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Resumen

El turismo se define tradicionalmente como la actividad que permite al individuo (turista)
visitar espacios fuera de su entorno habitual. En un contexto globalizado, lo que se per-
cibe como cercano y lejano, como conocido y desconocido, se encuentra distorsionado.
Una parte del sector turistico ha identificado este fenémeno como una oportunidad y
estdn apareciendo propuestas turisticas dirigidas principalmente a los habitantes del des-
tino visitado. Este articulo analiza el caso de Barcelona, un destino turistico desarrollado
a escala internacional donde el propio habitante se ha convertido en un turista potencial.
A través del andlisis centrado en la oferta de rutas culturales propuestas principalmente a
un publico de proximidad y en el origen geogréfico y percibido de estos participantes, se
pretende reflexionar sobre los atractivos «desconocidos pero cercanos» que son o pueden
ser explotados turfsticamente.

Palabras clave: Barcelona; experiencia; familiaridad; proximidad; turismo cultural.

Resum. (Re)descobrir la propia ciutat: reflexions sobre les visites guiades a Barcelona

El turisme es defineix tradicionalment com I'activitat que permet a I'individu (turista)
visitar espais fora del seu entorn habitual. En un context globalitzat, hi ha una distorsié
entre alld que es percep com a proper i alldo que ens és llunya, entre el conegut i el desco-
negut. Una part del sector turfstic ha identificat aquest fenomen com una oportunitat i ja
estan apareixent propostes turistiques dirigides principalment als habitants de la destinacié
visitada. Aquest article analitza el cas de Barcelona, una destinacié turistica desenvolupada
a escala internacional on 'habitant ha esdevingut un turista potencial. A través de 'analisi
centrada en oferta de rutes culturals proposades principalment a un public de proximitat
i en lorigen geografic i percebut d’aquests participants, es pretén reflexionar sobre els
atractius «desconeguts perd propers» que sén o poden ser explotats turisticament.

Paraules clau: Barcelona; experiéncia; familiaritat; proximitat; turisme cultural.

htep://dx.doi.org/10.5565/rev/dag.268 ISSN 0212-1573 (impres), ISSN 2014-4512 (en linia)


http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/es/

Inmaculada Diaz-Soria (Re)descubrir la propia ciudad: reflexiones sobre las visitas guiadas en Barcelona

Résumé. (Re)déconvrir sa propre ville : les visites guidées & Barcelone

Le tourisme est traditionnellement défini comme I'activité permettant 4 un individu (le
touriste) de visiter des espaces en dehors de son environnement habituel. Dans un contexte
mondialisé, une distorsion s’est produite entre ce qui est per¢u comme proche et lointain,
entre ce qui est connu et ce qui est inconnu. Une partie du secteur touristique a identifié ce
phénomene comme une opportunité et des propositions touristiques principalement desti-
nées aux habitants de la destination visitée ont vu le jour. Cet article se penche sur le cas de
Barcelone, une destination touristique développée a I'échelle internationale ol ’habitant
est devenu un touriste potentiel. A travers une analyse centrée sur I'offre de visites guidées
culturelles proposées principalement & un public de proximité et sur 'origine géographique
et pergue de ces participants, cet article vise 2 initier une réflexion sur les attraits « inconnus
mais proches » étant ou pouvant étre exploités touristiquement.

Mots-clés: Barcelone; expérience; familiarité; proximité; tourisme culturel.

Abstract. (Re)discovering the own city: Guided visits in Barcelona

Tourism is usually defined as an activity that allows individuals (tourists) to visit spaces
outside their usual environment. In a globalized context, however, the meaning of close and
far, of known and unknown, has been distorted. This phenomenon has been identified as
an opportunity by a segment of the tourism sector, resulting in tourism proposals specifi-
cally aimed at the inhabitants of the visited destination. This paper focuses on Barcelona, an
international tourist destination where residents have become potential tourists. By analys-
ing the offering of guided cultural visits mainly for the local public and the geographical
and perceived origin of these participants, this paper aims to enhance knowledge about the
“unknown but close” attractions which are or can be developed through tourism.

Keywords: Barcelona; experience; familiarity; proximity; cultural tourism.
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(Re)descubrir Barcelona:
andlisis de la demanda de proximidad

Introduccién

«Descubrimos cosas de nuestra ciudad que no sabfamos». «La magia de des-
cubrir Barcelona con otros ojos, ha sido un viaje por la historia de la ciu-
dad a través de la imaginacién» (comentarios publicados en Atrapalo.com el
01/09/2014 y el 22/09/2014 respectivamente). El turismo se define tradicio-
nalmente como la actividad que permite al individuo visitar espacios fuera de
su entorno habitual (OMT, 2008). En un contexto globalizado en el cual los
avances en medios de comunicacién y de informacién distorsionan lo cercano
y lo lejano, lo familiar y lo extrafio (Govers ez al., 2008), la actividad turistica
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debe redefinirse adaptdndose a este contexto. En este sentido, estdn surgiendo
numerosas propuestas que permiten a los individuos conocer mejor su propio
entorno geogrifico, como lo muestran los comentarios que inauguran este
articulo. Este descubrimiento o redescubrimiento de un entorno geogréfico
cercano para el visitante es posible porque este espacio ya no forma parte
necesariamente de su entorno habitual. Es decir, cuando lo desconocido se
encuentra cercano en distancia, es [6gicamente posible realizar turismo en
dicho espacio (Dfaz y Llurdés, 2013).

Este tipo de actividades estdn surgiendo en contextos turisticos muy diver-
sos. Este articulo se centra en Barcelona, un destino a escala mundial donde se
estd desarrollando una oferta turistica basada en elementos insdlitos, histéricos,
artisticos, etc., con la intencién de interesar a visitantes que ya conocen lo mds
destacado de Barcelona y a habitantes de la ciudad que desean mirarla y vivirla
de otra forma. Estas actividades concentran, por lo tanto, turistas y habitantes
y es por ello que este articulo considera a ambos como participantes en una
misma préctica turistica de proximidad.

Este articulo surge de una tesis en curso sobre geografia y tiene por objetivo,
en primer lugar, exponer el panorama compuesto por esta oferta turistica que
podriamos llamar de proximidad, ya que interesa a un pudblico en su mayoria
local. En segundo lugar, se pretende reflexionar sobre los participantes en estas
actividades a partir de una doble 18gica: fisica y abstracta. En otras palabras,
por un lado se considera su origen puramente geografico. Por otro, se tiene en
cuenta la percepcién de cada individuo sobre lo que le resulta familiar o extra-
fio. Este doble andlisis permitird comprender mejor la experiencia de estas rutas
y el interés del publico de proximidad en el marco del turismo cultural. En este
sentido, se resumird la metodologfa utilizada para este andlisis. Para finalizar, se
resumirdn las ideas principales y se propondrdn vias de investigacién futuras.

La oferta turistica de proximidad

Si, como se ha expuesto en la introduccién, segin la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT) (2008), la actividad turistica es aquella que permite al
individuo salir de su entorno habitual, en un mundo hiperconectado (Ascher,
2005), el entorno geogréfico mds cercano del individuo puede resultar desco-
nocido para éste y, en consecuencia, susceptible de ser transformado en atrac-
tivo turistico. El concepto de surismo de proximidad se utiliza en ocasiones para
hablar de este fenédmeno. Sin embargo, su definicién no estd universalmente
establecida y diferentes autores lo utilizan con diferentes matices. Para algunos,
este concepto se define como la corta distancia que existe entre el lugar de
origen y el destino (Amirou y Bachimon, 2000). Sin embargo, en un contexto
globalizado la distancia no tiene por qué estar vinculada al espacio sino a lo
que se percibe como cercano y distante (Govers ez al., 2008).

Este concepto genera controversia desde un punto de vista conceptual, ya
que cuestiona las propias bases del turismo: la ruptura con la esfera cotidiana y
el papel de la pernoctacién. Nos centraremos en este caso en el primer aspecto,
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puesto que este articulo pretende mostrar cémo la ruptura con lo cotidiano,
en la actualidad, no tiene por qué estar necesariamente ligada al desplazamien-
to. Para muchos autores, ésta solamente es posible a través del alejamiento
completo del lugar de origen (Ryan, 2002). Si el turista se queda en el mismo
espacio geogrdfico, se limita simplemente a cambiar sus roles sociales (Poulain,
2000). Sin embargo, ;este cambio de rol no es suficiente para diferenciar un
turista del resto de usuarios del espacio? Los individuos que hacen turismo, de
proximidad u otro, tratan de forma diferente el tiempo, adoptan un ritmo mds
sereno (Condamines, 2006). Esta adaptacién del ritmo de vida cotidiano al
ritmo de vacaciones condiciona el rol social del individuo durante la actividad
y justifica la ruptura con lo cotidiano. Muchos ven en esta forma de turismo un
«encierro folcléricor (Michel, 2012). No obstante, esto sucede igualmente en
contextos geogrdficamente distantes cuando el turista se inscribe en un medio
cultural familiar que le resulta seguro (Christin, 2008), como es el caso, por
ejemplo, de aquellos turistas que pasan sus vacaciones en el mismo lugar afio
tras afio (Pearce, 2012).

Por otra parte, numerosas publicaciones proponen descubrir los lugares car-
gados de historias (mds que de historia), de anécdotas (Tung y Ritchie, 2011),
de secretos, para vivir una experiencia mds auténtica (menos «turistica» segiin
el vocabulario empleado por los turistas que participan en estas actividades),
siguiendo la I6gica atribuida al posturismo (Uriely, 2005). Estas guias se dirigen
tanto a turistas como a habitantes que desean hacer turismo en su ciudad. Como
se puede leer en la presentacién de la coleccién Insélita y Secreta, se dirige «a los
habitantes y a los viajeros que se atrevan a salir de los circuitos habituales [...],
creyendo conocer bien [la ciudad]» (Ramirez y Sierra, 2008). En este sentido,
comentarios como los que han introducido este articulo muestran un deseo por
acceder a lo desconocido de los espacios cotidianos.

Las actividades tratadas en este articulo son rutas culturales a pie en un
medio urbano y en las cuales la mayoria de los participantes habitan en la
ciudad visitada o en sus alrededores. Como en el caso de las gufas comentadas
anteriormente, se trata de descubrir la ciudad a otro nivel. Estas rutas propo-
nen descubrir otras historias o espacios de interés de la ciudad que son quizds
menos obvios y, por ello, pueden interesar tanto a habitantes como a turistas
que no vienen por primera vez.! El formato de dichas actividades se asemeja
al de los walking tours propuestos por Barcelona Turisme a turistas nacionales
e internacionales. Estdn organizadas previamente a partir de un recorrido por
una parte de la ciudad, que dura entre una hora y media y tres horas, con un
gufa que explica una serie de hechos a cambio de un precio convenido.

Siguiendo la 18gica de las estadisticas turisticas actuales, estas prdcticas
podrian considerarse actividades de ocio. Sin embargo, los turistas tradiciona-
les, aquellos que proceden de otros territorios y que estdn pasando unos dias

1. Extracto de una conversacién informal con las dos creadoras de una de las empresas espe-
cializadas en estas rutas en noviembre de 2014. A lo largo del articulo se citardn extractos
de entrevistas realizadas a siete actores entre noviembre de 2013 y noviembre de 2014.
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en la ciudad, también pueden acceder a ellas. Esto significa que estas activi-
dades podrian integrar las estadisticas turisticas como una actividad en la que
participan turistas. En otras palabras, si el grupo de participantes de una ruta
contiene turistas tradicionales y poblacién local, ;por qué se debe clasificar en
parte como turistica y en parte como de ocio? Al fin y al cabo, lo mds relevante
es la existencia del producto y sus impactos.

En este sentido, este articulo utiliza el término turistico por dos motivos
esenciales. Por un lado, para los turistas «tradicionales», estas actividades son
atractivas porque les permiten acceder a espacios y contenidos de la ciudad
donde a priori solamente los habitantes tienen acceso (segtin los turistas encues-
tados, estas rutas son percibidas como auténticas y cercanas a la poblacién
local). La participacién de este publico hace que estas actividades formen parte
del sector turistico. Por otro, para los habitantes de la zona estas rutas permiten
acceder a elementos desconocidos de su propio territorio, como se comentard
mds adelante. En este caso, se consideran actividades turisticas desde un punto
de vista filoséfico, ya que el turismo ha permitido tradicionalmente acceder a
lo desconocido y es una herramienta idénea de exploracién y de encuentro con
el otro, 0 quizds en este caso mds bien con /o otro (lo desconocido independien-
temente de su localizacién geogrifica).

El caso de Barcelona

Barcelona es, sin duda, uno de los principales destinos turisticos mundiales.
El desarrollo explosivo del sector empezé con los Juegos Olimpicos de 1992,
cuando el drea metropolitana inicié una reconversién profunda de los espacios
y de su promocidn a escala internacional (Jiménez y Prats, 2006). En 2013,
la ciudad recibié mds de 7.500.000 turistas (Barcelona Turisme y Diputacién
de Barcelona, 2014) y el turismo generd casi 100.000 empleos directos (lavan-
guardia.com, 02/04/2014).

A pesar de estas cifras, o quizds como consecuencia de ellas, existe una
necesidad de diversificar el turismo en Barcelona y las actividades objeto
de este estudio se han desarrollado en este contexto: «[Ha sido] una cuestién de
estudio de mercado. Hay muchas empresas de turismo con mucha més expe-
riencia. Yo venia de otro sector y gestionar productos turisticos (cruceros, etc.)
no lo hubiera sabido hacer. Es mds fdcil gestionar grupos de gente de aqui con
la que puedo empatizar», afirmaba uno de los promotores entrevistados, que
afadfa ademds que, para crear su empresa, tuvo en cuenta: «1) Mis capacidades,
lo que tengo; 2) Lo que el mercado deja hacer». Es decir, en el momento de
decidirse a crear una actividad ligada al turismo, este informante identificé una
oportunidad que residfa en gestionar grupos locales.

Se ha contactado con las diez empresas que organizan este tipo de rutas.
La mds antigua, Icono Serveis Culturals, fue creada en 1995 vy, segtin explican
publicamente a través de su pdgina web, sus clientes provienen del sector
publico y del privado y tienen como objetivo sensibilizar al ciudadano y a
los visitantes en general. Es decir, se dirigen a los visitantes sin diferenciar
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Tabla 1. Empresas organizadoras de rutas culturales en Barcelona

Nombre Ao de fundacion
Androna Cultura 2009
Cultruta 2008
Fragment Serveis Culturals 1996
Go BCN 2011
Icono Serveis Culturals 1995
Insolit Barcelona 2012
Itinera Plus 2011
Literat Tours 2008
Materia BCN 2011
Via Barcelona 2012

Fuente: elaboracién propia a partir de las informaciones publicadas en las paginas webs oficiales de las
empresas o extraidas de conversaciones con los organizadores entrevistados.

su procedencia geogrifica. Existen también estructuras de otros tipos, como
asociaciones (Taller d’'Historia de Gracia, Tot Historia Associacié Cultural o
el Born Centre Cultural), agrupaciones de profesionales (Col-lectiu Punt 6),
consorcios (Turisme de Barcelona) o empresas especializadas en sectores tan-
gentes al de las rutas (Cementiris de Barcelona, SA), asi como colectivos y
empresas que organizan otro tipo de actividades, como aventuras urbanas
(Cazadores de Hermes, PUMM...).

Este articulo se centra en las rutas organizadas por empresas especializadas
en estas rutas, ya que, por un lado, las asociaciones o las agrupaciones de pro-
fesionales organizan rutas gratuitas o con un precio simbdlico, lo que les dife-
rencia de las tradicionales visitas turisticas. Por ejemplo, el Col-lectiu Punt 6
organiza gratuitamente los «Paseos de Jane» en Barcelona, una actividad que se
lleva a cabo en ciudades de todo el mundo para aportar una perspectiva critica
de los habitantes respecto a la ciudad en la que residen. Las actividades analiza-
das en este articulo tienen, en cambio, un precio comparable al de los walking
tours y el tono de su discurso es mds recreativo o divulgativo que critico.

La tabla 1 recoge las principales empresas identificadas. Como se puede
constatar en la denominacién de algunas de ellas, éstas se identifican como
empresas de servicios culturales, ya que organizan eventos mds alld de las rutas
(talleres, conferencias, etc.). Sin embargo, como explica uno de los promo-
tores entrevistados, estas empresas pagan el IVA turistico, los gufas que uti-
lizan son turisticos, ya que «un carnet de guia cultural no existe», y por lo
tanto se encuentran en el turismo aunque sus competidores sean también del
sector cultural: «<nuestro sector cruza los dos». Para otra empresaria entrevis-
tada, ellos forman parte del sector cultural: «No somos del sector turistico,
hacemos itinerarios mds alld de este sector. Como historiadora, nuestros iti-
nerarios estdn muy documentados y son histéricos, no demasiado turisticos».
Estas propuestas se encuentran, por tanto, entre turismo y cultura, por lo que
este articulo las considera actividades de turismo cultural. El turismo cultural
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Arte
Gastronomia
Historia
Insélita
Literatura
Mitologia
Musica
Panoramica

Religion

Teatralizada

Grafico 1. Tematicas de las rutas culturales en Barcelona.

Fuente: elaboracion propia a partir de las informaciones recogidas en los catalogos de rutas de cada una
de las diez empresas tratadas y clasificadas por tipo de tematica.

combina ambas formas exitosamente (Diaz-Soria ez al., 2014), atrae todo tipo
de publicos, de todas las edades y todas las procedencias, deseosos de consumir
cultura o de conocer la cultura y las formas de vida de épocas pasadas (Prat y
Canoves, 2012), y estd promovido por los gestores turisticos porque combina
la conservacién del patrimonio y la recuperacién de la memoria (Prat y Diaz
Soria, 2014).

Las rutas propuestas por estas empresas son de temdtica variada (ver grafi-
co 1), pero siempre cultural. La mayor parte de ellas estdn basadas en periodos
histéricos o en la historia de una parte de la ciudad. Las rutas insélitas, aquellas
que hablan de aspectos secretos, cotidianos, escondidos, aquellas que, en defini-
tiva, se alejan de los itinerarios definidos como «interesantes» por los gestores de
la imagen de la ciudad (Puig i Guardia, 2014) son también importantes en esta
oferta. Si a las insdlitas en general les sumamos las mitoldgicas (las que hablan
de leyendas y esoterismo, por ejemplo), el conjunto representarfa la temdtica
principal de estas propuestas. Las rutas temdticas en torno a la gastronomia, a
obras literarias o peliculas, a diferentes religiones y sectas, a aspectos musicales y
estilos artisticos son también importantes. Por tltimo, existen rutas alternativas
que prometen vistas panordmicas y paisajes, as{ como visitas teatralizadas que
tienen como objetivo intensificar la experiencia del participante transportdn-
dolo en el tiempo.

En cuanto a las zonas recorridas por estas actividades, como se puede obser-
var en el mapa 1, Ciutat Vella es el distrito mds visitado, seguido del Eixample,
Gracia y Sarria-Sant Gervasi. Sants-Montjuic y Sant Marti son visitados en
menor medida, asi como Les Corts y Horta-Guinardé. El distrito de Nou
Barris no estd representado en ninguno de los catdlogos de rutas culturales
propuestas por estas empresas. Hay que puntualizar, sin embargo, que todas
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Nou Barris

Horta-Guinardd

Sarria-Sant Gervasi

Eixample

Ciutat Vella

Mapa 1. Distritos de Barcelona (de mas a menos recorridos).

Fuente: elaboracién propia. Fuente de las bases cartogréficas: CartoBCN (Ayuntamiento de Barcelona).
Fuente de los datos: catélogos de las empresas analizadas.

ellas proponen rutas a medida, asi que, si hubiera una demanda para estas zonas
menos representadas, estas empresas las crearfan. Este aspecto es una muestra
mds de la profesionalizacién de esta actividad y del tratamiento de estas rutas
como producto (turistico o cultural), a diferencia quizd del funcionamiento de
las asociaciones que también organizan rutas.

Puede resultar hasta cierto punto sorprendente que Ciutat Vella sea la zona
mds visitada. Este distrito es ya de por si el mds turistico y estas visitas, dado
que se presentan como rutas que se salen de los itinerarios tradicionalmente
turisticos, deberfan evitar esta zona o por lo menos no convertirla en la prin-
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cipal zona visitada. Sin embargo, como indica una organizadora entrevistada,
«[cuando la empresa se puso en marcha] fue muy tranquilo, intentamos no
hacer Ciutat Vella, pero finalmente tuvimos que hacerlo porque la gente lo
pedia». Es decir, a pesar de que el puiblico potencial de esta oferta sean los
habitantes de la ciudad o la regién y los visitantes que visitan la ciudad por
segunda vez, Ciutat Vella sigue siendo el atractivo principal. Esto contrasta con
la voluntad del Ayuntamiento de descongestionar el centro de la ciudad de los
intensos flujos turisticos. Con este objetivo, se intentan potenciar otras zonas
de la ciudad (Ajuntament de Barcelona, 2010) aunque, segin se puede consta-
tar, Ciutat Vella continda siendo la zona turistica mds importante, incluso para
aquellos que, a priori, pretenden salirse de las rutas marcadas. La diferencia
entre las rutas culturales tratadas en este articulo y las visitas tradicionalmente
denominadas turisticas se encontrarfa, por lo tanto, mds bien en el contenido
del discurso de la visita que en los espacios recorridos, que pueden ser idénticos.

Uno de los aspectos que diferencian estas propuestas es que las rutas que
nos ocupan se comercializan casi exclusivamente por internet, bien a través
de pdginas de venta de actividades culturales o directamente con los orga-
nizadores. En cambio, las propuestas tipicamente turisticas se comercializan
también por otras vias, como las oficinas de turismo, los hoteles o las agencias
de viajes. Segtin las respuestas obtenidas por los participantes encuestados, la
mayorfa de entre ellos ha comprado a través de las tres principales pdginas web
de productos culturales: Atrapalo.com, Ticketmaster y TR3SC. Este medio de
comercializacién permite asimismo a los turistas «tradicionales» el acceso a
estas rutas si estdn interesados, ya que internet es un medio global. Este tipo
de producto funciona también como regalo, como se comentard mds adelante
en el andlisis del pablico. Ademds, existe una voluntad de fidelizar al cliente,
una vez que éste ha realizado su primera ruta, ofreciéndole precios ventajosos,
lotes regalo o la posibilidad de probar en primicia nuevas rutas o de visitar
espacios que profundizan en la temdtica de la ruta que ya han realizado. Por
ejemplo, tras una ruta sobre la Barcelona masénica, el organizador contacta
a los participantes de dicha ruta para proponerles visitar una logia masénica.
Estas propuestas enriquecen el producto de la ruta al proporcionarle un valor
afiadido, y quizds esta profundidad no se encuentra de forma tan habitual en
las visitas consideradas puramente turisticas, donde, a priori, recuperando la
reflexidn expuesta anteriormente por una de las organizadoras, el contenido
puede parecer mds superficial y donde, ademds, suele ser mds dificil hacer un
seguimiento de los clientes e incitarlos a repetir o profundizar en la experiencia
a corto plazo.

(Re)descubrir Barcelona: andlisis de la demanda de proximidad

Barcelona es un laboratorio turistico de primer orden. En un mismo contexto
espacial conviven habitantes, personas que trabajan en la zona diariamente y
turistas de tipologfa muy diversa. La oferta de rutas culturales propuestas a un
publico de proximidad o a visitantes que ya conocen Barcelona gracias a visitas
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anteriores se afiade a esta amalgama de capas de turistas, habitantes y usuarios
del espacio publico. Por ello, es importante tener en cuenta esta oferta cuando
se pretende optimizar la gestién de los flujos turisticos y el disfrute del espacio
y de los atractivos urbanos.

Este articulo pretende entender este turista de proximidad. Para ello, en
primer lugar se precisardn algunos aspectos metodolégicos que facilitardn la
comprensién del andlisis realizado. A continuacidn, se analizard la relacién
entre este individuo y la ruta (lo que al fin y al cabo lo convierte en turista de
proximidad) a dos niveles: su relacién desde un punto de vista geogréfico y la
representacién o la percepcién del individuo respecto a esta forma de acceder
al territorio. Ambas dimensiones son propias de cada individuo y condicio-
nan su forma de experimentar la actividad. El andlisis y los resultados obteni-
dos permitirdn construir una discusién simultdnea en torno a las reflexiones
propuestas.

Aspectos metodoldgicos

La tesis de la cual emana este articulo estd en curso de realizacién y com-
prende un andlisis mds amplio de esta temdtica. Para este articulo se han uti-
lizado, como se ha visto, los datos extraidos de las entrevistas realizadas a
siete creadores de actividades turisticas de proximidad o de servicios culturales
(segtin la apreciacién de cada uno) entre noviembre de 2013 y marzo de 2014.
Recordemos que, en el caso de Barcelona, diez empresas han sido identificadas
como especializadas en un publico de proximidad y, de ellas, siete han sido
entrevistadas en profundidad. Por otro lado, 71 participantes en rutas urbanas
en Barcelona en 2013 y 2014 han compartido sus experiencias a través de
cuestionarios abiertos.

Los 71 testimonios recogidos han sido analizados segtn las ideas de André
Torré (2004) y Ron Boschma (2004) sobre la nocién de proximidad. La proxi-
midad geogrdfica, segtin estos autores, se refiere a la concepcién tradicional
de la distancia, aquella que se puede medir utilizando el sistema métrico y
que en las rutas que nos ocupan podria medirse en kilémetros. Por otro lado,
estos autores identifican una proximidad organizativa ligada a la dimensién
abstracta de la distancia. Es decir, aquella vinculada a la familiaridad, la idea
de que préximo es sinénimo de conocido o familiar y que puede coincidir o
no con la proximidad geogrifica. Estas nociones nos permiten construir dos
preguntas sobre las cuales se basard el andlisis:

1) ;Cudl es el punto de origen del trayecto emprendido por estos turistas?
2) ¢En qué sentido estas rutas permiten al turista acceder a lo desconocido?

Esta doble vertiente favorecerd la comprensién de la experiencia vivida
por el turista de proximidad. Por un lado, el saber de dénde parte confirma la
proximidad del publico desde un punto de vista geogréfico. Para ello, se ha car-
tografiado el lugar de residencia de los participantes respecto a la zona que han
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recorrido durante la actividad. Las actividades consideradas son todas aquellas
en que han participado las personas que han respondido a los cuestionarios.
Es decir, se han tenido en cuenta las rutas en las que han sido encuestadas y
aquellas en las que afirman haber participado anteriormente. Esto supone que,
para la dimensién geografica, una misma persona ha sido considerada como
varios participantes, ya que se la ha puesto en relacién con cada ruta en la
que ha participado. El resultado son 107 participantes analizados en 19 rutas
diferentes.

Por otro, el comprender la percepcién de los participantes respecto al lugar,
a la temdtica o a la actividad nos permitird entender sus motivaciones y los
impactos en términos de descubrimiento, de acceso a lo desconocido. Para
ello, se han recogido las respuestas relativas a sus précticas cotidianas en la
zona visitada, sus anécdotas personales, sus motivaciones y los aspectos que
han descubierto durante la actividad, sus costumbres y prdcticas culturales y
otros comentarios que se han recogido verbalmente en el momento de retor-
nar el cuestionario o que los participantes han dejado por escrito en el espacio
reservado para ello. Los datos extraidos se han tratado de forma estadistica
para poder mostrar un primer diagndstico de este turista. Asf, las respuestas
correspondientes a cada una de estas cuestiones se han codificado y agregado
por categorfas que han permitido la realizacién de los gréficos.

;Cudl es el punto de origen del trayecto emprendido por estos turistas?

Como se ha comentado en el pdrrafo anterior, con el objetivo de determinar
el origen geogrifico de los participantes de las actividades observadas, se han
tenido en cuenta 107 participantes y 19 rutas. La informacién que se ha uti-
lizado en este punto es el cddigo postal de los participantes y el distrito de las
zonas recorridas por cada ruta. El motivo de haber escogido el cédigo postal
como variable es que, especialmente en el caso de los residentes en Barcelona,
la respuesta «Barcelona» no es suficiente. El cédigo postal indica, sin embar-
go, la zona de residencia de una forma mds precisa. Esta informacién se ha
tratado en paralelo a los distritos recorridos por las 19 rutas analizadas. Se han
escogido los distritos como variable porque pocas rutas recorren tnicamente
un barrio. La escala del barrio era, por lo tanto, insuficiente, y la municipal,
demasiado amplia.

Como se puede observar en el mapa 2, los distritos recorridos en estas 19
rutas han sido Ciutat Vella, Gracia, el Eixample y Sants. Este mapa intenta ser
descriptivo de los individuos encuestados y de las zonas recorridas. Por este
motivo, se han presentado los territorios emisores segin el nimero de partici-
pantes emitidos, aunque este dato no sea relevante en si mismo ya que no se
muestran datos sobre la totalidad de participantes en cada visita.

El mapa 2 muestra la distribucién de los participantes procedentes de un
drea de 40 km alrededor de Barcelona. Existen, sin embargo, seis excepcio-
nes. El mapa 3 cartografia estas excepciones: dos sevillanos, dos valencianos,
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Mapa 2. Zonas emisoras de participantes clasificadas por nimero de participantes emitidos.

Fuente: elaboracién propia. Fuente de las bases cartogréficas: CartoBCN (Ayto. de Barcelona) e Institut
Cartografic de Catalunya.

una alemana y, aunque no se aprecie en el mapa, un habitante de Vila-seca
(Tarragona).

Estos ejemplos muestran que, si los turistas «tradicionales» estdn interesados
en participar en estas rutas, pueden hacerlo. Como comenta uno de estos ejem-
plos, «[buscdbamos] cosas mds alejadas de los circuitos turisticos convencionales».
Es decir, los turistas que reservan estas rutas buscan alejarse de los otros turistas.
Esto contrasta con un comentario recogido de un participante barcelonés que
afirmaba que «los turistas vienen aqui y lo conocen todo mejor que nosotros».
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Mapa 3. Otras zonas emisoras de participantes.

Fuente: elaboracién propia. Fuente de las bases cartogréaficas: Eurostat.

Parece que, como se comentaba anteriormente, mientras que los turistas buscan
acceder a aquello que consideran accesible solamente para la poblacién local, los
habitantes consideran que los turistas se apropian de la ciudad de una forma espe-
cial y, mediante estas actividades, buscan convertirse en turistas temporalmente.

El peso de los participantes residentes fuera del perimetro de 40 km alrede-
dor de Barcelona es, sin embargo, muy reducido. Es indudable que el puiblico
prioritario de estas rutas es un publico de proximidad geogrifica, como se
puede observar en el mapa 4. No obstante, la presencia de estas excepciones
justifica en parte que estas actividades sean clasificadas como turisticas.

El mapa 4 relaciona los distritos recorridos con los habitantes que los han
recorrido. La gran mayorfa de las rutas analizadas tienen lugar en Ciutat Vella y
es por ello que en este caso hay mds participantes representados que en el resto.
El caso del Eixample muestra los participantes de las rutas sobre la Guerra Civil
y la Republica, que recorren algunas calles de este distrito aunque la mayor parte

Documents d’Analisi Geografica 2015, vol. 61/3 551



Inmaculada Diaz-Soria (Re)descubrir la propia ciudad: reflexiones sobre las visitas guiadas en Barcelona

. ® .
Ciutat Vella o ® 1 participante Eixample
® 2 participantes )
B9 Zona visitada *
Barcelona
B Zona visitada .
Barcelona L4 e @
- 1 participante
2 participantes e
@ 3 participantes e '
@ 4 participantes L
® s participantes . //"
. ® L ]
6 participantes 7
p P ° @ /
. 9 participantes .
® 0 5 10km .
12 participantes [ro—— : °
[ ] N .
Gracia » 1 participante )
® 2 participantes 0 S 10 km
@® 3 participantes /
I Zona visitada
Barcelona Hgkm
° o
o
: + 1 participante
mm Zona visitada
0 25 5km . Sants
——— ) Barcelona

Mapa 4. Municipios y distritos emisores de participantes en relacién con los cuatro distritos
visitados: Ciutat Vella, Eixample, Gracia y Sants.

Fuente: elaboracién propia. Fuente de las bases cartogréaficas: CartoBCN (Ayto. de Barcelona) e Institut
Cartografic de Catalunya.

tenga lugar en Ciutat Vella. Es por ello que se han marcado ambos distritos como
zona recorrida en este caso. El cuarto mapa muestra un solo participante que ha
visitado el barrio de Sants, ya que se trata de alguien que nombrd esta ruta en
su cuestionario como una ruta que habfa realizado previamente a la del dfa de la
encuesta. Aun siendo un caso aislado, se ha tenido en cuenta de la misma forma
que las rutas indicadas por los demds participantes.
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Lo que es curioso de este ejercicio es que coincide que, en ningtin caso de
los analizados, los participantes visitan el distrito en el que residen. Sin tener
en cuenta la relacién que cada uno de estos individuos pueda mantener o
haya mantenido con la zona que visitan, desde un punto de vista geogrifico,
como no residen en ella, se podria pensar que estos espacios se encuentran
fuera de su entorno habitual, lo que podria justificar la motivacién de descu-
brirlo a través de una actividad turistica. Sin embargo, el lugar de residencia
por si solo puede aportar informacién errénea. No se sabe si su lugar de
residencia es reciente o temporal y, por lo tanto, la ciudad es desconocida
para ellos, no se sabe si viven desde siempre en esta zona pero en su vida
cotidiana no se mueven por estos lugares o, si se mueven por ellos, no se sabe
con qué motivo y, por lo tanto, qué es lo que conocen realmente y qué les es
desconocido, qué temdtica puede interesarles y sobre qué espacios les gustaria
saber mds. El siguiente apartado intentard aportar mayores precisiones sobre
estos aspectos.

sEn qué sentido estas rutas permiten al turista acceder a lo desconocido?

Como se ha comentado, el criterio puramente geogrifico es insuficiente para
determinar el posicionamiento del participante respecto a la actividad turis-
tica de proximidad. Otros elementos ligados a las pricticas y a las emociones
influyen en la forma de percibir lo conocido y lo desconocido y condicionan
las representaciones, lo que impacta de forma directa en el proceso de cons-
truccién subjetiva del territorio (Levitte, 2010; McCabe y Stokoe, 2004). Por
lo tanto, para poder comprender mejor la relacién entre cada participante y la
zona recorrida, se han tenido en cuenta sus pricticas en la zona, si estdn acos-
tumbrados a realizar actividades culturales, asi como los elementos que mejor
recuerdan de estas visitas y sus vivencias personales.

En primer lugar, se ha puesto en cuestién el recorrido en si mismo. Es
decir, ;es la primera vez que el participante pasa por estos lugares? Si la res-
puesta es que no, ;qué précticas ha realizado en esta zona? ;Pertenecen estas
pricticas a la esfera cotidiana o son de cardcter esporddico? Como se puede
observar en el grdfico 2, el 70% de los encuestados ya habfa pasado por la zona,
aunque solamente sea parcialmente. De estos, como se puede observar en el
grifico 3, la mayorfa han paseado por la zona o han ido de compras.

Una buena parte de los participantes afirma visitar la zona en visitas orga-
nizadas, para ver a amigos o familia o para participar en eventos culturales.
Algunos no han querido extenderse en la respuesta y han respondido simple-
mente que, o bien realizan otras précticas diferentes de las mencionadas, o
bien no hacen nada en la zona. Una pequefia parte de los encuestados trabaja
ahi. Algunos de los que dicen realizar alguna prdctica en la zona visitada se
contradicen con su respuesta anterior, ya que respondieron que no habfan
estado nunca antes en estos lugares. Esto demuestra que la pregunta anterior
no se interpretd bien, lo que demuestra a su vez la complejidad de definir lo
que significa conocido y desconocido para uno.
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Grafico 2. jEra la primera vez que visitaba la zona?

Fuente: elaboracién propia a partir de las respuestas de los 71 participantes encuestados.
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Grafico 3. ;Qué hace normalmente en esta zona?

Fuente: elaboracién propia a partir de las respuestas de los 71 participantes encuestados.

El hecho de que la mayoria de los participantes realicen practicas en la zona
demuestra que existe un vinculo de proximidad entre el territorio recorrido y
los participantes mds alld del domicilio. Algunos de los encuestados se han atre-
vido a compartir anécdotas personales en relacién con los lugares recorridos que
confirman que la proximidad con el territorio no es solamente fisica y préctica,
sino también emocional. El espacio cobra sentido y se vuelve lugar a partir de la
experiencia (Tuan, 2011: 6). En este sentido, podrfamos hablar de tres niveles
de acceso al territorio: geogréfico (la facilidad de acceso), prdctico (a partir de los
usos, de la experiencia vivida) y emocional (lo que queda en el individuo tras la
experiencia vivida o imaginada). Para la mayoria de estos participantes, la ruta
les permite acceder a un territorio que ya es, a priori, accesible, que usan coti-
dianamente o esporddicamente y que es el marco de algunas de sus emociones.
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Gréfico 4. ;Por qué ha decidido apuntarse a esta actividad?

Fuente: elaboracion propia a partir de las respuestas de los participantes encuestados.

El grifico 4 muestra las motivaciones. El nimero de respuestas no coincide
con el ndmero de encuestados, ya que, al tratarse de un cuestionario abierto,
algunos han dado mds de una respuesta. La mayorfa se inscribe por interés, sea
por conocer mejor su ciudad y su historia, sea por la temdtica concreta de la
ruta. En este tltimo caso, el interés no estd ligado directamente con los espacios
que se van a recorrer sino mds bien con los elementos intangibles, simbdlicos,
etc. que van a descubrir. Es el caso de la mayoria de participantes de las rutas
de temdtica masénica, por ejemplo. De la misma forma que algunos encuesta-
dos han dado m4s de una respuesta, otros han respondido simplemente «por
curiosidad», sin especificar por qué exactamente.

Por otro lado, como se decia anteriormente, estos productos funcionan
muy bien como regalo y algunos participantes lo han recibido como tal o lo
han regalado y estdn acompafiando a la persona a la cual se lo han regalado.
En la misma linea, son varios los participantes que declaran haberse apuntado
para hacer una actividad entre amigos o que conocen el producto en si y les
atrafa la idea de hacer una ruta urbana simplemente. Una pequefia parte dice
hacerlo por ocio y, por el contrario, también hay quien participa por trabajo,
para documentarse para escribir un libro, por ejemplo. Finalmente, entre los
que desean conocer mejor su ciudad, estdn aquellos a los que les atrae la idea
de poder acceder a lugares insélitos.

Prentice, Witt y Hamer, en su estudio sobre los visitantes de parques patri-
moniales, afirman que la categorizacién de los visitantes en turistas y excursio-
nistas no es muy util cuando se quieren analizar las motivaciones, experiencias,
percepciones e impactos (1998: 7). Es decir, que el hecho de pernoctar o no
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Grafico 5. Habitos culturales y de viaje.

Fuente: elaboracién propia a partir de las respuestas de los 71 participantes encuestados.

fuera de su residencia no tiene necesariamente impacto sobre la experiencia de
la visita en si misma. El estudio que nos ocupa lo confirma. Aquellos turistas
procedentes de fuera del perimetro de proximidad geogréfica de Barcelona
afirman haberse apuntado para conocer mejor la ciudad (2) y su historia (1),
por interés por el tema concreto de la visita (1), porque se lo han regalado
(1) y por interés cultural (1). No existen, por lo tanto, diferencias notables
con las respuestas de los excursionistas. Solamente en una de estas respuestas
el participante precisa entre paréntesis que es un turista y de dénde viene.
Esta precisién indica que él cree que debe matizar que es un turista por si su
interés en conocer mejor la ciudad fuera diferente al de un habitante. En este
sentido, se deberfan analizar en profundidad las causas del interés, ya que nos
proporcionarfan mds informacién sobre la relacién entre cada individuo y el
territorio. Sin embargo, este articulo se centra en las primeras respuestas obte-
nidas a través de los cuestionarios, rellenados libremente por escrito, donde
solamente aquellos que lo desearon desarrollaron sus respuestas. Serfa diferente
en el caso de una entrevista en profundidad, donde se puede profundizar mds
ficilmente en cuestiones concretas.

Otra dimensién de la proximidad percibida es la de los hdbitos en relacién
con este tipo de actividades. Como hemos podido observar en el grifico 4, algu-
nos participantes han realizado la actividad porque les interesaba la actividad en
sf misma, el hecho de participar en una ruta urbana o en una actividad cultural.
En este sentido, los hdbitos relacionados con la participacién en eventos y acti-
vidades culturales pueden ser relevantes para determinar el grado de familiaridad
del individuo con respecto a estas rutas. Es decir, para los individuos activos en la
esfera cultural, participar en estas visitas puede ser una mds de sus prdcticas cultu-
rales. Puesto que estas rutas son calificadas por promotores y participantes como
culturales, es 16gico tener en cuenta las costumbres de los sujetos analizados.
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Como se puede observar en el primer elemento del gréfico 5, la mayoria
de los participantes encuestados son culturalmente activos, un 28% lo son
habitualmente y un 45% ocasionalmente. Estas prdcticas culturales forman
parte del entorno habitual de estos individuos, ya que las aficiones constituyen
una parte esencial de este entorno. Para esta mayoria, especialmente para el
28%, la participacién en esta ruta formarfa parte de su rutina y podria pensarse
que no se trata de hacer turismo para ellos. En la misma linea, un 41% de los
participantes encuestados afirma inscribirse en visitas guiadas cuando viajan
y otro 41% lo hace en ocasiones. Por lo tanto, este tipo de producto no les es
desconocido.

Sin embargo, si tratamos estos datos en relacién con la sensacién de haber
descubierto alguna cosa mediante estas rutas (68 de los 71 afirman haber des-
cubierto detalles, historias o lugares que desconocian), vemos que lo que hace
extraordinarias estas actividades es que acercan al individuo a elementos des-
conocidos aunque estos estén situados en espacios conocidos o hayan accedido
a ellos a través de pricticas ya conocidas. Esta dimensién de acceso a lo desco-
nocido es lo que incide en las motivaciones que llevan a la toma de decisién
de participar en estas rutas para aquellos que ya son activos culturalmente, que
ya tienen costumbre de hacer visitas guiadas o que pisan el terreno y realizan
sus pricticas cotidianas en estos mismos espacios, como se podia observar en
los graficos 2 y 3.

Finalmente, los elementos que quedan en el recuerdo forman parte intrin-
seca de la experiencia. El recuerdo es lo que queda de ella y lo que se utiliza
en experiencias futuras. La experiencia, aun estando temporalmente localizada
—agqui y ahora (Vergopoulos y Flon, 2012)—, estd directamente influenciada
por las ideas previas y los prejuicios, que forman parte de la esfera imaginaria
(Gali y Donaire, 2005), la cual se ha construido en parte con experiencias
pasadas. Ademds, la experiencia presente, una vez finalizada, se transformard
en recuerdo y tendrd un impacto sobre las experiencias futuras (Bossé, 2010).
Es decir, tiene una continuacién hacia el pasado y el futuro a través del indi-
viduo que la experimenta (Schiitz, 1993). Esta percepcién o, mejor dicho, la
representacion de la percepcidn es lo que queda de la experiencia y es lo que se
transmite. Jackson, White y Schmierer (1996) analizaron la experiencia turfs-
tica a través del relato de la mejor y la peor experiencia vivida por estudiantes
universitarios australianos. Tung y Ritchie (2001) realizaron un trabajo sobre
las experiencias memorables, las que quedan en la memoria. Estudios de este
tipo se utilizan para trabajar los productos turisticos, ya que un buen recuerdo
facilita la repeticién de la experiencia o, como minimo, la prescripcién frente
a otros turistas potenciales (Pons y Greffeuille, 2011).

En este sentido, es interesante analizar los elementos que han quedado en
la memoria de los participantes. En este articulo no hay espacio suficiente para
desarrollar el andlisis detallado de estos elementos memorables. No obstante,
uno de los datos recogidos en este sentido y que es interesante comentar para
completar esta reflexién es el hecho de que, cuando se les pregunta por tres
lugares recorridos durante la ruta, la mayorfa de elementos nombrados son
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conocidos por los participantes previamente. Por un lado, casi la mitad de los
encuestados afirma conocer estos espacios por alguna experiencia personal,
como haber vivido en ese barrio o haber ido a la escuela alli, por ejemplo.
Por otro, cinco de los participantes conocen estos elementos por haber oido
hablar de ellos o haber leido sobre ellos o por «cultura general». Pareceria, por
lo tanto, que un espacio asociado a una experiencia (vivida o imaginada) tiene
mds posibilidades de ser recordado. Ademds, los lugares evocados muestran
cuiles son los puntos fuertes de la visita, ya que son los momentos que han
llamado la atencién de los participantes y pueden dar pistas a los creadores de
estas rutas sobre los elementos que hay que potenciar.

En este sentido, el recuerdo forma parte, a nuestro parecer, de la constitu-
cién de lo que resulta familiar y préximo. La experiencia percibida o recorda-
da, la representacién de la experiencia vivida, forma parte del conocimiento
disponible, una especie de «esquema de referencia» (Schiitz, 2008:12) que serd
utilizado por el individuo como recurso cuando se enfrente a situaciones simila-
res. En otras palabras, en una préxima visita a la catedral o cuando se hable de
un tema vinculado con las historias o leyendas aprendidas durante una ruta, el
participante recordard la visita realizada este dfa. De la misma forma, su grado
de familiaridad respecto a la experiencia de la ruta que nos ocupa depende de
las experiencias anteriores, que afectan a la experiencia imaginada y vivida en
el presente (Bossé, 2010).

Conclusiones

Los elementos presentados en el presente articulo no tienen la voluntad de
demostrar una teoria, ya que los datos de los que se dispone son atin insufi-
cientes. Sin embargo, los resultados presentados permiten iniciar una reflexién
sobre algunos conceptos muy arraigados en el sector turistico y que el contexto
hiperconectado actual pone en cuestidn, asi como los métodos utilizados para
colectar ciertos datos, como las motivaciones, de naturaleza subjetiva, tratadas
en ocasiones de forma cartesiana.

A través del caso de las rutas culturales en Barcelona, se pretendia reflexio-
nar sobre lo «desconocido pero cercano» como atractivo turistico. Si el turismo
se entiende como una actividad que permite acceder al otro, ligada al descu-
brimiento, en un contexto globalizado, lo desconocido puede estar situado en
la proximidad. Pueden ser espacios por los que nunca se circula, que nunca se
usan como habitante aunque estén muy cerca. Cuando se desarrollan activi-
dades para descubrir o redescubrir la propia ciudad, es 16gico que se puedan
considerar en cierta forma turisticas, mds ain cuando el grupo de participantes
incluye turistas «tradicionales», aunque estos ya dispongan de un conocimiento
previo de la ciudad y busquen conocerla desde un punto de vista mds auténtico.

En este sentido, la ruptura con la esfera cotidiana, tradicionalmente rela-
cionada con el turismo, no es siempre necesariamente espacial. Uno de estos
participantes puede recorrer mediante la ruta cultural una calle por la cual
pasa cada dfa; sin embargo, la ruptura estard justificada por la diferencia en
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el ritmo adoptado y por la forma de mirar la ciudad, porque durante este
periodo de tiempo el habitante habrd adoptado la mirada del turista (Urry y
Larsen, 2012).

Estas propuestas se han creado a priori con la voluntad de salir de los iti-
nerarios tradicionales, de mostrar aspectos insdlitos y atraer a residentes y a
visitantes que ya han visitado «lo mds turistico» en viajes previos. Sin embargo,
si bien los contenidos y las temdticas se consideran mds profundos u originales
que los propuestos a los turistas tradicionales, y si bien es cierto que la mayorfa
de las visitas son de temdtica insdlita o mitolégica, desde un punto de vista
espacial no difieren mucho unos de otros. La prueba es que Ciutat Vella, la
zona mds turistica de la ciudad, es también el distrito predilecto para estas
rutas «insolitas».

El andlisis del pablico desde dos perspectivas, la geogréfica y la percibida,
permite completar la informacién geografica, que muchas veces es la tinica que
se tiene en cuenta y que, sin embargo, puede ser insuficiente o llevar a malin-
terpretaciones por falta de informacién. Conocer la relacién del participante
con el lugar recorrido y los elementos que éste recuerda del itinerario favorece
la comprensién global de su punto de vista, ya que se comprende mejor sus
motivaciones. Por ejemplo, cuando el participante manifiesta haberse inscrito
por «curiosidad» o por «interés», ambos conceptos muy vagos y generales, el
conocer el posicionamiento de este individuo respecto al espacio y a la temdtica
que la visita le va a permitir descubrir puede ayudar a matizar estas respuestas
y a ser mds preciso en los resultados.

Para terminar, el andlisis de lo que el participante recuerda de la visita
puede dar pistas sobre los puntos fuertes y débiles de éstas, sobre lo que interesa
a este publico. Siendo estos productos una propuesta relativamente nueva en
el sector (la mayorfa de las empresas que los crean y gestionan existen desde
2008), la experiencia de los participantes es uno de los mejores métodos para
evaluar su impacto y desarrollarse.

Este articulo pretendia tratar la cuestién de la percepcién del territorio para
su aprovechamiento turistico en el caso de los espacios préximos geogréfica-
mente. Futuras investigaciones podrdn desarrollar estas cuestiones en otro tipo
de destinos, analizar qué recursos pueden desarrollarse como atractivo para la
poblacién local o implementar la reconstruccién del punto de vista del turista
como herramienta de andlisis de la experiencia turistica en otros contextos.
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