de atracción del producto visto como 

destino);  

c) la infraestructura y equipamientos (construcciones básicas de un territorio que permiten su 

accesibilidad y disfrute);  

d) la gestión (función que implanta procesos, armoniza conductas y selecciona los soportes 

físicos adecuados para la prestación deseada;  

e) la imagen de marca (símbolo o señal que identifica el producto, que destaca su 

especificidad ante el público objetivo);  

f) el precio (elemento que completa la información sobre el producto y posee gran influencia 

en que se ejecute o no la decisión de compra). 

Boullón (1998) al aplicar la concepción de que cada bien tiene una utilidad funcional de base, a 

la cual pueden añadirse servicios suplementarios de naturaleza variada, que mejoran o 

complementan al servicio básico, plantea, que la utilidad básica está determinada por los 

atractivos y por aquellas actividades motrices que el consumidor puede realizar en el espacio en 

que se enmarcan éstos, concibiendo a las actividades complementarias como una especie de 

valor agregado. Estima, que cuando las utilidades básicas están equilibradas frente a destinos 

que poseen un mismo tipo de atractivo, la demanda elige guiándose por las actividades 

complementarias. Una proposición interesante sobre este aspecto, lo constituye su señalamiento 

acerca de las variaciones sobre los juicios de utilidad que elabora la demanda, donde para un 

mismo lugar, tanto las utilidades básicas como las complementarias, cambian según los 

segmentos de mercado. Esta idea concuerda y fundamenta – ahora para el caso específico del 
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tratamiento de los productos turísticos –, con los argumentos que se han venido considerando 

hasta aquí, acerca de lo imprescindible que resulta el conocimiento del mercado a través de la 

segmentación, como componente básico de la estrategia de marketing, en  especial, cuando se 

trata de adoptar decisiones ligadas al desarrollo de nuevos productos. 

A diferencia de aquellos que se adelantan para enfatizar la intangibilidad que le es inherente a 

los servicios turísticos, Boullón (1998) precisa la materialidad que adquieren los mismos al ser 

consumidos, lo cual se debe en su opinión, a que en el turismo el producto y el consumo son dos 

actos simultáneos en calidad de producto, el conjunto de servicios que conforman la actividad 

turística poseen particularidades que los distinguen de otras prestaciones. Entre otras 

características propias de los mismos que son señaladas dentro de la literatura consultada se 

encuentran: simultaneidad (Valls, 1996) o inseparabilidad (Acerenza, 1990; Kotler; et al., 

1997); heterogeneidad (Acerenza, 1990, Muñoz, 1994; Valls, 1996; Kotler; et al., 1997); 

caducidad (Acerenza, 1990; Muñoz, 1994; Valls, 1996; Kotler; et al., 1997);  agregabilidad. 

(Acerenza, 1990; Muñoz, 1994); estacionalidad (Acerenza, 1990; Chan, 1994); mayor 

subjetividad (Muñoz, 1994); el valor de lo simbólico (Chan, 1994); baja elasticidad de la oferta 

(Valls, 1996). 

Por la importancia que tiene en los productos turísticos culturales, servicios a los que se refiere 

este trabajo, vale la pena destacar lo que plantea Chan (1994) acerca del valor de lo simbólico en 

los servicios turísticos, ya que estos como productos que satisfacen necesidades, juegan un 

doble papel: como bien de uso y como símbolo. En este sentido es pertinente comentar que 

cualquier producto - más aún los productos turísticos - es al menos tres productos distintos que 

responden a tres mercados igualmente diferentes (Wilensky, 1997): el producto físico funcional, 

visto a través de su capacidad para solucionar problemas y por sus usos prácticos; el producto 

económico, en tanto se valora por el cliente la comparación entre el producto, sus competidores 

y el dinero necesario para comprarlo; y el producto imaginario, visto como una herramienta 

subjetiva para satisfacer deseos “cuando por ejemplo se aprecia la marca y su promesa 

simbólica, destacándose en su apreciación la racionalidad, los elementos emocionales y los 

comunicacionales”40. En consonancia con estas ideas, y dada su indiscutible aplicación en 

turismo, es válido además hacer referencia a Carbone (2004) que considerara que no son 

únicamente los elementos racionales los que generan el compromiso del cliente, sino que 

                                                 
40 WILENSKY, A. Política de Negocios. Estrategias de Marketing para Mercados Competitivos. Buenos Aires: 
Ediciones Macchi, 1997. p. 59.  
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también es la fuerza emocional de la experiencia, la que transforma los bienes y servicios en 

algo memorable. 

Se parte de estas características que poseen los productos turísticos, que los distingue de otros 

servicios, es importante puntualizar la diferencia existente entre el producto específico o 

producto turístico individual, el cual es resultado de la prestación realizada por una organización 

en particular en consonancia con las necesidades y deseos del público objetivo, y el producto 

turístico total, como mezcla de componentes tangibles e intangibles sobre los cuales operan los 

agentes del sector y los propios turistas, logrando un ensamblaje que tributa beneficios en forma 

de experiencias, y que al final son percibidos como una totalidad por parte de los visitantes - 

turistas (Valls, 1996; Serra, 2004). Esta distinción aporta claridad al análisis teórico de la 

actividad turística y sirve de guía y fundamento para su gestión. 

Adicionalmente a lo planteado en los párrafos anteriores, resulta muy importante destacar lo 

recogido en la literatura sobre el tema, acerca del proceso de estructuración de un producto 

turístico en función de los beneficios o de la función aportada. En tal sentido se distinguen tres  

tipos de beneficios: a) el ofrecido por el producto principal, sin el cual no existe el producto 

propuesto. Este responde al beneficio principal, pues aporta aquellos atributos básicos que 

espera encontrar el consumidor en el tipo y categoría de los servicios turísticos que se decide a 

comprar; b) el beneficio que ofrecen los productos periféricos, el cual acompaña siempre al 

beneficio básico, y que no podría ser disfrutado si no se es usuario del producto principal; c) el 

beneficio complementario, definido como aquel que es aportado por los servicios 

complementarios y que al complementar al producto básico funciona como elemento que lo 

diferencia y distingue de las ofertas competidoras (Chias, 1990; Valls, 1996). Como se aprecia, 

esta consideración parte de la noción del producto – servicio y del concepto de producto total y 

supone que la estructuración de cualquier producto turístico debe partir de identificar los 

beneficios buscados por los turistas. 

La Organización Mundial del Turismo (OMT) considera que dentro de las formas de 

manifestación del turismo existe una modalidad denominada “turismo cultural” en la cual 

predominan las motivaciones de tipo cultural. El “turismo cultural” es la inmersión en la historia 

natural, el patrimonio cultural, las artes, la filosofía, y las instituciones de otros países o regiones. 

Dentro de esta modalidad turística podemos incluir el “turismo de patrimonio” que es la visita 

de personas no pertenecientes a la comunidad anfitriona, motivadas total o parcialmente por el 

interés en el patrimonio que ofrece una región, comunidad, grupo e institución. Como se puede 

apreciar estos tipos de turismo están completamente relacionados entre sí. La persona que los 
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practica, le gusta contactar con otras culturas para apreciar su patrimonio, colocando más 

énfasis en el desarrollo de la personalidad, a través de experiencias relacionadas con el 

conocimiento, que en el descanso o la diversión.  

A finales de 1970 esta modalidad comenzó a ser reconocida como una categoría distinta del 

producto cuando los comercializadores y los investigadores del turismo se percataron que 

algunas personas viajaban específicamente para ganar una mayor comprensión de la cultura o el 

patrimonio de un destino (Tigre,1986)41. No obstante este tipo de turismo es el más viejo de los 

fenómenos nuevos del turismo, a tal punto que esta presente desde los romanos. 

Existen variedad de reflexiones y análisis relativos al turismo propiamente cultural o 

patrimonial (Vera y Dávila, 1995; Andrés, 1999), a la promoción del turismo cultural mediante 

nuevas tecnologías (Galí, Mayó y Vidal, 2000) o mediante el uso de las exposiciones 

histórico-culturales (García, 2002), entre otras muchas cuestiones relativas al turismo cultural o 

patrimonial. 

Todo turismo implica el consumo de los productos y de experiencias (Urry, 1990; Richards, 

1996) y el turismo cultural no es diferente. Los turistas quieren consumir una colección variada 

de experiencias culturales. Para facilitar este consumo, los activos culturales del patrimonio 

deben ser transformados en productos culturales de turismo. El proceso de transformación hace 

real el potencial del activo convirtiéndolo en algo que el turista puede utilizar. Este proceso de 

transformación, sin embargo aborrecible para una cierta cantidad, es integral para el auge 

exitoso y la gestión sostenible del producto cultural turístico (Mckercher y du Cros, 2002). 

Para poder desarrollar un producto turístico es necesario determinar los recursos turísticos42 o 

atractivos turísticos43.  La OMT definió los recursos turísticos como “todo aquello que tenga la 

posibilidad de atraer a los visitantes” (OMT, 1980).  

 

 

El recurso  turístico   está   ubicado  en  un espacio natural o región determinada, explotado 

racionalmente puede ser comercializado como parte de un producto turístico. Dentro de los 

recursos turísticos encontramos: 

                                                 
41 Citado por MCKERCHER, B.; DU CROS, H. Cultural Tourism: The Partnership Between Tourism and Culture 
Heritage Management. Oxford: The Haworth Hospitality Press, 2002. 
42 No es más que el conjunto del patrimonio natural, histórico – monumental, artístico y cultural que posee un 
núcleo turístico (pueblo, cuidad, comarca, provincia, región o país) y que ejerce un gran poder de atracción 
turística. Diccionario de turismo, 1998. 
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• Recursos naturales: todos aquellos elementos que entran dentro de la geografía, el clima, las 

tierras y las aguas, lo biótico y lo abiótico, como, la flora, la fauna, los paisajes, las playas, los 

lagos, los ríos, el relieve, la temperatura ambiental, etc.  

• Recursos socioculturales: todos aquellos elementos que han sido creados por la humanidad, y 

que están expresados en su patrimonio material e inmaterial. 

En la literatura especializada en turismo se vino llamando la atención desde finales del siglo 

pasado, acerca del creciente interés entre los turistas por los destinos que ofrecen atractivos 

culturales, lo cual parece estar en consonancia con los cambios en la demanda turística 

comentados antes. Bajo el estímulo de tales condiciones, se fueron generando diferentes 

definiciones acerca del turismo cultural, sin embargo también se ha hecho notar la 

inconformidad de los especialistas con ellas, por su carácter restringido en  algún caso, o por ser 

demasiado abierta en otro44, lo que presenta dificultades desde el análisis teórico para captar la 

riqueza y dinámica del acercamiento de los viajeros a la cultura dentro de la práctica turística 

actual. 

En este sentido los autores coinciden con aquellos que piensan, que debido a la riqueza y 

diversidad de lo que puede entenderse por “lo cultural”, se hace difícil plantear una definición 

de esta modalidad turística. De acuerdo a los argumentos sostenidos en la bibliografía 

consultada, puede derivarse que para ganar claridad en torno a una concepción sobre el turismo 

cultural, hay que adentrarse necesariamente en la interrelación que expresan los términos 

“cultura”, “patrimonio cultural” y “turismo”. 

Morère (1999) en un artículo dedicado especialmente al tema del turismo cultural, deduce su 

concepción sobre la cultura a partir de la noción de patrimonio, aduciendo que ésta última se ha 

ampliado considerablemente en el tiempo y en el espacio. Pasando del monumento aislado al 

paisaje natural, de los bienes inmuebles y muebles al  patrimonio  conceptual,  del monumento 

histórico al lugar de recuerdo.  

Por lo anterior, se considera que tiene un significado  muy  amplio  que abarca todos los 

testimonios de la acción del hombre y de la naturaleza de tal forma que en la definición de 

                                                                                                                                                          
43 No es más que el recurso turístico (monumento, paisaje, gastronomía, actividad cultural, deportiva, recreativa, 
etc.) que constituye la motivación básica desencadenante del movimiento o demanda turística hacia un lugar. 
Diccionario de turismo, 1998. 
44 En este sentido resultan ilustrativas las dos definiciones sobre Turismo Cultural emitidas por la OMT en 1985; la 
definición amplia contempla “…todos los movimientos de las personas (…) porque satisfacen la necesidad humana 
de diversidad, aumentando el nivel cultural del individuo y brindando la oportunidad de acceder a nuevos 
conocimientos, experiencias y encuentros”. La restringida por su parte recoge “…el movimiento de personas 
debido esencialmente a motivos culturales como viajes de estudio, viajes a festivales u otros eventos artísticos, 
visitas a sitios y monumentos…”. Estas definiciones son citadas por (Richards, 2003, p. 143). 
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cultura cabe hablar entonces de todas las concepciones del tiempo, de la historia, de lo artístico, 

lo técnico, lo popular, lo etnológico e incluso del medio ambiente como simbiosis del 

patrimonio natural y cultural, de ahí que pueda hablarse de una oferta patrimonial que se 

acercaría a un todo cultural.  

En la Conferencia Internacional de la UNESCO sobre Políticas Culturales celebrada en 1982, se 

definía el término de la manera siguiente: “…la cultura puede ser considerada como un conjunto 

de signos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos, que caracterizan a una 

sociedad o grupo social. Engloba además de las artes y las letras, los modos de vida, los 

derechos fundamentales del ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y las 

creencias”45. La definición anterior, - a pesar de que fue emitida hace más de dos décadas, junto 

a la planteada por Morère (1999), recogen las dimensiones fundamentales de lo cultural, las 

cuales se hacen patentes en la relación cultura – turismo: la antropológico - sociológica y la 

clásico - humanista. La primera, asume la cultura como estilo o modo de vida y como 

mentalidad, además de incluir el grado de desarrollo que puede alcanzar un grupo social; la 

segunda (la clásico - humanista), contempla la perspectiva estética que le es inherente al 

concepto, pues considera al conjunto de obras artísticas e intelectuales que se desarrollan en 

cualquier sociedad46. 

Según plantea el 8º Borrador de la Carta de ICOMOS (Consejo Internacional sobre 

Monumentos y Sitios), el patrimonio cultural junto al natural, han constituido por muchísimos 

años y constituyen, uno de los principales motivos para que las personas emprendan un viaje en 

busca de distracción, de conocer algo nuevo, de vivir nuevas experiencias. En este sentido, el 

patrimonio cultural, entendido como todo aquello material e inmaterial que registra y expresa 

largos procesos de evolución histórica y que constituye la esencia de muy diversas identidades 

nacionales y locales, es la “materia prima”, el fundamento para el desarrollo del turismo, que es 

en definitiva uno de los medios más importantes para el intercambio cultural entre los pueblos 

(ICOMOS, 1999). 

Entre el turismo y el patrimonio cultural se genera una dinámica -con la conflictividad inherente 

a los factores que le son consustanciales a las realidades que ambos conceptos denominan- , 

donde por una parte se aportan atractivos que vienen siendo objeto de una creciente demanda, y 

                                                 
45 UNESCO. Culturas, diálogo entre los pueblos del mundo. París. 1983. p. 200 
46 Clasificación citada por CUADRADO GARCÍA, M.; BERENGUER CONTRÍ, G. El consumo de servicios 
culturales. Madrid: ESIC Editorial, 2002. pp. 11-12.   
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por la otra, se generan beneficios a la comunidad anfitriona para cuidar y mantener el 

patrimonio que los identifica ante los otros (ICOMOS, 1999). 

Es precisamente bajo este contexto de un incremento notable del interés de los viajeros por el 

patrimonio cultural en los años 90 del siglo pasado, que aparece el trabajo de Silberberg (1995), 

-como parte de un auge reactivo de proliferación de la literatura sobre turismo cultural- el cual 

sienta pauta desde el punto de vista teórico y abre amplias perspectivas para la gestión de la 

cultura en su interrelación con el turismo. 

Mientras que las definiciones “convencionales” de turismo cultural conciben a esta tipología de 

turismo como un viaje fuera de la zona habitual de residencia de los que lo realizan, con la 

intención expresa y bien definida de conocer otras culturas a partir de visitar lugares históricos, 

monumentos, edificios, disfrutar de manifestaciones artísticas específicas como la música, el 

ballet, etc. (TURESPAÑA, 2001), en la concepción de Silberberg (1995) en cambio, pueden 

considerarse turistas culturales aquellos visitantes motivados total o parcialmente por las 

atracciones culturales que ofrece la zona que es visitada. Así, los autores defienden la opinión de 

que los turistas culturales no son iguales y que entre los que buscan o se acercan a los 

componentes culturales del destino, existen distintos grados o niveles de motivación hacia lo 

cultural. 

Explícitamente, Silberberg (1995) define al Turismo Cultural como: “…las visitas por personas 

de fuera de la comunidad receptora, que están motivadas total o parcialmente, por el interés 

histórico, artístico, científico, además de las costumbres y modos de vida que puede brindar una 

comunidad, región, grupo o institución”47. Esta definición es fundamentada por un modelo 

circular, que expone los diferentes grados o niveles de motivación que pueden experimentar los 

turistas ante las atracciones de tipo cultural, lo cual sostiene la idea de que aquellos motivados 

parcialmente, pueden también ser considerados turistas culturales. 

Lo anterior tiene una gran importancia desde el punto de vista práctico, pues pone en evidencia 

la necesidad y la posibilidad de gestionar el patrimonio cultural, se parte de considerar la visita 

de turistas que pueden estar parcialmente atraídos por este tipo de ofertas. 

El estudio realizado por The Economist Intellingence Unit Limited (1993) en Europa, 

concuerda con los planteamientos de Silberberg (1995), pues propone una segmentación de la 

demanda turística en tres categorías: a) Turistas motivados por la cultura; b) Turistas inspirados 

por la cultura; c) Turistas atraídos por la cultura. Con relación a esta última se señala, que dada 

                                                 
47 SILBERBERG, T. Cultural Tourism and Business Opportunities for Museums and Heritage Sites. Tourism 
Management, Vol. 16, No. 5. 1995, pp. 361 – 365. 
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la tendencia a realizar unas vacaciones cada vez más activas y enriquecedoras, la misma tiende a 

incrementarse, aunque de hecho constituye según el análisis, una parte numerosa del mercado, 

situándose como ejemplo los resultados de una encuesta aplicada en Francia en abril de 1993, 

donde dos de cada tres turistas que hacían un viaje de sol y playa, indicaron su interés por visitar 

atracciones culturales en el destino. 

Se presenta también la tesis de McKercher (2002) que plantea que el turismo cultural lo realizan 

un grupo heterogéneo de turistas y propone la clasificación de los turistas culturales a partir de 

un modelo conceptual que integra dos dimensiones: la importancia que se le concede a lo 

cultural en la decisión de visitar un destino (el propósito central del viaje “centrality” y la 

intensidad o profundidad de la experiencia buscada (“depth of expirience”). A partir de esta  

relación, el modelo identifica cinco tipos de turistas culturales: 1) el turista cultural seriamente 

orientado (“porposeful cultural tourist”); 2) el excursionista de turismo cultural (“the 

sightseeing cultural tourist”); 3) el turista cultural casual; 4) el turista cultural incidental; 5) 

como quinto tipo de turistas están los que el llama “serendipitous culrural tourist”, quienes no se 

proponen visitar un destino precisamente por sus atracciones culturales, pero que al realizar una 

visita a un sitio de interés cultural, viven la experiencia intensamente, representando un caso 

raro o una “anomalía”. 

McKercher (2002) estima que los primeros cuatro tipos de turistas culturales (“purposeful”, los 

excursionistas, los casuales y los incidentales), constituyen la mayoría de los turistas culturales 

que visitan cualquier destino, apuntando además, que es más común encontrar el tipo de los 

excursionistas. Señala asimismo, que la composición de los tipos de turistas culturales que se 

pueden encontrar en un destino, variará de un atractivo a otro dentro del mismo, esto puede estar 

influenciado por varios factores, como la posición ocupada por el destino en el mercado, su 

reputación o imagen como destino cultural y por el tipo de turista que es atraído hacia el lugar48. 

A juicio de Moreno Delgado (2008), esta observación posee una agudeza teórico - práctica de 

inestimable valor, dados los indicios que aporta a la investigación científica en la especialidad, y 

por las apreciaciones que trasmite a aquellos que se encargan de la gestión de los destinos 

turísticos. 

Dentro de esta línea de pensamiento y, a tenor con las tendencias dominantes en el 

comportamiento de los turistas que inducen a que en cualquier desplazamiento turístico los 

                                                 
48 Este modelo de McKercher que se ha comentado, fue probado empíricamente tomando a Hong Kong como caso 
de estudio, donde se entrevistaron a 2066 turistas de 6 países (China Taipei, China Popular, Singapore, EE. UU., 
Reino Unido y Australia). 
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mismos entren en contacto con la cultura, Troitiño (2005) estima que en vez  de hablar de 

turismo cultural, es más preciso referirse al destino patrimonial, como aquel donde la base 

fundamental de su turismo es el patrimonio; en este sentido su opinión concuerda con la idea de 

(Morère, 1999) de tomar como hecho definitorio, la existencia de una oferta patrimonial que 

propicia un acercamiento - según el nivel motivacional - a lo cultural. 

De tal manera, se asume aquí como Turismo Cultural a “la actividad turística en la que se 

produce un acercamiento total o parcial de los visitantes hacia el patrimonio cultural (material e 

inmaterial) a través de la gestión cultural y turística en el territorio visitado, y en el cual tiene 

lugar la ocurrencia de un conjunto de experiencias de diferente intensidad, de acuerdo a cuan 

intenso sea el encuentro entre el turista y los atractivos patrimoniales”49. 

Un modelo de gestión del turístico plantearía entonces como primer elemento la elección de una 

determinada estrategia, es decir, la elección de un mercado objetivo y la implementación de una 

determinada mezcla de marketing o estrategia de marketing mix con la que posicionarse de 

forma diferenciada en el segmento frente a destinos competidores. Luego, es necesaria la 

identificación de los segmentos del mercado y sus motivaciones o beneficios que se buscan con 

la visita al destino para dar paso al estudio de la imagen del destino base sobre la que podrán 

establecerse los atributos más importantes y las dimensiones de su formación, en este punto 

resultará relativamente fácil establecer las líneas de actuación más acertadas para influir 

positivamente sobre la imagen del destino, lo que se relaciona con la fase operativa del modelo 

de gestión e implicaría establecer cursos de acción para la mejora de los atributos, y su 

significado particular en cada destino. (Royo y Serarols, 2005). 

La secuencia de investigar/diseñar/producir/promocionar productos turísticos culturales 

“implica no solo una gestión integral de carácter sostenible, sino una racionalidad programática  

y de inversiones que se traducen en el entendimiento, coordinación y colaboración de los 

diferentes actores implicados”50.  

 

El proceso de gestión del turismo cultural, sobre la base de la definición antes asumida de 

turismo cultural, parte entonces de la existencia de productos y ofertas culturales para realizar la  

estructuración  de  su  producto  turístico  cultural.  Los  gestores  turísticos   estructuran,   sobre  

                                                 
49 MORENO DELGADO, N. L. Modelo para el desarrollo del concepto de productos turísticos culturales. 
Contexto Varadero – Matanzas. Tesis presentada en opción al grado científico de Doctor en Ciencias Económicas. 
Facultad de Ingeniería Industrial – Economía. Departamento de Economía. Universidad de Matanzas “Camilo 
Cienfuegos”. Matanzas. 2008. 
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productos culturales existentes, el producto turístico cultural. Se entiende por producto turístico 

cultural “la propuesta de viaje, fuera del lugar de residencia habitual, estructurada desde 

productos y ofertas culturales a las que se incorporan servicios turísticos (transporte, 

alojamiento, guías de viaje, etc.)” 51 . Posteriormente lo convierten en ofertas dirigidas al 

público. Una oferta turístico cultural es, pues, un producto turístico cultural promocionado a 

través de las redes de venta y (o) de comunicación turística. 

La gestión turística del patrimonio debe ser sostenible. Se debe proteger la diversidad cultural 

con políticas acordes, la relación turismo y patrimonio es dinámica buscando siempre 

minimizar impactos negativos para la comunidad anfitriona y ofrecer calidad al turista. Es 

necesaria la continua investigación para conocer nuevos significados, conservar la autenticidad 

y tener en cuenta todas las características locales. Corresponde planificar la actividad y la 

evaluación de los proyectos. 

1.2.1 Del patrimonio cultural al desarrollo de productos turísticos culturales 

El patrimonio cultural - en su calidad de conjunto de recursos patrimoniales culturales - es 

concebido como el punto de partida de todo el proceso que lleva hasta la concepción y el 

desarrollo del producto turístico cultural, y su consecuente conversión en oferta. 

Al atender la relación patrimonio cultural - productos turísticos culturales es necesario destacar 

la existencia de factores que condicionan (impulsan o anulan) el efecto de atracción turística del 

patrimonio; entre ellos se citan los siguientes: el producto complementario (servicios turísticos 

como restaurantes, hoteles, comercios, etc.); la accesibilidad externa e interna; y la imagen que 

proyecta la ciudad o territorio (De la Calle, 2002). 

Con relación a este aspecto es posible destacar que “el disponer de recursos auténticos es 

condición necesaria, el que sean atractivos será condición suficiente. Necesitaremos valorar los 

recursos, convertirlos en productos, “adecentarlos” para que sean conocidos, vendidos, 

consumidos, disfrutados, extendidos, vividos”52. 

Reconociendo estas exigencias Chias (2003) y Tresserras (2006), coinciden al considerar que el  

proceso de estructuración de los productos turísticos culturales y su posterior conversión en 

oferta, se erigen sobre la base de la existencia previa de los productos culturales, que resultan de 

la acción de la gestión cultural sobre los recursos patrimoniales. 

                                                                                                                                                          
50 TORRES MORÉ, P. Técnicas de interpretación del patrimonio cultural. Selección de Lecturas. La Habana, 
Cuba: Editorial Félix Varela, 2006. 
51 CHIAS SURIOL, J. Del Recurso a la Oferta Turístico Cultural: Catálogo de Problemas. Portal Iberoamericano 
de Gestión Cultural. Disponible en: www.gestioncultural.org,  2003. 
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Es por ello que (Chias, 2002) define por Producto Turístico Cultural a “…la propuesta de viaje 

fuera del lugar de residencia habitual, estructurada desde productos y ofertas culturales a las que 

se incorporan servicios turísticos (transporte, alojamiento, guías de viaje, etc.)”53. En tal sentido 

Moreno Delgado (2008) esclarece acerca de que la visión de la gestión turística derivada de la 

gestión cultural cuando aquella opera en el contexto de la cultura, es la regla y no la excepción, 

lo cual no impide negar la existencia del consumo cultural como un proceso generado por la 

creación e iniciativa desde la actividad turística (Chias, 2003). 

Al precisar los requerimientos que comprende la conversión de la oferta cultural en productos 

turísticos culturales, como resultado del proceso de gestión del turismo cultural, Tresserras 

(2006) expone los siguientes elementos: atractividad; accesibilidad; participación; formación; 

rentabilidad y sostenibilidad. 

Los autores comparten la opinión de Moreno Delgado (2008) y (Serra; Pujol, 2001) de que la 

autenticidad y la identidad también son los elementos básicos para el diseño de productos 

turísticos culturales, tributando, ambos, al aprovechamiento social del patrimonio “articulado 

bajo un marco conceptual común (como criterio clave de interpretación) y una unidad de 

presentación como un gran museo abierto, auténtico - habitado o no - con muchas cosas que 

hacer y experimentar”54. Para que lo anterior se haga efectivo, se señala como una necesidad, 

que la unidad temática y conceptual expresada a través de la interpretación patrimonial, sea 

capaz de integrar el espacio físico donde se ubican las aportaciones culturales y que han sido 

percibidas aisladamente como un “rompecabezas”, de manera que se perciban por el visitante 

“como un gran tapiz que muestre de forma clara y ordenada sus significados”55. 

De acuerdo a lo referido en el párrafo anterior se patentiza la importancia de lo simbólico, del 

componente emocional que debe caracterizar a la propuesta de valor que presenta el producto 

turístico cultural a la demanda turística, en este caso por la vía de las  múltiples  sensaciones  y  

 

vivencias gratificantes que puede proporcionar a los turistas la interpretación del patrimonio, 

factor que se convierte en garantía de la calidad de las experiencias buscadas por los viajeros.  

                                                                                                                                                          
52 SERRA CABADO, J.; PUJOL, M. L. Los Espacios Temáticos Patrimoniales: una metodología para el diseño de 
productos turísticos culturales. Estudios Turísticos, No. 150, 2001, pp. 57 – 81. 
53 CHIAS SURIOL, J. Del recurso a la oferta turístico cultural: catálogo de problemas. Ponencia presentada en el 
Primer Congreso Internacional del Turismo Cultural, 5 y 6 de noviembre, Salamanca, España. 2002. 
54 SERRA CABADO, J.; PUJOL, M. L. Los Espacios Temáticos Patrimoniales: una metodología para el diseño de 
productos turísticos culturales. Estudios Turísticos, No. 150. 2001, p. 64. 
55 SERRA CABADO, J.; PUJOL, M. L. Los Espacios Temáticos Patrimoniales: una metodología para el diseño de 
productos turísticos culturales. Estudios Turísticos, No. 150. 2001, p. 64. 
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Moreno Delgado (2001) considera que las apreciaciones comentadas acerca de la naturaleza y 

contenido de los productos turísticos culturales, aportan matices interesantes al análisis  teórico  

del tema y constituyen una guía para la acción en el esfuerzo por impulsar la creación de este 

tipo de ofertas turísticas. Así, como resultado de la reflexión sobre las mismas y a partir del 

polifacético marco teórico esbozado hasta aquí que “encuadra” el contenido de esta cuestión, se 

asume en este trabajo por producto turístico cultural al “conjunto de componentes tangibles e 

intangibles basados en los recursos patrimoniales culturales, los cuales resultan accesibles a los 

viajeros visitantes a través de la armonización de la gestión cultural y turística, siendo 

generadores de beneficios en forma de experiencias con sentido para un público específico, de 

manera tal que se garantice la sostenibilidad económica y ambiental de los factores que 

intervienen en su prestación”56.  

No obstante las dificultades existentes para recoger estadísticamente el impacto que ha 

significado el interés de la demanda turística por el disfrute del patrimonio cultural – provocadas 

entre otros aspectos por la ambigüedad que significa definir esta modalidad turística ante las 

tendencias predominantes en el comportamiento de los turistas-, el turismo cultural ha sido 

señalado como una de las actividades de mayor crecimiento en los últimos años dentro del 

turismo mundial (Moreno Delgado, 2008; Richards, 2001 y 2003; Hosteltur, 2005b), lo cual 

hace que hoy se le vea como una forma de hacer turismo, que ha dejado de ser una oferta 

secundaria para presentarse como una opción pujante dentro del sector. Sin embargo Richards 

(2003) plantea que “…los estudios realizados sobre el turismo cultural no han avanzado al 

mismo ritmo que el mercado…”, y más adelante apunta: “…la diversificación del turismo 

cultural exigirá más conocimiento y profesionalidad a la industria turística. Hay indicios de que 

esto ya está sucediendo; en Europa han proliferado los operadores turísticos especializados en 

turismo cultural, y en Estados Unidos la mayoría de los Estados han nombrado funcionarios 

especializados en esta rama de la industria. No obstante, es necesario facilitar información más 

estructurada y coherente sobre el mercado, para ayudar a los nuevos profesionales del turismo 

cultural a comercializar este sector”57. 

 

1.3 Autenticidad 

                                                 
56 MORENO DELGADO, N. L. Planificación de marketing y adopción de estrategias comerciales. El caso del 
Parque Turístico Río Canímar, Tesis de Maestría, Dpto. de Economía, Facultad de Ingeniería Industrial – 
Economía, Universidad de Matanzas “Camilo Cienfuegos”. 2001. 
57 RICHARDS, G. ¿Nuevas tendencias del Turismo Cultural? Tendencias de los mercados turísticos. Panorama 
mundial y actualidad del turismo, OMT. 2003, pp. 143 – 152. 
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En este epígrafe se desarrolla un análisis sobre diferentes acercamientos al término de 

autenticidad que han realizado diversos autores al profundizar en ésta como objeto de estudio. 

Martín (2003), considera que al valorar la autenticidad se deben analizar las diferentes 

vertientes que integran una sociedad, sus lecturas históricas en tiempo y espacios lo que 

demuestra que es necesario enfocar diferentes perspectivas en el estudio de la autenticidad.  

El propio autor, también cuestiona otro aspecto establecido como válido en el Documento de 

Brasilia (1995), aquel que plantea: “que nos hallamos ante un bien auténtico cuando existe una 

correspondencia entre el objeto material y su significado” 58 y defiende que no hay nada menos 

auténtico que el significado, debido a que la cultura, la sociedad y la ciudad son por esencia 

polisémicas, y que habrá tanto significados como personas que lean el objeto o el 

acontecimiento.  

Además, expone que “la autenticidad alude a todas las vicisitudes que sufriera el bien a lo largo 

de toda su historia y que no desnaturalizaron su carácter”, tratando en ese caso que las 

vicisitudes fueran imperceptibles o que algo no funciona en la concepción de la idea, porque 

para él toda transformación es de por si no natural entendiendo como tal lo que se ajusta a la 

cualidad o propiedad de las cosas, sin artificios, mezcla o composición ninguna. Aunque 

reconoce que dicha contradicción se aclara cuando se alude a cuestiones formales (masa, textura 

y color y técnicas constructivas). 

Por su parte MacCannell (1976), se ubica en un estadio superior combinando un enfoque 

objetivo de la autenticidad del objeto a evaluar con la subjetividad que introduce su evaluador. 

Sugiere el uso del término “autenticidad escenificada como alteración de la naturaleza del 

producto” constituyendo este el punto de vista donde radica su  mayor aporte. De acuerdo con lo 

anterior la escenificación no debe ser vista como una limitación, sino como una vía de cambios 

positivos que posibilita la evolución, siempre que contenga elementos del patrimonio. Incluso la 

“autenticidad escenificada” puede convertirse en un método que reviva la historia, partiendo de 

representaciones ricas cargadas de originalidad.  

Hay distintos acercamientos al concepto de la autenticidad (ver Tabla 1.1) pero presentan 

restricciones porque se dirigen en una sola dirección, olvidando la validez de incluir en sus 

juicios otras cuestiones que permiten desplegar el fenómeno en todos sus sentidos.  

 

Tabla 1.1: Definiciones de Autenticidad. 
Autor Año Concepto  

                                                 
58 Documento Regional del Cono Sur sobre Autenticidad. 



 41

Tabla 1.1: Definiciones de Autenticidad. 
Autor Año Concepto  

MacCannell  1976 Para que un producto cultural sea auténtico debe estar hecho o 
promulgado por personas locales de acuerdo con la tradición. 

MacCannell  1976 Experiencia que reside fuera del límite de la vida de todos los días 
en la sociedad contemporánea. 

Graburn  1976 

La persistencia de productos auténticos depende de la demanda 
continua, la existencia de materiales tradicionales, conocimiento y 
el prestigio para los productos y el papel del producto en la vida de 
la comunidad. 

MacCannell  
Van den Berghe  
Boorstin  
Bruner 

1976 
1984 
1991 
1991 

La autenticidad de acontecimientos y atracciones es escenificada y 
deformada para satisfacer las necesidades de ambos “los invitados y 
sus anfitriones”. 

Declaración de 
Bogota  1978 

Estriba en el reconocimiento de los componentes de la identidad 
cultural sean cuales fueren la procedencia geográfica de ellos y las 
modalidades del mestizaje resultante. 

Declaración de 
Bogota  
(Este concepto 
se refiere 
específicamente 
a la región de 
Centroamérica y 
El Caribe, pero 
es adaptable a 
cualquier otra 
región). 

1978 

Raíces de estos pueblos que toman en cuenta además que las 
circunstancias actuales imponen la conciliación de los fundamentos 
tradicionales con las modernos exigencias de la vida cultural, el 
equilibrio armónico entre los valores espirituales y la satisfacción 
de las necesidades materiales sin desconocer lo multiforme de la 
cultura en América Latina y el Caribe y su incidencia en la llamada 
identidad cultural, dado el pluralismo fundado en la diversidad de 
aportes culturales y que es reflejo de esta región. 

MacCannell  1979 

La autenticidad escenificada está presente cuando los turistas 
empiezan a ir en busca de originales y consecuentemente 
conviértase en víctima de este tipo de autenticidad (el embalaje 
altera la naturaleza del producto). 

Cohen 1988 

Buscada por el turista, no necesariamente tiene que coincidir con la 
materialidad forjada en su área. Tiene más que ver con el cómo se 
percibe una experiencia y artefacto “que valores admirables se 
contemplan encarnadas en ellos y con que estética son expresados” 
que con la cosificación de la experiencia y el artefacto mismo. 
Aunque algunos se empeñen en venderla, es creada 
individualmente como constructo.  

Cohen  1988 
Propiedad de un artefacto como estar hecho a mano por miembros 
de un grupo étnico, hechos de materiales naturales y no 
manufacturados en el mercado. 

Cohen  1988 El grado de autenticidad buscada depende del perfil del 
consumidor. 

Cohen  1988 Es un concepto socialmente construido y su connotación social es 
negociable. 

Cohen  1988 La autenticidad emergente es un proceso evolucionista que describe 
la autenticidad tan “negociable”, “un producto cultural” o rasgo de 
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Tabla 1.1: Definiciones de Autenticidad. 
Autor Año Concepto  

eso, que esta en un punto generalmente juzgado como artificial u 
ficticio, pero en el transcurso del tiempo es bien reconocido 
generalmente como auténtico. 

Cohen  
Moscardo  
Taylor  

1988 
2001 
2001 

Concepto negociable dado la incapacidad del turista o anfitrión a 
acomodar algunas normas universales para considerar la 
autenticidad. De esa manera la naturaleza de la autenticidad 
evolucionará, de estática a un concepto de flujo, lo cual puede ser 
formulado según la demanda (la motivación de los turistas). 

Viau  1992 Resultado de la vitalidad del patrimonio. Las ciudades deben estar 
vivas, habitadas, no convertidas en museos. 

Weiler y Hall  
Stebbins  
Walle  
Moscardo y 
Pearce  
Xie y Wall  

1992 
1996 
1996 
1999 
2002 

No es un activo tangible, sino en lugar de eso, es un juicio o un 
valor, colocado en el trasfondo por los observadores. 

Apostolakis  
Dahles  
Metin  
Nuryanti  
Ashworth y 
Larkham 
Poria  

2003 
1998 
2001 
1997 
1994 
2001 

Los turistas pueden interpretar su intelecto para interpretar 
autenticidad como quieran, más cercano para sus normas y sus 
compresiones, de esa manera la autenticidad en el patrimonio 
insinuará cosas diversas a personas diversas.  

Documento de 
Nara  1994 

Consiste en respetar y poner de relieve las distintas facetas de la 
memoria colectiva de la humanidad (…), la diversidad de cultura, 
como riqueza intelectual y espiritual insustituible para toda la 
humanidad, exige un gran respeto por todas esas culturas y los 
modos de vida correspondientes, especialmente en el caso de 
conflictos relacionados con diferencias culturales. 

Documento de 
Brasilia  1995 Alude a todas las vicisitudes que sufriera el bien a lo largo de su 

historia y que no desnaturalizaron su carácter.  
Documento de 
Brasilia 1995 Nos hallamos ante un bien auténtico cuando existe una 

correspondencia entre el objeto material y su significado. 
Hughes  1995 Propiedad del lugar. 
Zerubavel 1995 Connota origen y cultura tradicional, y un sentido de lo genuino. 

Adams  1996 Es un proceso conjuntamente construido. En este contexto la 
autenticidad puede ser definida como un proceso de negociación. 

Fine y Speer 1997 
 La experiencia auténtica implica participación en un ritual 
colectivo, donde los desconocidos se reúnen en una producción 
cultural para compartir un sentimiento de cercanía o solidaridad.  

DeLyser 1999 Concepto personalmente construido, contextual y cambiante. 
Fischer  1999 Es un principio básico para el auge del turismo de patrimonio. 
Wong  1999 La autenticidad existencial: intrapersonal e interpersonal. 
Waitt  2000 Histórica o conectada con el pasado. 
Asplet y Cooper  2000 Hecho por manos locales. 
Jewel  2001 Es una experiencia subjetiva, no solo con hechos, sino también con 
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Crotts 2001 mitos y uso de la imaginación. 
Kelner  2001 Esta ubicada siempre en un lugar especifico, tiempo o actor. 

Kelner  2001 La percepción de autenticidad puede ser vista como parte de un acto 
comunicativo. 

Romero  2001 

Alto grado de conservación de los objetos materiales que han 
pervivido del pasado, obras de arte, edificios singulares, conjuntos 
urbanos o paisajes no transformados por la industrialización. 
También ha sido y todavía es muy valorado y motivo de atracción 
turística aquello relacionado con los usos y costumbres de los 
habitantes, modos de vida, fiestas, artesanías y cultura en general. 
Que todos estos elementos se conserven lo más inalterado posible 
(siempre ha sido de gran valor para la industria turística). 

Romero 2001 

No exclusivamente unido al patrimonio construido a su 
materialidad o a la conservación de modos de vida y costumbres 
ancestrales, sino a la capacidad que cada comunidad debe tener de 
escoger libremente vivir en el presente sin renunciar a su propia 
cultura, conservando su patrimonio y adaptando sus valores a 
nuevas necesidades y situaciones, de acuerdo a los Derechos 
Humanos. 

Apostalakis  2003 Es el atributo que junta los dos componentes (el turista y la 
atracción). 

 
Apostolakis  
 

2003 
La asocian con los valores intrínsicos (o la unicidad) y las 
características del sitio (o el recurso). Aprecian la autenticidad 
como un factor arrastrador. 

Apostolakis  2003 
El concepto de autenticidad puede ser percibido como un atributo 
genérico o incontestable de cualquier manifestación primaria del 
patrimonio. 

Apostolakis  2003 Es un atributo que caracteriza la actividad del turismo de 
patrimonio. 

Apostolakis  2003 Se forja subjetivamente a merced del significado que el individuo le 
atribuye y los requisitos del mercado. 

Apostolakis  2003 Decodificación de cada cual.  

Apostolakis  2003 
La maneja como herramienta del mercado contemporáneo capaz de 
impactar en la motivación y la imagen de la atracción del 
patrimonio. 

Naoi  2003 Es un rasgo atractivo de distritos históricos para un rango amplio de 
visitas.  

Chhabra  
Healy  
Sills  

2003 
2003 
2003 

Medida de calidad del producto y como un factor determinante de 
satisfacción turística. 

Chhabra 
Healy  
Sills  

2003 
2003 
2003 

La autenticidad a la que se apuntó hoy para el turismo de patrimonio 
es un preparado de ambas funciones: primero un intento está hecho 
para copiar el original (producción cultural); luego la copia es 
modificada para responsabilizarse por las necesidades de la 
comunidad moderna. 

Chhabra  2003 Puede ser manifestada en la evolución cultural y no simplemente en 
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Healy  
Sills  

2003 
2003 

la preservación. 
 

Chhabra,  
Healy  
Sills  

2003 
2003 
2003 

La escenificación no necesita imposibilitar autenticidad. En otras 
palabras, cual es escenificada no es superficial desde que contenga 
elementos de la tradición original. 

Martín  2003 
Selección de material culturalmente representativo y la producción 
de escenas y manifestaciones que ayuden a proveernos de 
verosimilitud histórica. 

Martín 2003 

La intuyo mucho más cercana a mostrarnos tal cual somos; de 
nuestra apariencia física y nuestro comportamiento se pueden 
deducir (y con ayuda más) nuestra pertenencia, nuestra identidad, 
nuestras pautas culturales.  

Perelló y Vega  2003 

Capacidad que cada comunidad debe tener de escoger libremente 
vivir en el presente sin renunciar a su propia cultura, conservando 
su patrimonio y adaptando sus valores a nuevas necesidades y 
situaciones, de acuerdo a sus principios y a su “dignidad cultural”. 

Santana  2003 No es cuestión de grado, la respuesta variará según su usuario y su 
querencia. 

Chhabra  2005 
Conexión para el pasado, demanda del consumidor, representación 
de tradición, proceso de ilusión, proceso de negociación y hecho en 
el lugar de origen. 

Chhabra 2005 Es escenificada y construida para adaptarla a las necesidades del 
turista. 

Juárez  2005 El grado de autenticidad de una cultura depende mucho de la 
perspectiva correspondiente de los autóctonos y visitantes. 

Fuente: Elaboración propia. 
 
El Documento de Nara59 reduce su trabajo a igualar la autenticidad exclusivamente al respeto de 

la diversidad cultural, aunque es esencial, esta es solo un aspecto de los diversos elementos que 

integran el objeto de estudio. Por su parte Martín (2003) iguala la autenticidad con la identidad  

cultural, elemento definitorio en la autenticidad, pero no logra una conceptualización acabada, 

incluso la limita cuando concreta su definición a la “producción de escenas y manifestaciones 

que ayuden a proveernos de verosimilitud histórica”60, aunque es esencial lo expresado, es 

lógico reflexionar e interrogarse si es válido definir a la autenticidad solamente desde esta 

perspectiva. El caso de Romero (2001), es significativo, pues su estudio aunque pudiera haber 

abarcado otras aristas referente a la autenticidad, profundiza en lo más elemental del fenómeno 

                                                 
59  Documento  sobre Autenticidad, el cual enfatiza en la credibilidad o la veracidad de fuentes de información para 
la evaluación de la autenticidad, Japón, noviembre de 1994. 
60 MARTÍN, M. Autenticidad. En el Boletín de Interpretación. Asociación para la Interpretación del Patrimonio. 
No.9, España. p. 23-26. Disponible en: www.interpretaciondelpatrimonio.com, 2003. 
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“la conservación del patrimonio conjuntamente con su propia evolución” aportando 

considerablemente al momento de enjuiciar la autenticidad. 

Es prudente declarar que Cohen (1988) consigue adentrarse en la complejidad del concepto, 

pues su trabajo hurga en la autenticidad, partiendo que esta depende de varios factores; sin 

embargo no logra establecer su integración. Reconoce que la autenticidad esta dotada de 

subjetividad, alegando que es “creada individualmente como constructo” e incluye que se debe 

tener en cuenta el “perfil del consumidor” y que es “socialmente construida”. Si bien lo 

precedente es un avance a la concepción del término, su mayor aporte se intuye a exponer que la 

autenticidad evoluciona. De ahí su consideración de la “autenticidad emergente” que se puede 

incluir como contribución  positiva e esencial en la prosperidad del patrimonio.  

Se infiere como elemento negativo en sus juicios, no reconocer la presencia de la objetividad en 

la definición instituida, a tal punto que infiere que la autenticidad es “tan negociable que no 

existen normas para precisarla”. Tal vez tenga razón cuando alude que “hay incapacidad a la 

hora de deslindar el significado de autenticidad”, pero lo que si debe quedar claro, es que no se 

puede perder la esencia del concepto y descansar todo el peso en la subjetividad; porque no sería 

la solución idónea para remediar la problemática tratada.  

Kelner, (2001), plantea que la concepción de la autenticidad en los estudios ha experimentado 

tres cambios en los últimos cuarenta años iniciando con una visión objetivista, cediendo terreno 

a una perspectiva social de la construcción y posteriormente  desarrollando concepciones de 

experiencia o existenciales. La posición del constructivismo transforma la autenticidad de una 

propiedad inherente a un grupo de significados socialmente construidos comunicado por los 

objetos.  

Algunos autores como MacCannell (1992) se acerca al existencialismo declarando que la 

autenticidad es mirada como una entidad convenida y objetivamente definida que puede ser 

obtenida, pero rara vez mostrada en un puro sentido. Otros autores como Chhabra (2005) han 

colocado la autenticidad desde el contexto de dos ideologías: el constructivismo y el 

existencialismo. 

Según Graburn (2005) la autenticidad tiene dos componentes distintivos: 

• La autenticidad objetiva es una cualidad en la que ponen particular énfasis aquellos sectores   

de la clase media que tienen un proyecto educativo y se refiere a la autenticidad de algún 

objeto o tradición, en comparación con un “original” idealizado, según el parecer de una 

autoridad designada o conocida. 
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• La autenticidad subjetiva, que suele depender, en gran medida, del análisis existencial que 

realiza su evaluador basado en un conjunto personal de significados y expectativas que 

aportan a la experiencia. 

Chhabra (2005) plantea que deben hacerse investigaciones futuras para establecer una escala 

que permita ubicar: constructivistas, existencialistas y constructivistas / existencialistas, y poder 

ubicar definiciones y percepciones de autenticidad. Este estudio puede tener implicaciones 

significativas en las asociaciones del patrimonio preocupados acerca de la autenticidad de 

cualquier mercancía tradicional. Se considera que esta escala no sólo funcionaría para este 

elemento exclusivamente, sino que podría extenderse al patrimonio en general.  

De acuerdo con lo anterior se puede arribar a dos conclusiones: 

• La autenticidad posee variables que parten de la relación de la objetividad y la subjetividad,  

los cuales equivalen a conservar los orígenes, pero conjuntamente se debe insertar esos 

principios en cualquier espacio y tiempo. La autenticidad es sinónimo de unicidad, es decir 

aboga por la diversidad, favorece la diferencia de los diversos grupos que conforman la 

humanidad. Por su connotación es necesario mostrarla y permitir su apreciación como 

característica distintiva de los valores portados. Es idónea para despertar efectos de respeto, 

reconocimiento, pertenencia, además de transmitir experiencias válidas.  

• Si bien es válido lo anterior, también lo es el hecho de que no existe consenso entre los 

autores relativos al logro de una definición que conceptualice la autenticidad contemplando 

las diferentes aristas que el término demanda.  

1.3.1 La autenticidad en el patrimonio cultural 

La correspondencia entre autenticidad y patrimonio cultural es tan trascendental que se debe 

destacar toda una serie de reglas y derivaciones que coexisten en torno al tema. La autenticidad 

es lo que permite creer en una obra que corresponde al patrimonio cultural. El Manual para el 

manejo de los sitios del Patrimonio Cultural Mundial61, plantea que en cuanto un monumento o 

sitio histórico concebido como una obra de arte, el ser auténtico puede interpretarse en relación 

con el proceso creativo que lo produjo como un producto genuino de su tiempo, e incluye los 

efectos del paso del tiempo histórico. 

La autenticidad deriva de la definición del bien, por lo que se puede entender de manera 

diferente, según el razonamiento de su expresión histórica. Si se trata de un bien patrimonial, su 

                                                 
61 Este Manual fue publicado por ICCROM, UNESCO, Centro del Patrimonio Mundial e ICOMOS, 2003. 
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autenticidad histórica debe por lo general reflejar las fases significativas de su construcción y 

utilización a lo largo de las diferentes fases de su línea del tiempo histórico. 

Un bien cultural que ha pasado la prueba de la autenticidad mantiene su integridad original, tal 

como se creó o como ha evolucionado a lo largo de la línea de su tiempo histórico. Mientras 

varios aspectos del bien cultural deben ser analizados para poder definir los grados de 

autenticidad, es importante llegar a un juicio comprensivo, pues un solo aspecto no es suficiente. 

De acuerdo con las Normas Operativas62 deben considerarse los cuatro aspectos siguientes: 

• autenticidad del diseño; 

• autenticidad de los materiales; 

• autenticidad de la arquitectura; y 

• autenticidad del entorno. 

Para ser nominado en la Lista de Patrimonio Mundial, el bien cultural debe mantener su 

integridad respecto de estos cuatro tipos de autenticidad. Si por ejemplo el bien original se 

destruye, una copia no cumplirá con los criterios, pues el material auténtico ya se habrá perdido. 

La autenticidad en los materiales es un criterio básico de la autenticidad en el diseño y en la 

construcción, las cuales, junto con la autenticidad del entorno, definen al bien cultural 

patrimonial. De ahí que se resume en la Tabla 1.2, algunos puntos, que hay que tener en cuenta 

a la hora de cuestionarla, según las organizaciones rectoras referentes al patrimonio. 

Tabla 1.2. Aspectos del bien cultural que deben ser analizados para poder definir los 
grados de autenticidad.  
Tipo de 
autenticidad Evidencia Objetivos del 

tratamiento Implementación 

En los 
materiales 

Materiales 
originales de 
construcción, 
estratigrafía 
histórica, 
evidencias y marcas 
hechas en 
diferentes fases de 
la historia, y en el 
proceso de 
envejecimiento 
(pátina). 

Respetar los 
materiales 
históricos, 
distinguir los 
nuevos de los 
auténticos, de tal 
manera que no se 
engañe al 
observador; en los 
centros históricos 
el material se debe 
extender como las 
estructuras físicas 
o la manufactura 
del entorno. 

El mantenimiento y la 
conservación del material en 
relación con los períodos de 
construcción; en los centros 
históricos, lo anterior significa el 
mantenimiento de la manufactura 
y evitar el reemplazo de las 
estructuras más antiguas ya que 
éstas conforman la continuidad 
tradicional del lugar. 

                                                 
62 Normas que reflejan aspectos del bien cultural que deben ser analizados para poder definir los grados de 
autenticidad según el ICCROM, UNESCO, Centro del Patrimonio Mundial e ICOMOS. 
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Tabla 1.2. Aspectos del bien cultural que deben ser analizados para poder definir los 
grados de autenticidad.  
Tipo de 
autenticidad Evidencia Objetivos del 

tratamiento Implementación 

En la mano de 
obra 

Las substancias y 
señas de 
tecnologías de 
construcción y 
técnicas de 
tratamiento en 
materiales y 
estructuras. 

Respetar la 
evidencia de la 
mano de obra 
original en los 
materiales de 
construcción y 
sistemas 
estructurales. 

La conservación y mantenimiento 
de los materiales y estructuras 
originales, armonía con las 
reparaciones y partes nuevas, 
eventualmente por medio del uso 
tradicional de mano de obra. 

En el diseño 

Los elementos o 
aspectos en los 
cuales se manifiesta 
el diseño artístico, 
arquitectónico, de 
ingeniería o 
funcional del bien 
cultural y su 
disposición: (el 
mensaje y el 
significado 
original, la idea 
artística y 
funcional, el 
aspecto 
conmemorativo). 
En sitios y paisajes, 
el diseño se debe 
referir al contexto 
general. 

Respetar la 
intención del 
diseño original de 
la estructura, 
arquitectura, 
complejo urbano o 
rural. 

La conservación, mantenimiento, 
reparación, consolidación, 
restauración, anastylosis (tipo de 
restauración usando el material 
original que se encuentre 
disponible en el sitio) en armonía 
con las in tenciones del diseño. 

En la 
implantación 

El sitio o 
localización del 
bien cultural de 
acuerdo con los 
períodos de su 
construcción; jardín 
o parque histórico; 
paisaje cultural o 
histórico; valores 
urbanos; valores de 
conjunto. 
 

Mantener el bien 
cultural en su lugar 
original y 
conservar la 
relación del sitio 
en tratamiento con 
sus alrededores. 
 

Planeamiento en el control, en la 
conservación urbana y la 
conservación íntegra. El objetivo 
del tratamiento es el de prolongar 
la vida útil de los materiales y 
estructura originales para 
guardarlos en su posición inicial 
en la construcción (in situ); 
preservar el valor del tiempo y la 
pátina, generado a través de los 
años y retener así, las huellas de 
su historia, uso o cambios a lo 
largo de los años. 

Fuente: Elaboración propia. 
 
El manual que se cita en este epígrafe  refleja que la autenticidad podrá mantenerse si se: 
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a) Permite que la mayoría del material histórico existente se conserve (autenticidad en los 

materiales); 

b) Asegura la armonía con los diseños originales (color, tono, textura, forma, escala); 

c) Impiden adiciones que dominen sobre la fibra original y respete su potencial arqueológico; y 

d) Cumple con la prueba de autenticidad en cuanto a diseño, material, factura o implantación 

en el caso de paisajes culturales, sus características y componentes distintivos. 

La prioridad es establecer el valor cultural por el cual el sito ha sido incluido en la Lista del 

Patrimonio Mundial. Todos los tratamientos de conservación (por ejemplo, protección, 

consolidación o restauración) deben garantizar la autenticidad del sitio cultural, prolongando la 

duración de su integridad y preparándolo para su interpretación. 

A un bien cultural le debe ser permitido continuar con su uso tradicional, si éste no causa daños 

a su integridad histórica. Si la continuidad de su función no es posible, debe ser adaptado a un 

uso apropiado como parte de un plan cuidadosamente concebido que reconozca su valor 

universal y su papel educativo. 

Según Martín (2003a) la supuesta autenticidad puede sufrir cinco tropiezos: 

1. Idealiza algún momento del pasado y lo propone como paradigma sociocultural del presente, 

decide que todos los testimonios atribuidos son auténticos y guardan por eso un valor 

estético, religioso o mágico insustituible.  

2. Elimina demasiado rápido (con la velocidad del prejuicio), todas las oportunidades de 

ampliar el acceso a la experiencia y la comprensión del propio pasado, y de otras culturas, 

que ofrecen las técnicas de reproducción contemporáneas (original y copia). 

3. Puede olvidar que toda cultura es el resultado de una selección y una combinación, siempre 

renovada, de sus fuentes (congelar la escena urbana). 

4. Un objeto original puede ocultar el sentido que tuvo - original, pero sin relación con el 

origen - porque se lo descontextualiza, o porque ha perdido su contexto. 

5. Las narrativas históricas que cambian con la investigación (se van haciendo auténticas cada 

vez más) no llegan a los folletos y a los guías patrimoniales, por tanto, a veces tampoco es 

auténtico, no ya el patrimonio, sino lo que se cuenta de él. 

Según Martín (2003a) el concepto de autenticidad no puede ser el mismo para diferentes tipos 

de patrimonio cultural. Y lo explica mediante un monumento histórico, con importancia cultural 

debido a su papel en la historia nacional o regional, en relación a este ejemplo el considera que 

la autenticidad debe ajustarse al concepto de lo genuino, teniendo en cuenta: materiales, diseño, 
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métodos constructivos y artísticos y el entorno, tal como lo establece “La Carta de Venecia de 

1964”. 

En cambio un monumento religioso con importancia cultural en la sociedad actual sobre la base 

de su uso y funciones originales, en contradicción con el ejemplo anterior señala que la 

autenticidad podría incorporar al concepto de permitir añadidos, modificaciones y evoluciones 

culturales que se efectúen según normas y preceptos coherentes con los originales del 

monumento en cuestión. Esto es adaptable cuando estos monumentos continúan teniendo 

importancia vital en el desarrollo de las ciudades locales en sus aspectos religiosos, artísticos y 

laborales, en este caso seria arbitrario por parte de cualquier autoridad el limitar la función del 

monumento religioso a la de un museo, cuando su función original religiosa continua siendo la 

principal razón de ser del monumento y la voluntad de la comunidad continua siendo el de 

utilizarlo en su función original (Carta de Brasilia, 1995). 

El estudio de Martín (2003a) aclara que el análisis de la autenticidad necesariamente se 

concentra en el entendimiento de los elementos principales de ciertos procesos dinámicos, y no 

en los atributos estáticos de la forma y los materiales. Es válido señalar que este autor 

profundiza en que el problema de la autenticidad en patrimonio histórico no se resuelve entre 

verdadero y falso, sino en encontrar pautas para una mejor comprensión y actualización de lo 

que se entiende por autenticidad. 

Para finalizar es recomendable enunciar que hay tantos elementos que se deben tener en cuanta 

para determinar la subsistencia de la autenticidad y su repercusión, que ha sido necesario su 

atención por organizaciones y documentos internacionales que establecen normas que 

determinan si un bien patrimonial es auténtico o no. A raíz de esto se han señalado criterios de 

algunos autores (Asplet y Cooper, 2000; DeLyser, 1999; Hitchcock, 2005; Kelner, 2001; Martín, 

2003; Naoi, 2003) que emiten que esta no se puede evaluar de forma estática, puesto que es 

necesario tener en cuanta componentes que incluso pueden variar según el bien patrimonial.  

1.4 Patrimonio, turismo y autenticidad 

El patrimonio es un conjunto de recursos creados y conservados por sus portadores a lo largo de 

su historia. Por lo tanto uno de los mayores atractivos para los turistas de hoy en día es salir de 

casa para cambiar de medio y disfrutar de un patrimonio único. Es conveniente señalar, que el 

patrimonio no debe ser necesariamente usado para desplegar el turismo cultural o de patrimonio. 

En algunos destinos turísticos este tipo de turismo no es la modalidad más explotada por 

diversas razones. No obstante, es esencial tenerlo en consideración para lograr una mejor oferta, 
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en sentido general, lo ideal sería ver el patrimonio como un complemento imprescindible para el 

desarrollo de un producto turístico, pues este será la vía idónea para poseer un sello distintivo. 

Aunque el turista viaja por otros motivos siempre estará rodeado por el patrimonio de la 

comunidad de acogida. Es imposible que el visitante no disfrute de las construcciones, de la 

idiosincrasia, de la tradición, etc., por mencionar una de las expresiones más sencillas. 

Hay visitantes que ven en el turismo la forma de apartarse de las preocupaciones diarias, 

descansar, o divertirse, por lo tanto, no buscan el patrimonio en primera opción. Estos llegan a él 

simplemente porque esta en su camino o, más aún por lo que en prestigio social supone referirse 

o demostrar que se ha ido a un lugar o participado en un acontecimiento que por su valor 

patrimonial es reconocido (Santana, 2003).  

No obstante, sin lugar a dudas el patrimonio de una nación constituye un recurso o atractivo 

importante para lograr crear ofertas auténticas en un destino, pues estas ofertas turísticas en la 

medida en que se diferencien de otras, lograran atraer visitantes que quieran involucrarse con 

acontecimientos especiales de la conciencia cultural colectiva de la comunidad de acogida. Por 

lo tanto, si la autenticidad esta presente en el patrimonio que se le revela al turista, este podrá 

disfrutar de una experiencia única, imposibles de encontrar en otro lugar, porque simplemente lo 

que encontrará es exclusivo, y genuino de ese destino. La autenticidad no es creada para atraer, 

es utilizada para que realmente el turista vea al destino y sus recursos patrimoniales tales como 

son y los distinga de los demás, posibilitando a la oferta turística ventajas competitivas.  

Es menester señalar ciertos puntos que ayuden a descifrar la autenticidad como característica de 

los recursos o atractivos turísticos  para generar flujos turísticos63. Se iniciará recordando que la 

definición de autenticidad varía según los autores estudiados, es decir, es un término que está en 

continuo enriquecimiento por su importancia en las diversas esferas de la vida del ser humano. 

Se puede puntualizar que existe una tendencia a determinar un concepto completamente 

asociado al turismo. Y entonces cabe preguntarse si existe una autenticidad del patrimonio 

exclusivamente para el turismo. 

La autenticidad ha sido un tema central en los estudios de turismo desde la obra precursora de 

MacCannell. Su tesis resaltaba que los turistas iban en busca de una autenticidad que estaba 

faltando en la vida cotidiana de sus hogares, saturados por los medios de difusión, en un mundo 

industrial orientado hacia el consumismo (Graburn, 2005).  

                                                 
63 Entiéndase como flujo turístico al movimiento general desde los mercados emisores hacia países o regiones de 
destinos, en el transcurso de un período de tiempo.  
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Graburn (2005) invoca a los interesados como él y la UNESCO en cuestiones de conservación 

de la autenticidad, que nunca se bebe perder de vista a los turistas, que son públicos y fuente de 

apoyo potenciales, a los cuales hay que proporcionarles las condiciones para ayudarlos a tener 

experiencias auténticas de las que también pueden disfrutar de modo que sigan mostrando 

interés, sean respetuosos y apoyen con satisfacción los esfuerzos del país de acogida. Es mejor 

tener a los turistas como partidarios conocedores de las tradiciones amenazadas (y no 

amenazadas) que tener masas de turistas ignorantes y potencialmente destructores. La 

experiencia es una palabra clave al referirse a la autenticidad en el contexto del turismo, pues se 

aprecia, a través de los conceptos, que existe una tendencia a igualar la presencia de la 

autenticidad con la experiencia vivida.  

Hay otros como Graburn (2005) que cuestiona lo que afirma MacCannell que todo lo que se les 

presenta a los turistas debe ser “autenticidad escenificada” y que por consiguiente, se debe 

sospechar de algo con la etiqueta de “genuino”. Para muchos de los autores lo escenificado va en 

contra de la autenticidad, pero para otros no es completamente negativo, siempre y cuando el 

turista logre una experiencia auténtica o simplemente esta contenga como base elementos 

originales de la tradición, o por otro lado, lo ven como una vía de contribuir a la autenticidad del 

patrimonio, porque ayuda a la renovación de este, impidiendo que desaparezca. 

Para muchos autores (Cohen, 1988; Chhabra, et. al, 2003; Chhabra, 2005; Hughes, 1995; 

MacCannell, 1979; Shaul, 2001; Taylor, 2001; Waitt, 2000; Wang, 1999; Xie y Wall, 2002) la 

autenticidad depende de la imaginación o interpretación de cada cual, existiendo un peso 

significativo o por completo de la parte subjetiva del asunto. Tal vez este sea una solución 

facilista, en cuanto a la definición de un concepto. Aunque está claro que la subjetividad, es 

sumamente importante, a la hora de conceptualizar el término estudiado. 

Es imposible ver la autenticidad alejada del patrimonio (Asplet y Cooper, 2000; DeLyser, 1999; 

Hitchcock, 2005; Kelner, 2001; Martín, 2003a; Naoi, 2003; Waitt, 2000; Wang, 1999; Guzmán, 

2006), porque equivale a mostrar lo que realmente es, y el patrimonio, no es más, que el 

testimonio, la prueba que contiene los elementos esenciales que permiten demostrarlo. Por lo 

tanto la autenticidad no se crea, es el resultado de todo un proceso, que a la larga permite 

establecer diferencias de los demás. No se copia, simplemente se es original, lo que si es 

necesario que evolucione al igual que el hombre para que no muera. Depende del portador que 

en esa evolución tan necesaria, esta no cambie su esencia, sino, no habrá nada que hacer. Luego, 

lo válido no es conservarla como tal, sino hacer todo lo posible, utilizando las vías necesarias, 

para que en la evolución no se pierda, y poderla conservar como una identificación.  
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Al parecer aún queda mucho por decir en cuanto, a qué es o no lo auténtico (Guzmán, 2006). De 

ahí que sería preciso contar con un instrumento que facilite detectar cuando está latente en el 

patrimonio especialmente desde la perspectiva del turismo. No obstante los recientes estudios 

demuestran que detrás de la palabra autenticidad se esconde más que algo cierto y positivo, 

autorizado y legalizado (Guzmán, 2006). Por lo que valorar este término, equivale a un análisis 

minucioso del fenómeno partiendo del origen y luego centrándose en su inserción en el presente, 

estudiando a profundidad esta vinculación.  

La autenticidad no equivale a antigüedad, equivale a vivir en el presente sin renunciar al pasado 

o a las raíces. Es de vital importancia, lograr un equilibrio armónico entre lo tradicional con lo 

moderno, y aquí es donde radica su mayor contradicción. De ahí que los autores coinciden con 

Chhabra, Healy y Sills (2003) cuando fundamentan que esta puede ser manifestada en la 

evolución cultural y no simplemente en la preservación estricta. 

Se resume que no se cuenta con una autenticidad del patrimonio especialmente para el turismo. 

Lo que sucede es que la autenticidad del patrimonio es tan valiosa para el mismo como 

característica de los recursos o atractivos turísticos, que  es imperioso su utilización y 

determinación como vía para generar flujos turísticos.  

1.4.1 Importancia de la autenticidad del patrimonio para el turismo  

Es necesario abordar la importancia que trae consigo la autenticidad del patrimonio como 

recursos o atractivos en la elaboración de los productos turísticos. Muchos opinan que es un 

aspecto esencial que se debe tener en cuenta para investigaciones eficaces del contenido cultural 

de productos turísticos (Juárez, 2005; Cohen, 1988; Chhabra, et. al, 2003; Chhabra, 2005; 

Hughes, 1995; MacCannell, 1979; Shaul, 2001; Taylor, 2001; Waitt, 2000; Wang, 1999; Xie y 

Wall, 2002; Guzmán, 2006). Investigadores del tema han demostrado que el término ilustrado 

es importante e hipervalorado (Martín, 2003a) por ser un principio básico (Fischer, 1999) para 

lograr la calidad en el turismo cultural o turismo de patrimonio (Romero, 2001) tal es así que 

muchos especialistas lo incluyen en sus estudios por el motivo de ser considerada una 

herramienta del mercado contemporáneo capaz de impactar en la motivación y la imagen de la 

atracción del patrimonio (Apostolakis, 2003).  

La autenticidad junta los dos componentes (el turista y la atracción) bajo un modelo unificante. 

Catalogando a esta como el punto de partida teórico de cualquier empeño para poder llevar a 

cabo el turismo de patrimonio, además de ser un factor arrastrador (Apostolakis, 2003) de flujos 

turísticos en una localidad. 
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La autenticidad del patrimonio como parte del recurso o atractivo turístico juega un papel 

fundamental a la hora de conformar los diversos productos turísticos. A pesar de ser elemental 

para el turismo cultural o de patrimonio, no se debe olvidar que puede constituir, en sentido 

general, un elemento generador de flujos turísticos.  

El término eje central de esta investigación ha sido protagónico en encuentros teóricos dirigidos 

por la UNESCO. Se ha afirmado que “el turismo ha generado una imagen que tiende a 

identificar nuestros pueblos, sus culturas, su patrimonio natural y construido, resalta la calidad 

ambiental de la región, su clima tropical, la hospitalidad, la alegría de su gente y lo autóctono de 

su cultura” 64. De ahí que sería conveniente valorar algunos efectos de la autenticidad del 

patrimonio en función  del turismo. 

La autenticidad esta presente en estudios que se han realizado en la rama del turismo, pues este 

fenómeno ha provocado la búsqueda de un nuevo concepto de autenticidad que nace producto a 

las nuevas exigencias de la “industria sin humo” en estos tiempos modernos.  

Existe una inquietud exagerada en el sentido de que la comercialización o la popularidad de un 

atractivo pueden provocar la pérdida de la autenticidad (Graburn, 2005). Pero Cohen (1988) 

aclaró hace mucho tiempo que la mercantilización no necesariamente mata la autenticidad. 

Incluso con el tiempo pueden surgir como auténticas.  

Los atractivos turísticos, los souvenirs y los espectáculos son resultados de la diversidad 

cultural; son los recursos del turismo cultural, étnico e histórico, tanto para los anfitriones como 

para los huéspedes. En contextos turísticos, estos objetos, actuaciones e interpretaciones de la 

historia, se reelaboran constantemente y evolucionan no sólo para atraer y complacer a los 

turistas, sino también para reforzar el sentido de identidad de las personas y el orgullo por su 

propio legado histórico.  

Según (Romero, 2001) la autenticidad permite lograr la calidad de la experiencia del turista de 

motivación cultural65. Reafirma que este tipo de turista es cada día más experto, y le gusta 

apreciar que detrás del patrimonio cultural haya una actitud resuelta hacia su conservación y 

dinamización. Demanda ciudades actuales y reales, con una vida cultural propia, donde al 

turista se le pueda ofrecer la autenticidad producto de un desarrollo peculiar y no escenarios 

“demasiado petrificados” y “limpios”, o “demasiado auténticos”, producto de un atraso 

                                                 
64 Presentado en el I Encuentro forum UNESCO de las universidades de Centro América y El Caribe en Santiago de 
Cuba, 2000. 
65  Para este autor el turista de motivación cultural viene a ver ciudades originales que han conservado su 
personalidad y de algún modo participar de su contemporaneidad, no a parques temáticos o escenificaciones que 
ofrezcan la cultura como simulacro. 
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económico secular. Al visitante le gusta sentir que la ciudad es dinámica culturalmente 

hablando y no un cascarón vacío. Le gusta que los artesanos y artistas recrean nuevas formas a 

partir de la tradición, que haya equipamientos culturales que funcionen y una vida cultural 

intensa y diversa. La autenticidad estriba en sentir que la ciudad esta viva y vibrante de 

contemporaneidad. 

En contraposición a esto Romero (2001) plantea que una supuesta autenticidad se ofrece 

habitualmente al turismo, criticable en sus dos principales manifestaciones: basada en la 

pobreza y la desigualdad o basada en el simulacro. Caracteriza cada una, especificando que la 

basada en la pobreza y la desigualdad es propia de los países subdesarrollados con el fin de 

ofrecerle al turista un lugar supuestamente “detenido en el tiempo” que conserva inalterado sus 

construcciones y sus costumbres, para ser disfrutado por el visitante. Y que tras esa supuesta 

autenticidad suele esconderse atraso e injusticia social que condena a vivir a la mayoría de los 

ciudadanos en condiciones inaceptables para cualquier habitante de un país desarrollado. Contra 

esto existe un viajero contemporáneo que es cada vez más sensible a que la autenticidad de la 

que disfruta, por su condición privilegiada de habitante del mundo desarrollado que paga, sea a 

costa del atraso y la injusticia social. Contra eso se argumenta que si no fuera por el turismo la 

vida en estas ciudades sería mucho peor.  

Pero ello no quita al turista inteligente cierta sensación de culpabilidad que le impide disfrutar 

plenamente de su visita, pues cada vez son más los turistas que no disfrutan en ciudades donde la 

miseria se oculta y se les ofrece un falso espectáculo donde la conservación es producto de la 

poca capacidad económica de la población para transformar sus condiciones de vida un 

producto del atraso económico y la injusticia social (Romero, 2001). 

En la supuesta autenticidad basada en el simulacro se definen por (Romero, 2001) los 

principales peligros que amenazan a esta en las ciudades históricas y que por tanto repercuten en 

la calidad del turismo cultural. Estos peligros son:  

1) Degradación: abandono físico de sectores o barrios de la ciudad por envejecimiento de la 

población, deterioro de la edificación, infravivienda, deficiente infraestructura urbana, 

ausencia de servicios y marginalidad. Esto puede llegar a desembocar en la destrucción 

física de los edificios, del espacio urbano y la degradación social. 

2) Terciarización: proceso por el cual los centros urbanos que fueron residenciales o 

multifuncionales en otro tiempo, por su centralidad, acaban destinados para uso exclusivo 

del sector servicios: comercios, restaurantes, edificios públicos y oficinas. El hábitat pierde 
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importancia y fuera del horario comercial estos lugares céntricos de las ciudades quedan 

desiertos. 

3) Gentrificación (aburguesamiento): la sustitución de la población residente tradicional, de 

composición social diversa, por otra con un perfil más uniforme y alto poder adquisitivo, 

pues a partir de la rehabilitación hay un proceso de transformación y sustitución del tejido 

social dentro del centro histórico. 

4) Canalización: resultado del turismo, al concentrar y especializar sectores de la ciudad en 

esta actividad. Es una forma de terciarización de gran impacto paisajístico, que favorece 

nuevas arquitecturas historicistas, falsos decorados, tiendas de recuerdos de baja calidad, 

restaurantes con publicidad agresiva, masificación turística, etc. Pero sobre todo influye en 

que eleva los precios de la vivienda en el sector y expulsa actividades comerciales normales 

y equipamientos básicos para los residentes. 

Para Romero (2001) lo expuesto anteriormente junto o por separados juegan en contra de la 

autenticidad. Incluso reafirma que en la última década han primado visiones productivistas o 

simplemente especulativas que han afectado muy negativamente a la autenticidad de la ciudad, 

y propone que para prevenir estos sucesos la autenticidad debe sustentarse sobre dos premisas: 

un modelo social de ciudad y una vida cultural propia, actual, diversa y vibrante. Cada turista 

debe descubrir que detrás de los lugares de su interés existe una política local, en la que la 

cultura y el patrimonio cumplen una misión fundamental como elementos simbólicos, 

identitarios de la comunidad y no un escenario adaptado al negocio turístico. De ahí que el reto 

es transformar la calidad de vida de la población local en garantía de autenticidad y que revierta 

en la calidad de la experiencia del visitante.  

Aparte de estos peligros, el grado de autenticidad de una cultura puede conllevar elementos 

negativos para el nivel socio-económico de los habitantes e incluso pueden existir conflictos 

abiertos o latentes entre los conservadores (partidarios de la autenticidad de una cultura), y los 

de su desembargo para el mercado (partidarios de la comercialización libre de los recursos), 

estos últimos son permanentes, y consideran la cultura como una mercancía que puede ser 

explotada (Juárez, 2005). Para que desaparezcan estos conflictos evidentes en algunos destinos, 

es cauteloso consultar con los habitantes de la comunidad que son los creadores, los mediadores 

y los curadores de los recursos culturales específicos, en la cuestión de si se comercializan o no 

dichos recursos culturales. De ahí que sea necesario reflexionar sobre el cómo y el cuándo se 

ofrece, de la mejor manera, los recursos de una región para el turismo internacional. 
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En fin, la autenticidad del patrimonio al orientarla en función del turismo puede ir aparejada de 

efectos que pueden ser negativos o positivos. Lo ideal es mostrar una imagen real para que el 

turista sienta  y distinga que el patrimonio que se le muestra es todo auténtico, esto puede ser 

apoyado a través de la gestión del patrimonio y la gestión turística. 

1.4.2 La autenticidad escenificada y la autenticidad emergente: dos fenómenos producto 

del turismo 

Es imposible referirse a la autenticidad del patrimonio en el contexto abordado, al margen de 

dos fenómenos que han surgido producto de las contradicciones existentes que conlleva el 

desarrollo del turismo. Por lo que hace falta, de manera reiterativa, señalar en la “autenticidad 

escenificada” y en la “autenticidad emergente”. 

En algunos estudios referente al tema, se han incluido, elementos importantes, que incluso se 

podrían denominar “tipos de autenticidad” , refiriéndose a la “autenticidad escenificada”, que ya 

para muchos no es negativa, siempre y cuando contenga elementos del pasado, es más, algunos 

consideran que para el turismo se debe escenificar para satisfacer necesidades, tanto de la 

comunidad de acogida como de los propios visitantes; y lo representado que se dudó en algún 

momento si era auténtico o no, puede llegar a ser parte del patrimonio por su significado, pues 

en ocasiones, así lo acoge la comunidad que lo creó, y luego de ser olvidado realmente por lo 

que surgió, se convierte con el tiempo, en algo completamente auténtico, a este proceso se le ha 

nombrado “autenticidad emergente”.  

MacCannell (1976) introduce el concepto de “autenticidad escenificada” en el contexto del 

turismo, es decir cuando los anfitriones sacan a la venta su cultura para crear un paquete 

atractivo. En ocasiones el término es usado para referirse al turista que empieza a ir en busca de 

originales y consecuentemente se convierte en victima de este tipo de autenticidad. 

Hoy en día según Chhabra, Healy y Sills (2003) el turismo de patrimonio depende de la 

escenificación o la nueva creación de tradiciones étnicas o culturales. De ahí que la autenticidad 

percibida como una medida de calidad del producto y como un factor determinante de 

satisfacción turística, puede ser apreciada aún cuando el acontecimiento es escenificado en un 

lugar alejado de la fuente originaria de la tradición cultural. 

Para (Clapp 1999; Cohen 1988) la calidad del turismo de patrimonio es realzada por la 

autenticidad y (Boorstin 1991; MacCannell 1976; Van den Berghe 1984) señalan que la 

autenticidad de acontecimientos y atracciones es escenificada y deformada para satisfacer las 

necesidades de ambos los invitados y sus anfitriones.  



 58

Por otra parte Cohen (1988) introduce el concepto de “autenticidad emergente” para describir 

este proceso evolucionista. Descubriendo la autenticidad “negociable”, es decir, un producto 

cultural o rasgo de eso, cuando esta en un punto de ser generalmente juzgado como artificial o 

ficticio, pero con el transcurso del tiempo generalmente es bien reconocido como auténtico. 

Hadsbawm y Ranger (1983) ratifican que existen nuevas prácticas culturales que luego se 

convierten en tradiciones importantes, olvidando su origen. 

1.4.3 Experiencia auténtica a través del patrimonio 

El turista de patrimonio actualmente busca experiencia auténtica (MacCannell, 1976), la cual 

reside fuera del limite de la vida de todos los días en la sociedad contemporánea. Las personas 

piensan que cualquier pasado fue mejor o las vidas fuera de su espacio son mejores, por lo que 

los hombres son nostálgicos acerca de viejos caminos de la vida y quieren volveros a vivir en 

forma de turistas. La nostalgia de la memoria colectiva reconstruye el pasado para prestar 

servicio a las necesidades del presente, es decir la nostalgia es una contraseña universal para la 

retrospección, convirtiendo ésta en una motivación para el turista MacCannell (1976). 

La satisfacción como un acontecimiento del patrimonio no depende en su autenticidad, en el 

sentido literal, aunque la nueva creación precisa de alguna condición pasada, sino más bien en 

como es percibida la autenticidad, es decir como genera sentimiento de nostalgia para algún 

pasado real o imaginario. El patrimonio es así creado y recreado a partir de las memorias 

supervivientes, los artefactos, los sitios del pasado para servir a la demanda contemporánea 

(Chhabra, Healy y Sills, 2003). Incluso muchos investigadores de la problemática tratada 

consideran que el concepto de autenticidad en el turismo no puede estar objetivamente definido, 

dado la multiplicidad de motivaciones (Cohen, 1988; Moscardo, 2001; Taylor, 2001), de ahí que 

es negociable y, por supuesto, no es estático sino de flujo y este puede ser formulado según la 

demanda (motivación de los turistas). Se asocia entonces la autenticidad a experiencias o 

percepciones de un individuo respecto a un atributo de una atracción específica o un destino 

(Apostolakis, 2003), es decir, la autenticidad se convierte en una experiencia completamente 

subjetiva (Jewell y Crotts, 2001).  

La experiencia juega un papel importante en dichos conceptos, puesto que en ocasiones, la 

autenticidad dependerá, si logró o no transportar, al individuo que la percibe, a un mundo lejos 

de la vida cotidiana, en subordinación de esto, entonces se podrá afirmar si fue o no una 

“experiencia auténtica”. Por lo que en cierto modo, estará en manos de la codificación o 

imaginación de cada cual, y por ende la parte subjetiva será determinante, pero no única. De ahí 

que ya no sólo es importante contemplar los valores existentes o la estética en sí de algún 
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elemento (objeto o acontecimiento), sino que se debe tener en cuenta otros factores que serán 

determinantes para poder concretarla en el contexto estudiado. 

Santana (2003) comparte el criterio del estudio de la autenticidad como experiencia, aunque su 

análisis esta orientado en otra dirección. Parte de que algunos de lo bienes y servicios son 

específicamente turísticos y los productos están diseñados e implementados bajo las 

condiciones impuestas por las demandas presentes y las perspectivas futuras, ubicando en la 

representación de espacios y parques temáticos en lo que supuestamente todo puede ser 

controlado, desde el índice de humedad a tiempo de permanencia del visitante en un área dada. 

En esto se reduce un ambiente determinado, existente o ficticio, a una serie de iconos y 

elementos claves que se presentan como un producto complejo que debe mostrar un exotismo 

diferencial generalmente asociado a la necesidad de visitarlo. Plantea que las personas que 

asisten a estos recintos están concientes de que aquello que se les exhibe es una escenificación, 

una articulación de elementos, reconstrucciones, artefactos y actores, que con algo de fortuna, se 

presenta con coherencia. El comprador del tique de entrada es cómplice del simulacro y la 

experiencia en ese ejercicio de la imaginación no deja de ser auténtica.  

Según Santana (2003) este proceso se ve reflejado en ciertos acontecimientos celebrados en el 

mundo, donde el turista parece integrarse, conocer las claves para entender lo que sucede a su 

alrededor y sentirlo como un ritual propio hecho a su medida auténtico, no obstante el autor 

especifica que en la mayor parte de los casos el ritual ha sido, como puede serlo cualquier otro 

elemento cultural, comercializado, mediatizado y asociado con los modos de vida en un tiempo 

determinado; entonces la autenticidad vivida dependerá de la habilidad de aquellos que 

construyen y promueven las imágenes y expectativas. El resultado será un participante turístico 

en medio de una escenificación casi mística para sus participantes - locales, rasgos maximizados 

y estilizados al efecto de una ceremonia inventada (Hobsbawm y Ranger, 1983). 

En la autenticidad se entremezclan los estereotipos del estilo de vida y uso de la cultura material 

de los visitados, con la imagen vendida de los mismos. Combinación a la que hay que añadir el 

anhelo de los visitantes para consumir, compartir y apropiar simbólicamente esa forma cultural, 

ese trozo de patrimonio. El producto consumido finalmente puede no ser tradicional para el 

grupo visitado, pero lo construido artificialmente aparece ante la mirada del turista como más 

real que lo real mismo. (Saarinen, 1998).  

Las relaciones de la autenticidad con sus autores y consumidores muestran una amplia gama de 

manifestaciones, muchas de ellas directamente relacionadas con el mercado (Santana, 2003). 

Cuando no existe simplemente se inventa y no se puede afirmar alegremente que con este 
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proceso de recreación se este erigiendo una cultura bastarda (Wood, 1997). Todo lo expuesto 

anteriormente es una muestra del dinamismo cultural, de la gran imaginación y recursos de 

algunos para aprovechar las ansias de lo escaso y lo exótico demandado, o sea, se considera a las 

construcciones de escenarios como algo positivo del turismo, ya que este alienta la creación de 

simulaciones culturales para un supuesto post – turista de gustos sofisticados y eufemística 

calidad, buscando cubrir en el mejor de los casos, los segmentos ocultos y pocos explotados del 

mercado (Santana, 2003). Incluso refiere que el patrimonio que se le oferta al turista 

manteniendo el componente simbólico del patrimonio real, el ente presumiblemente patrimonial 

ha de ser recreado y acompañado por una escenografía apropiada, en este proceso se evidencia 

la “autenticidad escenificada”. Por otro lado, si el espectáculo tiene éxito, es lo suficiente 

atractivo, y manifiesta su utilidad política, en el paso de una o dos generaciones es probable que 

este tipo de iniciativa turístico - patrimoniales de lugar a un nuevo elemento patrimonial 

identitario, es decir lograr formar parte del patrimonio real, en este proceso se evidencia la 

“autenticidad emergente”. Abogando por la creación e implementación de nuevos elementos 

dentro del propio patrimonio, sin perder, por supuesto, la esencia del mismo. Por lo tanto la 

autenticidad reside en el éxito de que lo reconstruido sea apropiado por el turista como una 

experiencia totalmente real. 

El trabajo de Chhabra, Healy y Sills (2003) es un ejemplo muy ilustrativo que demuestra que la 

“autenticidad escenificada” no necesariamente priva del disfrute de “experiencias auténticas” en 

su estudio ejemplifica un acontecimiento celebrado fuera del lugar de origen, el cual recrea la 

cultura procedente de un país en otro país, que no tiene semejanza en cuanto a su cultura. No 

obstante se comprobó que la autenticidad estaba presente en el festival creado para representar 

elementos tradicionales de una tierra extranjera, pues los turistas que asistieron al encuentro 

construido pudieron disfrutar de experiencias nuevas o diferentes a partir de elementos 

originarios de una cultura que para muchos era completamente nueva y para otros era el 

reencuentro con su pasado.  

La escenificación implica desplazamiento de producción cultural de un lugar para otro y su 

modificación, además de acomodar condiciones nuevas de tiempo y lugar. Pero necesariamente 

no quiere decir superficialidad, porque las personas emigran alrededor del mundo y ellos llevan 

su cultura con ellos. Además el tiempo y la “cultura original” cambian, y los que están lejos de 

su cuna, es decir por lo general emigrantes, ven en estos tipos de festivales una vía para 

encontrarse con el pasado, a este sentimiento que la autenticidad suele despertar lo que llaman 

“nostalgia” como se expuso con anterioridad.  
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Los turistas encuestados que asistieron al festival que específicamente utilizaron como muestra 

de estudio Chhabra, Healy y Sills (2003), testificaron que estos tipos de espectáculos eran una 

oportunidad para aprender la historia de otros países o la propia, porque vieron esta iniciativa 

como una reanimación de sus memorias, además de una forma de preservar su patrimonio, 

ligado a esto se detectó que los que visitantes encontraron presente la autenticidad y creyeron 

muy importante la protección de esta, tal es así que tendieron a gastar más, lo que trajo consigo, 

según los realizadores del festival, beneficios monetarios formidables.  

Para ultimar detalles se debe aclarar que la escenificación no necesita imposibilitar autenticidad. 

Es decir lo escenificado no es superficial desde que contenga elementos de la tradición original. 

La “experiencia auténtica” tan substancial en el turismo, puede ser adquirida como resultado de 

la “autenticidad escenificada” y la “autenticidad emergente”, las cuales han alcanzado tanta 

relevancia producto al turismo, que se han denominado tipos de autenticidad. Incluso se le han 

asignados conceptos que están sujetos a diversas consideraciones por su envergadura y 

novedad.   

1.4.4 Receptores y proveedores de autenticidad en el turismo 

Por la envergadura de la autenticidad en el contexto ilustrado, se requiere de precisar quienes 

son los receptores y proveedores de la autenticidad. Al mismo tiempo se exponen algunos de los 

argumentos contenidos en otros estudios sobre consideraciones generales que poseen estos 

interventores relativos al tema.   

En el turismo la autenticidad presenta dos actores esenciales: los proveedores y los turistas. Se 

considera a los proveedores como creadores de autenticidad y a los turistas como receptores o 

consumidores de esta. Chhabra (2005) denominó la anterior relación “flujo de autenticidad”. 

Alegando que los productores son los factores determinantes de la autenticidad y los vendedores 

actúan como enlaces entre productores y consumidores. 

Sin embargo para (DeLyser, 1999; Littrell, Anderson y Brown, 1993) los turistas también son 

creadores de autenticidad, y además, la autenticidad comercializada, se basa en la demanda del 

consumidor.  

Jules - Rosette (1984), declara que el comercio forja la autenticidad vendida en el ambiente del 

mercado, pero no dicta criterios del suministro de esta incorporada por productores. En este 

contexto la autenticidad fluye al productor para el consumidor con vendedores haciendo la 

función de mediador, y las condiciones están colocadas por los productores.  

En un estudio realizado por Chhabra (2005), específicamente vinculado a la autenticidad en los 

productos vendidos a los consumidores, se pudo identificar factores determinantes de 
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autenticidad, a través de las percepciones de los vendedores y los productores sobre el término 

estudiado. Estos factores son: conexión con el pasado, demanda del consumidor, proceso de 

negociación, representaciones de tradiciones, proceso de ilusión y hecho en el lugar de origen. 

Para denominar los factores determinantes de la autenticidad Chhabra (2005) estructuró la 

investigación en tres fases: 

Fase 1: Identificar la autenticidad según las definiciones que emitieron los vendedores 

entrevistados a partir de la literatura y obtener una lista de las mercancías originarias en la 

demanda (los vendedores realizaron una lista de los bienes populares vendidos). Esta lista 

clasifica los bienes en seis categorías: música, uso, joyería, comida, libros y recuerdos. 

Fase 2: Se realizaron encuestas a los vendedores para obtener información sobre las 

características de los productos ofertados (longitud de tiempo en activo, números de tiendas en 

funcionamiento, renta porcentual ganada a través de los festivales, si la demanda para la 

mercancía originaria se había alterado en los últimos diez años y la percibida evaluación de 

popularidad de mercancía entre los turistas). 

Luego Chhabra (2005) determinó el flujo de autenticidad a través de dos preguntas a los 

vendedores: ¿Quién según su opinión determinaba la autenticidad de los bienes originarios en 

términos de producción? (productor, vendedor, consumidor u otro). ¿Quién según su opción 

podía afectar la autenticidad de bienes originarios? (preocupaciones y modificaciones). 

Fase 3: Se entrevistaron a los productores para que realizaran una valoración de la mercancía 

originaria. Se obtuvo información sobre la definición de autenticidad por parte de los 

productores y acerca de su opinión en los factores determinantes de autenticidad. En esta fase se 

utiliza el mismo procedimiento de la fase 1, con la diferencia de los encuestados. 

Las fases anteriores le permitieron a Chhabra (2005) determinar que existe variedad en las 

definiciones de autenticidad, por lo que existe una necesidad permanente para examinar y 

reportar percepciones de autenticidad por parte de los jugadores cruciales que están incluidos en 

el proceso. Además resalta como los vendedores difieren de los productores en las cuestiones 

relacionadas con la autenticidad de sus productos. Incluso hay un porcentaje significativo de 

vendedores que entienden su papel pasivo en la autenticidad determinante.  

Se precisa la existencia de estudios que se han dedicado a establecer determinas relaciones entre 

los interventores de la autenticidad, los cuales son denominados receptores y proveedores. Estos 

interventores por la incidencia que poseen directamente en la autenticidad de determinado 

producto, propiamente en el contexto turístico, deben admitir su papel protagónico en la 

autenticidad, y conjuntamente ser conocedores de sus factores determinantes.  
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1.5 Conclusiones  

Una vez desarrollado el análisis teórico referencial de la presente investigación se puede arribar 

a las conclusiones siguientes basadas, en lo fundamental, en las ausencias teóricas tales como: 

1. La definición de gestión turística del patrimonio cultural se encuentra difuminada dentro de 

la gestión de patrimonio apareciendo de forma implícita en los análisis de las relaciones 

entre turismo y patrimonio. 

2. No existe un concepto de autenticidad multidimensional, sino perspectivas de análisis desde 

enfoques parciales del fenómeno. 

3. La autenticidad emerge como el medio de expresión más directo del patrimonio. 

4. Las últimas tendencias referentes al tema conducen al surgimiento de un nuevo concepto de 

autenticidad del patrimonio enmarcado en el turismo, que por su importancia en el recurso o  

atractivo turístico incide en los desplazamientos a un determinado destino. 

5. Los temas antes comentados son asuntos a resolver en aras de lograr una mejora en la 

gestión turística del patrimonio cultural 
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