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Resumen

Frente al urbanismo convencional, centrado en las necesidades e intereses de los residentes, el impacto
econémico del turismo lleva a que los asentamientos turisticamente importantes se gestionen y desarrollen
potenciando las aspiraciones de los visitantes, aunque éstos sean sélo de caracter temporal. Tal es el caso
de la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria, Islas Canarias- Espafa, cuyo crecimiento exponencial del
turismo de cruceros ha sido uno de los fendmenos socioeconémicos mas significativos de las ultimas
décadas, suponiendo casi un 11% del PIB nacional. En este contexto, esta investigacion tiene como
objetivo detectar el papel de los imaginarios turisticos del segmento de cruceros en la promocién turistica
de Las Palmas de Gran Canaria y cémo ésta repercute en la gestién y configuracion de la ciudad capitalina
y su patrimonio. Para ello se lleva a cabo un estudio de andlisis cualitativo y cuantitativo del fenémeno
cruceristico en Las Palmas, desde el punto de vista de la publicidad turistica, la materializacién de los
imaginarios y la transformacion urbana.

Palabras clave: arquitectura; imaginarios turisticos; Las Palmas de Gran Canaria; patrimonio; promocién
turistica; turismo de cruceros.

Abstract

The conventional urbanism, focused on the needs and interests of residents, and the economic impacts of
tourism make that tourist important settlements are managed and developed to enhance the aspirations of
visitors, even if they are temporary. Las Palmas de Gran Canaria —Canary Islands, Spain- is the perfect
example, whose exponential growth has been one of the most important socioeconomic phenomena of the
recent decades, contributing to 11% of GDP. Taking this into account, this research has the aim of
detecting the role of the tourist imaginaries in the tourism promotion of Las Palmas cruise sector and how
they impact in the transformations and management of the city and its heritage. The methodology used was
a qualitative and quantitative analysis of the cruise tourism in Las Palmas, which is carried out from the
point of view of tourism advertising, urban transformation and the materialization of the imaginaries.
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Introduccion

El turismo de cruceros es un sector en constante crecimiento, en 2014 operaron 60 lineas de
crucero en Europa con 183 barcos con capacidad para 255.000 personas (CLIA, 2015). Un total
de 5,85 millones de pasajeros embarcaron en alglin punto europeo y visitaron alguna de las 250
ciudades portuarias del continente (Cruise Market Watch, 2015). A finales de 2015 habia 298
cruceros disponibles en todo el mundo, con capacidad para transportar a casi medio millén de
pasajeros. Los viajes en crucero representan menos del 10% de los viajes turisticos (Cruise
Market Watch, 2013). S6lo en Espafia, el trafico de pasajeros de cruceros ascendié a 8,5
millones en 2016, lo que supuso un aumento del 9,4% respecto al afio anterior. Aunque no hay
una prevision exacta, segtn los expertos ain no se ha llegado a la madurez del sector ya que se
estima que s6lo un 3% de la poblacién europea ha realizado un crucero en su vida. (Gualdoni,
2016). La oferta y demanda se han incrementado significativamente, asi como el nimero de
ciudades que incorporan esta modalidad a su actividad turistica. Tal es el caso de Las Palmas —
Canarias, Espana-, que en un lustro ha experimentado un crecimiento del 43.21%, pasando de

recibir 711.011 cruceristas en 2010 a 1,25 millones en 2015.

Los ingresos obtenidos por las navieras se ubican como beneficios récord en el dmbito del
turismo, por lo que también por esta razén puede esperarse que el impulso a su expansion se
mantenga (Clancy, 2008). Ante esta situacion y con el fin de intensificar la llegada de mas
turistas de cruceros y potenciar el consumo turistico en las ciudades, durante el ultimo siglo
hemos sido testigos de la deslugaridad, —o ausencia del lugar-, que han experimentado los
procesos de configuracion de algunos municipios canarios. Los asentamientos turisticamente
importantes anteponen las necesidades de los turistas al bienestar de los residentes y hacen que
sus ndcleos se gestionen y configuren en base a los requerimientos, imaginarios y demandas se

sus visitantes, aunque éstos sean de caracter temporal (Goycoolea, 2003).

El turismo tiene que ver con la idea de como nosotros y los otros somos imaginados y la
construccion imaginaria de lugares turisticos esta intimamente relacionada con la construccion
de las identidades locales, regionales, nacionales o transnacionales (Pereiro y de Ledn, 2007).
La industria turistica utiliza la idea de paraiso en la tierra y a través de su propaganda transforma
el “paraiso” en una mercancia atrayente al alcance de todos (Aoun, 2003; Riemer, 1990;
Tresidder, 1999), es un sistema dinamico de produccion, distribucion y consumo de imagenes,

imaginarios y suefos (Goycoolea, 2006).

Tradicionalmente, la promocién turistica se ha centrado en publicitar elementos reconocibles de
los destinos, en referenciar productos que satisfagan las aspiraciones intelectuales y/o
emocionales de los turistas. Es decir, en los recursos de la imagen turistica e imaginarios
turisticos y la comercializacion de éstos a través de medios de comunicacion, folletos, mapas,
guias, banners, etc. Asi como en la capacidad de conocer y reconocer los imaginarios que sus

destinatarios perciben desde el exterior.
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Ahora bien, el concepto de imagen turistica tiene una historia reciente, hasta principios de 1970
no habia sido analizada por expertos. Algunos autores se basan en la relacién cognitiva-
perceptiva del destino, otros en el Marketing y en la Marca Turistica. Como indican Pereiro y De
Le6n (2007: 61):

las imagenes turisticas pueden ser pensadas de dos formas, una como objeto o contenido a estudiar

y analizar en cuanto discurso ideolégico sobre las identidades. Y otra como practica social de los

propios turistas, que construyen su propia mirada y que va a estar condicionada o no por la imagen
objetual o de promocién turistica de los destinos.

Molina (2006: 87), por su parte, focaliza el estudio en la gran carga comercial que supone la
imagen turistica, que
se la puede considerar como un producto en si, como algo posible de ser consumido y, como tal,
esta fuertemente vinculada al valor de la experiencia turistica. La imagen esta en funcién de la

marca y de la percepcion de los turistas de los atributos de las actividades de los prestadores de
servicios y de los atractivos dentro de un destino.

Es decir, las imdgenes sirven a la promocién turistica y pueden centrarse en el producto (basado
en acciones publicitarias de menor escala, como la realizada por el pequefio comerciante que
se dedica al negocio turistico), en el consumo del producto (en base a acciones conjuntas entre
la administracion y los operadores privados) o en su universo (con la promocién a gran escala,
la realizada por las administraciones publicas, encargadas de difundir una imagen positiva de
un lugar o pais a nivel global). En cualquier caso, las imdgenes turisticas son una forma de
envolver, empaquetar, comercializar y vender esos productos turisticos con la orientacién para

los de fuera (Pereiro y De Leon, 2007).

En definitiva, la promocién turistica parte, de algiin modo, de los imaginarios turisticos
colectivos ya que a través de ella se pretende dar respuesta a los deseos y aspiraciones del
turista. Ahora bien, el segmento del turismo de cruceros al ser considerado un resort maritimo es
un destino en si mismo, que cobra movilidad y se desplaza de un lugar a otro a lo largo del ano.
Por tanto, la promocion turistica de la actividad vendra definida no sélo por la promocién de la
propia compafiia de navegacion, sino por la de los destinos que componen el itinerario y sus
imaginarios. En este sentido se invita a reflexionar sobre la influencia que tienen los imaginarios
sobre un segmento turistico en continuo crecimiento -el de cruceros- en la transformacion y
gestion de las ciudades, concretamente, en la configuracién, imagen y oferta de la ciudad de

Las Palmas de Gran Canaria, la arquitectura y su patrimonio.

La situacion de bonanza turistica que ha experimentado la ciudad capitalina durante el Gltimo
lustro, consecuencia de la aparicién de este tipo de turismo, sumado a la reciente aprobacién
del plan de marketing turistico de Las Palmas de Gran Canaria 2016-2020 cuyas lineas de
accion se centran, entre otras cosas, en la potenciacién del contenido experiencial de destinos,
mejorar el gasto en destino y la publicidad, fue lo que llevé a realizar la investigacion aqui
resumida. El articulo se propone como continuacion del trabajo concluido en julio de 2016,

dentro del primer afo del programa de Doctorado en Arquitectura de la Universidad de Alcala
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de Henares, Madrid-Espaia, que planteaba los conflictos y beneficios del turismo de cruceros

en Las Palmas de Gran Canaria.

Enumerar y analizar todos los autores que han analizado y estudiado el concepto de
imaginarios y su clasificaciéon supondria otra investigacién. Dentro de este abanico de
definiciones y categorias, la acepcién que se considera mas acertada (para la investigacion aqui
presente) es la que se basa en las impresiones y perspectivas de los creadores de imagenes
vinculados a los lugares turisticos. Dicho lo cual, se ha decidido utilizar la clasificacion
y definiciéon de imagen turistica, asi como la materializacién de los imaginarios turisticos

utilizada por Zamudio (2015).

El objetivo de este articulo se centra en analizar la situacién actual de Las Palmas de Gran
Canaria, en términos de: a) promocién turistica de la oferta en destino para el crucerista y b)
gestion y configuracion urbana de Las Palmas implementada para satisfacer las demandas de
estos nuevos visitantes. Para lograr este objetivo, se evalué la situacién desde tres perspectivas,
cuya finalidad y metodologia fue la siguiente: T)promocion turistica, destinada a evaluar las
estrategias de publicidad y marketing de la ciudad, a través de paginas webs oficiales destinadas
al segmento de cruceros y oficinas de turismo, 2)manifestacion de los imaginarios, con el fin de
evaluar los objetos de deseo que tiene este nuevo segmento turistico, a través de formularios,
encuestas y trabajo de campo y 3)transformacion urbana, destinada a evaluar las modificaciones
urbano- arquitecténicas que ha experimentado la ciudad capitalina como consecuencia de la
demanda de este segmento turistico, a través de analisis bibliografico, documental, estadistico y

de reconocimiento en campo.

Turismo de cruceros

La actividad de cruceros tiene enorme relevancia en el mercado turistico espafiol, pues sus
volimenes de pasajeros lo posicionan como segundo destino en Europa. De hecho, el
Ministerio de Fomento, a través del organismo puiblico de Puertos del Estado, ha centrado sus
intereses en impulsar esta modalidad con el proyecto Blue Carpet: The Spanish Cruise Industry,
more than just first class Ports (Ministerio de Fomento, 2015). A través de la campana se da a
conocer la amplia oferta que la industria cruceristica espanola ofrece en el territorio y las

empresas asociadas al mismo.

Sin embargo, algunos expertos afirman que los visitantes de cruceros y el tipo de viaje implican
un interés superficial respecto a los destinos visitados, asi como para la interaccién con las
comunidades locales (Berger, 2004). Esto conlleva a homogenizar no solamente la oferta de
productos en venta en todos los destinos (puertos de escala de los cruceros), sino a montar
escenografias a costa de la autenticidad del patrimonio que es proyectado (Jaakson, 2004). El
paisaje se relaciona con la construccién social de espacios y no solamente con la definicién del

espacio geografico fisico; el paisaje es la suma de diversos momentos histéricos (Garcia y
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Mufoz, 2002). No obstante, la mirada superficial de los visitantes de crucero durante las
escasas horas de desembarco sobre puertos o destinos de escala, el tipo de oferta que se genera
para su consumo durante sus breves visitas y la adaptacion de la comunidad local a las
condiciones derivadas de estos visitantes, tienen implicaciones en la construccién del paisaje

por parte de los turistas y de la propia comunidad (Sosa e Inés, 2016).

En este sentido, los viajes en crucero constituyen una modalidad de viaje en donde el espacio
producido tiene una dimension diferente a la de los viajes turisticos convencionales, debido a
que este segmento combina las principales demandas del turismo actual en un tnico espacio- el
buque- a través de una cuddruple oferta: 1)el propio barco ofrece todo tipo de alternativas de
ocio y relax en un Unico lugar, sin tener que buscarlas ni sufrir contratiempos para disfrutarlas,
2)los cruceros promueven el turismo urbano-cultural, recalando en ciudades portuarias
patrimoniales, 3) los cruceros se ofrecen y perciben como una experiencia de viaje Gnica,
personalizada e irrepetible y 4)todo el viaje se hace en un periodo de tiempo corto,
perfectamente organizado y a precios competitivos respecto al turismo tradicional, de tal
manera que si fueras de manera independiente a cada una de las ciudades donde recala el

barco, el precio y el tiempo en traslados incrementarian exponencialmente.

Al mismo tiempo, el concepto de viaje es diferente al viaje turistico tradicional porque el
crucerista elige un destino-embarcacioén- y sitios de visita, es decir, lugares por los que transita.
Las visitas que se realizan en las ciudades donde recalan los cruceros son consideradas
actividades complementarias al viaje turistico, y no un viaje en si mismo, ya que éstas se ajustan
a las necesidades de tiempo vy restricciones del crucero. Se trata entonces de una modalidad
deslocalizada y que, sin embargo, se relaciona e impacta de diversas formas en el sistema
turistico y sus componentes, asi como en los propios sitios de atraque y su entorno. (Wood
2000, 2004a, 2004b; Clancy, 2008; Klein, 2002). El visitante de cruceros, en general, no esta
preocupado por la autenticidad en la experiencia ni por el conocimiento o el respeto hacia la
comunidad local, sino en visitar/experimentar lo que consulté e interesé6 cuando compré el

viaje y configuré el itinerario (Zamudio, 2011).

Las Palmas de Gran Canaria como destino de cruceros

La incorporacién definitiva de Gran Canaria a la Corona de Castilla a finales del siglo XV,
gener6 un tejido politico, social y econémico inexistente hasta la fecha. La ciudad de Las
Palmas de Gran Canaria creci6 hasta convertirse en centro administrativo del Archipiélago con
el Obispado de Canarias, el Tribunal de la Santa Inquisicién y la Real Audiencia de Canarias.
Las exenciones fiscales y las facilidades otorgadas al libre comercio se convirtieron en el mejor
atractivo, para que gran nimero de barcos ingleses y companias navieras recalasen y se

establecieran en la isla.
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Ese trafico incesante de buques conllevé al nacimiento de la actividad turistica en Gran
Canaria. Una actividad econémica que con el transcurrir de los anos se convertiria en la
principal fuente de ingresos de la isla y la colocaria como uno de los principales destinos del
continente. Pronto el viaje a Gran Canaria comenzé a popularizarse como destino de descanso
y salud. Las compafiias navieras se adaptaron enseguida a la nueva oportunidad y acomodaron
camarotes para los viajeros que seguian la ruta a Ciudad del Cabo. Fueron estas iniciativas las
que impulsaron la creacién de los primeros hoteles. Entre ellos el Hotel Santa Catalina (1890),
un establecimiento ubicado en la capital y que aln hoy permanece abierto. Sin embargo, esta
entrada continuada de turistas se convirti6 en una situaciéon con efectos contrarios a los
esperados. La competencia de las funciones residenciales, ya que cada vez mas empresarios se
interesaban por invertir en la capital, supuso nueva obra de caracter hotelero y descuidé al
sector residencial. Esto sumado a la construccién desproporcionada de hoteles en, por aquel
entonces, plataneras y tomateras de Maspalomas, hizo que el polo turistico y, por tanto, la
captacion de turistas que buscaban con afan el turismo de sol y playa se trasladara hacia el sur
de la isla (a 35km de la capital), concretamente a los municipios de San Bartolomé de Tirajana,
y poco a poco a barrancos como los de Puerto Rico o Mogan. Como consecuencia, ante la
incapacidad financiera y gestora de los empresarios para hacer frente a la crisis del sector, se
inicié un proceso de reduccién de la oferta turistica en la capital con una notable disminucién
del nimero de camas y una conversién de las instalaciones hosteleras en viviendas y oficinas.
Este proceso de desmantelamiento de la funcién turistica afecté especialmente a los
apartamentos, hoteles y pensiones de baja categoria. A partir de entonces, Las Palmas de Gran

Canaria experimenté un declive continuado y pasé a estar a la sombra en términos turisticos.

Fue a partir de la primera década del siglo XXI, concretamente en el afo 2008, con el
afianzamiento de los mercados electrénicos —en el que los consumidores determinaron a través
de modas y costumbres, los productos y servicios que los empresarios turisticos debian ofrecer-,
sumado a los procesos de globalizacion, el incremento de conflictos politicos, los atentados
terroristas al este de Europa, la crisis econdmica mundial y la aparicién de nuevos segmentos
turisticos, cuando la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria inici6 su resurgir turistico. Es decir,
fue la aparicion y consolidacion del turismo de cruceros en el puerto de La Luz y de Las Palmas,
el inicio y resultado de la nueva tendencia en la industria turistica capitalina. Estos nuevos
servicios propiciaron que los clientes configurasen el producto o servicio a su medida, les dejé
de interesar la visita a un destino por la cultura, paisaje e idiosincrasia que éste representaba y
la eleccion del destino comenzé a basarse en las experiencias y vivencias que la ciudad les
podia ofrecer. De ahi que el turismo de cruceros y su vertiente cultural y urbana, asociados a
experiencias en el propio buque y en las ciudades donde recalan, experimentan crecimientos

exponenciales ano tras ano no solo en la ciudad capitalina, sino en todo el territorio.
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Promocion turistica de Las Palmas de Gran Canaria

En definitiva, la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria pas6é un tiempo a la sombra de la
actividad turistica. Desde el sur, que tenia gran éxito de visitantes, apenas se conocia que a 30
minutos estaba una capital con atractivo turistico, histérico y patrimonial. Conscientes de que
millones de personas se iban de Gran Canaria sin pasar por la capital, instituciones y
organismos publicos-privados se centraron en transformar el modelo turistico. Las Palmas de
Gran Canaria pasé de ofrecerse como destino maduro a destino urbano. De este modo, la
capital se postulé6 como destino idéneo para el segmento del turismo de cruceros, pasé de
ofrecer algo mds que sol y playa y diversificé su oferta en cultural, patrimonial, deportivo,

gastronémico, de congresos, de compras y asociado a la naturaleza.

Partiendo de este nuevo escenario y teniendo en cuenta que el patrimonio (tanto tangible como
intangible) ha sido un elemento clave en la eleccién de los destinos, cabe destacar que la
ciudad capitalina, a lo largo del tiempo, ha sido siempre un espacio privilegiado para el
desarrollo de actividades culturales, pero también, desde su aparicion, de las actividades
turisticas. Si bien es cierto que los nobles ingleses y mas tarde los burgueses acomodados
americanos, tanto en el norte como en el sur, en sus visitas al continente europeo buscaban con
avidez y entusiasmo paisajes y visitas en los que reflejar sus emociones romanticas, su destino
preferido y habitual fueron siempre las ciudades, llenas de atracciones, rincones, monumentos y
museos de todo tipo y de todas las épocas. Pero, como hemos podido comprobar en secciones
anteriores, el interés por el patrimonio y sus ciudades ha cambiado durante los dltimos afios, lo
que en un principio se consideraba el mundo como objeto de contemplacién, experiencia
humana y fuente de relaciones y encuentro que tenian las ciudades como puntos de referencia,
centros de convivialidad, lugares de goce, depositos de cultura, espejos del proceso histérico y
social, hitos del humanismo vy la espiritualidad (Ortufio, 1995). Ahora se basa en experiencias,
en vivencias rapidas pero intensas de los destinos, capaces de satisfacer los deseos y
necesidades de los que recalan por unas horas y que configuran el espacio urbano a modo de

ciudades tematicas.

De este modo, ante este cambio de interés por parte del turista, las nuevas estrategias en materia
turistica de Las Palmas buscaban fidelizar al segmento turistico del momento -el crucerista- y, a
su vez, aprovechar la oportunidad de atraer a otros nuevos segmentos a la capital, a través de
iniciativas orientadas hacia la calidad turistica y la competitividad de la oferta experiencial. Se
trataba de potenciar las fortalezas y ventajas competitivas que presentaba la ciudad frente a
otros destinos: su excelente clima, ser la capital de una isla lider turisticamente a nivel mundial,
ser un destino comercial, potenciar su gastronomia, patrimonio, festivales y promocionar la

variedad de eventos que hay durante todo el afo. En definitiva, el Plan de Marketing que
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establecio el reposicionamiento de Las Palmas centrd su estrategia no sélo en las ferias anuales

por todo el mundo, sino también en esléganes a través de portales online’.

En esta seccion, se describen algunas de las estrategias de promocion turistica empleadas en la
ciudad capitalina y se analizan como éstas se crean para satisfacer los imaginarios, deseos y
anhelos, de los cruceristas del siglo XXI. Nos referimos a la necesidad actual del turista de basar
su destino en las experiencias que este ofrece, en plasmar su experiencia en fotos y compartirlas
con el resto de amigos a través de las redes sociales. (Yiannakis y Gibson, 1992; Clancy, 2008).
Cabe destacar que casi todos los anuncios publicitarios citados proceden de las webs oficiales
para cruceristas (Promotur, 2018b; SPLPGC, 2018), ya que la informacién que se obtiene de ahi
es la propuesta por el ente gestor capitalino y que se ofrece a tour operadores, agentes de viaje
y oficinas de turismo vinculadas a la capital. A continuacién, se citan algunos ejemplos de
carteles y/o esléganes publicitarios utilizados para promover la eleccion de Las Palmas de Gran
Canaria como destino de cruceros que, en base al andlisis, puede diferenciarse claramente en
seis tendencias tipologicas turisticas: a) turismo de naturaleza, donde se promueven imaginarios
de lo natural, b) turismo urbano, se representan imaginarios de la experiencia, geograficos y
simbdlicos, ¢) turismo deportivo, se manifiestan a través de los imaginarios de la exclusividad y
el lujo, d) turismo arquitectonico, en base a imaginarias de diferenciacién y la vanguardia y e)

turismo gastronémico, como elemento singular dentro del imaginario geografico.

Turismo de naturaleza

Ambas imagenes (1 y 2) promueven la naturaleza idealizada, representando el ideal de paraiso
que promueve el eslogan canario. La idealizacion de la naturaleza que hace que se cumplan
fantasias que geomorfolégicamente son poco usuales. Los desiertos, también conocidos como
mares de dunas, se caracterizan por carecer de fuentes hidroldgicas. De ahi el potencial del

espacio denominado Dunas de Maspalomas, considerado reserva de la biosfera.

Tal y como apuntan algunos expertos, se trata del imaginario de lo natural:

El imaginario de lo natural se asocia también a lo exético, la libertad, la salud, el placer, la
tranquilidad, la aventura. En suma, al edén o el paraiso prometido, lo opuesto a los entornos
urbanos con altos niveles de ocupacién y contaminacién, donde la mano del hombre ha dejado
evidencia de su dominio y explotacién. (Zamudio, 2015: 465-466)

Con este tipo de publicidad se pretende promover que los turistas elijan Gran Canaria como
destino vacacional a través de las rutas de cruceros. Los cruceristas pueden disfrutar de la
experiencia de pasear, tras estar muchas horas en un barco, por mas de dos kilémetros de arena

dorada en la playa de Las Canteras, ubicada a 1 kilémetro de la terminal de cruceros (Imagen1):

! Tales como la del Patronato de Turismo de Gran Canaria (2018), Promotur (2018a, 2918b) o SPLPGC,
(2018); el aumento de pasajeros de cruceros que visitaban Las Palmas durante un periodo muy corto de
tiempo (apenas 6 horas en el mejor de los casos), condiciond la creacion de esta pagina.
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Imagen 1. Playa de Las Canteras. Se promociona bajo el eslogan “A pie desde el crucero a la arena
dorada”. Fotografia de la autora, 2016.

Las Canteras es ideal para disfrutar de un dia de sol y mar. De mds de dos kilémetros de longitud de
arena, cuenta con todo tipo de servicios y atracciones de ocio, asi como una amplia y diversa
oferta de restauracion, incluidos algunos restaurantes especializados en comida tipica canaria. Una
opcién muy recomendable es practicar snorkel o el submarinismo y disfrutar de la riqueza natural
de su fondo submarino. O el surf, otro de sus muchos atractivos. (Promotur, 2018a)

Pasear por un mar de dunas de arena en la playa de Maspalomas (Imagen 2) y, acto seguido,
adentrarse en el océano Atlantico como una experiencia Unica en territorio europeo. De hecho,

en la pagina web oficial se describe la actividad como:

Imagen 2. Dunas de Maspalomas. Se promociona bajo el eslogan “Bafio de mar y dunas kilométricas".
Fotografia de la autora, 2016.
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Al sur de la isla de Gran Canaria, a no mas de 45 minutos de viaje en coche por una moderna
autopista, la playa de Maspalomas ofrece la oportunidad de disfrutar de un extraordinario dia de
playa, en un arenal de kilométrica extension al que se suma la zona de playa del Inglés y también
de descubrir la belleza exdtica de sus famosas dunas. La playa cuenta con todo tipo de servicios
para los usuarios y distintos ambientes que se conviven en absoluta armonia. (Promotur, 2018b)

O el caso del Roque Nublo, un enorme monolitico volcanico considerado una de las pefias
naturales mas grandes del mundo. Antiguo lugar de culto para los aborigenes, donde todo su
entorno fue declarado espacio natural protegido en 1987 y parque rural siete anos después, que

describe asi:

Si se arriba al puerto de La Luz, en Las Palmas, en Las Palmas de Gran Canaria, la capital de Gran
Canaria (situada en la punta noreste de la isla), una buena opcién para conocer la isla es tomar un
taxi o un coche de alquiler y visitar dos de los lugares mds atractivos de la isla, destino de las
excursiones mds populares, como son el pueblo de Santa Brigida y el Roque Nublo, simbolo de
toda la isla de Gran Canaria y uno de los paisajes mas hermoso de las Islas Canarias.
(Promotur, 2018b)

Turismo urbano

La arquitectura y el patrimonio que se promociona en estas imagenes se emplean como
distintivos icénicos, simbolos de identidad de la ciudad y de la arquitectura tradicional canaria.
El perro o can, simbolo del archipiélago canario (Imagen 3), que ha dado origen al mismo
nombre de Canarias y que se remonta a su historia, la catedral de Santa Ana y la casa de Coldn
(Imagen 3), cuyo nombre viene de que el propio Cristébal Colén hizo escala en ella antes de su
primer viaje en 1492, ademas de representar la planta tipo de la vivienda tradicional canaria,
estructurada en torno a un patio interior, es un punto catalogado como de interés turistico y

cultura:
En Vegueta encontrara la Casa de Colén, uno de los mejores centros de historia de Canarias y

América... es un punto de interés turistico y cultural que no debe dejar de visitar antes de dirigirse
al puerto para volver al crucero. (Promotur, 2018b)

|
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Imagen 3. Simbolos del centro histérico de Vegueta, Las Palmas de Gran Canaria.
Fuente: Promotur (2018a).
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A través de esta publicidad, se pretende estimular el turismo urbano, que segtn las definiciones
aportadas por la Organizaciéon Mundial del Turismo (2008) y Association for Tourism and Leisure
Education (2003), engloba tres tipos de turismos tradicionales: el turismo cultural, el turismo de
ocio y el turismo gastronémico. El turismo urbano, también conocido como turismo urbano
cultural, se centra en el arte, es decir, en la produccion cultural contemporanea, como las artes
visuales y dramadticas, la arquitectura contemporanea y la literatura; en los estilos de vida, que
abarca elementos como las creencias, la cocina, las tradiciones o el folclores; en y las industrias
creativas, que incluyen el diseno de moda, grifico, paginas webs, cine, medios de

comunicacién y el mundo del espectaculo.

El turista de cruceros al interesarse por las ciudades donde recala, adopta una actitud de
veneracion, al mitificar el patrimonio, hasta convertirlos en lugares de peregrinacién y cargarlos
de poder epifanico. Va en busca de lo auténtico, en un deseo de estar solo en (con) la ruina que
sefala Clifford (1999: 287) y esa mirada romantica —solitaria- opuesta a la mirada colectiva —
masificada- (Urry, 1995) remiten al descubrimiento, a la obsesién por el yo, a la bisqueda de la
identidad por medio de superficialidades y a la individualidad exacerbada tipicamente
posmoderna (Sarup, 1996). Actualmente, el crucerista no se conforma sélo con disfrutar del
buque como infraestructura propia, ahora también quiere aprovechar el viaje para visitar lugares
famosos, recomendados por guias turisticas, por ser escenarios de grabaciones?, por la
influencia de las redes sociales o, simplemente, porque se lo ha recomendado un familiar/

amigo.

De hecho, con la llegada del turismo de cruceros a la capital las instituciones han promovido la
creacion de rutas temdticas centradas en los intereses del visitante, que luego se han ido
expandiendo por el resto del territorio. Asi algunas de ellas son: la ruta del cine3, ruta por el
casco histérico de la ciudad de Las Palmas; ruta por Las Canteras; ruta modernista; ruta
arquitecténica; ruta de novela negra; ruta Galdosiana (en honor al famoso escritor Benito Pérez

Galdés).

En estos casos, la estrategia de promocién turistica pretende atraer a los futuros visitantes a
través del imaginario de la experiencia y el cimulo de vivencias, paisajes y lugares que se van
recorriendo y acumulando de manera UGnica, como respuesta al deseo de diferenciacién de los

mismos.

2 Dubrovnik, de ser un destino “descolonizado”, tras las grabaciones de Juego de Tronos, paso a ser uno de
los destinos mas visitados. Ante tal demanda, las companias de cruceros decidieron crear itinerarios con
escalas en ese puerto.

3 Los beneficios del sistema de incentivos fiscales de Canarias para fomentar la inversion en la industria
audiovisual hizo que las compafiias cinematograficas eligieran la ciudad de Las Palmas como centro de
rodaje de peliculas de reconocimiento a nivel internacional: Fast&Furius, Wild Oast, Palmeras en la
nieve,Aliados, Down a Dark Hall, Los dltimos de Filipinas y El Nifio, entre otras. A raiz de ahi, crecio el
interés de los turistas en visitar los escenarios de las Gltimas peliculas grabadas en la capital, por lo que en
noviembre de 2017 se crearon estas rutas.
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El turismo cultural “a la carta” ofrece a través de estas rutas, el disfrute de la arquitectura moderna y
contemporanea que en muchos casos se trata de edificaciones que no son consideradas atractivos
turisticos en el turismo oficial, y, por lo mismo, no tiene usos recreativos ni se incluyen en las guias
turisticas tradicionales. Aunque estas rutas suelen ofertarse por las agencias privadas, existen
antecedentes de rutas que se han institucionalizado en el turismo cultural de masas, como es el
caso de la arquitectura de Gaudi en Espana. (Zamudio, 2015: 247)

En esta manera de gestionar y promocionar las ciudades, la arquitectura se erige como
protagonista, porque incluye todos los atractivos de cardcter patrimonial, de infraestructuras,
equipamientos y singularidad necesarios para satisfacer esta nueva demanda. Tal y como recoge

Zamudio (2015: 256):

Pareciera, entonces, que la espacialidad arquitecténica ademas de ser necesaria en la cotidianidad
para vivir la vida, también es imprescindible para sofarla (proyectarla, imaginarla); y en la
publicidad es empleada para sostener el imaginario de las experiencias idilicas que se prometen a
los turistas, donde finalmente éstos proyectan sus fantasias emocionales: lugares/espacios donde ser
felices, romanticos, elegantes, divertidos, cultos, aventureros, etc.

De tal forma que sélo se puede percibir esa sensacién o disfrutar de ese espacio si se viaja a Las
Palmas, porque no existe otro lugar con las mismas caracteristicas. Tal es el caso de la ruta
cinematogréfica, en el que actores como Brad Pitt, Mario Casas y Juana Acosta, entre otros, han
compartido espacio y calles con vecinos, hospedado en hoteles de la capital y propuesto ruedas
de prensa y apariciones publicas en espacios de identidad canaria, tales como hoteles

catalogados como BIC*.

Pareciera entonces, que las rutas tematicas, a través de las imagenes publicitarias y los textos
que complementan las descripciones, pretenden acotar el territorio condicionando qué te
proponen visitar (hinterland), cémo y qué se debe apreciar (como por ejemplo con las
descripciones mencionando que ha sido escenario de Hollywood) e incluso llega a determinar
la actitud que se debe adoptar. Es decir, anticipan el tipo de experiencia que probablemente
tendra el turista de crucero. Dando respuesta al proceso ritual turistico de visitar, ver, registrar/
fotografiar, comer y comprar (Pereiro y De Ledn, 2007: 65). Al mismo tiempo, se detecta que la
dimension de los imaginarios a través de la publicidad turistica en esta tipologia nos acerca a la
idea de que los destinos constituyen también un discurso, no sélo un lugar de circulacién para
los turistas. Esta nueva forma de entender los viajes por parte de los cruceristas se identifica
como una idealizacién del pasado, en la que se proyecta una vision romantica de otro tiempo,
otras culturas, de una realidad ajena y opuesta a la modernidad. Donde se hace especial énfasis
a la belleza, ya sea de elementos aislados o de un conjunto de edificaciones que generan un
paisaje caracteristico, de lo real. De tal manera que en esta ocasion, los imaginarios utilizados a
través de las imagenes publicitarias no sélo evocan el turismo cultural como elemento

diferenciador, sino también valores geograficos, estéticos y simbélicos.

4 Cuando hablamos de espacios con identidad canaria nos referimos a espacios y/o construcciones que
materializan el estilo arquitecténico canario, el cromatismo, la vegetacion y el disefo tradicional propio
del archipiélago, como consecuencia de la herencia histérica, cultural y patrimonial del mismo.
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Turismo deportivo

En esta ocasion, la intencion publicitara oculta tras esta actividad turistica deriva de la
manifestacién del imaginario de la exclusividad, de la experiencia Gnica. En el caso del surf,
muy demandado por el segmento familiar, se ofrece la actividad como un complemento al viaje
de cruceros que, por un “médico precio”, te permite aprender a surfear en la costa capitalina,
paraiso del atlantico, durante 3 horas. Monitores de élite, galardonados con premios en
campeonatos internacionales, materiales de primeras marcas y clases individualizadas son

algunos de los recursos utilizados para diferenciarse del resto de actividades de la zona.

Si quieres vivir por unos dias como vive un surfista en Canarias, ven y disfruta de unas vacaciones
perfectas que te marcard toda la vida. Compartiras tus vacaciones con todos nosotros, disfrutaras de
un clima envidiable, de nuestras playas y del mejor ambiente nocturno de Las Palmas de Gran
Canaria. SURF, PLAYAS y FIESTAS. (Mojosurf , 2018)

Se idealiza la capital como epicentro del surf a nivel mundial, tras los campeonatos celebrados
durante los dltimos afos, la ciudad ha cobrado prestigio y se ofrece al turista como destino
idilico y paradisiaco para la practica.
El lujo es producto de una construccion social creada en base a las divisiones sociales por clases
econdémicas, que dan identidad a grupos minoritarios con mucho poder adquisitivo. Concretamente

el imaginario de la exclusividad y el lujo responde a la necesidad de los turistas por distinguirse, a
la necesidad de diferenciarse. (Zamudio, 2015: 450)

Esta estrategia se basa en una nueva manera de comercializar y promocionar el turismo de
cruceros en destino. Basdndose en la personalizacién, individualizacion y adaptacién de las

exigencias del turista para hacer sentir Gnico al que lo realiza.

Turismo arquitectonico

Una de las lineas del antiguo plan de marketing Las Palmas 2012-2016 era atraer mas visitantes.
Para ello, administracién y gobierno buscaron alternativas y tras analizarlas todas, se decantaron
por la idea e inversiéon de un empresario que promovia la creacién de un nuevo atractivo
turfstico: un acuario. Este se emplazarfa en plena costa capitalina y se comercializaria como

algo Unico en el mundo, por su singularidad arquitecténica, constructiva y espacial.

Asi, tras varios anos en construccion, en enero de 2018 se inaugurd oficialmente el acuario
Poema del Mar. Un equipamiento ubicado junto a la terminal de cruceros de Las Palmas de
Gran Canaria. Actualmente, la infraestructura se erige como referente dentro del skyline urbano

y se considera una de las mas grandes de Europa en su categoria.
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Queremos ofrecer a los visitantes una verdadera muestra de la biodiversidad marina de las Islas
Canarias y del mundo. Inspirado en el trabajo del gran pintor canario Néstor de la Torre, Poema del
Mar proporcionara a los visitantes la oportunidad de experimentar un viaje UGnico a través de un
acuario que albergard cientos de especies fascinantes que habitan en las zonas mas impresionantes
del planeta. Poema del Mar en un proyecto moderno y ambicioso promovido por Loro Parque en el
seno de su compromiso por la innovacién, la conservacién de la biodiversidad, y la excelencia en
sostenibilidad turistica. El proyecto ya ha sido nombrado de “interés estratégico para la regién” por
el Cabildo de Gran Canaria y el Gobierno de Canarias, reforzando la promocién del archipiélago
como destino de viajes a escala internacional. Se alzara Poema del Mar como uno de los acuarios
mas modernos y espectaculares del mundo, con el objetivo de convertirse en un centro de
conservacion y sensibilizacion de referencia sobre la vida acuatica...El Poema del Mar, cuenta con
el cristal curvo mas grande del mundo. (Del discurso de inauguracién del Presidente del Grupo
Loro Parque, Wolfgang Kiessling, 17 de diciembre, 2017)

A través de esta infraestructura y su promocion se pretende atraer el interés de las navieras
maritimas —al ofrecerles un nuevo atractivo turistico- y, por tanto, del crucerista, a través de un
equipamiento con disefo vanguardista. Basado en el caracter simbélico de la arquitectura que
proyecta: utilizacion de los materiales de Gltima generacién, disefio por arquitectos de autor (ya
se han proyectado otros edificios en Tenerife, Berlin, Madrid...), formas y detalles constructivos
Gnicos en el mundo (sea el caso del cristal curvo mas grande del mundo), lineas formales
sinuosas y desafiantes a sistemas tradicionales de construccién e impacto y vision sobre el
entorno existente, a modo de nuevo hito de la ciudad. De hecho, gobierno e instituciones lo
publicitan como un elemento que da valor y plusvalia a la ciudad, considerandolo casi como
detonante de la transformacién urbana y econémica de la ciudad capitalina, aunque

actualmente existen ciertas discrepancias al respecto.

Tras el analisis, se detecta que se utiliza la arquitectura como reclamo turistico, como algo
fotografiable, a modo de hito, cuyo uso y disfrute supone la exaltacién de los sentidos, sobre
todo para la vista. Pretende despertar y atraer el interés de los futuros visitantes y hacerles sentir
Gnicos cuando visiten el acuario, apoyandose en recursos de escala, proporciones, contrastes y

perspectivas imposibles:

Gracias al caracter sensorial y monumentalista del disefio, esta arquitectura se presenta como un
medio para manifestar y materializar dos ideas fundamentales: la de originalidad y la del poder
(tanto econémico, tecnolégico como politico). (Zamudio, 2015: 431)

En este sentido, la arquitectura se utiliza como Marca, como simbolo que muestra la identidad
de un territorio a través de la exaltacion de lo simbdlico, lo bello, lo dGnico y lo histérico como
mecanismo de atraccién. En este caso, la arquitectura se convierte en un producto turistico que
ayuda a satisfacer la bisqueda de distincién, la bisqueda de la fantasia (Cohen, 2005: 14), la

evasién y el contacto con la naturaleza.

Turismo gastronomico

Debido a que la gastronomia se ha ido posicionando como uno de los motivos principales para
viajar, el turismo gastronémico, en su sentido mas amplio, se ha convertido en un factor de
atraccién a la hora de comercializar y promocionar la ciudad capitalina. Durante muchos anos

se ha considerado que la comida —de la misma forma que el alojamiento y el transporte- son
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actividades secundarias o de soporte de la propia experiencia turistica, la cual se considera la
vivencia central (Quan y Wang, 2004). El hecho de que la gastronomia empiece a considerarse
como una parte central de la experiencia turistica esta estrechamente relacionado con las
motivaciones de los turistas, tal y como se comentd en secciones anteriores, las nuevas
inquietudes del turista del siglo XXI estan basadas en experiencias Unicas, inmemorables e
irrepetibles. Este aspecto Unico y diferenciador de la gastronomia, la convierte en un recurso
cultural contemporaneo, que satisface todos los requisitos convencionales de un producto de
turismo cultural (Scarpato, 2002). Asi en la capital las estrategias de promocion turistica se
disefian para potenciar y promocionar la experiencia gastrondmica como una forma de

conectar con la cultura e identidad de la ciudad.

Segln Hillel et al. (2013) la gastronomia queda enriquecida por el componente geografico y las
condiciones naturales Unicas (que también se derivan de las consideraciones culturales). El
componente cultural integra en la gastronomia los valores culturales compartidos por los
miembros de la comunidad local, territorialidad incluida. Interrelacionadas de esta manera, los
dos componentes transforman la gastronomia en un activo patrimonial que valida una identidad
cultural, asegura su continuidad, y atestigua su apego histérico a la tierra. Sugieren que la
gastronomia representa una manifestacion del patrimonio intangible de un destino, y que a
través de su consumo, los turistas pueden vivir una experiencia cultural auténtica. Segin el
concepto materialista de que “la comida es cultura”, comer un plato tipico y beber vino local es
una forma de entrar en contacto con la poblacién local. De este modo, los turistas de cruceros
representaban el paradigma del hedonismo contempordneo, que trata de no reprimir sino de
rentabilizar el tiempo libre, y eleva a rango cultural cualquier entretenimiento no en nombre de
la cultura sino de la satisfaccion de los apetitos y los placeres, explotando de manera
sistematica los ocios y desarrollando el consumo en diversas partes del mundo (Lagunas,

2006: 120).

Transformacion de Las Palmas de Gran Canarias

La actividad turistica, en general, es el resultado de un turismo impregnado de situaciones y
experiencias culturales, en todas las épocas y a pesar de las mdltiples dificultades a nivel
politico, econémico y social. La llegada del automévil, el desarrollo del industrialismo, el éxodo
rural, las nuevas formas de urbanismo y la construccién indiscriminada de la especulacion,
provocaron una explosion generalizada de fenémenos socio-culturales, con fuerte y grave
incidencia en los habitos y practicas del turismo moderno. La mayoria de las grandes
metropolis, hace algunos afos, realizaron un ejercicio de competencia en todos los ambitos: los
mejores hoteles, los palacios de congresos mds espectaculares (con arquitectos de firma), los
centros de cultura mas sofisticados, las instalaciones multiusos y los estadios modernos, se
mantienen, renuevan o construyen para conseguir el liderazgo en el complejo sistema de las

atracciones turisticas a nivel mundial. De ahi que los afios de crisis, en los que algunos expertos
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consideran que todavia estamos, han traido desarrollos del consumo muy diferentes: el
consumo de la seleccién, la denuncia, la convivencia y etapas sucesivas. Primero la seleccion,
cuidadosos con la publicidad, la relacién calidad/precio, la vigilancia y la comparacion.
Después la denuncia, rechazando la masificacién, la superficialidad, el turismo de mercancia,
incluso la ostentacién, para aspirar a la libertad y a la autorrealizaciéon. Finalmente la
conveniencia, el abandono de los productos que no aportan nada, en busca de facilidad y
comodidad, de modo que permitan integrar el consumo en un sistema de vida, en una filosofia

personal (Ortuio, 1995: 334).

Ahora bien, el crucerista se hospeda en un ambiente de edén (comida abundante y placeres)
por la que ya pago, lo que le permite sentirse seguro, pero que también limita o evita su interés
y el consumo en los destinos de escala. El hecho de no tener contratiempos econémicos
durante el viaje hace que sea una de los segmentos mas demandados. Esta actitud de quienes
viajan en cruceros es parte de lo que explica su comportamiento en los puertos intermedios:
superficial por el nimero de horas que recalan y, en ocasiones, con un interés minimo en el
sitio, lo que tiene una repercusion, un impacto social. Esta forma de comportamiento puede ser
examinada bajo la perspectiva del modelo masivo en el que el visitante juega el rol de realeza o
hedonista, siendo servido y atendido y con una necesidad simple de souvenirs y fotografias para
hacerlo constar (Yiannakis y Gibson, 1992; Clancy, 2008). El tipo de viaje en crucero, a veces,
implica un interés superficial respecto de los puertos de escala, esa rapida visita conlleva una
tendencia a homogenizar no solamente la oferta de productos en venta en todos los destinos:
joyeria y souvenirs, por ejemplo, sino a montar escenografias que literalmente permitan en un
flashazo llevar la imagen del lugar (Cunnin, 2006).De hecho, a través del trabajo de campo
realizado, se ha detectado que Las Palmas de Gran Canaria al considerarse puerto base —los
cruceros inician o culminan en él las rutas- los gastos de los pasajeros en la ciudad varian en
funcion de si es la primera o la uGltima escala. De tal manera que el consumo en destino o las

actividades realizadas estan condicionadas por esta variable.

Para hacernos una idea de los nimeros a los que nos referimos cuando hablamos de turismo de
cruceros en la ciudad capitalina, es necesario comentar que en pocos anos los residentes de tres
de los cinco distritos relacionados con el area portuaria han visto como llegan, de septiembre a
mayo cada fin de semana, entre dos y cinco cruceros simultineamente, con una media de
2.500 ocupantes entre pasaje y tripulacion. Lo que supone, en el maximo de coincidencias que
descienda s6lo un 60%, alrededor de 7.500 personas desembarcando al unisono, el equivalente
a 117 autobuses turisticos. La influencia morfolégica y en términos de capacidad de carga es
clara. Esto estd relacionado con el impacto social de la visita de cruceros, que es masiva, en
horas definidas del dia, afectando las actividades de la dinamica de la sociedad, apropiandose
de los espacios, generando una sensacion de invasion y propiciando el histrionismo de los
habitantes, de acuerdo con los estereotipos, para promover el consumo (Luck et al., 2010;

Wood, 2004a). Para comprender la actitud de los pasajeros de cruceros, es necesario entender
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que éstos recalan en las ciudades un maximo de 6-7 horas (en el mejor de los casos), teniendo
los visitantes una media maxima de 5-6 horas efectivas si se tienen en cuentan los controles de

entrada, salida y autentificacién en los accesos del puerto y buque.

De este modo, durante la Gltima década y como consecuencia del aumento de la llegada de
turistas de cruceros que buscan una interrupcién de las actividades rutinarias (trabajo) en favor
de otra actividad vigorizante, Las Palmas de Gran Canaria ha experimentado transformaciones
urbanas y funcionales que satisfacen las exigencias del segmento de cruceros, a la par que atrae
al resto de la actividad turistica. Asi se han Ilevado a cabo medidas que, de una manera u otra,
tenian como principal objetivo responder a las demandas de este sector turistico y que de
manera colateral, han terminado modificando la manera que tienen los ciudadanos de entender

y recorrer los espacios de la ciudad.

Peatonalizacion de las vias

La Playa de las Canteras ha sido tradicionalmente uno de los estandartes basicos de la ciudad, la
tarjeta de presentacién y promocion de la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria. Actualmente,
tal y como se menciona en secciones anteriores, es uno de los atractivos mds visitados por parte
de los cruceristas y turistas que visitan la isla. Partiendo de esta base y teniendo en cuenta los
problemas de accesibilidad, la administracion propuso una serie de actuaciones que facilitaban
la conectividad transversal y longitudinal entre la terminal de cruceros, la playa de Las Canteras

y el resto de la trama urbana capitalina (Imagen 4).

Playa de
Las Canteras,

Terminal de
cruceros

Y

Imagen 4. Conexiones peatonales entre la terminal de cruceros y la trama urbana de Las Palmas de Gran
Canaria. Croquis de la autora sobre una fotografia de la ciudad. Fuente: Google (2018) ©.

A través de la aprobacion de diversos planes territoriales parciales (PTP 1-2-3) de Las Palmas de

Gran Canaria. Planes Territoriales Parciales 1. Frente Maritimo de Levante; 2. Frente portuario; y
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3. Regeneracion turistica de Las Canteras. Se peatonalizaron algunas calles y se replante6 el
trafico, la idea pretendia generar corredores peatonales para viandantes y bicicletas que
conectaran el muelle de Santa Catalina (ubicado a 50 metros de la terminal de cruceros) con la

playa de Las Canteras, Mesa y Lépez y el resto de la trama urbana.

Rutas turisticas en taxi para los pasajeros de cruceros en Las Palmas de Gran Canaria.

Los turistas de cruceros pueden visitar, desde noviembre de 2012, Las Palmas de Gran Canaria
en taxi, gracias al acuerdo de colaboracién alcanzado entre el Ayuntamiento y la Asociacién de
Trabajadores Auténomos del Taxi, ATAT, por el que se establecen rutas guiadas por las
principales zonas de interés turistico de la capital grancanaria. Los taxistas se convierten de este
modo en agentes turisticos y ofrecen un servicio de traslados a precio cerrado, por cada viaje
(no por pasajero), para los cruceristas que quieran conocer lo mejor de la ciudad en unas horas

y rentabilizar al maximo su tiempo antes de volver a embarcar.

Imagen 5. Taxis de servicio en el muelle de Santa Catalina. Fotografia de la autora, 2017.

La primera ruta denominada Centro Ciudad incluye ademas del Puerto de La Luz, la visita al
Confital, el Castillo de La Luz; el Mercado del Puerto; el Auditorio Alfredo Kraus y la Playa de Las
Canteras; Altavista; el Pueblo Canario el Museo Néstor y el Hotel Santa Catalina; los barrios de
Triana y Vegueta; y el barrio marinero de San Cristébal. Un recorrido de unos 35 kilémetros
aproximadamente por un precio de 70 euros. La segunda opcion es la Ruta Natural, que incluye
ademas del recorrido por la Ciudad; una visita a la Caldera de Bandama y al Jardin Canario. Una
excursion de 67 kilémetros de recorrido por 90 euros. Los turistas contaran con folletos, con cada
uno de los recorridos, en inglés y espanol que les servira como informacién complementaria de la
excursion que realicen a bordo de los taxis. El folleto contiene un plano con los recorridos y la
localizacion de los puntos a visitar, fotografias de los mismos e informacién complementaria como
un teléfono de informacion y los horarios y localizacion de los Puntos de Informacion Turistica
municipales. Los folletos incluyen ademds excursiones fuera de la Ciudad por la isla de Gran
Canaria. La Ruta Norte: Las Palmas de Gran Canaria, Arucas, Santa Maria de Guia, Galdar y Agaete
(95 euros). La Ruta Norte-Centro: Las Palmas de Gran Canaria, Arucas, Teror y Valleseco (90 euros).
La Ruta Centro: Las Palmas de Gran Canaria, Tafira, Santa Brigida, San Mateo, Tejeda y Artenara
(110 euros). La Ruta Sur 1: Las Palmas de Gran Canaria, San Agustin, Playa del Inglés, Maspalomas,
Puerto Rico y Mogdn (160 euros) y la Ruta Sur 2: Las Palmas de Gran Canaria, Ingenio, Agliimes,
Barranco de Guayadeque y Petroglifos de Balos (110 euros). (SPLPGC, 2018)
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Las Paimas de g ——
Gran Canaria

TRAYECTOS

JOURNEYS / FAHRT

-

Trayecto Ciudad / City Journey / Stadtsfahrt
Las Canteras (Las Coloradas) / Pueblo Canario
1 Altavista (Paseo de San Antonio) / Vegueta / Bandama

Trayecto Norte / North Journey / Nordfahrt
Las Polasde Gran Ganari / Arucas /G - Gldar
1 Cueva Pintada / Agaete / Las Palmas de Gran Canaria.
; Trayecto Norte Centro / North - Centre Journey
/ Nord - Inselmitte Fahrt Las Paimas de Gran Canaria
1 Arucas / Teror / Valleseco/ Las Palmas de Gran Canaria.
'y Trayecto Centro / Centre Journey / Inselmitte Fahrt
1o Las Palmas de Gran Canaria / Santa Brigida
/San Mateo / Tejeda / Las Palmas de Gran Canaria.
-

‘Trayecto Sur Este / East - South Joumey / Osten - Siid Fah

Las Palmas de Gran Canaria/ Ingenio / Guayadeque
1 Rgiimes / Las Paimas de Gran Canaria.

o Trayeoto Sur / South Journey / Siid Fahrt

Las Palmas d Gran Canaia / Playa el Inglés

i / Maspalomas / Las Palmas de Gran Canaria
--- el n

Imagen 6. Informacién de trayectos y precios de las rutas de taxi para cruceristas de la Oficina de
Informacién Turistica del Muelle de Santa Catalina. Fotografia de la autora, 2017.

Incremento de dreas comerciales, tiendas y restaurantes

La consolidacién de la ciudad como destino turistico, debido a la continua llegada de cruceros,
ha Illevado a que tres areas urbanas —Mesa y Lépez, El Rincon y Muelle de Santa Catalina— se
declarasen zonas de gran afluencia turistica.5 Esta declaracion supone que los comercios de
dichas areas puedan abrir domingos y festivos durante toda la temporada de cruceros (de
octubre a abril). La medida esta principalmente orientada a recibir, rentabilizar y amenizar a los
cruceristas, proponiéndoles una ciudad activa y viva, ofreciéndoles una gran variedad de shows
de distinta naturaleza: pasacalles, ferias de artesania y dinamizacion con temdticas de carnaval

o navidad, entre otras.

El permiso de apertura dominical de los comercios de la zona turistica-patrimonial de Las
Palmas supuso un enorme cambio en los habitos y la rutina de los residentes. Hasta mediados
de 2013, por ley, el comercio capitalino no podia abrir domingos ni festivos, justo los dias de

mayor afluencia de cruceros, debido a que habia un convenio de atraque prioritario para los

5 En 2014 se declaré Las Palmas de Gran Canaria como como zona de Gran Afluencia Turistica (ZGAT).
Las zonas circunscritas a esta denominacién son: (a) El Rincén, que engloba al Auditorio Alfredo Kraus, el
paseo de Las Canteras, la Plaza de la Mdsica y la Sociedad Filarménica de Las Palmas de Gran Canaria, el
polideportivo Manuel Naranjo Soria y el centro comercial Las Arenas; (b) Mesa y Lopez, que incluye El
Corte Inglés y Puerto- Canteras; (c) drea del Muelle Santa Catalina, que incluye Muelle de Transbordadores,
Muelle Wilson, centro comercial El Muelle y la explanada de los Vapores Interinsulares (Orden de 14 de
agosto de 2014, por la que se declara la zona comercial denominada "El Rincén" de la ciudad de Las
Palmas de Gran Canaria, zona de gran afluencia turistica; Orden de 14 de agosto de 2014, por la que se
declara la zona comercial denominada "Mesa y Lépez" de la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria, zona
de gran afluencia turistica; Orden de 14 de agosto de 2014, por la que se declara la zona comercial
denominada "Puerto de la Luz" de la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria, zona de gran afluencia
turistica).
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domingos. Ante las pérdidas econémicas y la mala imagen que generaba una capital inactiva
para los cruceristas, el Area de Empleo del Ayuntamiento, en colaboracién con la Asociacién de
Empresarios de la capital y el Gobierno de Canarias llegaron al acuerdo citado en el parrafo

anterior.

Desde entonces, el nimero de restaurantes que ofrecen gastronomia canaria y comercios de
souvenirs han aumentado considerablemente. Asi en Las Palmas de Gran Canaria el nimero de
restaurantes que ofrecen platos tradicionales de la gastronomia canaria (como papas arrugadas
con mojo, huevos escalfados al estilo canario, pescado, puchero canario), tapas y gastronomia
en general, era de 1.012 bares/restaurantes en 2010 y pasé a 1.792 en 2016, lo que supone un
incremento del 77% (Gobierno de Canarias, 2017). Y los comercios de la zona de Santa
Catalina, vinculadas tradicionalmente al sector de la tecnologia, telefonia y ropa, han
diversificado su oferta. Empezaron a ofrecer también souvenirs o productos a pequena escala

que representaran la tradicién y cultura canaria ante la demanda de los propios turistas.

Bus turistico city sightseeing

Los cruceristas que recalaban en la ciudad, carecian de transporte propio por lo que si querian
visitar los atractivos turisticos de la ciudad debian trasladarse en transporte publico o alquilar un
taxi. Ahora bien, la relacién entre los recorridos de las lineas de autobuses y los puntos de
interés de la ciudad era compleja, para visitarlos el pasajero de cruceros debia coger hasta 3
lineas de autobuses distintas para llegar a puntos emblematicos. Ante esta situacion y para
potenciar las dreas comerciales anteriormente citadas, se plantea la idea de contratar un servicio

de bus turistico. Surgi6 asi la figura de City Sightseeing Las Palmas de Gran Canaria.

City Sightseeing Las Palmas de Gran Canaria inicié sus operaciones el 28 de febrero de 2008.
Durante casi una década de actividad ha contribuido a dinamizar el turismo de Las Palmas de
Gran Canaria, llevando a los visitantes de la ciudad entre sus diferentes atractivos gracias a su
sistema hop on hop off (embarque-desembarque) a lo largo de sus 11 paradas, generando
acuerdos con otros agentes turisticos grancanarios para afadir valor a su ticket, y

promocionando la ciudad en las principales ferias profesionales de la industria del turismo.

En julio de 2016, el concejal de Turismo del Ayuntamiento de Las Palmas de Gran Canaria
(Pedro Quevedo) y el director de City Sigthseeing Espafa (Isaac Flores) llegaron a un acuerdo
para promocionar un nuevo producto turistico en Las Palmas de Gran Canaria: el ticket Las
Palmas de Gran Canaria Experiencia, un paquete combinado que reunia y bonificaba varias de
las atracciones mas demandas de la ciudad y el transporte. Los cruceristas, y turistas en general,
podian conocer lo mas destacado de la ciudad a un precio inferior del que resultaria

adquiriéndolos por separado.
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El producto Experience es uno de los que mayor éxito estd consiguiendo en nuestra red de
ciudades, como en Madlaga y Cérdoba, donde rapidamente se han ganado el favor de los visitantes
por la estupenda relacion calidad-precio, por el gran nlimero de atracciones incluidas a un precio
muy competitivo, y sobre todo porque facilita mucho la manera en que se visita la ciudad. El
viajero sabe que se puede subir al bus turistico, conocer la ciudad en un tour, y luego bajar en
aquellas paradas donde quiera conocer mds o visitar algin museo o algin monumento incluido en
el precio del ticket. Cultura, ocio, gastronomia, compras... Es un producto muy completo, muy
ventajoso desde el punto de vista del precio, y que favorece la movilidad de turistas por toda la
ciudad, dinamizando con ello el turismo local. (Ayuntamiento de las Palmas de Gran Canaria,
2016)

El ticket de City Sightseeing Las Palmas de Gran Canaria Experience incluye los siguientes
servicios: recorrido del bus turistico; paseo guiado a pie por Vegueta; visita al auditorio Alfredo
Kraus; degustacién gastronémica; entrada al Castillo de la Luz; entrada a la Casa de Colon;
entrada al Museo Canario; entrada a la Torre de la Catedral; entrada al Museo Néstor; visita al
Teatro Pérez Galdés y Wifi gratuito durante el recorrido en bus. El tiempo que tarda el bus
turistico en recorrer todo el circuito es de una hora y diez minutos.

Siempre que viajamos nos gusta subir al bus turistico porque eso nos permite ver los puntos mas

interesantes de la ciudad y ponernos en situacién, para después ir bajando en aquellas zonas que

nos han parecido mas atractivas. (Testimonio de una pareja de mediana edad, trabajo de campo
2016).

il
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Imagen 7. Cruceristas esperando en el muelle de Santa Catalina para acceder al bust turistico.
Fotografia de la autora.

Conclusiones

El archipiélago canario batié su propio récord con la llegada de 15 millones de turistas en 2016
—-9% pertenecientes al segmento del turismo de cruceros- y un reporte econémico de 16,5
millones de euros. Esto equivale al 31.9% del P.I.B. y al 37.6% del empleo. La comunidad
canaria se ha caracterizado, desde sus origenes, por ser un destino turistico mono-especializado
en la oferta de sol y playa. Sin embargo, la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria, tras sus
multiples altibajos en el sector turistico, ha sabido ser capaz de anteponerse a dicha situacién y
replantear su situacién frente a las nuevas practicas turisticas, siendo consciente de las ventajas
que el turismo de cruceros suponia en la diversificacion de su producto, ampliando
posibilidades al visitante cuando éstos irrumpian con fuerza y modificaban la trama urbana y

los habitos existentes.
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El aumento del turismo de cruceros y el interés, sobre todo a nivel politico, de mejorar el
sistema turistico de la capital a través de estrategias de marketing y promocién, han hecho que
Las Palmas de Gran Canaria se consolide como un referente no sélo a nivel nacional, sino
incluso a nivel Europeo, afianzando su posicién como destino turistico seguro y diverso. La
publicidad turistica propuesta en la capital tiene cierta influencia en la creacion de los
imaginarios turisticos, ahora bien, las estrategias de captacion que pretenden satisfacer el deseo
y las exigencias de los cruceristas y turistas en general, deben ser pensadas con detenimiento y
teniendo en cuenta los objetivos a corto y largo plazo —tanto para los visitantes como para la
administracion y residentes-, para evitar generar desequilibrios (urbanos, sociales y econémicos)

en la sociedad.

Las transformaciones urbanas y sociales que ha experimentado Las Palmas de Gran Canaria han
modificado la manera que los residentes tienen de recorrer y habitar el espacio urbano, si bien
es cierto que de momento estas actuaciones e inversiones contribuyen al desarrollo local
favorable, es posible que a posteriori si el nimero de cruceristas sigue aumentando se
evidencien impactos negativos asociados a la capacidad de carga, degradacion de la identidad

cultural y desestructuracién urbana.

De esta forma, se ha detectado que los cruceros representan para el crucerista una forma de
utopia donde todas las necesidades estan satisfechas, dentro de una estructura y organizacién
bien establecida que le dan seguridad; éste es un consumidor hedonista que en el crucero y en
su imaginario tiene el placer a su alcance (Berguer, 2004). En ese sentido, se propone que los
cruceros puedan (y deban) ser estudiados como parte de una nueva realidad en donde el
espacio, que es factor fundamental en el turismo sea visto de una manera diferente, puesto que
el motivo principal del viaje no es desplazarse hacia un lugar (destino), sino s6lo desplazarse.
No estar en un lugar mds que por momentos e intereses. (Shaw y Williams, 2002). En este
sentido, se requiere examinar el fendmeno bajo una perspectiva diferente al que estudia el

turismo masivo fordista (Jiménez, 2006) o posfordista (Hiernaux-Nicolas, 2006).
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