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Resumen
El objetivo de la investigacién fue analizar los procedimientos que se necesitan para el disefio
de productos turisticos genéricos, especificamente productos turisticos culturales, sobre la
base del patrimonio inmaterial. Se utiliz6 métodos cualitativos y cuantitativos, los que
permitieron obtener datos confiables, a partir de la instrumentacién del estudio descriptivo, el
cual facilité que se examinara las investigaciones que realizaron diferentes autores, durante
1990-2015, las cuales se agruparon por secciones, segin el objeto de estudio. Dicha
informacidn se presenté en matrices de doble entrada, y los resultados se midieron de forma
porcentual. Finalmente, se propuso un diseio para productos turisticos culturales, a partir del

patrimonio cultural inmaterial.
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Abstract

The objective of the investigation was to analyze the procedures that where needed for the
design of generic touristic products, specifically cultural touristic products, over the base of the
intangible heritage. Where used qualitative and quantitative methods, the ones that allowed to
obtain reliable data, starting from the instrumentation of the descriptive study, the one that
make easier to examine the investigations done by the authors, from 1990-2015, the ones that
were grouped by sections, according to the object of study. Such information was presented on
matrix of double entry, and the results were measured of perceptual form. Finally, a design
was proposed for cultural touristic products, starting from the intangible cultural heritage.
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Introduccion

La estandarizacidn de los productos turisticos rigidos y masificados, los cuales se expandieron
a partir de los afios 60 y provocaron el crecimiento cuantitativo del turismo a nivel mundial, ha
condicionado el aumento de deseos y preferencias de la demanda, lo que requiere la
utilizaciéon de técnicas de investigacién cualitativas, asi como la diversificacién de los
productos.

Teniendo en cuenta que los productos deben responder a las exigencias de la demanda
turistica (cada vez mds selectiva, diversificada, consciente del cuidado ambiental y con
elevadas motivaciones culturales), algunos destinos han debido incorporar la cultura y, por
ende, el patrimonio, como un componente imprescindible de la oferta turistica, con el
objetivo de incrementar la calidad de esta y conseguir un valor afiadido.

En este sentido, se conoce que el patrimonio cultural inmaterial es el conjunto de formas de la
cultura tradicional, popular o folclérica, es decir, obras colectivas que emanan de un pueblo.
Ademaés, en este se incluyen los usos, las representaciones, las expresiones, los conocimientos
y las técnicas, que se basan en la tradicion, los cuales se relacionan con la identidad local,
nacional y regional (UNESCO, 2003). Igualmente, el patrimonio inmaterial constituye aquella
parte invisible que reside en el espiritu mismo de las culturas (Andean Travel, 2013; Cuenca,
2013). Por tal motivo, se le atribuye importancia a sus valores intrinsecos, y a los vinculos que
se establecen con el pasado y el futuro, a través del presente (UNESCO, 2009). Asimismo,
Ollero (2010) indicé que el patrimonio cultural inmaterial es un receptaculo de la memoria, y
encierra los valores simbdlicos de la identidad cultural de los pueblos. Por tanto, este se
considera una mirada al patrimonio vivo y a la herencia, en la medida en que su vigencia y
representatividad generan procesos de identidad y de pertenencia en la comunidad (INPC,
2013).

Por otra parte, existen factores externos que ponen en riesgo la continuidad del patrimonio
cultural inmaterial, entre los que se encuentran: las condiciones socioecondmicas
desfavorables de las poblaciones locales, como el limitado acceso a los bienes y servicios
basicos; la sobreexplotacion de los recursos naturales, que alteran los espacios de
reproducciéon cultural; el desconocimiento de las dindmicas organizativas internas de las
poblaciones locales sobre la implementacién de proyectos de desarrollo, lo que fragmenta las
relaciones en lugar de fortalecerlas; asi como la apropiacién y explotacién del patrimonio
cultural inmaterial de los portadores por parte de entidades no legitimadas, con el interés de
obtener beneficios a partir del uso o del acceso a los saberes, sin consentimiento previo de las
poblaciones locales (INPC, 2013). Igualmente, se conocen los riesgos internos, entre los que se

destacan: la falta de condiciones materiales, como materia prima, instrumentos, objetos y
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espacios (incluido el territorio); los conflictos internos en las formas de organizacién local; y la
pérdida del significado y simbolismo del patrimonio cultural inmaterial para las poblaciones
locales y el grupo social (INPC, 2013).

Si se considera este antecedente, resulta importante saber el significado de la salvaguardia, la
cual se considera un proceso metodoldgico que comprende la identificacidn, la investigacién
y la definicién de acciones especificas para lograr la continuidad de las manifestaciones del
patrimonio cultural inmaterial (UNESCO, 2003). De hecho, se trata de una construccién social
que permite que estas se mantengan vigentes y sean practicadas por las generaciones futuras,
en tanto sigan siendo pertinentes para una cultura determinada. Igualmente, es necesario
conocer ;por qué es importante la salvaguardia? En este sentido, de acuerdo con lo senalado
por Arizpe (2013), esta resulta importante para: fortalecer las identidades locales, propiciar la
convivencia y el goce de los saberes locales, brindar una continuidad histérica a la necesidad
psicolégica de la gente de pertenecer; asi como para que el patrimonio cultural inmaterial de
ser orgullo de unos cuantos se convierta en el orgullo de todos.

Asimismo, segtn lo sefialado por la Organizacién Mundial del Turismo -OMT- (2013), la
actividad turistica ofrece un poderoso incentivo para conservar y potenciar el patrimonio
cultural inmaterial, debido a que los ingresos que esta genera se pueden invertir en varias
iniciativas que apoyen su supervivencia a largo plazo. Ademads, la complementariedad que
existe entre el patrimonio cultural y el turismo permite gestionar la utilizaciéon de los recursos
de este ultimo y la incorporacién del patrimonio cultural a los productos turisticos de los
destinos (Avila, 2013), por lo dicho anteriormente, el patrimonio constituye un elemento
esencial y estratégico en el &mbito del turismo cultural. Ahora bien, desde el punto de vista de
la demanda, se define como un conjunto de elementos tangibles e intangibles, naturales y
artificiales que actian de forma interrelacionada para ofrecer al consumidor turistico cultural,
vivencias, experiencias sensoriales, ideas y satisfacciones que no se pueden encontrar en otros
lugares (Quezada, 2013).

Por otra parte, el turismo estd abierto a un proceso continuo de innovacién y creacién de
nuevos productos que respondan a la demanda de nuevas experiencias turisticas y a la
evolucién del conocimiento en materia de gestiéon cultural (OMT, 2013). En este sentido,
Quezada (2013) indicé que estos tipos de viaje -productos turisticos- también incluyen una
visita, en la que el arte y la cultura se manifiestan notoriamente, por encima de otros recursos
turisticos. Por tanto, es necesario analizar las propuestas que han realizado diversos autores
sobre el disefio de productos en el sector turistico, desde la 6ptica del turismo cultural, y su
relaciéon con el patrimonio cultural, es decir, el producto turistico desde su misma

conceptualizacién, sus caracteristicas y los componentes que lo estructuran.
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Por tales motivos, el objetivo de la investigacién fue analizar los procedimientos que se
necesitan para el disefio de productos turisticos genéricos, especificamente productos
turisticos culturales, mediante la comparaciéon de etapas, pasos y actividades que han sido
propuestos por diferentes autores. Teniendo en cuenta este bagaje conceptual-metodolégico,
se propuso un procedimiento para el disefio de productos turisticos culturales, a partir del
patrimonio inmaterial.

Para cumplir dicho objetivo, fue necesario considerar una secuencia metodolégica de
orientacién inductiva, con una valoracidn cualitativa-cuantitativa. Esto permitié caracterizar
los objetivos, los enfoques, las fases, los pasos, las técnicas y los instrumentos utilizados por
autores, los cuales se agruparon en las secciones siguientes: producto, producto turistico
genérico, producto turistico a partir del patrimonio natural y producto turistico cultural a
partir del patrimonio cultural. Los resultados se presentaron en matrices comparadas de

doble entrada. Ademas, se describié los aportes diferenciadores de cada autor.

Metodologia

Durante los dltimos anos, se ha incrementado la realizacién de investigaciones relacionadas
con el diseno de productos (las cuales responden a objetivos propios y a procedimientos
divididos en fases, pasos y actividades), asi como el estudio de sus resultados con la finalidad
de conocer el aporte cientifico, metodolégico y conceptual que ofrece cada una de ellas. Por
ello, se decidi6 agrupar las investigaciones en cuatro secciones (producto o bien, producto
turistico genérico, producto turistico a partir del patrimonio natural y producto turistico a
partir del patrimonio cultural), lo que permitié analizar un total de treinta metodologias,
propuestas desde 1990 hasta 2015.

El andlisis se realiz6 con una visién cualitativa y cuantitativa. La primera centra su objetivo en
la descripcién de las cualidades de un fenémeno, pues no se trata de probar o medir en qué
grado una cierta cualidad se encuentra en un determinado acontecimiento, sino de descubrir
tantas cualidades como sea posible. Por otra parte, la segunda basa su racionalidad en el
cientificismo y el racionalismo, como posturas epistemoldgicas institucionalistas;
aprecidandose la neutralidad valorativa como un criterio de objetividad, en el cual el
conocimiento estd fundamentado en hechos, y con escaso énfasis en la subjetividad de los
individuos. De esta forma, permite examinar los datos de manera numérica, considerando el
papel principal de la estadistica.

Una vez identificados los autores, se realiz6 el andlisis conceptual y metodoldégico de cada

uno, teniendo en cuenta los aspectos siguientes: a) objetivo de la pospuesta; b) secuencia de
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cada fase, paso o actividad; c) técnicas e instrumentos utilizados en cada fase y paso; d)
caracterizacion de los pasos que lleva un producto; e) principales aportes de cada autor.

El andlisis metodoldgico se hizo por seccién y por autor, y se disefiaron matrices comparadas
de doble entrada. En la parte vertical, en la primera columna, se identificaron los pasos como
resultado del estudio de los treinta autores; mientras que en las columnas siguientes se
presentaron los autores y el aflo de publicacién. Al final de cada columna «por autor» se
expres6 la sumatoria de los pasos. En la dltima columna, se colocé el niimero de autores que
cumplen cada paso, y en la parte horizontal, el nombre de cada paso. Con esta informacién, se

enuncio el porcentaje de cumplimiento de cada paso y por autor.

Resultados

En la seccién de producto se analizaron once autores, y se identificaron los pasos siguientes:
1) generaci6n de ideas, 2) seleccion o tamizado de las ideas; 3) test de concepto del producto;
4) test de mercado; 5) desarrollo y test del producto; 6) estrategias de marketing; 7) anélisis
economico-financiero; 8) comercializacién y lanzamiento. Esta informacién se present6 en
tablas. Por otra parte, la importancia que cada autor asigne a cada paso depende del momento
en que se encuentre el producto: a) creacion; b) mejora; c) ciclo de vida (tabla 1).

Para las demds secciones, se tom6 como referencia los pasos descritos y se ajusté su
aplicabilidad, segin el &4rea investigada. A continuacién, se describié las diferencias
encontradas. En el procedimiento de Schnard (1990), se propuso que, antes de desarrollar el
producto, se debe realizar un andlisis del negocio (empresa) en el que se incluya el estudio de
factibilidad, y como ultimo paso, los planes y las acciones para su lanzamiento. Por su parte,
Lambin (1991) propuso dos grandes componentes; el primero incluye la concepcién, el
desarrollo del producto, la provisiéon de ventas para la generaciéon de nuevos productos y el
estudio de mercado; mientras que el segundo se refiere al andlisis estratégico del marketing, al
lanzamiento y a la comercializacién. Esto demuestra que los aportes de los autores se
relacionan con el drea de experticia y dominio. Asimismo, Santesmases (1993), en el segundo
paso, propuso la busqueda sistemdtica de nuevos productos y acudié a fuentes secundarias;
también desarrollé las estrategias financieras y de marketing, antes del disefio del producto.
Con esta informacion realizé el prototipo y la prueba de mercado. En el caso de Mazur (2002),
se incluy6 en el procedimiento la variable calidad, que debe presentar los servicios ofertados,
asi como la calidad que serd demandada. Igualmente, Kotler (2008) sefial6 que, antes del
desarrollo del producto definitivo, se debe hacer un lanzamiento de su prototipo. Ademaés,

concluyé su procedimiento con las estrategias para el ciclo de vida del producto.
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Tabla 1. Procedimientos para la creacién de un producto o bien.

Autor
Paso . No. de autores Porcentaje
S por paso de
N = 8 coincidencia
. 53] | |2 Q
g 21318133 = Z
> n — 2 — N I~ N
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S 2|8 |53 2|82 |8 |3 |k
» | O | =2 S |= |2 |E|Z = ¥ | @
Generacion de ideas X X - X X X| X X - X| - 8 72.72 %
Seleccion o tamizado de las ideas X X - X X X| X X X X| - 9 81.81 %
Test de concepto del producto X X X X X X| X X - X X 10 90.90 %
Test de mercado X X X X| - X| X X - X| - 8 72.72 %
Desarrollo y test del producto X X X X X X| X X X X X 11 100 %
Estrategias de marketing x| - X X X - - X X X X 8 72.72 %
Andlisis econémico-financiero X - - X - - - X - X X 5 45.45 %
Comercializacién y lanzamiento X X X X X X| X X - x| - 9 81.81 %
No. de pasos por autor 8 6 5 8 6 6 8 3 8 4
Porcentaje de cumplimiento de | 100 | 75 | 62.5 | 100 | 75| 75| 75| 100 | 37.5 | 100 | 50
pasos

Fuente: elaboracion propia.
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A continuacién, se analizé el producto turistico genérico, se considerd el criterio de ocho
autores y se detect? las diferencias siguientes: Martin (2003) parti6 del analisis e inventario de
atractivos turisticos, como elemento competitivo en el mercado, y en la viabilidad del
producto incluy6 la parte técnica y organizativa; mientras que Grande (2005) incluyé la
definicion de los publicos objetivos. Por otra parte, el Ministerio de Uruguay (2010) difiri6 del
resto de los autores en el planteamiento de su procedimiento, asi como en la organizacién y
gestién del producto, en el plan de implementacién y en la integracién final del plan de
negocios. En el caso de Escobar (2011), en la fase de conceptualizacién, se tuvo en cuenta la
creacion de la empresa, una vez que se definié su tipo; ademads, se incluyd la teoria de la
servuccion y la calidad de la demanda y oferta de un producto turistico. Con respecto a
Nicolau (2011), en su procedimiento se observé la inclusién de estrategias para el ciclo de vida
del producto; mientras que la OMT y el Centro de Estudios Turisticos -CET- (2013) sugirieron
el estudio de las zonas de desarrollo turistico, asi como de los productos insignias, la cartera
de productos y el plan de inversién. Finalmente, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo -
MINCETUR-, Pert (2014) considerd en su procedimiento una fase de implementacion y de
gestion, y cre6 un comité gestor del producto turistico (tabla 2).

Por tanto, se pudo demostrar que la mayoria de los autores no estructuran el producto desde
la empresa, sino que lo analizan como respuesta al territorio. Ademas, muchos proponen la
participacién de los organismos en la creacién, la implementacién, la organizacién, la

planificacién y la gestién del producto, mediante el empleo de planes.
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Tabla 2. Procedimientos para la creacion de productos turisticos genéricos.

Autor
Paso = _ | No. de autores Porcentaje
= = por pasos | de coincidencia
a =
= 2 | B |=2|= |23
a2} ) |
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=
Generacidon de ideas X X X X| X X | - - 6 75 %
Seleccién o tamizado de las ideas X X X - - - - 2 25%
Test de concepto del producto X X X x| - X | - X 6 75 %
Test de mercado X X - - X| - - 3 37.50 %
Desarrollo y test del producto X X X X| X X| x| x 8 100 %
Estrategias de marketing X X - x| X - X| X 6 75 %
Analisis econémico-financiero X - X - - - - - 2 25%
Comercializacién y lanzamiento - X X X| X x| - X 6 75 %
No. de pasos por autor 6 7 7 5 4 5 2 4
Porcentaje de cumplimiento de pasos | 75 | 87.5 | 87.5 | 62.5 | 50 | 62.5 | 25 | 50

Fuente: elaboracién propia.
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En la tabla 2 se muestra que los ocho autores cumplen con el desarrollo y test del producto;
mientras que solo seis consideran los pasos generacién de ideas, test de concepto, estrategias
de marketing y comercializacién y lanzamiento de productos.

Para el andlisis de los procedimientos que se necesitan para el disefio de productos turisticos,
a partir del patrimonio natural (tabla 3), se tuvo en cuenta cuatro autores y se detecté los
aportes siguientes: Medina (2004) y Machado (2011) coincidieron en la identificacién de una
oportunidad de mercado, asi como en el logro de ventajas competitivas y una fase de
monitoreo (seguimiento) y control. Ademds, Medina (2004) propuso estrategias empresariales
y el lanzamiento del prototipo; mientras que Machado (2011) se refiri6 a la insercién de una
etapa inicial de caracter organizativo, mediante la conformacién del equipo de diseno, asi
como un plan de actividades y un cronograma de responsabilidades, con fechas de
cumplimiento, y una tultima fase de retroalimentacién. Por otra parte, Blazquez y Sarrién
(2014) propusieron, como valor agregado del producto, la capacitacién del recurso humano y
la creacién de la direccién de produccién y de un club que gestione el producto. Asimismo,
Machado (2011) y Blazquez y Sarriéon (2014) incluyeron, en uno de los pasos iniciales, el
proceso la identificacién y evaluacion de los recursos turisticos. Finalmente, siete de los ocho
pasos propuestos por Marrero (2014) se dedican al diagnéstico de los ambitos siguientes:

mercado, producto, destino y estudio de la oferta y demanda.

Tabla 3. Procedimientos para la creacién de productos turisticos naturales.

Autor
Paso — No. de autores Porcentaje
= por pasos de
o . . .

— 8 coincidencia

— ~~

- — ~ <t

S S S =

S e N

< = ) @]

s | £ |& |¢8

sl ] N g

2] < ;:_q <

= = m =
Generacion de ideas - X - - 1 25 %
Seleccion o tamizado de las ideas - X - - 1 25 %
Test de concepto del producto X X X - 3 75 %
Test de mercado - X - - 1 25%
Desarrollo y test del producto X X X X 4 100 %
Estrategias de marketing X X - - 2 50 %
Anadlisis econémico-financiero - X - - 1 25 %
Comercializacion y lanzamiento X X X - 2 50 %
Monitoreo y control X X - - 2 25%

No. de pasos por autor 5 8 3 1
Porcentaje de cumplimiento de pasos | 55.55 | 88.88 | 33.33 | 11.11

Fuente: elaboracion propia.
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Como se aprecia en la tabla 3, los cuatro autores cumplen con el desarrollo y test del producto
y, parcialmente, con los pasos y test de concepto, estrategias de marketing y comercializacién
y lanzamiento de productos.

En cuanto al andlisis de los procedimientos que se necesitan para el disefio de productos
turisticos, a partir del patrimonio cultural, en la tabla 4 se muestra las diferencias que existen
entre las metodologias propuestas por siete autores. En este sentido, Secretaria de Turismo
(SECTUR), México (2003) identificé el mercado para facilitar la compra (dltima fase); mientras
que Moreno (2006), en la segunda fase, realiz6 la valoracién del patrimonio cultural mediante
un diagndstico participativo, por lo que el procedimiento fue integrado, debido a la unién
sistémica de sus fases. Igualmente, Machado y Herndandez (2007) resaltaron la autenticidad,
como una ventaja competitiva del producto, y propusieron que el disefio de este fuese
participativo e integrador, y que la dltima fase fuera la retroalimentacion. Por su parte, Arrom
(2010) incluy6 el anélisis de los agentes potenciales implicados, la valoracién de tendencias y
un plan de accién; mientras que el Consejo de Cultura y Artes de Chile (2011), en el paso de
generacién de ideas, considerd la sostenibilidad cultural y patrimonial, asi como un paso
denominado distribucién del producto. Asimismo, Pulido et al. (2013) cualificaron los
atractivos clave; analizaron la planta turistica; propusieron un mix de atractivos, productos y
demanda, y una red de actores principales -publicos y privados-; realizaron un anélisis
comparativo entre los productos actuales y potenciales; y describieron las tareas en funcién
del modelo de negocios. Finalmente, Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR) y Ministerio
de Economia y Turismo de Chile (2014) propusieron una bisqueda de actores, un diagndstico
participativo territorial, asi como la ejecucion de la planificacién, el monitoreo, la evaluaciéony

la proyeccion.
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Tabla 4. Procedimientos para la creacion de productos turisticos culturales.

Autor

Paso — No. de Porcentaje

o o]

S —_ £ autores de

] ~ on 7 . . .

SRS S = | 2% por pasos coincidencias

~— o [l o : (=} 5 =
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Generacion de ideas X X X - X| - X 5 71.42
Seleccién o tamizado de las ideas - X X - X| - X 4 57.14
Test de concepto del producto X X X X X X X 7 100
Test de mercado - X| - - - - 1 14.28
Desarrollo y test del producto X X X X X X X 7 100
Estrategias de marketing X X X X X| - - 5 71.42
Analisis econémico-financiero X X X - X - X 5 71.42
Comercializacion y lanzamiento X - - - X| - - 2 28.57
No. de pasos por autor 6 7 6 3 7 2 5
Porcentaje de cumplimiento de 751100 | 75| 37.5| 100 | 25| 62.5
pasos

Fuente: elaboraci6n propia.

En la tabla 4 se observa que los autores coinciden en el test de concepto; en el desarrollo y test
del producto; y en los pasos siguientes: generacién de ideas, estrategias de marketing y
analisis econémico-financiero. Ademads, cinco de los siete autores cumplen, parcialmente, con
el test de marketing.

Finalmente, a partir de los resultados anteriores, se pudo resumir los aportes de los treinta
autores, de acuerdo con las secciones siguientes: a) producto o bien: diez autores
recomiendan que los productos deben ser gestionados desde la empresa; b) producto turistico
genérico: seis autores coinciden en que el producto se debe disefiar desde la empresa o a
través de una gestién mixta; c) producto turistico a partir del patrimonio natural: la opinién
esta dividida entre publico y privado; d) producto turistico a partir del patrimonio cultural: los
autores consideran que el producto turistico se debe gestionar desde lo publico y desde lo

privado (tabla 5).

Tabla 5. Gestién del producto turistico.

Secci6n Publico | Privado | Local | Publico/ privado | Total
Producto/ bien 1 10 - - 11
Producto turistico genérico 1 3 1 3 8
Producto turistico natural 2 2 - - 4
Producto turistico cultural 3 3 - 1 7
Total 7 18 1 4 30
Porcentaje 23.33 % 60 % | 3.33% 13.33% | 100 %

Fuente: elaboracion propia.
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Discusion

Durante la realizacién del estudio, no se pudo identificar cuando los autores aplicaron las
técnicas e instrumentos, ya que no lo precisaron en sus investigaciones; sin embargo, se logré
resumir los mas utilizados.

e Técnicas: lluvia de ideas; sintética; andlisis morfolégico; matriz FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas); FADO (fortalezas, amenazas, debilidades y
oportunidades); test de concepto; andlisis de conjunto; test de mercado; analisis
econdmico-social y comercial; técnicas de intuicién (negativa); procedimiento de
prueba-error; mapa mental; inventarios, Benchmarking, matriz BCG (Boston
Consulting Group; esta detecta las acciones que se deben realizar para el desarrollo
del mercado y de los productos); PEST (politico, econ6mico, social y tecnoldgico;
establece condiciones bdsicas para el desarrollo del turismo); ANSOFF (Igor Ansoff;
matriz producto/ mercado o vector de crecimiento).

Por otra parte, se pudo comprobar que, a nivel nacional e internacional, existen limitaciones
respecto al tratamiento tedrico, metodolégico y practico del patrimonio cultural inmaterial
como producto turistico, debido a diversos factores, tales como: las investigaciones sobre este
campo son recientes; no se han establecido acuerdos entre paises para visibilizar el
patrimonio inmaterial; no se ha estudiado el aporte econdmico; no existen indicadores
coincidentes ni informacién sobre los beneficios que aportaria a las poblaciones locales; asi
como la aplicacién de las politicas de salvaguardia del patrimonio inmaterial, dictadas por la
UNESCO (2003).

Por tales motivos, fue preciso proponer un procedimiento para el disefio de productos
turisticos culturales, a partir del patrimonio inmaterial, el que contribuiria con la
diversificacién de la oferta de una ciudad o destino. Este procedimiento debia, tanto en el
aspecto tedrico como en el metodolédgico, garantizar el andlisis de dicha correspondencia, asi
como suplir las carencias actuales y ofrecer enfoques fiables y validos, que permitieran su
aprovechamiento en la préctica.

De ahi que los enfoques que sustentaban el procedimiento fuesen el multidimensional, el
sistémico y el de procesos (figura 1). Ademsds, el procedimiento se dividiria en momentos
(figura 2), y estos, en etapas, las cuales tendrian objetivos, pasos y actividades secuenciales y

flexibles, para permitir la retroalimentacién del proceso, sin afectarlo.
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Figura 1. Enfoques del procedimiento para el diseiio de productos turisticos culturales,
a partir del patrimonio inmaterial.
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 2. Momentos del procedimiento para el disefio de productos turisticos culturales,
a partir del patrimonio inmaterial.
Fuente: elaboracion propia.

Conclusiones

1. El patrimonio es el conjunto de bienes naturales y culturales, materiales e
inmateriales, generados localmente, los cuales deben ser preservados, transmitidos y
fortalecidos a lo largo del tiempo. Ademds, estos deben ser protegidos por la
legislacién, deben formar parte de la riqueza material y espiritual de una sociedad y
deben generar espacios de didlogo entre las poblaciones.

2. Por la complejidad que demanda el quehacer de la gestiéon del patrimonio cultural
inmaterial, se debe estudiar y proponer procedimientos que garanticen el empleo de
los productos culturales con usos turisticos, de acuerdo con los principios de

integracidn, participacién y sostenibilidad del patrimonio, en los que se evidencie el
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papel de los involucrados en dicha gestién y se cumpla con las exigencias de una
demanda cada vez mds heterogénea, selectiva, diferenciada y segmentada, sin olvidar
los beneficios para la poblacién local.

3. Lasalvaguardia es un mecanismo de difusién y puesta en valor del patrimonio cultural
inmaterial, que debe responder a la vision de portadores, practicantes, gestores y
custodios del patrimonio en el territorio. En este plan, se debe incorporar la oferta de
productos turisticos, los que seran anclados en una planificacién cultural. Por tanto, el
turismo cultural es una alternativa con la cual pueden contar las ciudades

patrimoniales.
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