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1. PRE§ENTACI(')N. SEGOVIA COMO DESTINO
TURISTICO

La ciudad de Segovia se ha consolidado como un destino turistico maduro, en
buena medida favorecido por su importante patrimonio histérico artistico, su gastro-
nomia y la proximidad a Madrid, el principal destino turistico del pais. Este dltimo
factor ha motivado que funcione como complemento a la oferta turistica madrilefia
con una importante presencia del excursionismo,

Desde 1985 Segovia, bajo el nombre de “Ciudad vieja de Segovia y su acueducto roma-
no”, estd incduida como Ciudad Patrimonio de la Humanidad?® en 1a lista de la UNESCO, gra-
das al correcto estado de conservacién de la estructura medieval y a la excelente combina-
cién del conjunto histérico con el entorno natural (RUIZ, 1986). Ademis, 37 de sus inmue-
bles y 3 conjuntos histéricos de la ciudad han sido declarados o incoados como Monumento

1 Elpresente texto se inserta dentro del proyecto "Dinémicas recientes y estrategias de intervencién en destinos
patrimoniales” (2006-2010). Ministerio de Educacién y Ciencia. Plan Nacional de [+D+I. Referencia: SEJ 2006~
10898/GEOG. Afios 2006-2010.

2 Por cumplir los siguientes criterios de seleccién:
i: Representar una obra maestra del genio creativo humano;
iii: Aportar un testimonio Gnico o al menos excepcional de una tradicién cultural o de una dvilizacién
existente o ya desparacida;

iv: Ofrecer un ejemplo eminente de un tipo de edificio, conjunto arquitecténico o tecnolégico o
Ppaisaje, que ilustre una etapa significativa de la historia humana.
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Histérico Artistico, formando parte de la lista de Bienes de Interés Cultural del Ministerio
de Cultura.

Cuadro 1. Tipologias de los recursos turistico-patrimoniales de Segovia.

TIPOLOGIA NUMERO
ARQUITECTURA RELIGIOSA  Iglesias 21
Monasterios 4
Conventos 6
Otros 4
ARQUITECTURA CIVIL Palacios y casas senoriales 15
Arcos y puertas 7
Torreones y casas fuertes 4
Otros 9
ARQUITECTURA POPULAR 1
TOTAL 71

Fuente: Observatorio Turistico de Segovia. Elaboracién propia.

La riqueza y abundancia de los elementos histdrico artisticos de la ciudad hace que
estos sean los principales atractivos; sin embargo a nivel turistico la relacién de elementos
patrimoniales edificados que figuran en guias y planos turisticos es menor. En este caso la
oferta se reduce a unos 70 elementos, incluidos en el Plano-guia de Turismo de Segovia,
de los cuales no todos estdn adecuados para la visita (VELASCO, 2009).

Del conjunto de bienes patrimoniales inicamente tres, los grandes monumentos,
es decir, el Acueducto, el Alcizar y la Catedral, encarnan la imagen turistica de la ciu-
dad (RUIZ, 1986) y acumulan el mayor namero de visitas®, al tiempo que configuran
un eje turistico.

Figura 1. Vista del Centro histérico de Segovia desde el Parador de Turismo.
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Fuente: fotografia de los autores.

En la imagen se observa el perfil de la ciudad de Segovia desde el mirador del
Terminillo (a los pies del Parador Nacional de Turismo), destacando el Acueducto, la
Catedral y el Alcazar.

3 En 2008 el Alcazar alcanz6 los 492.963 y la Catedral 213.320.
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Otra de las claves del turismo de Segovia es la existencia de una oferta de eventos
culturales permanentes que enriquecen y diversifican la tradicional oferta turistica de
la ciudad, siendo los dos més destacados el festival Internacional de Titeres
“Titirimundi” y el “Hay Festival”. Ambos ejercen un notable efecto dinamizador y
marcan momentos de méixima afluencia turistica en los meses en los que se celebran
(mayo y septiembre, respectivamente). Pero adem4s, Segovia completa su oferta
patrimonial con productos turisticos como el autobis turistico, las visitas guiadas o
el alquiler de bicicletas; que aprovechan la calidad del paisaje y el entorno de la ciudad
como principales reclamos.

La oferta de alojamiento reglado se compone de 47 establecimientos con un total
de 2.724 plazas repartidas de forma desigual entre los hoteles (18), hostales (15),
pensiones (9), apartamentos para turistas (4) y el camping. M4s de la mitad de las
plazas de los hoteles y hostales (52%) se localizan en la periferia de la ciudad, mien-
tras que el 48% de los establecimientos se localizan dentro del recinto amurallade o
en 4reas histéricas préximas (Arrabal de San Milldn, proximidades del Acueducto y
arrabal de El Salvador) (TROITINO et al., 2009). Esto se debe a las caracteristicas de
los edificios del casco histérico: edificios de pequefio tamario con unos valores patri-
moniales que limitan tanto las intervenciones arquitecténicas como el niimero de pla-
zas, entre 10 y 75.

Figura 2. Distribucién espacial de las plazas hoteleras de Segovia en el afio 2009.

Recinto amurallado M Fuera del Casco (Zona hist6rica) Periferia

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la Guia Oficial de Hoteles de Turespatia.

La ciudad de Segovia se ha asociado tradicionalmente a la gastronomia, por lo que
su oferta de restauracién es, tanto en términos cuantitativos como cualitativos, muy
importante. En la actualidad cuenta con un elevado namero de restaurantes (115)
que responde sin duda a la tradicién del reclamo turistico de la gastronomia local y a
la tipologia de turista que llega a Segovia, es dedir, excursionistas que pasan el dia en
la ciudad y que hacen el mayor desembolso econémico de la visita en la comida.
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La distribucién espacial de los establecimientos de restauracién, a diferencia de la
de los establecimientos de alojamiento, est4 concentrada en el drea histérica de la ciu-
dad (casco histérico y arrabales histéricos) coincidiendo con las zonas de mayor tran-
sito de visitantes. Una distribucién similar a la que presentan los 26 establecimientos
de comercio “turistico”, es decir, recuerdos, productos tipicos y/o artesania regional.
Ambos -restaurantes y comercios- se localizan mayoritariamente en el eje turistico
principal que une el Acueducto, la Catedral y el Alcdzar*.

Figuras 3 y 4. Locales de restauraciéon y comercio turistico de Segovia.

Fuente: Juan Pedro Velasco Sayago.

En la figura 3 se muestran los comercios turisticos situados en la calle Marques del
Arco, frente a la puerta de San Frutos de la Catedral. En la figura 4 aparece el
Restaurante Cindido, a los pies del Acueducto.

2. LOS VISITANTES DE SEGOVIA

2.1. Caracteristicas generales de la demanda turistica

A pesar de la importancia del sector en la ciudad de Segovia, es muy dificil deter-
minar la demanda turistica real, debido a la ausencia de una estadistica que cuantifi-
que el volumen total de visitantes, aunque se estima que la ciudad recibe alrededor de
un millén al afio, si tenemos en cuenta los datos de la Encuesta de Ocupacién
Hotelera del Instituto Nacional de Estadistica, los Servicios de Informacién Turistica
y los resultados de las encuestas a visitantes individuales realizadas en periodos vaca-
cionales por el Observatorio Socioecondmico de Segovia.

4 La ruta compuesta por Plaza del Azoguejo, Calle Real (Calle Cervantes, Calle Juan Bravo y Calle Isabel la
Catolica), Plaza Mayor, Calle Marqués del Arco y Calle Daoiz.
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El afio 2009 el niimero de viajeros alojados en establecimientos hoteleros de la ciu-
dad fue de 207.548 segiin la Encuesta de Ocupacién Hotelera, con una estancia media
de 1,57 noches; cifra que se considera muy baja respecto a la media nacional (3,25).
Este dato es consecuencia directa de la fuerte componente excursionista de este des-
tino.

En relacién a la distribucién temporal se alcanzan los maximos picos de demanda
de alojamiento y consultas en los Sistemas de Informacién Turistica en los meses de
abril, julio, agosto y septiembre coincidiendo con los periodos vacacionales clasicos
del turismo nacional (Semana Santa y verano). En esos meses la cifra de viajeros alo-
jados en los hoteles de Segovia se sitia por encima de las 20.000 personas. Enero
marca el minimo anual, con menos de 12.000 viajeros alojados. Esta tendencia es pro-
pia de los viajeros espafioles, mientras que los extranjeros presentan dos picos maxi-
mos; uno en abril-mayo y otro en septiembre-octubre, siendo su presencia mis baja
en los meses de verano y el resto del afio. Estas preferencias se observan claramente
en la figura 5, en la que se recogen los datos de las consultas realizadas en el Sistema
de Oficinas de Informacién Turistica de “Turismo de Segovia”.

Figura 5. Distribucion temporal de las consultas realizadas en
los Servicios de Informacién Turistica por procedencias. Aiio 2009 (%).
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de Turismo de Segovia.

El Sistema de Oficinas de Informacién Turistica de “Turismo de Segovia” est4
compuesto por el Centro de Recepcién de Visitantes, situado en la Plaza del Azoguejo,
y las Oficinas de Informacién Turistica de la Rotonda del Pastor, la Estacién de
Autobuses y la Estacién del AVE, todas situadas en la periferia en puntos de llegada
de turistas (entrada por carretera desde Madrid y Estaciones de Tren y Autobis).
Durante el 2009 atendieron un total de 331.629 consultas, gran parte de ellas en el
CRV (que anualmente recibe unas 275.000 consultas). Como ya se ha sefialado la dis-
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tribucién de las consultas a lo largo del afio no difiere apenas de los datos de la EOH,
tal y como se observa en la ya citada Figura 5, en la que la curva marca méximos coin-
cidiendo con periodos vacacionales y eventos culturales (Titirimundi y Hay Festival).

2.2. Procedencias

La distribucién por procedencias de los datos disponibles de demanda de aloja-
miento muestra cémo existe un marcado predominio del viajero nacional. El volumen
de viajeros y pernoctaciones de origen espariol alojados en el afio 2009 alcanzé el
82,5%, siendo el 17,5% restante atribuible a los visitantes extranjeros.

En relacién a las procedencias los datos desagregados que proporciona el Centro
de Recepcién de Visitantes permiten hacer una caracterizacién de los principales mer-
cados emisores de turistas a Segovia. De esta manera los datos mds globales mues-
tran, tal y como ocurria en el anilisis de la Encuesta de Ocupacién Hotelera, un fuer-
te predominio de los visitantes nacionales, que vienen representado casi el 70% del
total de las consultas efectuadas. Dentro de este colectivo destacan por orden de
importancia los visitantes que proceden de Madrid (28,20%) y Castilla y Leén
(11,46%). Ambos colectivos dan lugar a lo que se denomina “visitante de proximi-
dad”. Tras ellos sitdan los viajeros de Andalucia (9,78%), la Comunidad Valenciana
(10,14%), Catalufia (7.76%) y el Pais Vasco (6,26%), tradicionales mercados emisores
de visitantes en el contexto nacional debido a su peso dentro de la estructura demo-
grafica del pais. Por su parte los principales mercados emisores de visitantes extran-
jeros son: EEUU, Francia, Japén, Reino Unido, Italia, Alemania y Argentina
(TROITINO et al., 2009).

Las curvas de distribucién de las consultas efectuadas en los servicios de informa-
cién turistica por procedencias muestra interesantes resultados respecto a las pautas
de movilidad de los visitantes de Segovia. Por un lado el visitante de proximidad
madrilefio se reparte de manera mis o menos homogénea a lo largo de todo el afio
concentrando sus llegadas en los fines de semana y en momentos puntuales a lo largo
del afio, como son la Semana Santa, los puentes de mayo (1-2 y 15 de mayo) y/o la
celebracién de Titirimundi. Por su parte la afluencia mixima de los visitantes del
resto de Esparia tiene lugar en el mes de agosto, es decir, el mes de vacaciones tradi-
cional y en Semana Santa. Finalmente los visitantes extranjeros presentan las meno-
res diferencias en la distribucién temporal dando lugar a una curva sin grandes con-
trastes mensuales entre los meses de abril y octubre (muy continuos respecto al volu-
men total de visitantes extranjeros).

Asi, se puede decir que la distribucién de las visitas estd fuertemente determina-
da por los periodos vacacionales y por la procedencia de los visitantes, puesto que la
situacién de esta ciudad dentro de la regién turistica madrileia (TROITINO
TORRALBA, 2010) hace que casi una cuarta parte de los visitantes procedan de
Madrid, y que una buena parte del resto de los turistas y excursionistas que vistan
Segovia tengan como destino principal la ciudad de Madrid.
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2.3. El perfil medio del visitante de Segovia

Para completar la informacién obtenida de los datos de la EOH y los servicios de
informacién turistica se han utilizado los resultados de una encuesta realizada en
periodos vacacionales a visitantes de la ciudad de Segovia llevada a cabo por el
Observatorio Socioecondmico de Segovia. Del anélisis de los resultados se desprenden
las siguientes conclusiones que hacen referencia a la tipologfa del visitante y el viaje:

3.

Perfil medio del visitante de Segovia es una persona joven, con buen nivel
educativo y con uno o dos hijos.

Casi la mitad de los visitantes de han visitado la ciudad con anterioridad.

El 75% de los visitantes son nacionales, siendo Madrid —por su proximi-
dad— el origen mayoritario de los visitantes, seguido por la Catalufia,
Comunidad Valenciana y el Pais Vasco. La procedencia de los visitantes
extranjeros es muy variada, pero cuantitativamente destacan los estadouni-
denses, franceses y britdnicos.

El viaje suele realizarse por cuenta propia y sélo un 10% lo concierta a través
de agencias de viaje.

El medio de transporte més utilizado es el coche.

El viaje apenas se prepara con antelacién, y los que lo hacen utilizan mayori-
tariamente Internet y en menor medida medios impresos (guias o libros).

Las pernoctaciones en la ciudad no llegan a un tercio del total de visitantes.
Este hecho se ve favorecido porque para un 45% de los visitantes Segovia es
una ciudad que forma parte de una ruta, no es un destino final.

El motivo principal de la visita es la riqueza monumental.

Se valora positivamente la gastronomia, la tranquilidad y el ambiente de la
ciudad.

El grado de satisfacci6n medio es muy alto, valorando el trato personal y la
informacién turistica muy positivamente.

Los elementos peor valorados son el aparcamiento y el tréfico por la zona cen-
tro, sobre los que recaen gran parte de las criticas.

EL RECURSO PATRIMONIAL Y SU PUESTA EN
VALOR: PLAN DE MARKETING TURISTICO 2009

La estacionalidad y el excursionismo, caracteristicas comunes de gran parte de los
destinos patrimoniales espafioles, han dado lugar a uno de los ejes de actuacién de la
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gestién turistica de estos municipios. Estas caracteristicas, unidas a una nueva
demanda de productos de calidad relacionados con el patrimonio (MARTIN, 2003 y
TOSELLI, 20086), hacen que se pongan en marcha numerosas iniciativas y planes
orientados a la cualificacién del patrimonio y del turismo de la ciudad.

En el caso de Segovia la lucha contra la corta duracién de la estancia y contra la
concentracién de la visita en el eje Acueducto-Catedral-Alcizar y la estacionalidad
(centralizada en Semana Santa, Mayo y Agosto) ha generado una serie de actuaciones
y planes que han tratado de paliar estos problemas inherentes a las caracteristicas de
la ciudad. La primera, y mds importante, iniciativa en este sentido fue el Plan de
Excelencia Turistica (2000-2002), que puso la primera piedra hacia la creacién de una
nueva imagen de la ciudad. El objetivo principal era cualificar la ciudad buscando la
excelencia y la calidad en el turismo sin perder de vista la sostenibilidad.

Para ello comenzaron a desarrollarse diferentes programas que convergian en un
objetivo comiin: posicionar a Segovia como un destino turistico cultural diferenciado
que ofreciera experiencias y productos turisticos de calidad. En este contexto el pai-
saje fue uno de los valores patrimoniales m4s destacados en el Plan de Excelencia, tra-
tando que guiara la diversificacién de los productos (a través de la renovacién de las
visitas guiadas y la creacién de nuevas rutas). Se consideré que el paisaje debia tener
esa funcién dinamizadora por su originalidad -exclusividad- y por el caricter que le
imprime a la ciudad (YOLDI, 1990). En esta misma linea los gestores locales han tra-
tado de asimilar la cultura al turismo, bien mediante la proliferacién de actividades y
festivales culturales (LAGUNA, 2005) que han buscado tener dimensién turistica, o a
través de la Candidatura a Capital Europea de la Cultura 2016, que ha presentado acti-
vidades para los turistas (Noche de la Luna Llena, Festival OxzigenArte).

Esta dindmica se ha cerrado recientemente con una nueva iniciativa, que trata de
establecer una hoja de ruta; el Plan de Marketing Turistico de Segovia. Este se enmar-
ca dentro de las lineas establecidas por el Ministerio de Industria y Turismo,
Turespafia y el Consejo de Turismo de Espafia en el Plan Operativo de Turismo
Esparfiol Horizonte 2020, que presenta dos grandes objetivos: conseguir la competiti-
vidad y la sostenibilidad medioambiental, social y econémica en nuestro pafs. Dentro
de este gran Plan se han insertado numerosas iniciativas como el Plan de Marketing
operativo para Segovia, que esti en vigor desde mayo de 2009.

El Plan de Marketing Turistico de Segovia es una herramienta con la que se pre-
tenden abordar las diferentes lineas de accién derivadas del anilisis estratégico, asf
como conformar un marco de actuaciones para el desarrollo del destino, debido a que
el Plan trata de superar las meras estrategias de comunicacién. El Proyecto tiene un
fuerte enfoque basado en el “marketing de las emociones”; por lo que todo el Plan est4
imbuido en la idea de la experiencia como elemento diferenciador del destino, desde
los Planes de Producto, a las camparias de promocién del destino, pasando por la pro-
pia Marca “Segovia [lumina el Cielo”.
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Figura 6. Imagen de marca de la ciudad de Segovia.

VIAQI3S ELO

Fuente: Turismo de Segovia.

El horizonte temporal del Plan es de cuatro afios, en los que, bajo recomendacién
del equipo redactor, se debe redactar un Plan Ejecutivo Anual con el objetivo de con-
cretar aspectos organizativos y presupuestarios. Ademads, en estos cuatro afios se han
establecido cuatro objetivos prioritarios, a modo de proyectos clave, en los que se
deberian centrar los esfuerzos:

- El Plan de Producto del Acueducto.

- El desarrollo de la Marca a través de la camparfia general “Segovia Ilumina el
Cielo”.

- El Plan de Promocién y comercializacién de la cultura.
- Las acciones de involucracién del sector privado.

Para ello se presenta cuatro ejes de accién que facilitan el uso, el seguimiento y la
gestién del mismo:

- Eje 1. Desarrollo del producto.
- Eje 2. Mantenimiento y captacién de nuevos publicos.
- Eje 3. Sensibilizacién de los publicos locales y estimulacién del sector privado.

- Eje 4. Creacién del conocimiento del turismo y sus movimientos para nutrir
los ejes anteriores.

3.1. Eje n°1. Desarrollo del Producto: Segovia “Experiencial”

El Plan propone relanzar el destino y evitar que no caiga en el estancamiento o
declive. Para ello se crea una Marca que sirva de “paraguas” a todas las actividades que
se disefien, ademds, se busca reinventar los productos clésicos y crear nuevos produc-
tos en torno a la cultura y a la exclusividad; de tal manera que se plantean las siguien-
tes acciones:

- Creacién e impulso de la Marca turistica. “Segovia Ilumina el Cielo” integrara
al resto de productos de la ciudad.

- Planes de Producto: Segovia Experiencial. El objetivo de los Planes de
Producto es repensar los iconos patrimoniales de Segovia, tratar de darlos un
nuevo enfoque, reinterpretar su razén de ser y sus posibilidades como ele-

109



Carmen MINGUEZ GARCIA, Ivdn VELASCO ROMERA

mentos de atraccién turistica. Los elementos patrimoniales prioritarios elegi-
dos en el Plan han sido el Acueducto, el Alcizar, el Cochinillo, la Catedral y el
Roménico.

Plan de Promocién y Comercializacién Turistica de la Cultura. Se busca que la
cultura se integre dentro de la oferta turistica de la ciudad. Para ello se trata-
r4 de enfocar la cultura como un producto global “la cultura de Segovia”, con
atencién a las “submarcas” que ya son un producto en si, especialmente
Titirimundi, Hay Festival, Festival Internacional y MUCES (Muestra de Cine
Europeo Ciudad de Segovia).

Disefio del Producto Segovia Exclusiva. Se busca con este producto atraer un
publico més exclusivo, entendiendo como tal al pblico que pretende encon-
trar algo especial que tiene la ciudad y que para ello est4 dispuesto a costear
productos més caros. Se contempla la posibilidad de acondicionar parala wvisi-
tar otros lugares que tradicionalmente estin fuera del circuito tradicional. En
este apartado el Convention Bureau tiene un peso importante, puesto que debe
tratar de que el turismo de reuniones y congresos forme parte de esta expe-
riencia de Segovia Exclusiva. El objetivo final es formar parte del club Privilege
Spain que impulsa TURESPANA.

3.2. Eje n° 2. Mantenimiento y captacién de nuevos piiblicos

Este eje trata de rentabilizar los piblicos existentes y atraer nuevos; asi los desti-
natarios de las campafias que se llevaran a cabo son:
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- Turista cultural general. Se considera como tal al turista que busca informa-

cién en Internet y para este tipo se adaptari la nueva imagen “Segovia
Mlumina el Cielo” en la web de Turismo de Segovia, adaptando la oferta a la
demanda y exigencias del Turismo 2.0 (Blogs, Segovia Face, Microsites...).
Esta campafia adem4s debe generar nuevos materiales de difusién turistica
(folletos, carteles, merchandaising,..) que puedan adquirirse en el Centro de
Recepcién de Visitantes.

Turista Express. Es el visitante que pasa pocas horas en la ciudad (general-
mente visitantes de proximidad, mayoritariamente madrilefios). Se pretende
que los express aprovechen al médximo su estancia promoviendo para ello el
consumo de bienes y servicios. Esta campaiia ofreceria bdsicamente bonos
turisticos y visitas guiadas que favorezcan que el turista visite gran parte de la
ciudad.

Turista de proximidad que pernocta. El destinatario de esta campaiia es el
turista que usa el viaje a Segovia como una escapada de la rutina. El objetivo
es que la escapada termine con una noche en la ciudad, y para ello se busca
una colaboracién del sector privado de la ciudad, con la que se tratari de rea-
lizar una estrategia de comunicacién original y rompedora.
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- Turista Exclusivo. Los destinatarios son los turistas que busquen un plus en
su visita, vinculado fundamentalmente al disfrute de la cultura, los paisajes,
el arte, la gastronomia... Para ello se busca colaboracién con establecimientos
con la Q de Calidad Turistica, que favorezcan la imagen de la ciudad de
Segovia como espacio para experimentar esa sensacién de exclusividad.

3.3. Eje n° 3. Piiblico local y Sector Privado

Para que el Plan tenga éxito y sea una herramienta dtil debe existir una implica-
cién de los empresarios locales, asi como una aceptacién por parte del piblico local.
En este sentido la comunicacién interna resulta esencial y se apoya en tres pilares: la
Empresa Municipal de Turismo, el empresariado local y los agentes institucionales y
el ciudadano local. En este sentido se plantean dos acciones fundamentales:

- Acciones de sensibilizacién con el pablico local a través de campafias que
hagan que el local sienta el orgullo de vivir en una ciudad que para otros es
objeto de deseo.

- Acciones de comunicacién con los agentes empresariales e institucionales
como son las siguientes:

Jornada de presentacién del Plan de Marketing al Sector.
Reuniones informativas concretas.
Puerta a Puerta.

Otros Medios. Internet, Revista Azud, Newsletters...

3.4. Eje n° 4. La Creacion de Valor a través del Conocimiento

En la situacién actual de continuo cambio social y econémico que afecta directa-
mente al turismo es necesario observar y conocer el comportamiento turistico para
prever cambios y adaptarse a los mismos. En consecuencia se propone crear:

Un Observatorio Plus en el que se incorporen, no s6lo los datos cuantitativos tra-
tados tradicionalmente, sino también la experiencia del viajero, asi como la inciden-
cia de este sobre la ciudad en términos econémicos de sostenibilidad.

El Equipo 2020. Es necesario que tanto los responsables de turismo del
Ayuntamiento, como los miembros de la Empresa Municipal incorporen nuevos sabe-
res para afrontar los cambios que suceden en el turismo. Para ello se propone la crea-
cién de un equipo distribuido en diferentes dreas dirigido por la concejalia y un
Director Técnico del Proyecto.
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4, CONCLUSIONES

Al igual que en el resto de las ciudades histéricas espafiolas, en Segovia, se inten-
ta minimizar el fenémeno del excursionismo a través de la puesta en valor de nuevos
recursos, as{ como del cambio en los modelos de gestion de la oferta ya consolidada.
De esta manera se pretende aumentar el tiempo de permanencia en la ciudad, lo que
no sélo implica un mayor gasto, sino también un mayor y mejor conocimiento del
destino.

El primer paso en este proceso de diversificacién se llevé a cabo mediante el Plan
de Excelencia Turistica de la Ciudad de Segovia (2002-2005) mediante el cual se cre6
la Empresa de Turismo de Segovia; se construy6 el Centro de Recepcién de Visitantes;
se disefié una imagen de marca de la ciudad y se hizo especial hincapié en el paisaje,
mediante —por ejemplo— el disefio de la actividad “El baleén de la mirada” (VELASCO,
2009).

Desde ese momento se han llevado a cabo otras iniciativas, en las que colaboran la
concejalia de Patrimonio Histérico y Turismo con la de Cultura; de tal manera que se
pretende que muchas de las actividades impulsadas desde Cultura (Muestra de Cine
Europeo Ciudad de Segovia (MUCES), Oxigenarte: Festival de Intervenciones
Artisticas en Espacios Histéricos, Folk Segovia o la Noche de la Luna Llena vinculada
a la candidatura de Segovia como Capital Europea de la Cultura 2016) tengan una
repercusién turistica: favorezcan la pernoctacién y generen una imagen de ciudad cul-
tural activa.

Esta tendencia de promocién de la cultura como producto turistico se refuerza
desde el Plan de Marketing Turistico de la ciudad, que busca introducir nuevos valo-
res en el patrimonio, ligados fundamentalmente con las emociones y la experiendia,
para tratar de mantener el piiblico actual y atraer a un nuevo piiblico que busque dis-
frutar de la ciudad de forma diferente. Asimismo se hace especial hincapié en la ofer-
ta cultural que supone un importante reclamo turistico en momentos puntuales
(basicamente Titirimundi y Hay Festival). Para llevar a cabo este cambio de imagen de
la ciudad se crea una nueva imagen de marca, y una serie de promociones de produc-
tos patrimoniales y culturales, en los que se buscari la participacién no sélo de los
agentes institucionales, sino también del empresariado local, a la vez que se trata de
implicar en el proyecto a la poblacién local.

Es un proyecto ambicioso basado en el conocimiento de las dindmicas turisticas,
en el que se prima no sélo la oferta local sino la opinién y la experiencia del visitan-
te. Ademds, en él se establecen hasta el 2012 las lineas de actuacién para la basqueda
de la cualificacién del producto y para hacer camparias destinadas a tres tipos de turis-
tas: express, pernoctacién y exclusivo.

Todo este proceso (cualificacién, “culturizacién” y ampliacién de la oferta), culmi-
nado recientemente con el Plan de Marketing presenta una serie de carencias puesto
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que se ha detectado: en primer lugar, una deficiencia en la infraestructura de estable-
cimientos asociados a los programas de calidad turistica reconocidos por la empresa
“Turismo de Segovia” (Sistema Integral de Calidad Turistica en Destino yla Q de cali-
dad turistica). En consecuencia la puesta en marcha de un supuesto turismo de cali-
dad -denominado exclusivo- resulta complicada a corto plazo. Y en segundo lugar, es
dificil establecer la viabilidad de la puesta en marcha de las iniciativas culturales vin-
culadas al turismo, propuesta por el Plan de Marketing y promovidas por la candida-
tura “Segovia 2016”, puesto que en realidad tienen, salvo excepciones, un impacto cla-
ramente local.

Podemos por tanto afirmar que la dificultad para que estas propuestas tengan
éxito radica en a) la falta de infraestructuras adecuadas para su desarrollo; b) la falta
de una promocién adecuada a la escala real de impacto de las mismas y c) el descono-
cimiento de la demanda real del los visitantes,

En conclusién estas iniciativas -salvo €l plan de marketing que termina de poner-
se en marcha, y no se pueden evaluar sus resultados- no han supuesto un cambio en
la dindmica turistica de la ciudad al mantenerse las tendencias previas como se des-
prende de las cifras de la Encuesta de Ocupacién Hotelera. Es mds, no sélo no se
observa una mejoria, sino que por el contrario, fruto de la actual coyuntura econémi-
ca, se han reducido tanto el niimero de consultas a los SIT (-20.631) como la duracién
de la estancia, siendo inferior que en los afios anteriores, en los que se superaba 1,6
noches de media.
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