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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene su origen en la importante iniciativa que supone para
la sociedad malaguefia la creacién de la Catedra de Estudios Cofrades,
auspiciada por la Fundacion Lagrimas y Favores. En este contexto, la
Universidad de Malaga desarrolla esta investigacion, que supone la primera
fase de un programa mas ambicioso cuyo objetivo es disefar un Plan para
desarrollar el potencial turistico que la Semana Santa de Malaga puede tener
en un contexto nacional e internacional.

De acuerdo a las directrices establecidas por la Direccion de la citada Catedra
en esta fase inicial s6lo se aborda la caracterizacion de la Semana Santa y sus
diferentes atributos, como recursos turisticos, evaluando su potencial para
despertar el interés del consumidor-turista, y se analizara el papel de los distintos
agentes e instituciones que intervienen o podrian hacerlo en la consecucion de
estos objetivos. Esto supone que para poder tener una vision completa, de lo que
constituiria un plan de marketing adecuadamente estructurado, seria necesario
abordar en fases futuras y complementarias a este estudio los restantes
componentes del mismo, es decir el analisis del mercado potencial y de los
distintos elementos del entorno que podrian afectar a nuestro producto; la
determinacién de los objetivos de marketing, y el disefio de las estrategias y
lineas de accidn que permitieran alcanzar las metas propuestas.

Queremos hacer constar, conscientes de las connotaciones religiosas de

nuestro objeto de estudio, la Semana Santa, que el mismo debe ser tratado
con el maximo respeto hacia esta consideracion. Somos conscientes que, ante
todo, estamos ante una vivencia de gran importancia para muchas personas. Se
trata de su vivencia. Asi, aunque hablamos de Semana Santa como recurso
turistico potencialmente de comercializacién, para nada significa desproveerla de
su verdadero sentido, llevarla al ambito del folclore popular o ponerla al servicio
del turismo. Todo lo contrario, la valoracion de su potencialidad supone, de oficio,
la restriccion de no estorbar o limitar su verdadera razén de ser e idiosincrasia.
Con esta premisa se ha trabajado en toda la investigacion.






Finalmente en esta introduccion queremos dejar
constancia de nuestro mas sincero y profundo
agradecimiento a las distintas personas e
instituciones que han colaborado en el mismo.
Asi en primer lugar queremos agradecer de forma
muy especial a la Fundacion Lagrimas y Favores, y
por supuesto a su principal promotor, Antonio
Banderas, por la importante iniciativa que supone
la creacion de esta Catedra de Estudios Cofrades.

De igual forma agradecemos al Director de la
misma, Jesus Castellanos, por haber confiado en
nosotros para la elaboracion de uno de los
primeros trabajos emanados de dicha Catedra, y
por toda la ayuda prestada y la informacién
facilitada para el desarrollo del estudio. En esta
misma linea debemos reconocer la ayuda prestada
por todas las personas e instituciones que nos han
brindado parte de su tiempo, concediéndonos
entrevistas y aportandonos importantes datos para
la elaboracidon del analisis. Entre ellas queremos
citar al Presidente de la Agrupacion de Cofradias,
Rafael Recio, a las distintas Hermandades vy
Cofradias que han respondido a las encuestas
enviadas, y especialmente a Eduardo Garcia que
ha colaborado activamente conformando las mesas
de expertos, que han contribuido con importantes
aportaciones para este estudio. A todos ellos
también nuestro mas sincero agradecimiento.

Por ultimo mostrar igualmente nuestra gratitud a
Antonio Pastor por la cesién desinteresada de las
fotos utilizadas en este informe.
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OBJETIVOS

Como se ha comentado en la introduccién, este proyecto se
plantea como fin ultimo delimitar y evaluar las posibilidades de la
Semana Santa como producto turistico. Es decir, contestar a si esta
tradicion tan arraigada en Malaga es susceptible de ser puesta en
valor como atractivo turistico.

Asumido esto, la siguiente pregunta es: ;En qué términos?. La
Semana Santa es una realidad compleja que engloba numerosas
actos, actividades, manifestaciones, recursos, etc. cada uno de los
cuales presentan diferentes realidades temporales, espaciales, grado
de privacidad, de complementariedad y de comprension diferentes.
Por lo que es obvio pensar que la respuesta a las posibilidades de
comercializacidon no puede contestarse de forma global sino que
exigen, previa y paralelamente, un analisis detallado de cada
recurso que entra en juego en nuestra Semana Santa.

Esta complejidad de recursos implicitos en la Semana Santa nos
llevd, a su vez, a plantearnos si la Semana Santa es un producto
o, por el contrario, un grupo de productos (gama). Esta
consideracion tiene mucha importancia desde la Optica comercial
pues condiciona todo planteamiento comercial posterior.

Por otro lado, la puesta en valor de la Semana Santa como
producto turistico supone contar con los agentes e instituciones
necesarios para tal fin. Por lo que, para contestar al objetivo de
nuestro trabajo debemos, antes, identificar, estudiar y evaluar dichos
agentes e instituciones. Es decir, se trata de contestar: quién debe
participar en dicha puesta en valor y qué estan haciendo, que
desean y qué pueden hacer.



De forma concisa y ordenada podemos establecer en base a lo
expuesto que nuestro OBJETIVO GENERAL es:

|m Evaluar las posibilidades de la Semana Santa de Malaga
como potencial Producto Turistico.

Y los OBJETIVOS ESPECIFICOS serian:

m ldentificar, analizar y evaluar qué actividades, manifestaciones
o eventos vinculados a la Semana Santa de Malaga pueden
tener suficiente potencialidad para su comercializacion en el

mercado turistico.

m ldentificar qué tipo o tipos de productos pueden constituir esas

actividades, manifestaciones o eventos vinculados.

m |dentificar, estudiar y evaluar a los distintos agentes e
instituciones que intervienen o pueden incidir en la promocion y

comercializacion turistica de la Semana Santa de Malaga.

m Determinar el estado actual de comercializacion de dichos

recursos.



Objetivos de la investigacion
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METODOLOGIA

En la realizaciéon de este estudio podemos distinguir, como es
habitual, varias fases:

Fases del estudio
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3.1. Fase Previa

Como en casi toda investigacion hemos partido de un
analisis/sondeo previo donde, reunidos todas las partes implicadas en
el estudio, se aclaran objetivos, perfilan variables, técnicas de
investigacion o se buscan soluciones a problemas metodoldgicos
previsibles.

En esta fase también se recopila informacion general sobre el
tema. El fin de esta fase previa es perfilar y consolidar el marco
general donde se va a trabajar, en nuestro caso, la Semana Santa
Malaguena.



En esta ocasion, esta fase ha sido muy dilatada pues suponia, por un lado, coordinar formas de
trabajar, visiones y vocabulario muy diferentes. Ademas, suponia perfilar una secuencia y estructura de
trabajo que fuese trasladable a todas las cuestiones que se planteen sucesivamente ya que este
trabajo, como se ha comentado antes, se articula como un primer paso para otros trabajos posteriores
donde se recogeran las propuestas de modelos de comercializacién de la Semana Santa como producto
turistico.

Fase previa del estudio
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3.2. Planteamiento del Trabajo

Una vez aclarado los objetivos y especificadas las limitaciones debemos pasar a disefiar la
estructura de la investigacion y elegir la metodologia mas apropiada.

En nuestro caso, hemos reflexionado sobre qué informacidon necesitamos (variables de estudio) y
sobre qué colectivos (agentes/instituciones y recursos a analizar) para poder responder a los objetivos
marcados.



Fase de planteamiento del trabajo
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Como se deja ver en los obijetivos, el estudio y evaluacién de la Semana Santa como producto
turistico es complejo lo que implica que para su realizacion se debe trabajar en varias lineas de forma
paralela. En concreto, hemos profundizado sobre las dos areas que son claves en la comercializacion:
los recursos a comercializar y los agentes e instituciones que participan.

Asi, las dos lineas de trabajo han sido:

21 Delimitacién, estudio y evaluacion de recursos/atractivos.

21 Delimitacidn, estudio y evaluacion de agentes e instituciones implicadas.

Ambas lineas se trabajan en el plano actual y en el potencial. Es decir, se analizan como esta ahora
su comercializacion o implicacion en dicha comercializacion y, de atenderse correctamente, hasta donde
podrian comercializarse o involucrarse en el proceso de comercializacion turistica.

Las dos lineas de trabajo se unen al final para dar un diagnostico de la situacion sobre la
comercializacién de la Semana Santa como producto turistico tanto actual (el tercero de los objetivos
especificos marcados) como de cara a una comercializacion mas plena en el futuro.



Estructura del trabajo

Con este diagnoéstico se pretende:

o Identificar y analizar cuales pueden ser las distintas actividades, eventos o
manifestaciones vinculadas la Semana Santa que reunan las caracteristicas necesarias

para su desarrollo como producto turistico.

7 Identificar y analizar cuales son los agentes mas activos que intervienen o pueden
intervenir en la comercializacion de la Semana Santa como producto turistico, tanto
desde la perspectiva tradicional del marketing, como desde un enfoque especifico de

esta tipologia de producto (agrupacion de Cofradias, Hermandades, etc.).



El planteamiento metodoldgico también suponia sondear y evaluar las fuentes de informacion con
las que contamos con el fin de ver si las técnicas y métodos de trabajo que seleccionamos eran
aplicables. Las fuentes de datos que finalmente hemos usado se recogen a continuacion.

3.3. Busqueda de Datos

Como en casi todo estudio, este ha conjugado fuentes secundarias con primarias. Las secundarias
son mas rapidas ya que ya estan elaboradas y editadas pero, como también es habitual, han sido
incompletas y poco precisas por lo que hemos completado su aportacién con fuentes primarias.

Por otro lado, conjugamos informacion de tipo cuantitativo con las de tipo cualitativo. Las primeras
nos dan informacion mas precisa y nos permiten comparar, ver peso, importancia, etc. Las segundas
nos proporcionan datos sobre la atmosfera en la que se desenvuelven los actos, valoraciones y
apreciaciones imprescindibles para la obtencidn de resultados y la correcta interpretacién de los datos
cuantitativos. No obstante, debemos decir que, dada la naturaleza del estudio, este ha descansado
mucho mas en informacion de tipo cualitativo.

Fase de busqueda de informacién
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Entre

las secundarias debemos destacar:

La bibliografia sobre Marketing turistico en la que hemos apoyado la
estructura de analisis de este trabajo y mas concretamente los trabajos
sobre producto turistico de Middelton (1994).

Para datos concretos sobre la Semana Santa malaguefia hemos
acudido a revistas especializadas y se ha analizado en profundidad la
informacion existente en la web de las diferentes Cofradias y
Hermandades, sobre su patrimonio y actividad.

Para la recogida de los datos sobre la actividad turistica en Malaga
capital se ha acudido a las encuestas de ocupacion hotelera y a los
datos proporcionados por el Observatorio Turistico de la Capital y de la
Provincia.

Entre las primarias, apoyamos nuestro trabajo en encuestas a las diferentes
Cofradias, entrevistas en profundidad y mesas de trabajo con expertos, compras
simuladas, etc. De entre ellas destacar aqui:

La recogida de informacion parti6 con entrevistas en profundidad.
Entre otros cabe destacar las reuniones mantenidas con el Presidente y
Vicepresidente de la Agrupacion de Cofradias. Estas entrevistas nos
sirvieron para delimitar el trabajo y disefdar la metodologia.
Posteriormente se realizaron otras entrevistas para ayudarnos a la
recogida de informacion e interpretacion de resultados, entre las que
cabe destacar las mantenidas con la empresa que gestiona el Museo de
la Semana Santa y con el Director Comercial de Halcon Viajes

El trabajo se apoya también en encuestas (se recogen en anexo |) que
fueron distribuidas a las 39 Cofradias y Hermandades que_integran la
Agrupaciéon de Cofradias de Malaga. Sin embargo, los resultados de la
misma no han sido todo lo productivo que cabia esperar debido a la baja
tasa de respuestas obtenidas, suponiendo tan sélo el 41%.

Se han llevado a cabo simulaciones de compra con el fin de evaluar el
funcionamiento de ciertos recursos y agentes implicados.



m Se han visitado y analizado gran parte de los recursos identificados.

= Por ultimo, pero no menos importante, se han desarrollado mesas de
trabajo con expertos en Semana Santa de Malaga de diferentes
perfiles (con responsabilidad y/o una amplia experiencia y conocimiento
del mundo de las Cofradias, medios de comunicacién y entornos
empresariales, etc.) con las que hemos cotejado las conclusiones y
resultados parciales que ibamos obteniendo.

Fuentes de informacion utilizadas

PRIMARIAS
SECUNDARIAS



3.4. Analisis de la Informacién

Una vez aclarado fines, metodologias, y conseguido los datos, etc. se procede
a su ordenacion, sintesis y analisis. Debemos recordar que, en esta fase, se
estuvo cotejando los adelantos con entrevistas y mesas de expertos.

Para la evaluacién de la Semana Santa de Malaga como producto turistico, se
requiere desde un punto de vista metodolégico, en primer lugar, abordar y
analizar si la misma cumple con los distintos requerimientos 0 componentes
necesarios para serlo. Estos requisitos siguiendo a Middelton (1994), serian:

A. Atractivos potencialmente turisticos. El primero de estos componentes
constituye precisamente el objeto central de este plan, la evaluacion del
potencial que puede suponer la Semana Santa de Malaga como atractivo para
el mercado turistico. En nuestro caso esta potencialidad turistica no pretende
quedar limitada al analisis de los desfiles procesionales de la propia Semana
Santa, sino que se pretende analizar la potencialidad de actividades
complementarias o ligadas a la misma que permitan ofertar los recursos
ligados a nuestras Hermandades y Cofradias durante un espacio fisico y
temporal de mayor dimensién que la Semana de Pasién y los itinerarios de las
mismas.

B. Facilidades para cubrir las necesidades del turista. Aun cuando un
municipio o recurso posea suficientes atractivos como para poder captar el
interés de la demanda turistica, no tendra sentido su comercializacion si no se
puede dar respuesta a las necesidades que plantea el disfrute de la estancia
por parte del consumidor. Es decir, es totalmente necesario que el destino
cuente con el equipamiento de servicios necesario para atender las
necesidades y deseos de la demanda. En este ambito, y como para cualquier
otro producto turistico nos referimos con esto principalmente a la oferta de
alojamiento, restauracion y demas actividades tipicas relacionadas con la
actividad turistica. No obstante, y habida cuenta de que resulta evidente la
capacidad de la ciudad de Malaga en términos generales para cumplir con
este requisito del producto, se trata de analizar si existe oferta disponible



durante el periodo en el que se podria comercializar los productos
vinculados a la Semana Santa.

En cualquier caso, también se requieren otra serie de equipamientos y
servicios que, no siendo especificamente ofertados para este sector, son
igualmente necesarios para garantizar un adecuado nivel de satisfaccion y
garantias ante el potencial consumidor, como pueden ser, por ejemplo, el
comercio en general o los servicios publicos de seguridad, sanidad, etc.

. Accesibilidad. En tercer lugar, un municipio, destino o atractivo no podra ser
considerado como producto turistico si no cuenta las infraestructuras y las
comunicaciones necesarias para poder garantizar la entrada, salida y
movimientos del turista en el destino. No obstante, y al igual que hemos
indicado anteriormente, habida cuenta de la capacidad manifiesta de Malaga
como destino turistico en cuanto a accesibilidad al destino, en nuestro caso
este requerimiento del producto queda condicionado a la propia accesibilidad
a los recursos, es decir, si se cuentan con las infraestructuras y capacidades
fisicas, econdmicas y/o humanas para que los distintos recursos ligados a la
Semana Santa sean susceptibles de ser visitados y disfrutados por la
demanda turistica.

Por tanto, y en base a lo anteriormente manifestado, en el presente trabajo
abordaremos dicha evaluacion del potencial de la Semana Santa de Malaga
como Producto Turistico a través de los siguientes puntos:

1 |dentificacion, catalogacion y evaluacion de los atractivos de la
Semana Santa de Malaga.

1 Andlisis y evaluacion de las facilidades necesarias para
complementar el producto.

1 Evaluacion y diagnostico de la accesibilidad del producto Semana
Santa de Malaga.



Por otro lado, es necesario avanzar en la otra linea de trabajo: identificacion y analisis de los agentes
e instituciones que entran en juego en la comercializacion turistica.

Fase de analisis de la informacion

3.5. Interpretacion de los Resultados

Con los resultados obtenidos procedimos en sucesivas reuniones del grupo y, de nuevo, apoyando
hipotesis en entrevistas y grupos de expertos, a su interpretacion, debate y extraccién de las
valoraciones mas importantes.

Como consecuencia de todo ello, se plantean una serie de conclusiones a modo de
recomendaciones y reflexiones finales.



3.6. Elaboracion y Presentacion del Informe

Las ideas, resultados y conclusiones se presentan con la siguiente estructura:

m Catalogacion, evaluacion, e inventario, de los atractivos de la Semana Santa de Malaga.

n |dentificacion y catalogaciéon de las “facilidades” o servicios necesarios para complementar el
producto.

=m Evaluacion de la accesibilidad del producto Semana Santa de Malaga.
m Analisis y evaluacién de los agentes e instituciones en la comercializacion del producto.
=m Diagndstico del potencial de la Semana Santa de Malaga.

m Conclusiones.
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DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Como se ha comentado en la metodologia, el estudio y evaluacién de
la potencialidad de la Semana Santa como producto turistico es complejo
lo que nos ha llevado a trabajar en dos lineas de forma paralela. En
concreto, hemos profundizado sobre las dos areas, que son claves en la
comercializacion: los recursos a comercializar y los agentes e instituciones
que participan. Asi, las dos lineas de trabajo han sido:

= Delimitacion, estudio y evaluacién de recursos/atractivos.

m Delimitacidn, estudio y evaluacion de agentes e instituciones
implicadas.

Ambas lineas se han abordado en el plano actual y en el potencial. Es
decir, se analizan como esta ahora su comercializacion o implicacién en
dicha comercializacion y, de atenderse correctamente, hasta donde
podrian comercializarse o involucrarse en el proceso de comercializacion
turistica.



4.1. Estudio del Potencial de la Semana Santa
Malaguena como Producto Turistico

Toda la teoria apunta a que para la evaluacion de las posibilidades de poner
en valor un atractivo como producto turistico es necesario que estos cumplan
tres requisitos:

A. Atractivos potencialmente turisticos.
B. Facilidades para cubrir las necesidades del turista.
C. Accesibilidad.

Por tanto, y en base a lo anteriormente manifestado, en el presente trabajo
abordaremos dicha evaluacion del potencial de la Semana Santa de Malaga
como Producto Turistico a través de los siguientes puntos:

1 ldentificacion, catalogacion y evaluacién de los atractivos de la Semana
Santa de Malaga.

2 Analisis y evaluacioén de las facilidades necesarias para complementar el
producto.

m Evaluacioén y diagnéstico de la accesibilidad del producto Semana Santa
de Malaga.

Producto Turistico



4.2. Catalogacion, Evaluacion e Inventario de los
Atractivos de la Semana Santa de Malaga

Tal como se ha indicado anteriormente, el primer requisito y punto de partida
para que podamos considerar que contamos potencialmente con un producto
turistico, consiste en que éste tenga suficiente atractivo como para que sea capaz
de captar el interés y el deseo de un suficiente numero de consumidores-turistas
para que la comercializacion de dicho producto resulte rentable.

El primer paso, por tanto, de nuestro analisis debera consistir precisamente
en evaluar si realmente la Semana Santa de Malaga, considerada en su sentido
mas amplio, cuenta con dichos atractivos y, en su caso, intentar delimitar la
tipologia y la capacidad de atraccién de los mismos. Dado que no hablamos de
un solo recursos sino de un grupo heterogéneo de ellos

Al igual que se ha manifestado en la introduccién de este trabajo, al hablar de
la Semana Santa en sentido amplio nos referimos a estudiar las posibilidades de
la misma como producto turistico sin que ésta quede limitada a los desfiles
procesionales y al periodo unico y especifico de la Semana de Pasion, sino a
analizar qué otras actividades, eventos o similares podrian ser susceptibles de
despertar el interés de posibles visitante.

Bajo esta dimensién de la Semana Santa, consideramos que, en primera
instancia, resulta necesario establecer una ordenacion o catalogacion de
dichas actividades en base a determinadas variables que nos permitan establecer
grupos de actividades con caracteristicas mas o0 menos homogéneas.

A partir de esa catalogacion en grupos, estaremos en mejores condiciones
para evaluar la potencialidad turistica de cada una de esas categoria,
estableciendo para ellos unas variables o criterios objetivos que faciliten
determinar si realmente cada una de esas categorias puede ser susceptibles de
captar el interés del mercado potencial.

En tercer lugar, y para aquellas categorias que segun la fase previa hayan
sido consideradas de potencialidad turistica, consideramos necesario profundizar



en las mismas, para identificar de manera mas detallada que actividades, eventos
o elementos de la Semana Santa cumplen este primer requisito del atractivo
turistico. En definitiva pasaremos a realizar un inventario de los atractivos que
forman parte de las categorias con potencialidad turistica.



4.2.1. Categorizacion de los recursos y atractivos de la Semana
Santa de Malaga

Como se indicado anteriormente, comenzaremos el analisis del potencial
atractivo de la Semana Santa, clasificando sus diferentes, actividades, eventos o
actos de diversa naturaleza en una serie de grupos mas o menos homogéneos
qgue nos permitan profundizar en aquellos que tengan una mas clara potencialidad
turistica.

A nuestro juicio existen dos caracteristicas basicas que condicionan
directamente su consideracion como recurso de forma estratégica: que la
actividad o evento tenga un caracter periodico o continuo en el tiempo y que
se trate de un evento o actividad de caracter publico. A estos dos
condicionantes basicos podriamos afadir, por sus repercusiones en la
comercializacion, el hecho de que el evento pueda o tenga que ser contemplado
necesariamente en un unico lugar o espacio fisico, o que por el contrario se
pueda participar en el mismo desde distintos lugares.



a) Caracter periédico o extraordinario de los recursos o atractivos:

Obviamente, el que estemos hablando de una actividad que se repite de forma
periodica en el tiempo, incluso aunque esa periodicidad implica ligeras variaciones
en cuanto a la fecha en su celebracion, como es el caso de la propia Semana
Santa, permitira planificar acciones para la comercializacion del evento de forma
programada, y ademas incidira notablemente en su conocimiento a lo largo del
tiempo. Si por el contrario nos encontramos ante un determinado evento o
actividad que tiene un caracter extraordinario, requerira acciones concretas y
especificas que dificultaran su planificacién y rentabilizacion de manera
sistematica. No obstante, ello no significa que algunos de estos eventos no puedan
tener suficiente capacidad de atraccién, sino que en los objetivos iniciales de este
estudio, para una comercializacién sistematica del producto pasarian a un segundo
plano.



A continuaciéon indicaremos algunas de las actividades o eventos mas
representativos ligados a la Semana Santa de Malaga que cabrian considerar
bajo cada una de estas tipologias:

» Salidas Procesionales de Semana Santa
* Via Crucis externos
» Traslados

 Salidas Procesionales fuera de Semana Santa (festividades titulares,
procesiones de Gloria, y similares

» Concursos de saetas

Exaltacion de la mantilla

Ofrendas florales

» Encuentros periédicos de diversa indole

* Pregdn oficial de la Semana Santa

* Presentacion del cartel oficial de la Semana Santa

* Presentaciones y/o pregones de caracter periédicos de Cofradias,
Hermandades y/o Instituciones diversas

Cultos diversos
Llegadas, guardias y salida de tropas

» Salidas Procesionales de caracter extraordinario como aniversarios,
coronaciones canénicas y similares

» Exposiciones eventuales
» Concursos esporadicos
» Eventos, actos y cultos de caracter no regular



b) Caracter continuo o puntual de los atractivos

Nos referimos en este caso a si el tipo de atractivo a considerar, por sus propias caracteristicas
constituye un recurso susceptible de ser visitado en cualquier época del afio, como las Iglesias y Museos,
y que por tanto posibilitan una comercializaciéon no limitada al periodo especifico de la Semana Santa, o
si por el contrario se trata de recursos que por su naturaleza y/o caracteristicas implican que el atractivo
s6lo puede ser considerado como tal en una fecha o periodo concreto. Estas consideraciones conllevan
implicaciones directas que afectan a temas relevantes desde el punto de vista del marketing turistico
como la estacionalidad o la “capacidad de carga”, ademas de afectar igualmente a la planificacion de las
estrategias y acciones de comercializacion y promocion.

Dentro de esta consideracion las actividades que cabe contemplar bajo una u otra dimensién serian:

* Museo de la Semana Santa

» Casas Hermandades

* Iglesias

* Talleres artesanales vinculados a la Semana Santa

+ Salidas Procesionales

» Traslados

» Concursos de saetas

» Exaltacién de la mantilla

Ofrendas florales

* Pregon oficial de la Semana Santa

* Presentacion del cartel oficial de la Semana Santa
* Presentaciones y/o pregones de Cofradias, Hermandades y/o Instituciones diversas
» Exposiciones

* Llegadas y salidas de tropas

» Eventos, actos y cultos diversos



c) Caracter publico o privado de los atractivos

Un tercer elemento que quizas constituya el elemento mas claramente limitador de la potencialidad
turistica de los actos y eventos ligados a la Semana Santa sea precisamente que el mismo tenga un
caracter publico, es decir abierto a la poblacion en general, o que potencialmente podrian estarlo, con lo
cual seria susceptible de promocionar, o por el contrario se trate de un acto privado, dirigido unicamente a
los hermanos de la Cofradia o de un entorno muy cercano a la misma, con lo obviamente no podriamos
considerarlo como un recurso turistico.

Debemos dejar claro en este ambito que no nos referimos a que dichos atractivos o eventos tengan
una titularidad publica o privada, o que sean o no técnicamente considerados en la actualidad como un
servicio o0 recurso abierto al publico, sino que potencialmente podrian ser objeto de exposicion publica, y
por tanto, segun la naturaleza de este trabajo comercializable. Al referirnos al caracter privado, centramos
nuestra atencion sobre el hecho de que el caracter interno del evento o acto en cuestiéon no permite o, al
menos no resultaria recomendable, su exposicidon o comercializacion como “producto turistico”.

En este tercer escenario, los atractivos que formarian parte de uno u otro grupo de actividades serian:

» Salidas Procesionales

* Via Crucis externos

* Traslados

* Museo de la Semana Santa

» Casas Hermandades

* Iglesias

» Concurso de saetas

Exaltacion de la mantilla

Ofrendas florales

Encuentros periddicos de diversa indole
* Exposiciones eventuales

Concursos esporadicos

Pregodn oficial de la Semana Santa
Presentacioén del cartel

Presentaciones diversas: carteles, restauraciones, nuevo patrimonio



* Culto de caracter publico
+ Talleres artesanales vinculados
» Desfiles y actividades tropas militares

« Cultos de caracter privado
 Otras actividades de ambito interno

d) Actividades delimitadas a un unico lugar o espacio fisico o en las que se
pueda participar desde distintos lugares:

Esta ultima variable consideramos que realmente no condiciona el hecho de
que la misma sea susceptible de ser evaluada como recurso y por tanto
susceptible de ser comercializado, es decir, en ambos casos podria catalogarse
como recurso, pero si condicionara notablemente las posibilidades de capacidad
de demanda de dicho atractivo, teniendo en cuenta el caracter estacional, la
masiva afluencia de publico local y las limitaciones de espacio para atender dicha
demanda. Aquellas actividades que pueden ser contempladas desde distintos
lugares, como es el caso de cualquiera de las procesiones, obviamente posibilita
distintos escenarios, mayor capacidad de demanda, e incluso distintos
“subproductos” con diferente atractivo o interés para el visitante. Sin embargo, las
que estan delimitadas por un espacio fisico unico, la capacidad del mismo hara
que en la mayoria de los casos, si a esa limitacion fisica se suma al caracter
puntual anteriormente analizado, que dicho atractivo dificilmente pueda ser
utilizado como recurso turistico, pues el volumen de la demanda local
normalmente supera las posibilidades de la oferta de espacio fisico en las mismas.
No obstante, aquellas condicionadas por el espacio, pero no por el tiempo
permiten mayores posibilidades para contrarrestar la estacionalidad propia de este
tipo de actividades, posibilitando su comercializacion ademas en un periodo de
tiempo no limitado a la propia Semana Santa o a un acto especifico.



En este contexto, los dos grupos de actividades podrian quedar divididos de la
siguiente forma:

* Concurso de saetas

» Exaltaciéon de la mantilla

» Pregon oficial de la Semana Santa
* Presentacion del cartel

* Presentaciones diversas: carteles, restauraciones, nuevo patrimonio
 Cultos internos

* Museos de la Semana Santa

» Casas Hermandades

* Iglesias

Talleres artesanales

Ofrendas florales

» Salidas Procesionales

* Via Crucis externos

* Traslados

» Desfiles y actividades tropas

Partiendo de las cuatros combinaciones de las variables anteriormente
analizadas, e intentando realizar un analisis conjunto de las mismas, podemos
comprobar en el cuadro siguiente las posibles combinaciones de los distintos
requisitos o condicionantes, que nos deberan servir de base para proseguir con
un estudio mas profundo de aquellas categorias que en un primer nivel podamos
considerar superan los requisitos minimos necesarios para pasar de la
consideracion de atractivo potencial a recurso potencial.



Caricter  PERIODICO (PER) CONTINUO [CONT) PUBLICO [PUE) UNICO [UNC)

Exrmu:nmmu TEI‘-IFDR.EL (TEMF) Fmv,-u:ﬂ] {PRIV] [‘-II:FLTIFLES {MULT)

(EXT) ESPACID
Evento /Actividad
Salidas Procesionales PER/EXT* TEMP PUB MULT
Via Crucis Externos PER TEMP PUB MULT
Trasladoes PER TEMP PUB MULT
Museo Semana Santa PER CONT PUB _
Casas Hermandades PER CONT PUB _
Iglesias PER CONT PUB I ) (o
Talleres artesanales PER CONT PUB _
Concurso de Saetas PER _ PUB _
Exaltacién mantilla PER - TEMP PUB . uNe
Ofrendas florales PER/EXT* _ PUB _
Exposiciones PER/EXT- [N  ruB . N
Pregon Oficial PEER _ PUB _
Presentacion cartel PER _ PUB _
Present. actos diversos PERI{E}{'I* _ PUB _
Cultos internos PER/EXT- | N "
Desfiles y act. tropas PER TEMP PUB MULT

(*) Dentro de estas actividodes nos encontramos CON COS0s QUE tiEnen corgoter periodico y otros extroordingrios.

Como primera conclusion de todo este analisis de categorizacién de los
recursos, y tomando como base la combinacion de las cuatro variables estudiadas,
planteamos la siguiente clasificacion en 7 grupos:

1. Salidas Procesionales de caracter periédico (SPP)

Incluimos en este grupo a todos aquellos eventos que tienen: un caracter
periodico, lo que permite su comercializacion de forma planificada y de manera
regular; son temporales, es decir desde un punto de vista técnico podriamos decir
gue son altamente estacionales, lo que sera un handicap a tener en consideracion;
sin embargo su caracter publico y la posibilidad de ser contemplados desde
multiples espacios fisicos posibilita que existan opciones para atender y satisfacer
una demanda potencial.



Podrian incluirse en este grupo las siguientes actividades o eventos:

= Salidas Procesionales de Semana Santa.

= Via Crucis externos.

= Traslados.

= Salidas Procesionales fuera de Semana Santa (festividades titulares,
procesiones de Gloria, y similares.

a1 Desfiles y actividades relacionadas con las tropas militares que

acompafan a los titulares.

2. Salidas Procesionales de caracter extraordinario (SPE)

Este segundo grupo comparte todas las caracteristicas del anterior, salvo el
caracter periodico, lo cual dificulta de forma general y planificada su inclusion
como componente de un producto turistico para su comercializacion. Esto no
significa necesariamente que carezca de interés turistico, sino que por el contrario
consideramos que podria ser de gran interés de cara a su proyeccion en
determinados mercados objetivos, y épocas concretas que ayudaria a la
desestacionalizacion turistica. Podriamos considerar dentro de esta tipologia a:

= Salidas Procesionales de caracter extraordinario como aniversarios,
coronaciones canonicas y similares.

3. Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI)

Esta tipologia viene caracterizada fundamentalmente, y se diferencia
especialmente de los dos grupos anteriores en su caracter de continuidad, es
decir por tratarse de recursos susceptibles de ser visitados a lo largo de todo el
ano, lo que obviamente presenta oportunidades para su consideracibn como
atractivo turistico no limitado a la Cuaresma o la propia Semana Santa. Ademas
se trata de recursos de caracter publico, en el sentido que potencialmente podrian
estar accesibles al visitante, y a priori sin limitaciones temporales, es decir,



técnicamente podrian ser visitados sin grandes limitaciones de espacio/tiempo.
Como mas adelante se analizara todas estas consideraciones se basan en su
potencialidad técnica, independientemente de que en la actualidad dichos recursos
no estén en general preparados o puestos en valor para cumplir con estos
parametros. Entre ellos podriamos considerar a:

m Museo de la Semana Santa.
m Casas Hermandades.

2 Iglesias.
4. Talleres y artesania (TYA)

Este otro grupo comparte practicamente todas las caracteristicas del anterior,
salvo su caracter publico. En este caso, se trataria de actividades que
generalmente no estan pensadas en la actualidad para que sean visitadas por
turistas o personal externo a las propias empresas que desarrollan su labor
profesional. Sin embargo, a nuestro juicio, y tal como ya sucede en otras areas
geograficas y en otras actividades artesanales, podrian ser susceptibles de captar
el interés del visitante. Nos referimos basicamente en esta categoria a los talleres
artesanales relacionados con la Semana Santa, y que en nuestra ciudad podrian
ser:

= Talleres de Bordadores.
= Talleres de Escultores.

= Talleres Doradores.

5. Actos o eventos publicos de caracter peridédico (APP)

Tal como refleja la denominacion sugerida para esta categoria, se incluyen un
conjuntos de actos, eventos y actividades que tienen en comun su caracter
periddico, ya sea con una mayor o menor tradicion histérica en cuanto a su
antigiedad, con un caracter temporal, es decir que su celebracidén queda limitado a
un momento determinado del afio, aun cuando su duracidon pueda ser variable,
tienen un caracter a priori publico, abierto al mercado potencial que pueda estar



interesado en el mismo, pero se trata de actividades cuya celebracion queda

delimitada por un espacio fisico o temporal que dificulta su apertura real al
mercado. Entre ellas podria citarse a:

21 Pregon oficial de la Semana Santa.

=m Presentacion del cartel.

1 Presentaciones y actos diversos de caracter periddico: carteles y
pregones de Cofradias y/o instituciones y similares.

a1 Concurso de saetas.

a1 Exaltacion de la mantilla.

m Ofrendas florales.

@ Encuentros periodicos de diversa indole.

6. Actos o eventos publicos de caracter esporadico (APE)

Se trata de una categoria que comparte todas las caracteristicas del anterior,
salvo su caracter periddico. Nos referimos a esas actividades que se realizan en
un momento determinado, abiertas generalmente al publico, pero con limitaciones
de espacio/tiempo, y que ademas en este caso su caracter extraordinario dificulta

su planificacién y programaciéon para la comercializacion turistica. Podrian
incluirse dentro de este grupo a:

71 Presentaciones y actos diversos de caracter extraordinario: pregones
por efemérides, restauraciones, nuevo patrimonio y similares.

a1 Exposiciones eventuales.

1 Certamenes y encuentros esporadicos.

a1 Eventos especificos de diversa indole.



7. Actos o eventos privados asociados (EPR)

Finalmente hay que mencionar a este otro grupo de actos o eventos que principalmente por su
caracter privado, impedirian su consideracién como producto turistico, ya que quedan limitados a la
asistencia de personas directamente ligadas a la organizacién del mismo. Estas serian:

m Cultos internos.

m Otros eventos de ambito privado.



eSalidas Procesionales periddicas
eSalidas Procesionales extraordinarias
*Museos, Casa Hermandades e Iglesias
eTalleresy artesania

eEventos publicos de caracter periddico
eEventos publicos eventuales

eEventos privados



4.2.2. Evaluacion del potencial turistico de las tipologias de
recursos y atractivos de la Semana Santa de Malaga

Una vez catalogadas las tipologias de recursos, actividades o eventos
vinculados a la Semana Santa de Malaga, procederemos a valorar, cuales de
estas categorias podrian considerarse, de manera genérica, que poseen suficiente
potencialidad para ser valorado como atractivo turistico con capacidad de captar el
interés de los posibles visitantes, y que dicho comportamiento se traduzca en
demanda, es decir en visitas a nuestra ciudad para disfrutar de estos atractivos.

En este contexto, debemos dejar claro que esta primera valoracion se realiza
con criterios estrictamente econdmicos y comerciales, es decir, que se identificaran
aquellos que ademas de considerar que cuentan con el suficiente atractivo, serian
susceptibles de comercializacion y podrian tener posibilidades de convertirse en
‘productos rentables”, de tal forma que el esfuerzo comercializador y las
inversiones necesarias para poner en valor el producto, se tradujeran en una
demanda de tamafo suficiente como para proporcionar viabilidad econdémica a
estas acciones.



Independientemente de lo anterior, el que en este trabajo podamos calificar
algunos de los eventos, actos o actividades vinculadas a la Semana Santa no
potencialmente comercializables o no constituyente de posibles productos
turisticos, no significa que dichos atractivos, no tengan un interés econdémico-
empresarial adicional a su consideracion religiosa o cultural para la sociedad
malaguefia. Al contrario, debemos dejar claro que todas y cada una de las
actividades calificadas anteriormente tienen una importante dimensiéon econémica
y social. Simplemente queremos dejar constancia de que en los objetivos de este
estudio se esta analizando la dimension y proyeccion turistica de la Semana
Santa, independientemente de las implicaciones econémicas de la misma sobre
la poblacion local. Esta otra dimension ha sido precisamente el objeto central de
otro de los estudios puestos en marcha por la Catedra de Estudios Cofrades.

En cualquier caso, también es importante hacer notar que como en todo
mercado, podrian distinguirse diferentes segmentos de la poblacion, que podrian
constituir distintos grupos de mercados objetivos para los diferentes productos
que podrian identificarse dentro de este amplio escenario que es la Semana
Santa. Esta consideracién pone de manifiesto que independientemente de la
categorizacion planteada a continuacion, se pueden establecer otros muchos
atractivos y eventos vinculados a la Semana Santa, que pueden ser altamente
valorados y de interés para captar a distintos segmentos y nichos de mercados
potenciales, lo que dara lugar, como mas adelante se pondra de manifiesto, a
disefar distintas gamas y lineas de productos vinculados ala Semana Santa



dirigidos a esos grupos de visitantes, a los que les puede resultar de gran interés
bajo distintas motivaciones y percepciones de las multiples connotaciones vy
facetas de este mundo que constituyen las Cofradias.

Teniendo en cuenta todo lo anteriormente manifestado, y en base a las
variables utilizadas en la catalogacién, podriamos establecer una serie de filtros
que determinarian directamente qué grupos de actividades podriamos decir que no
podrian considerarse potenciales productos turisticos.

Asi, en primer lugar podemos afirmar que no tienen potencialidad de convertirse
en producto turistico de forma general y continuada, aquellas que han sido
catalogadas como actividades de caracter privado. Los motivos en este caso
resultan evidentes, ya que al tratarse de actos dirigidos unicamente a los
hermanos o personas vinculadas a la organizacion del mismo no serian
susceptibles de comercializacion. En este sentido quedarian fuera de la
consideracion como potencial producto segun nuestros objetivos las actividades
catalogadas como actos o Eventos Privados Asociados (EPR).



En un segundo nivel, y siguiendo con las variables determinadas en el
epigrafe anterior, también podria decirse que no constituirian un producto turistico
potencial aquellos actos, eventos o actividades que aun cuando puedan ser
considerados como publicos, la capacidad de acogida de los lugares donde se
celebran hacen que no tenga sentido comercializar o promover estas actividades.
Tradicionalmente, la demanda de la poblacion local, ligada al ambito cofrade
generalmente supera las posibilidades de atencion de la misma por parte de los
espacios fisicos donde se celebran dichos actos. Estas limitaciones nos llevan a
descartar como producto potencial a aquellas actividades en las que se suman
las restricciones espaciales, es decir los eventos que se desarrollan en unico
espacio fisico con una capacidad limitada, a las restricciones temporales,
relativas a que la actividad en cuestiéon se celebra de forma puntual en el tiempo.
Ello nos lleva también a eliminar en esta primera fase y de forma general, es decir
para el mercado turistico, las actividades catalogadas como Actos o eventos
Publicos, ya sean de caracter Periédico (APP) o Esporadicos (APE).

Por otra parte, una situacion un tanto particular, lo constituyen aquellas
actividades que cumplen o superan los filtros anteriores, es decir, son publicas y
no estan limitadas fisicamente a una determinada capacidad de demanda, ya que
su caracter de poder ser disfrutada simultaneamente desde distintos lugares
posibilita ampliar el espectro de clientes potenciales, pero que tienen la salvedad
de su condicion extraordinaria o esporadica. Nos referimos al grupo denominado
Salidas Procesionales de caracter Extraordinario (SPE). En este caso,
aunque dependiendo de las caracteristicas propias de la misma, consideramos
que podria tener un gran potencial de atraccion turistica, especialmente de cara a
captar a determinados publicos objetivos, como los cofrades de otras localidades
en el ambito nacional. Ademas podria suponer, dependiendo también de la fecha
de la celebracion en cuestidon, otra gran ventaja para el sector turistico de la
ciudad, que seria reducir la estacionalidad de esta industria. No obstante, su
analisis en el contexto de este trabajo queda muy limitado, ya que su propia
condicion de extraordinario, hace que no podamos planificar, valorar o disefar
acciones para su consideracion como producto turistico. Por tanto, y aun cuando
reiteramos su interés turistico, en el desarrollo de este trabajo no
profundizaremos de forma especifica en este tipo de actividades.



Como contrapartida, tras estos primeros filtros, podria decirse que de forma
general y a priori podrian constituir un producto turistico potencial las 3
categorias restantes:

1. Salidas Procesionales de Caracter Periédico (SPP)

m Salidas Procesionales de Semana Santa.

= Via Crucis externos.

o Traslados.

m Salidas Procesionales fuera de Semana Santa (festividades titulares,
procesiones de Gloria, y similares.

m Desfiles y actividades relacionadas con las tropas militares.

2. Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI)

m Museo de la Semana Santa.
m Casas Hermandades.

m Iglesias.

3. Talleres y Artesania (TYA)

1 Talleres de Bordadores.
m Talleres de Escultores.

m Talleres Doradores.






No obstante, resulta evidente que dentro de cada una de estas categorias que han superado esta
primera fase del analisis, la Semana Santa de Malaga cuenta con una amplia diversidad y variedad de
actividades, actos o eventos, que no deben ser considerados todos con la misma potencialidad o
capacidad de atraccién para su comercializacion como producto turistico. Por tanto, resulta necesario
profundizar dentro de estas tipologias en algunas otras variables, que nos permitan de forma mas o
menos objetiva, evaluar cudles de ellos realmente pueden ser considerados como tales, con
posibilidades de obtener respuestas positivas por parte de la demanda turistica.



Con tal objetivo, consideramos necesario introducir nuevas variables que nos permitan profundizar en
dicho analisis, y con las que una vez identificados especificamente los distintos recursos catalogados
dentro de estas categorias, poder establecer una valoracion concreta de los mismos. Es decir se trata de
analizar, por ejemplo, dentro de las Salidas Procesionales de Caracter Periddico, si todas ellas pueden
ser susceptibles de ser consideradas como producto turistico.

A la vista de las 3 categorias sobre las que vamos a desarrollar esta valoracién por haber superado la
primera fase, consideramos que existen connotaciones que podrian ayudarnos a evaluar todos los grupos
considerados, sin embargo, otras categorias exigen unas variables especificas a considerar en dicho
proceso. Asi de forma general utilizaremos como valoracion principal la siguiente:

Interés artistico-cultural

En este contexto consideramos relevante valorar este item en el mas amplio sentido, es decir no
unicamente en su dimension técnica, sino a través de aspectos que puedan aportar un valor anadido a
cada uno de estos recursos, como por ejemplo el entorno en el que se desarrollan, su originalidad,
tradicion, notoriedad, etc.

Ademas, de forma mas especifica, utilizaremos las siguientes variables para cada una de las
categorias a estudiar.

Para evaluar las Salidas Procesionales de Caracter Periéodico (SPP), combinaremos su interés
artistico-cultural con:

Facilidad de comprensién

Una segunda variable a introducir para profundizar en nuestro analisis consideramos que podria ser la
mayor o menor complejidad que la significacion del acto, evento o actividad pueda suponer para el
publico que participe del mismo, ya sea por sus connotaciones religiosas, culturales, de tradicion, etc.
Dentro de esta dimensién nuevamente debemos hacer constar que esta facilidad de comprension nos
lleva a la segmentacion del mercado, aspecto relevante que debe ser tenido muy presente en todas las
actividades de marketing. Asi, incluso podriamos encontrarnos una valoracion de esta componente que
nos permita diferenciar cuatro grupos de potenciales publicos objetivos, a saber:



= Actividades facilmente comprensibles para todo tipo de publico.
= Actividades que deben ser enfocadas sélo hacia el publico que comparte la cultura local.
= Para un publico que comparte la cultura de la Semana Santa.

= Solo para cofrades activos.



En el caso de los Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI), asi como la categoria de Talleres
y Artesanias (TYA), combinaremos también su interés artistico-cultural con:

Caracteristicas del inmueble

En este caso, por la propia naturaleza de los recursos, las particularidades de sus instalaciones,
independientemente de su calidad artistica-cultural o entorno, sus dimensiones, estructura, localizacion y
demas aspectos del inmueble afectaran igualmente a su consideracién inicial en la valoracion del
potencial atractivo. Todo ello sin entrar en esta fase aun a valorar si se disponen 0 no de los recursos
humanos, econdmicos, técnicos o de cualquier tipo para que una vez evaluado como recurso con
capacidad de atraccién del mercado potencial, fuera viable su apertura de forma regular para atender al
visitante. Estas connotaciones, tal como se ha indicado en la metodologia, seran analizadas en este
trabajo al valorar el segundo y tercero de los componentes del producto turistico, es decir las facilidades y
la accesibilidad al recurso.






4.2.3 Identificacion de los recursos y atractivos de interés turistico general de la
Semana Santa de Malaga

En base a todo lo anterior, y una
vez delimitadas las categorias
consideradas como estratégicas para
los objetivos de este andlisis,
procederemos a continuacion a
profundizar  en la valoracion
pormenorizada de cada uno de los
atractivos o recursos que cabria
identificar dentro de dichas
categorias, y utilizando para ello las
variables anteriormente identificada,
es decir su interés artistico-cultural
y su facilidad de comprension para
el caso de la Salidas Procesionales,
y también su interés artistico-
cultural, pero acompanado de las
caracteristicas del inmueble para
los Museos, Casas-Hermandades e
Iglesias, y los Talleres y Artesania.



SALIDAS PROCESIONALES DE CARACTER PERIODICO (SPP)

Tipologias
Salidas Semana Globalmente, de Domingo de Ramos Muy alto Para todo tipo de publico
Santa aViernes Santo

Consideramos la Semana Santa de forma global, sin necesidad de hacer un inventario diferenciado dia a dia, o por Cofradias y
Hermandades, ya que entendemos que de forma genérica y desde el Domingo de Ramos hasta el Viernes Santo, a diario, y
practicamente desde por la mafana existen multitud de atractivos y actividades, ademas de las propias Salidas para poder
despertar durante ese periodo el interés y la atraccion de cualguier publico objetivo. La variedad de procesiones y sus recorridos
por las distintas calles y barrios del entorno del centro de la Ciudad, posibilitan la generacion de una amplia gama de productos
turisticos con posibilidades para adaptarlos a distintas tipologias de turistas.

Via Crucis Externos ‘Via Crucis Agrupacion Alto Para todo tipo de publico
Wia Crucis Antorchas (Cofradia Alto Para todo tipo de publico
Monte Calvario)

‘ia Crucis Cristo de la Buena Muerte Alto Para todo tipo de publico
Traslados Rescate Bajo Para todo tipo de publico
Estudiantes Medio Para todo tipo de publico

Cena Medio Para todo tipo de publico
Sangre Alto Para todo tipo de publico
Gitanos Alto Para todo tipo de publico
Prendimiento Alto Para todo tipo de publico
Rocio Alto Para todo tipo de publico
Pollinica Alto Para todo tipo de publico
Huerto Alto Para todo tipo de publico
Piedad Alto Para todo tipo de publico
Vifieros Alto Para todo tipo de publica

La celebracion en la misma fecha de este grupo de traslados origina una sinergia positiva que incrementa la potencialidad del
atractivo turistico de cada uno de ellos, originando una oportunidad para el desarrollo de un producto especifico en ese fin de
semanaque puede serde gran interés para distintos mercados objetivos.

Rico Alto Para todo tipo de publico
Calvario Alto Para todo tipo de publico
Expiracion Alto Para todo tipo de publico
Santa Cruz Alto Para todo tipo de publico
Estrella Alto Para todo tipo de publico




Salidas Procesionales
en periodos distintos
a la Semana Santa

Cruxificion Alto Para todo tipo de publico
Salutacion Alto Para todo tipo de publico
Santo Traslado Alto Para todo tipo de publico

De forma analoga a lo indicado anteriormente, la coincidencia en fechas, en el Viernes de Dolores, asi como las propias
caracteristicas singulares de algunos de estos traslados, por su notoriedad y tradicion, hacen igualmente que surjan oportunidades
para ampliar el periodo de captacion de turistas atraidos porla Semana Santa a este fin de semana previo al Domingo de Ramos

Cautivo Alto Para todo tipo de publico

Por si mismo, su tradicion, grado de notoriedad, devocion popular y caracteristicas singulares de este Traslado genera igualmente
suficiente interés turistico.

Dulce Nombre Alto Para todo tipo de pablico
Zamarrilla Alto Para todo tipo de publico
Amaor Alto Para todo tipo de publico
Sentencia Alto Para todo tipo de pablico
Nueva Esperanza Alto Para todo tipo de pablico
Misericordia Alto Para todo tipo de publico
Mena Alto Para todo tipo de publico
Sepulcro Alto Para todo tipo de pablico

Muevamente la coincidencia en fechas, junto a la tradicion y notoriedad y relevancia de algunos de estos traslados hace que el
sabado de Pasidn pueda tener también suficiente capacidad de atractivo turistico, lo que afiade valor al anteriormente citado fin de
Semana previo.

Traslados celebrados durante la Alto Para todo tipo de publico
propia Semana Santa

En estos casos, y dado que ya se ha considerado de forma global toda la Semana Santa con muy alta potencialidad turistica, estos
traslados contribuyen adicionalmente a generar una mayor gama de actividades con capacidad de despertar el interés del turista durante
ese periodo.

Corpus Christi Alto Para todo tipo de pablico
Virgen del Carmen Alto Para todo tipo de pablico
Virgen de la Victoria Alto Para todo tipo de publico
Maria Auxiliadora Bajo Para todo tipo de publico
Divina Pastora Bajo Para todo tipo de pablico
Muestra Sra. De los Remedios Bajo Para todo tipo de publico




MUSEOS, CASAS HERMANDADES E IGLESIAS (MCI)

Tipologias

Museo de la Semana Santa de Malaga Muy alto Para todo tipo de piblico
Casas Hermandades ][] Bajo Mo apto para visita
Huerto Medio Susceptible de adaptacidn
Prendimiento Medio Susceptible de adaptacion
Gitanos Medio Apto para la visita
Pasion Bajo Mo apto para visita
Estudiantes Muy Alto Apto para la visita
Cautivo Alto Apto para la visita
Rocio Alto Apto para la visita
NuevaEsperanza Bajo Susceptible de adaptacidn
Humillacion Medio Susceptible de adaptacion
Rescate Alto Apto para la visita
Sentencia Medio Apto para la visita
Paloma Medio Apto para la visita
Rico Alto Apto para la visita
Sangre Medio Susceptible de adaptacion
Expiracion Muy Alto Apto para la visita
Cena Medio Apto para la visita
Vifieros Bajo Susceptible de adaptacion
Mena Medio Apto para la visita
Misericordia Alto Apto para la visita
Zamarrilla Medio Apto para la visita
Esperanza Muy Alto Apto para la visita
Dolores de 5anJuan Bajo Mo apto para visita
Monte Calvario Bajo Mo apto para visita
Santo Traslado Medio Susceptible de adaptacion
Amor Medio Apto para la visita
Piedad Medio Apto para la visita
Sepulcro Muy Alio Apto para la visita

La valoracidn realizada de las Casas Hermandades en cuanto a su interés artistico-cultural se ha realizado teniendo en cuenta el
cumplimiento en mayor o menor medida de una serie de items como el mayor o menor patrimonio expuesto al posible visitante, la
calidad artistica de dicho patrimonio, el entornoen que estan ubicadas, etc.

Por lo que se refiere a si dichas instalaciones son aptas, susceptibles de adaptacidn o no aptas para la visita nos hemos basado en la propia
configuracion delinmueble, sus dimensiones y/o caracteristicas.




Iglesias (Solo se San Agustin Alto Apto para la visita

contemplan las Santos Martires Muy Alto Apto para la visita
vinculadas a las Divina Pastora Medio Apto para la visita
Cofradias ) Buen Pastor Bajo Apto para la visita
San Pablo Alto Apto para la visita
Santuario de la Victoria Muy Alto Apto para la visita
Santo Domingo Alto Apto para la visita
San Felipe Neri Alto Apto para la visita
Santo Cristo de la Salud Alta Apto para la visita
San Lazaro Medio Apto para la visita
Santa Anay San Joaguin Bajo Apto para la visita
Capilla del Agua Medio Apto para la visita
San Juan Alta Apto para la visita
Capilla M2 Stma. De la Paloma Medio Apto para la visita
Santiago Alta Apto para la visita
San Pedro Alto Apto para la visita
Iglesia Conventual de las Catalinas Bajo Apto para la visita
Ntra. Sra. Del Carmen Alto Apto para la visita
Ermita de Zamarilla Alta Apto para la visita
Basilica de la Esperanza Alto Apto para la visita
Capilla Hospital Noble Bajo Apto para la visita
Capilla de la Piedad Medio Apto para la visita

La valoracion realizada de las Iglesias en cuanto a su interés artistico-cultural se ha realizado siguiendo unos patrones analogos a los de las
Casa Hermandades, fijandonos ademas en este caso en la mayor o menor concentracion de imagenes vinculadas a la Semana Santa
ubicadas dentro de cada una de ellas.

En este caso, dado que todas estas Iglesias estan abiertas al Culto son consideradas claramente como aptas para la visita.




TALLERES Y ARTESANIA (TYA)

Tipologias

IEUECEEGELLGELG LI Juan Rosén Alto Apto para la visita
Joaguin Salcedo Alto Apto para la visita
ManuelMendoza Medio Susceptible de adaptacion
Felicitacion Gaviero Medio Susceptible de adaptacion
Salvador Oliver Medio Apto para la visita
Sebastian Marchante Medio Susceptible de adaptacion
José MiguelMoreno Medio Susceptible de adaptacion

AT G N José M2 Ruiz Montes Bajo Mo apto para visita
JuanVegaortega Bajo No apto para visita
ManuelToledano Bajo Mo apto para visita
Juan Manuel Garcia Palomo Bajo No apto para visita
Raul Trillo Bajo No apto para visita

Este tipo de artesania, junto a las caracteristicas de los inmuebles en los gue en la actualidad se estan desarrollando en nuestra ciudad
hacen que sean poco atractivos para el turista

Talleres Doradores Salvador Lamas Bajo No apto para visita
RafaelRuiz Liébana Bajo Mo apto para visita

Al igual gue en el caso anterior, este tipo de artesania, junto a las caracteristicas de los inmuebles en los que en la actualidad se estan
desarrollando en nuestra ciudad hacen que sean poco atractivos para elturista







4.3. ldentificacion y Catalogacion de las “Facilidades” o
Servicios Necesarios para Completar el Producto

Tal como se ha indicado al exponer la metodologia de este trabajo, para que
podamos considerar a un municipio, evento o una actividad como producto
turistico, ademas de que cumpla con el requisito analizado en el epigrafe anterior
relativo a la suficiente capacidad de atraccion turistica, se requiere que cumpla
como minimo otros dos condicionantes esenciales, que cuente con los servicios o
facilidades, tal como se le suele denominar en el ambito de la literatura
académica sobre este tema, necesarias para que el potencial turista puede
disfrutar de dichos atractivos, y ademas que dichos atractivos estén accesibles
para su reserva, compra y disfrute.



En este epigrafe nos centraremos en el segundo de estos componentes que
debe tener todo producto turistico: el analisis y la evaluacion de los servicios o
facilidades necesarios para el producto Semana Santa de Malaga.

Dentro de este contexto, se puede realizar un analisis diferenciando dos
niveles en cuanto a este grupo de servicios necesarios para que el producto
cumpla con este requisito. En un primer nivel tenemos que hacer referencia a los
servicios tipicos turisticos, ligados al destino en el que se enmarca nuestro
producto, es decir la propia ciudad de Malaga, y casi mas especificamente el
ambito mas ceéntrico de la misma. Y en una segunda dimension habria que
analizar aquellas otras facilidades o servicios inherentes y especificos de la
consideracion de la Semana Santa como producto turistico.

Entre los servicios del primer grupo debemos hacer referencia a la existencia
de alojamientos turisticos disponibles para que el potencial visitante pueda
hospedarse en nuestra ciudad, y mas concretamente en el periodo en el que se
desarrollan estos atractivos turisticos que hemos considerado en el anterior
epigrafe. Esto nos lleva a evaluar dos dimensiones en cuanto a esta oferta de
alojamiento, es decir no es suficiente con estudiar la oferta hotelera de la ciudad,
sino que debemos estudiar su capacidad disponible en los momentos claves
para nuestros productos.

Dentro de este mismo grupo de servicios turisticos necesarios para facilitar la
estancia y disfrute del turista se debe incluir la oferta de restauracion de la
ciudad. También en este caso este analisis afecta a esa doble perspectiva, es
decir la cantidad y variedad de establecimientos de restauracion, como la
capacidad disponible en los momentos en que se desarrolla el producto
estudiado.

En general, a nivel tedrico, también forman parte de este conjunto de
elementos necesarios para el desarrollo de un producto turistico los servicios
generales e infraestructuras basicas, que van desde el equipamiento comercial
hasta aspectos relativos a la limpieza o seguridad ciudadana. Obviamente el
desarrollo y la importancia de la ciudad de Malaga hacen que no sea necesario
poner en duda el cumplimiento de este tipo de servicios. Podria cuestionarse o
evaluarse aspectos puntuales de estos equipamientos en cuanto al refuerzo o



prestaciones especiales como consecuencia del incremento de la poblacion y la concentracion de la
misma, llegando incluso a la masificacion de personas que se produce en las zonas vinculadas al
desarrollo de la Semana Santa, pero consideramos, que tradicionalmente este aspecto esta
adecuadamente tratado dada la experiencia y la tradicion de la misma en esta ciudad.

Por su parte, en lo relativo a las facilidades o servicios inherentes y especificos de la
consideracion de la Semana Santa como producto turistico uno de los primeros elementos que cabria
estudiar es la oferta disponible de sillas, tribunas, balcones u otros servicios que pudieran
complementar la contemplacion de la Semana Santa en determinadas zonas de su recorrido.

Otro de los elementos que consideramos totalmente necesario como servicios facilitadores hace
referencia a la disponibilidad de informacion que permita la mejor interpretacion y comprension de
estas actividades de cara a un potencial visitante desconocedor de la cultura y las connotaciones de la
Semana Santa. Como ahora se analizara este servicio o necesidad podria ser satisfecha a través de
distintos tipos de respuestas que van desde la disponibilidad de Guias que acomparien a los grupos de
turistas, o de material, ya sea impreso o a través de cualquier de las nuevas herramientas
tecnologicas: internet, aplicaciones para telefonia moévil, tabletas y similares. Pasamos a continuacion
a analizar cada aspecto de forma mas precisa.



4.3.1. Alojamientos Turisticos

Tal como puede apreciarse en las siguientes tablas la ciudad de Malaga cuenta en la actualidad con
una importante oferta de alojamientos turisticos, a la que podria sumarse de forma indirecta la amplisima

dimension de la misma en el ambito provincial por la importancia turistica de la Costa del Sol.

Provincia de Malaga Malaga Capital
Tipologia de Establecimiento NE de Ne de NE de
o N2 de plazas .
establecimientos establecimientos plazas
Hotel 5 estrellas 23 6.460 1 212
Hotel 4 estrellas 143 49,351 21 4.308
Hotel 3 estrellas 157 25.298 18 1.612
Hotel 2 estrellas 110 5.5586 15 1.291
Hotel 1 estrellas 5g 1.927 g 227
TOTAL 488 88.622 b4 7.650
Fuente: Observatorio Turistico de |la Provincia de Malaga, 2010
Provincia de Malaga Malaga Capital
Tipologia de Establecimiento NE de NE de NE de
o N2 de plazas o
establecimientos establecimientos plazas
Apartamento 372 45.464 4 122
Campamento de Turismo 31 14.770 0 0
Casa Rural 248 1.665 12 85
Establecimiento Hotelero 488 82 522 64 7.650
Establecimiento Hotelero-Pension 274 6.721 44 1.239
Viv. Turistico o Aloj. Rural 202 5.227 8 44

Fuente: Obzervatorio Turistico de la Provincia de Malaga, 2010



Sin embargo, y como ya se ha indicado de cara a la consideracion de la Semana Santa como
producto turistico tendremos que analizar no sélo la oferta de alojamiento, sino la capacidad disponible
de la misma en el periodo especifico de Semana Santa. En este sentido, tal como puede apreciarse en
las tablas siguientes, cabe distinguir dos periodos, de Domingo de Ramos a Miércoles Santo, y de
Jueves Santo a Sabado Santo.

58,81% 65,03% 68,23%
91,15% 90,46% 89,04%
62,61% 69,06% 57,35%
70,86% 74,85% 71,54%
55,17% 62,94% 65,04%
78,17% 88,64% 83,77%
50,57% 65,81% 56,29%
61,30% 72,46% 68,37%

Fuente: AEHCOS

Segun esta informacidon cabe considerar que existen oportunidades para potenciar la
comercializacion de la Semana Santa especialmente en la primera mitad de la semana. A partir del
jueves practicamente podria decirse que se estan llenando los hoteles de la capital, aunque resulta
llamativo observar que ligeramente se esta produciendo un descenso en esa ocupacion en los ultimos 3
afos, que puede ser consecuencia de la propia situacién de crisis de forma general en este periodo, y
de forma mas especifica el pasado afio como consecuencia de las lluvias.



En cualquier caso, y aunque el nivel de la ocupacioén en la provincia también puede valorarse alto, se
puede decir que en la misma existe aun capacidad disponible incluso en el periodo de demanda mas
fuerte, de jueves a sabado. Esto supone dos consideraciones:

m De un lado las oportunidades que presentan los turistas de la Costa del Sol como
excursionistas, es decir visitantes sin pernoctacion, pero que obviamente también generan
actividad econdmica en otros servicios distintos al alojamiento.

@Y de otra parte las posibilidades de que el producto Semana Santa de Malaga ayude y
complemente al propio producto Costa del Sol en ese periodo vacacional.

Independientemente de las posibilidades dentro de la Semana Santa, observando los niveles medios
de ocupacion en los meses de cuaresma, se observan que también existen importantes posibilidades
para mejorar la ocupacién de los alojamientos hoteleros potenciando los productos indicados
anteriormente que tienen lugar en el fin de semana previo a la Semana Mayor (traslados, Via crucis...)
unido a los alicientes con presencia continua (Museo, casa Hermandades...).

En cualquier caso, la capacidad disponible de alojamiento durante la Semana Santa, también nos
induce a reflexionar sobre otro aspecto que consideramos de gran interés y que puede ser de gran
coherencia con el tipo de producto comercializado. Nos referimos a que la promocion de este producto no
debe ir dirigida a un mercado masivo, sino que las estrategias a desarrollar deberian plantearse de forma
muy estudiada para captar a un turista de calidad.

Balance de las facilidades hoteleras



4.3.2. Oferta especifica: sillas, tribunas, balcones y similares

Este tipo de servicios complementarios constituyen también un elemento
importante para facilitar el disfrute del producto a los potenciales turistas. En este
caso estos elementos del producto hacen referencia unicamente al grupo de
atractivos englobados dentro de las Salidas Procesionales, ya que para el caso
de los Museos, Casas Hermandades e Iglesias, asi como para el grupo de Talleres
y Artesania, no son necesarios.

Tradicionalmente la oferta de sillas y tribunas por parte de la Agrupacion de
Cofradias viene siendo muy inferior a la demanda que ano tras afio es requerida
incluso por la poblacion local. En concreto, y tal como se informa en la Web de la
citada Agrupacion en el ano 2012, quedaron disponibles tras la renovacion de los
abonos de ejercicios anteriores, 121 sillas, para las que se registraron mas de
4.150 solicitudes (Agrupacién de Cofradias de Malaga, 2012).

No obstante, y tal como ya se ha hecho en los dos ultimos afios, el acuerdo
suscrito por esta institucion, el Ayuntamiento de Malaga y el Grupo Halcon Viajes
ha posibilitado que se disponga de una oferta de 60 abonos en una tribuna
especifica para su comercializacion al potencial turista. Consideramos que esta
oferta es muy escasa para poder plantear una comercializacion del producto que
incluya el poder presenciar los desfiles desde una de estos emplazamientos, por lo
que seria necesario complementar y ampliar el numero de plazas que poder
ofertar al potencial turista.

En cualquier caso, y tal como se analizara mas adelante, consideramos que
esta limitacién, aun cuando resulta importante, no supone necesariamente una
restriccion ineludible, pudiéndose disefar productos que faciliten el disfrute de
estos atractivos de forma mas dinamica, “auténtica”, y variada que desde un lugar
fijo y estatico. En este caso el elemento facilitador seria la informacion (elemento
que trataremos mas adelante).

Sin embargo, y teniendo en cuenta la diversidad de perfiles y publicos objetivos,
en determinados segmentos para los que un espacio fijo, sin aglomeraciones de
publico puedan ser valorados por el turista, nos encontramos con servicios



sustitutivos a las sillas y tribunas que también presentan oportunidades para la
creacion y amplitud de la gama de productos. Nos referimos al alquiler de
balcones en lugares estratégicos.

Esta actividad que viene desarrollandose desde hace muchos anos en nuestra
ciudad de forma puntual y poco reglada, encuentra en la proyeccion turistica de la
Semana Santa una importante oportunidad. De hecho, este afio ha surgido una
empresa especializada en la intermediacion a través de internet de esta oferta,
que permite a oferentes y demandantes canalizar sus contrataciones. A través de
la pagina web www.mybalcony.com, se pueden alquilar balcones desde donde
disfrutar de la Semana Santa de Malaga. En la mencionada pagina podemos
encontrar una oferta amplia de balcones en la zona centro de Malaga que incluye
Plaza de la Constitucién, Calle Alamos, Calle Carreteria, Calle Caldereria, etc. y
con la posibilidad de alquilar los balcones dias sueltos a lo largo de la Semana
Santa, con precios que oscilan entre los 200€ y los 1300€ por dia.



http://www.mybalcony.com/
http://www.mybalcony.com/
http://www.mybalcony.com/
http://www.mybalcony.com/
http://www.mybalcony.com/

De forma analoga, nos encontramos con algunas otras iniciativas,
tradicionalmente de empresas ligadas al sector turistico como los hoteles, que han
aprovechado igualmente estas oportunidades de la Semana Santa, bien como
complemento para incrementar el valor, y el precio, de sus habitaciones de cara al
visitante, o0 simplemente aprovechar para comercializar  productos
complementarios a sus habitaciones, a través del alquiler de sus balcones y de
una oferta de bar y restauracién ligada a la misma.

Entre ellos nos encontramos casos como el Hotel Room Mate Larios, que
gracias a su privilegiada localizacion, ademas de incrementar notablemente los
precios de sus habitaciones durante ese periodo, comercializa sus balcones con
cenas en la zona de la cafeteria restaurante; el Hotel Vincci Posada del Patio, que
también ofrece en su web balcén mas catering, o el caso del Hotel Venecia que
hace lo propio con sus habitaciones con balcones con vistas al recorrido oficial.



En esta linea, y teniendo en cuenta la amplitud del recorrido, y las multiples
connotaciones y puntos de interés especificos de muchas de las Cofradias y
Hermandades, consideramos que existen oportunidades nuevamente para la
creaciéon de una gama de productos de diversa tipologia con este nexo comun.

Balance de las facilidades especificas

4.3.3. Informacion turistica especifica: guias y similares

Otro de los elementos basicos que se requieren para poder considerar a la
Semana Santa como producto turistico es la disponibilidad de informacion
turistica sobre el evento. Las propias peculiaridades del producto, con la
multiplicidad de connotaciones, religiosas, artisticas, culturales, fervor popular,
tradiciones y demas, hace que para que realmente este producto pueda ser
disfrutado en su plenitud sea necesario la disponibilidad de informacion que
ayude al visitante a interpretar lo que esta viendo.

En este sentido deben también tenerse en consideracion distintos matices vy
aspectos. Asi de una parte podemos hace referencia a la tipologia de la
informacion, es decir si se ofrece de manera personal, a través de guias
turisticos, y/o de forma material, a través de folletos y guias, ya sean también de
manera mas tradicional en papel o en formato electronico. De otra parte, también
es importante tener en cuenta que la disponibilidad de este servicio debe
contemplar la posibilidad de ofrecer la informacién en varios idiomas.



También hay que diferenciar esta oferta segun el tipo de producto al que hagamos referencia segun
las clasificaciones utilizadas, es decir si se trata de las Salidas Procesionales o del resto de productos
de caracter continuo como las Casas Hermandades, Museos y demas.

Ocupandonos en primer lugar de las Salidas Procesionales, y por lo que se refiere a los guias
turisticos, como potenciales acompanantes de los visitantes, cuando éstos vengan en grupos, se
requiere que las personas que transmitan esta informacion estén adecuadamente formados tanto en la
dimensién turistica, como habitualmente sucede, como de forma mas especifica en el entorno y el
mundo de las Cofradias, lo que en la actualidad resulta mas complicado. En este sentido se requieren
acciones que permita contar con personal cualificado que pudiera formar parte de esta oferta turistica.
En otras ciudades ya existen iniciativas a este respecto, como el caso de los cicerones de la Semana
Santa de Sevilla.

En lo relativo al material informativo, cada vez son mas los recursos que medios de comunicacion,
Cofradias e instituciones de diversa naturaleza crean en torno a nuestra Semana Santa. Sin embargo,
practicamente en su totalidad estan destinados al publico local, quedando sus contenidos limitados a
recorridos, horarios, novedades y algunos otros datos adicionales. Desde una perspectiva turistica se
considera necesario para que el producto esté completo que se preparen materiales orientados hacia el
publico foraneo y desconocedor de la Semana Santa, con informaciones que permitan vivir de forma
mas experiencial este producto. Ademas, teniendo en cuenta los habitos turisticos, se requiere que esa
informacion esté al alcance del turista con bastante anticipacion a su visita. No solamente por la funcion
que pueda suponer la misma para captar la atencién y el interés del turista, sino para una adecuada
planificacion de la visita.

Respecto a la informacién ofrecida al turista a través de paginas web, podemos comentar que la
informacion incluida sobre la Semana Santa de Malaga en la guias turisticas en la red, se limita en
general a comentar la Semana Santa malaguefia como una tradicibn mas de la ciudad, haciendo
referencia unicamente a su historia, y en algunos casos excepcionales, destacando la importancia del
Jueves y el Viernes Santo dentro de la Semana Santa malaguefia.






No cabe duda de que la tecnologia actual ha creado nuevas oportunidades en
este sentido, facilitando notablemente el uso de esta informacién a pie de calle,
aspecto de especial trascendencia por las propias caracteristicas de la Semana
Santa. De hecho ya existen algunas aplicaciones para teléfonos moviles y tablets
que permiten un mejor seguimiento de las Cofradias.

Actualmente podemos encontrar aplicaciones méviles centradas en la Semana
Santa de Malaga, como son Semana Santa en Malaga de Ricardo Mantero
Vazquez, o SS Malaga 11 desarrollado por Conica technology S.L. y patrocinado
por SegureStil, iCofrade de pradoapps, en colaboracién con la EMT, o la cubierta
por la iniciativa de iLlamador. En estas aplicaciones se puede encontrar una gran
cantidad de informacién acerca de la Semana Santa de Malaga, desde itinerarios
oficiales a informacién de Hermandades, pasando por recorridos sobre el
mapa, Galeria fotografica y de Audio, buscador en tiempo real y por dias. Y en el
caso de la iniciativa de iLlamador la diferencia la posibilidad de escuchar la radio
en directo y funcionalidad de realidad aumentada (basado en Wikitude), que
basicamente nos dice donde estamos y ofrece informacion sobre las Salidas
Procesionales. No obstante, y al igual que hemos comentado con la informacion
impresa, estas aplicaciones deben desarrollarse pensando en el turista, incluyendo
contenidos especificos que ayuden a la interpretacion del evento que estan
visionando, y ademas en su propio idioma.

Por otra parte, y en lo relativo a los Museos, Casas Hermandades e Iglesias,
asi como los Talleres, la disponibilidad de esta componente del producto resulta
mucho mas sencilla, ya que las caracteristicas de continuidad y el tratarse de
inmuebles hace que toda la informacidén esté mas accesible, pero obviamente se
requiere una importante adaptacion y puesta en valor de esta componente en
todos esos inmuebles, teniendo en consideracion igualmente que el potencial
receptor de la informacion pueda ser un visitante totalmente desconocedor del
producto que esta visitando.



Balance de las facilidades informacion
turistica especifica

4.3.4. Catalogacion de las facilidades y servicios del producto
Semana Santa

Para terminar este analisis de los servicios que deben acompafar al atractivo
turistico para que la Semana Santa pueda ser considerada o no como producto
turistico, podemos concluir planteando si realmente estos servicios caben ser
considerados totalmente necesarios para poder prestar el servicio principal, que
seria lo que en la literatura sobre marketing turistico se denomina, servicios
periféricos, o caben ser considerados como servicios complementarios, es
decir no son totalmente necesarios, pero si contribuyen a aportar valor y
diferenciar la oferta turistica del producto principal.



En este sentido valorando los cuatro grupos de facilidades consideradas anteriormente, cabe
clasificar como servicios periféricos a los siguientes:
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La oferta de alojamiento, ya sea en la capital o en la provincia. Para que el planteamiento de
la Semana Santa tenga sentido como producto turistico se requiere que el potencial turista
cuente con alojamientos donde poder hospedarse durante su estancia en los momentos clave
de estos atractivos turisticos. Tal como ya se ha puesto de manifiesto, la disponibilidad de
alojamiento en un periodo u otro, y en la capital o en la provincia, posibilitara distintos
escenarios y tipologias de visitantes, pero en cualquier caso se requiere una oferta disponible
en este sentido.

La oferta de restauracion: De forma andloga para completar las necesidades basicas del
turista se requiere la disponibilidad de suficiente oferta en este aspecto para atender la
demanda.

La informacion turistica, consideramos que para una adecuada interpretacion y valoracion
del producto a comercializar, la disponibilidad de esta informacion es totalmente necesaria para
el desarrollo del producto.

Como contrapartida, podria considerarse servicios complementarios:
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Sillas, tribunas, balcones y similares: Tal como se indicé anteriormente, la disponibilidad de
esta oferta puede ayudar a mejorar y ampliar las posibilidades del producto, especialmente de
cara a poder crear una gama adaptada a las necesidades de distintos segmentos de mercado,
pero ello no significa que necesariamente no pueda entenderse este producto sin la
disponibilidad de estos recursos.

Los servicios considerados anteriormente como periféricos implican que es totalmente necesario dar
una respuesta a los mismos, pero una vez atendido ese servicio, la forma en que se haga puede
condicionar que éstos ademas contribuyan en mayor o menor medida al mismo objetivo de los servicios
complementarios, es decir a aportar valor y diferenciar a la oferta. Asi, por ejemplo el ofrecer la
informacion es periférico, es decir lo hemos considerado totalmente necesario, pero el hecho de hacerlo
a través de medios tecnologicos como las aplicaciones moviles convierte a la forma en concreto de dar
esa respuesta como complementaria, aportando mas valor (especialmente para determinados
segmentos de mercado) que una guia en papel tradicional.






4.4. Evaluacion de la Accesibilidad del Producto Semana
Santa de Malaga

Una vez identificados los atractivos turisticos vinculados a la Semana Santa
con potencial de ser considerados productos turisticos, y analizados qué servicios
serian necesarios de los que acompafaran a esos atractivos para poder
constituirse como producto, resta estudiar la tercera de las componentes, la
accesibilidad al producto.

En este contexto cabe nuevamente plantear distintos escenarios. Podemos
hablar de la accesibilidad al destino Malaga, ya que la ciudad supone el
“macroproducto” donde encuadrar a la propia Semana Santa como variante de
este producto. Pero en un segundo nivel también seria necesario analizar la
accesibilidad particular al también “macroproducto”, ya que esta formado por un
conjunto de productos y servicios, que supone la propia Semana Santa.

Ademas de estos dos planteamientos relativos a los distintos niveles del
producto, también podria considerarse al menos 3 dimensiones del concepto de
“accesibilidad” desde una perspectiva de la teoria del marketing turistico, que
serian: la accesibilidad a la informacion sobre el destino, es decir que los
potenciales turistas tuvieran conocimiento sobre las caracteristicas de estos
productos; la accesibilidad a la compra del mismo, lo que supone que la oferta
esté en los canales de distribucidn turisticas, para que el cliente potencial puede
realizar las reservas y compras necesarias de los servicios que le permitan
disfrutar del producto, y por ultimo la accesibilidad al uso y disfrute del producto,
es decir la propia accesibilidad fisica.

Analizaremos en primera instancia estos elementos en relacion al destino
Malaga, y a continuacion nos centraremos de forma mas especifica en el producto
Semana Santa.



Producto turistico

4.4.1. Evaluacion de la accesibilidad general al destino

Por lo que se refiere a la accesibilidad al propio destino de forma general
consideramos que es bastante obvio afirmar que tanto a nivel provincial, como en
el caso de la capital, Malaga cumple suficientemente con los distintos requisitos.
Segun los datos del Observatorio Turistico de la Provincia, en el afio 2010 se
estima que mas de 8,8 millones de turistas han visitado la provincia (SOPDE,
2011), y para el caso de Malaga capital se estima que este numero ha superado
los 1,5 millones, a los que habria que sumar casi 1,9 millones de excursionistas,
que en el ambito turistico se considera al visitante que no pernocta en la ciudad
(Ayuntamiento de Malaga, 2011).



4.4.2. Evaluacion de la accesibilidad especifica a producto

Siguiendo el mismo esquema que el planteado para el caso del destino,
pasamos a continuacion a analizar las distintas dimensiones de la accesibilidad
pero ahora referida al producto especifico de la Semana Santa.

a) Conocimiento del producto: Tal como hemos indicado anteriormente, para
que el producto sea accesible al potencial consumidor se requiere que exista
informacion relevante sobre el mismo que sea capaz de captar la atencién,
despertar el interés y provocar la accién de la demanda del mismo. En definitiva
esta dimension de la accesibilidad hace referencia a la promocion, publicidad y
posicionamiento del producto, utilizando para ello los distintos instrumentos y
soportes que hagan posible que dicha informacién llegue a los mercados
potenciales.

Para planificar adecuadamente este tipo de acciones se requiere previamente
un analisis del mercado de manera profunda, que nos permita en primer lugar
determinar quiénes serian los mercados objetivos potenciales, y una vez
identificados los mismos, analizar sus habitos y comportamientos turisticos, de tal
forma que utilicemos los medios y soportes mas adecuados para llegar a cada uno
de los mercados y/o segmentos de mercados de interés.

Hasta el momento en este sentido cabe destacar las acciones realizadas por el
Ayuntamiento de Malaga en colaboracion con la Agrupacion de Cofradias para la
promocion de la Semana Santa en la Feria Internacional de Turismo de Madrid
(FITUR), el acuerdo suscrito por estas mismas entidades con la empresa Halcon
Viajes, o la labor del Patronato de Turismo, potenciando la promocion de la
Semana Santa a través de su web.

En relacion a la primera de estas acciones cabe mencionar muy positivamente,
las iniciativas que se vienen desarrollando desde hace unos siete afios en Fitur, en
donde de una forma u otra, afio tras afio ha existido informacion relativa, incluso
en algunos casos con un stand especifico, sobre la Semana Santa. Sin embargo,
es importante destacar que esta accion por si sola no puede considerarse
suficiente para llegar a los mercados. No en vano, debemos recordar que FITUR
es una feria profesional y no el consumidor final.



Un importante avance en esta linea supuso sin duda alguna la firma del
convenio desde el pasado afo con la Agencia de Viajes Halcon, para la
promocién y venta de paquetes turisticos especificos de Semana Santa. Sin
embargo, hemos de indicar que estas acciones, a nuestro juicio, estan teniendo
una escasa penetracion y notoriedad en el mercado, no sélo porque esta
destinada unicamente al mercado nacional, sino que ademas no esta siendo
adaptada a los habitos turisticos de este segmento de mercado, donde |la agencia
de viajes no estd siendo el principal medio de informacion. Ademas,
consideramos que la informacion ofrecida por esta agencia sobre el producto esta
siendo algo limitada tanto en el tiempo como en los medios y soportes utilizados.

También consideramos relevante, la campafa actual del Patronato de Turismo
de la Costa del Sol a través de su web http://www.visitacostadelsol.com/ en la que
aparecen a gran tamafio imagenes promocionales de este evento. Sin embargo,
se requiere complementar esta informacién adecuadamente, pues una vez
despertado el interés del potencial mercado a raiz de dichas imagenes, no es
posible encontrar informacion ampliada sobre el evento y su posible demanda.

Independientemente de las acciones comentadas que se vienen realizando,
insistimos en que en un plan de marketing deberian potenciarse estos medios de
informacion y divulgacion a través de los canales que lleguen directamente al
potencial consumidor para estos productos.

En esta linea, queremos también hacer constar que ademas del producto
principal, las Salidas Procesionales, hay una labor totalmente necesaria a
desarrollar si queremos considerar al resto de los atractivos anteriormente
identificados como potenciales productos adicionales vinculados a la Semana
Santa, nos referimos a las Museos, Casa Hermandades e Iglesias, asi como a los
Talleres y Artesanias. En este contexto, habria que trabajar igualmente para que
estos atractivos pudieran realmente convertirse en un producto turistico.

Dentro de este grupo merece especial atencion el caso del Museo de la
Semana Santa de Malaga, por tratarse de un producto que esta ya siendo
comercializado. Podemos afirmar que en el momento de la elaboracion de este
trabajo este producto es practicamente inaccesible en lo que a la informacion se



refiere para el potencial turistico. Las Unicas vias de comunicacion disponibles surgen a través de su
web http://www.mssmalaga.es/ en la que tan sélo existe informacion sobre datos de contacto y horarios,
o la pagina de la Agrupacion de Cofradias, (http://agrupaciondecofradias.es/museo/index.html) en la que
si existe alguna informacién mas detallada, pero sélo en castellano y en algunos casos con informacion
contradictoria con relacion a la ofrecida por la web del Museo, como por ejemplo en lo relativo a los
horarios de visita. En la web de turismo del Ayuntamiento de Malaga existe una mencion a dicho
Museo, con un link que ademas ha perdido el enlace. (http://www.malagaturismo.com/opencms/
opencms/turismo/jsp/quever/detalle.jsp?idegp=1933&id_idioma=1). En una de las guias turisticas con
mayor proyeccion internacional también aparece entre los posibles atractivos de la ciudad, aunque
ocupando el puesto n° 26 entre las posibles atracciones, y con una escasa informacion sobre el mismo
(tripadvisor).

El escaso numero de visitantes del Museo, en torno a 5.000 personas, segun los datos facilitados
por el director del mismo, demuestran el escaso grado de conocimiento, notoriedad y comercializacion
del mismo hasta el momento.
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b) Compra del producto: Ademas de todo lo anteriormente indicado con relacion a la importancia sobre
la informacién, una vez que ésta haya sido capaz de llegar al potencial turista, despertado su interés y
captada su atencidn, el reto estriba en conseguir que ese cliente potencial pase a convertirse en real,
para lo cual sera totalmente necesario que el producto pueda ser demandado, a través de la reserva y/o
compra de los servicios necesarios para el mismo, de forma anticipada y a distancia, es decir en el propio
lugar de origen del potencial visitante. En este sentido es totalmente necesario que existan canales de
distribucidn para que el producto sea accesible.

Obviamente la oferta turistica tradicional, como por ejemplo los alojamientos turisticos, cuentan ya con
sus redes de comercializacién totalmente implantadas y desarrolladas, tanto de forma directa, a través de
sus webs y equipos comerciales, como a través de intermediarios, ya sean fisicos o virtuales. Sin
embargo, hasta el momento la Unica oferta accesible de compra de los productos especificos de Semana
Santa de forma anticipada y en origen (y sélo en el mercado nacional) hace referencia al canal abierto a
través del aludido convenio con el Grupo de Halcén Viajes.

Tal como puede apreciarse en su web http://www.halconviajes.com/ en un banner al pie de la pagina
se ofrece tres paquetes de producto combinando los siguientes componentes, alojamiento, entradas al
museo de la Semana Santa, sillas y entrada a la exposicion de la Sabana Santa.
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Independientemente de otras valoraciones, en cuanto a los requisitos minimos
necesarios, tales como hemos ido poniendo de manifiesto en este trabajo, también
consideramos que existen algunas deficiencias importantes en la formulacién del
producto. Asi por ejemplo durante la propia Semana Santa, parece que no tiene
mucho sentido que el complemento mas adecuado para el producto sea la visita al
Museo, ya en que las calles el visitante se podra encontrar con una oferta mucho
mas amplia y rica de todo lo que puede contemplar en dicho museo de forma
abierta.

En cualquier caso, volvemos también a insistir en que la comercializacién de
estos paquetes no esta quizas realizandose en los canales mas utilizados en la
actualidad por el mercado al que se dirige, el turista nacional, y que incluso dentro
de la web de la propia agencia tampoco es posible realizar la reserva directa.

Por lo que se refiere a esta dimension de la accesibilidad a la compra, relativa a
los productos periféricos como los balcones, si consideramos una iniciativa muy
positiva, y en la linea de lo que a nuestro juicio constituye el elemento totalmente
necesario para avanzar en este dimensién del producto, la desarrollada por una la
empresa www.mybalcony.com a la que anteriormente ya se ha hecho referencia.

Realmente es necesario que surjan proyectos empresariales que articulen los
medios y canales necesarios para comercializar los productos especificos
relacionados con la Semana Santa. En este sentido se echa muy de menos la
existencia de agencias de viajes, tanto de caracter receptor, que articulen y creen
el propio producto desde un punto de vista de su comercializacion, como emisoras
que vendan el mismo en los mercados de origen. En este sentido consideramos
que hay una importante labor que desarrollar.

Volviendo al caso del Museo de Semana Santa de forma especifica como
producto tedricamente accesible durante todo el afio, nos encontramos con que no
existe en la actualidad una via sistematizada de poder realizar reservas
directamente a través de la web o de canales especializados, quedando toda
posibilidad relegada a realizar un contacto previo con las personas que lo
gestionan. En este caso, ademas por la naturaleza del producto y su caracter de
continuidad, existen multiples posibilidades de segmentacion que requieren
canales especificos para cada uno de ellos, tales como los visitantes de cruceros,



negocios, vacacionales en general, cultural, etc.

De igual forma, y de cara a considerar como producto las Casas
Hermandades, Iglesias y Talleres también seria necesario que estos recursos
estuvieran accesibles igualmente a través de los canales de distribucion, con
posibilidades de realizacion de reservas.

c) Uso y disfrute del producto: En esta tercera dimension o perspectiva
hacemos referencia a la accesibilidad desde un punto de vista fisico, es decir que
realmente los atractivos y recursos analizados estén abiertos al potencial visitante
de forma regular y sistematizada.



Este aspecto requiere un desarrollo mas pronunciado en lo relativo a los otros
grupos de atractivos como el Museo, Casas Hermandades, Iglesias y Talleres.
En este sentido, y en lo que se refiere al propio Museo, consideramos igualmente
que su accesibilidad no esta siendo acorde a lo que debiera constituir un producto
turistico, ya que cuenta con un horario muy limitado y no adaptado a los habitos
turisticos.

En el caso de las Casas Hermandades, segun la investigacion realizada
hemos detectado que de las 29 Cofradias que en la actualidad cuentan con Casa
Hermandad, tan sélo 4 estan abiertas al publico de forma regular en un horario fijo.
Ademas, independientemente de la posibilidad de acceso, debemos complementar
esta dimension con el grado de exposicidon y/o visibilidad de los recursos con que
cuentan dichas Casa Hermandades, es decir qué enseres procesionales estan
expuestos y visibles al potencial turista durante todo el afo. En cualquier caso,
obviamente el planteamiento de esta accesibilidad de forma planificada pasa por
una serie de requerimientos humanos, técnicos y econdmicos que deberian ser
objeto de analisis mas profundo para evaluar su coste, rentabilidad y/o
posibilidades desde un punto de vista econdémico.

Sin embargo, en lo que afecta a las Iglesias esta circunstancia normalmente
esta contemplada, ya que al estar abierta al culto, también por tanto estan
accesibles al visitante, aunque no siempre los horarios y la continuidad de visitas a
las mismas sea muy acorde a los habitos de los visitantes.

Por ultimo, en lo que afecta a los Talleres en la actualidad podria decirse que
ninguno cuenta con las caracteristicas adecuadas para cumplir con este requisito
de accesibilidad, aunque al igual que se ha hecho constar para el caso de las
Casas Hermandades su planificacion como potencial producto turistico deberia
contemplar la viabilidad técnica y econdmica para su puesta en valor.



4.5. Analisis y Evaluacion de los Agentes e Instituciones
en la Comercializacion del Producto

Como comentabamos en el apartado de metodologia, el estudio de la Semana
Santa como producto turistico es un tema complejo que exige un planteamiento
en dos areas. Por una parte la evaluacion de la Semana Santa como recurso de
interés, de otra, las posibilidades de su comercializacion lo que implica
profundizar en las acciones de los agentes e instituciones que entran en juego en
esta tarea. Se recoge aqui esta segunda area de estudio, es decir, el analisis de
agentes y/o instituciones, relacionados directa o indirectamente con este
producto, que estén o deberian estar implicados en la creacién y comercializacién
de este potencial producto turistico.



Asi, y de acuerdo al proceso normal de planificacion de marketing, el papel de
estas instituciones cabe analizarse segun las dos fases mas significativas del
proceso, es decir la creacion y gestion del producto, y la posterior
comercializacion del mismo, que englobaria las acciones de distribucién y
promocion.

Siguiendo esa secuencia logica, y por lo que se refiere a los agentes o
instituciones que se encuentran vinculados, o podrian estarlo, en la creacion y
gestion del producto, cabria asimismo y segun el esquema planteando en el
analisis previo de los componentes del producto turistico, volver a realizar una
doble distincidn. Por una parte los agentes implicados en el macroproducto del
destino Malaga, es decir los propios agentes turisticos tradicionales vinculados a
la ciudad, tanto desde la perspectiva de las administraciones publicas, como de
la oferta turistica privada. Y de otro lado, los agentes o instituciones
directamente relacionadas con nuestro producto mas especifico, los
atractivos, eventos y manifestaciones directamente relacionadas con la Semana
Santa, o lo que es lo mismo los distintos agentes del ambito cofrade.

En este proceso de planificacion de marketing, una vez que contamos con un
producto, o gama de productos, adecuadamente puestos en valor y en servicio y
que cumpla con los requisitos necesarios, tal como hemos planteado previamente,
se requiere una adecuada comercializacion del mismo, para conseguir el grado
de notoriedad suficiente para que los productos sean conocidos por los mercados
potenciales, despierten el interés sobre el consumidor y en un ultimo paso se
disponga de los medios adecuados para poder reservar y demandar los mismos.
Estas acciones de comercializacion implican a grandes rasgos dos retos, de un
lado la distribucion y por otro, y adicionalmente la promocion.

Por lo que se refiere a la distribucion del producto, es decir que éste sea
accesible para su compra en los mercados de origen el papel protagonista debe
recaer sobre los intermediarios turisticos, en sus distintos niveles, agencias de
viajes, tanto emisoras como receptoras, touroperadores y los propios
prestadores de los servicios a través de la distribucidn directa, es decir hoteles y
empresas turisticas.



El segundo gran objetivo de la comercializacion se centra en la promocion.
En esta funcién hay que indicar que implicitamente las propias acciones de
distribucion deben llevar aparejadas comunicaciéon y promocion, por lo que los
propios intermediarios y empresas prestadoras de los servicios turisticos,
volverian a tener aqui un papel protagonista. Pero a ellos hay que afadir en esta
dimension de la comercializacidon nuevamente a las administraciones publicas,
que son las que pueden ejercer un papel de gran significacion. Ademas, y quizas
de forma menos directa, pero con una importancia en el entorno actual de
globalizacion de la informacién a través de internet, cualquier elemento a titulo
colectivo o individual puede ejercer hoy en dia un papel relevante en esta funcién.

Asi, los medios de comunicacion, cualquier agente directamente vinculado
con la Semana Santa, como las propias Cofradias o los portales cofrades en
la red, o destacados prescriptores, cada uno de acuerdo a sus medios y
soportes, pueden ejercer también un papel significativo en la creacion de
notoriedad de estos productos.



De acuerdo a todo lo expuesto anteriormente, pasaremos a continuacién a estudiar en mayor detalle
la situacion actual de cada uno de estos grupos de agentes y su potencial papel en una u otra de las
distintas dimensiones y ambitos de actuacién antes explicitados, presentandolos agrupados en las
siguientes categorias: agentes e instituciones del ambito cofrade; empresas turisticas;
administraciones publicas y otros agentes.

4.5.1. Agentes e instituciones del ambito cofrade

Tal como se ha indicado anteriormente, y teniendo en cuenta que los distintos recursos y atractivos
turisticos identificados como potenciales productos estan directamente gestionados por estas
instituciones, resulta obvio indicar que las mismas tendran un papel de gran importancia en la labor,
especialmente, de creacion y gestion del producto. Es decir, resulta totalmente necesaria su implicacion
y participacion en este reto de posicionamiento de la Semana Santa como producto turistico.



No obstante, es importante hacer constar que dado el caracter de entidades religiosas y sin animo de
lucro, y que generalmente no cuentan con personal profesionalizado, sino que simplemente se nutren de
un grupo de personas que voluntariamente participan y trabajan para sus Hermandades, su papel en todo
este proceso queda normalmente muy alejado de una orientacién comercial y/o empresarial.

En cualquier caso, y dependiendo del tipo de producto a comercializar, segun las tipologias
anteriormente estudiadas, cabe distinguir dentro de estos agentes del ambito cofrade, por sus
repercusiones sobre los mismos, y su mayor o0 menor implicacion en cada caso las siguientes tipologias:

A. Agrupacion de Cofradias de Semana Santa: Obviamente por su caracter aglutinador de este
universo que constituyen las Hermandades, la Agrupacién podria decirse que tiene el papel de mayor
relevancia dentro de este grupo.

En general, y tal como ya se ha puesto de manifiesto por la misma a través de su total colaboracién y
participacion en las puntuales acciones de promocion realizadas por el Ayuntamiento de Malaga desde
hace algunos afos en la Feria Internacional de Turismo de Madrid (FITUR), asi como por las opiniones
trasladadas en las entrevistas mantenidas con el Presidente y Vicepresidente de esta entidad, esta
institucion esta totalmente abierta y dispuesta a colaborar activamente en facilitar todo lo posible la puesta
en valor de la Semana Santa como producto turistico. Sin embargo, y tal como nos han manifestado que
su papel debe ser meramente de apoyo y colaboracion, no pudiendo asumir por las propias
caracteristicas de la entidad un rol promotor o empresarial.

De forma mas especifica y teniendo en cuenta todo lo anterior, consideramos que las funciones y
actividades en las que se requiere que esta Agrupacion de Cofradias desarrolle una labor directa, segun
los distintos productos y/o servicios facilitadores y complementarios podrian ser las siguientes:

= Con relacion al producto Salidas Procesionales de caracter periodico, y con el objetivo de
ofrecer servicios complementarios al mismo, asi como contribuir a su accesibilidad, seria muy
positivo que la entidad pudiera poner a disposicion del mercado turistico una mayor oferta de
sillas o tribunas, y ademas posibilitar una mayor flexibilidad en la comercializacion de las
mismas, de tal manera que pudieran hacerse reservas con mayor anticipacion y a traves de
canales de distribucion con mejor cobertura del mercado potencial.



2 Por lo que se refiere al grupo de Museos, Casas Hermandades e
Iglesias la Agrupacion ha tenido un papel fundamental en la creacion del
Museo de la Semana Santa, siendo precisamente el principal artifice del
mismo. En este sentido, y de cara a mejorar sustancialmente su
comercializacién debe seguir asumiendo la responsabilidad de mantener,
mejorar y renovar sus contenidos, a fin de potenciar su atractivo.
Ademas, en este caso particular, y aun cuando la gestion comercial del
Museo es asumida por una empresa, consideramos que la entidad tiene
una importante responsabilidad por velar que esa gestion empresarial
sea desarrollada de forma acorde a las posibilidades del propio producto.

e}

En el caso de las Casas Hermandades, Iglesias, e incluso de los
Talleres, la labor de la Agrupacion vuelve a ser vertebradora,
aprovechando su caracter colectivo para potenciar, e incluso en algunos
casos canalizar, las iniciativas que a titulo particular por parte de los
demas agentes puedan desarrollarse. En definitiva, podria actuar como
lo estan haciendo los conocidos en la terminologia académica como los
sistemas verticales de marketing, aprovechando las sinergias de las
distintas Hermandades en un grupo que facilite las acciones para
proyectar el patrimonio de sus miembros.

e}

Independientemente de todo lo anterior, que podriamos decir se centra
en el ambito de la creacion y gestion del producto, también la Agrupacién
debe tener un importante papel como colaborador, (tal como en cierta
medida ya lo hace) con todas aquellas instituciones que promuevan
la Semana Santa como recurso turistico de nuestra ciudad.

B. Cofradias y Hermandades: De manera analoga a lo indicado para la
Agrupacion de Cofradias, pero de forma individualizada, las Hermandades y
Cofradias tienen igualmente un papel muy significativo en la creacion y gestion de
los productos vinculados a la Semana Santa. Obviamente por su caracter
aglutinador de este universo que constituyen las Hermandades, la Agrupacion
podria decirse que tiene el papel de mayor relevancia dentro de este grupo.



En este caso, quizas podriamos llamar especialmente la atencién en el papel
activo que supone para el potencial producto que hemos catalogado que podrian
constituir las visitas a las Casas Hermandades. Tal como se ha indicado al
estudiar los requisitos para la generacion del producto, para que éstas
constituyan un recurso turistico se requiere que las Cofradias tengan expuestos
de forma continua su patrimonio de la forma mas accesible posible y con los
medios necesarios para que el mismo sea entendible por el potencial visitante, a
través algun medio informativo, guias, carteles o similares. Esto también supone
necesariamente que exista un horario regular de visitas, adaptado al potencial
publico objetivo, que existan sistemas para poder planificar y/o reservar entradas
para dichas vistas, etc. Obviamente ello no supone necesariamente que las



propias Cofradias tengan que asumir la comercializacion de sus Casa
Hermandades, o las inversiones necesarias para poner en valorar a las mismas,
pero si que estén dispuestas a llegar a acuerdos con otras instituciones o
empresas que comercialicen las visitas o actividades que puedan desarrollarse
para convertir a ese patrimonio en un recurso turistico.

C. Artesanos Yy talleres: Al igual que hemos manifestado para el caso de las
Casas Hermandades, la puesta en valor de algunos de los talleres de artesania
como recurso turistico, requiere obviamente la predisposicion de sus propietarios a
tal objetivo. En este sentido, y una vez mas dejando al margen que ello suponga
que los mismos profesionales tengan que asumir las labores de comercializacion,
si consideramos que existen oportunidades para que la union de algunos de estos
profesionales, incluso junto al propio Museo de las Cofradias, pueda derivar en
crear un producto conjunto que aproveche sinergias y incremente el potencial



atractivo de los talleres y del propio Museo. En cualquier caso, y de forma
idéntica a lo indicado para las Casas Hermandades se requiere para que se
pueda desarrollar el producto una regularidad en los horarios, unos sistemas de
reservas y demas requisitos para que una entidad especializada pueda asumir el
reto de la comercializacion.



D. Otras instituciones y asociaciones del ambito cofrade: Ademas de las propias Cofradias, el
entorno de las mismas en los ultimos afios estd generando que cada dia existen mas asociaciones,
grupos o entidades de diversa naturaleza que se unen de una forma u otra en torno a las actividades de
la Semana Santa de Malaga. Este tipo de entidades pueden igualmente ejercer un papel activo tanto en
la organizacién de eventos y actividades con interés para el mundo cofrade, pero que al mismo tiempo
pueden constituir un atractivo turistico, y ademas pueden incidir en la notoriedad y proyeccion de la
Semana Santa fuera de nuestras fronteras a través de sus contenidos y actividades a través de internet.
Finalmente consideramos que en muchas ocasiones pueden ser un gran aliado de las instituciones
empresariales que se interesen por crear y gestionar los productos, ya que sus conocimientos,
materiales y experiencia pueden constituir una fuente importante para dichas empresas e iniciativas
empresariales ligadas a este entorno.

Sin animo de ser exhaustivo, una rapida revision por algunas de estas instituciones nos permiten
hacernos una idea muy significativa de la importancia de este fendbmeno de la Semana Santa en el
tejido social de la ciudad y de la dimensidn que especialmente los portales, blogs y similares estan
teniendo. Entre ellos podemos citar a:

B Agrupaciones o asociaciones como
m Asociacion Cultural Hombres de Trono.
m Asociacion Socio-Cultural Encuentro Cofrade.

B Portales y Blogs de Internet
=m EL Cabildo (http://www.elcabildo.org/).
1 Azul y Plata (http://www.azulyplata.net/).
m Malaga Cofrade (http://cofrade.go.to/).
m Malaga Mariana (http://www.malagamariana.blogspot.com/).
m Malaga Penitente (http://malagapenitente.blogspot.com/).
m La Pasion de Malaga (http://media.laopiniondemalaga.es/semanasanta/).
m Mi Propio Sentir (http://semanasanta.opinionmalaga.com/mipropiosentir/).

a
a
a
a
a
a
m Sentimiento Cofrade de Malaga (http://www.sentimientocofrademalaga.com/).
a
a
a
a
a
a
a

m Estampas Cofrades (http://www.estampascofrades.org/).

= El Submarino (http://blogs.grupojoly.com/submarino/).

Frente a la Tribuna (http://www.frentealatribuna.es/).

Incienso y Varal (http://inciensoyvaral.blogspot.com/).

m El Pretorio (http://elpretorio.blogcindario.com/).

m Pasiones de Malaga (http://www.pasionesdemalaga.netii.net/).
m La Camara Cofrade (http://www.lacamaracofrade.com).
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B Redes Sociales
m Cofrades Malaga (http://www.cofradesmalaga.com/).

B Revistas y publicaciones
m La Doble Curva.
1 Frente a la Tribuna.
m Ruta Cofrade.
m Estandarte.
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4.5.2. Empresas turisticas

Tal como ya se ha indicado, y teniendo en consideracién el caracter no lucrativo de las Cofradias,
consideramos que légicamente el papel mas activo, tanto en la fase de creacion y gestidén del producto,
como en la de comercializacion deben tenerlos las propias empresas turisticas, independientemente de
que como ahora se analizar las administraciones publicas deban y puedan apoyar algunas de estas
actividades.

En este grupo cabe igualmente diferenciar cuando menos dos tipologias, muy interrelacionadas entre
si, pero con planteamientos empresariales distintos. De una parte las empresas prestadoras de servicios
turisticos, fundamentalmente en este caso los propios hoteles, restaurantes y los productores de
cualquier otro servicio; y de otro lado los intermediarios turisticos.

Por lo que se refiere a las empresas prestadoras de servicios, especialmente el caso de los
hoteles, ya hemos visto en el apartado anterior como en mayor o menor medida algunas de ellas ya



estdn emprendiendo algunas iniciativas para destacar en sus paginas webs y en sus acciones de
comercializacion las oportunidades que suponen para ellos la celebracion de la Semana Santa, y en
funcién de la localizacion y caracteristicas especiales de cada uno, incluso hemos visto como estan
organizando y gestionando pequefios productos especificos, como el alquiler de balcones, ligados o no al
propio alojamiento, y servicios complementarios como cenas, catering o similares para aportar mayor
valor y productividad a estas acciones. En cualquier caso, y al igual que tradicionalmente esta sucediendo
con otros tipos de productos turisticos consideramos que aun existen muchas posibilidades para seguir
diferenciando y creando una oferta de valor que les ayude a personalizarse y crear productos unicos, y
obviamente la Semana Santa es una fuente de oportunidades en este sentido. Asi, consideramos que
seria muy importante aprovechar sinergias entre empresas y atractivos para que ellos mismos
organizaran y ofertaran productos que sumara a su estancia y restauracion, las visitas a los atractivos
turisticos. Es decir, en general pueden y deberian también crear productos adicionales en colaboracion
con el Museo de la Semana Santa, con algunas Cofradias, o simplemente presentando como aliciente
para acudir a nuestra ciudad, y por tanto alojarse en sus establecimientos los distintos recursos y
atractivos ligados a la Semana Santa durante toda la cuaresma, o incluso en posibles eventos antes
enumerados de caracter periddico o extraordinario.

El segundo elemento mas representativo de la oferta lo constituye habitualmente la restauracion. De
forma analoga a lo que hemos indicado anteriormente consideramos que existen oportunidades muy
claras ligadas a la Semana Santa para que la oferta de restaurantes de nuestra ciudad aprovechara la
Semana Santa para “crear” nuevos productos, potenciando y sacando partido de la importante motivacion
turistica que a nivel nacional e internacional supone la gastronomia. En esta linea, nuevamente es muy
significativa la necesidad de crear sinergias con las otras empresas turisticas, ya sean complementarias
como los hoteles o integrantes de la cadena de valor, como las intermediarias, para gestionar,
comercializar y promover estos productos ligados a la gastronomia de cuaresma.

Ademas de estos dos pilares fundamentales de la oferta, podrian citarse a cualquier otro que pueda
formar parte de la propia oferta, como los Museos, ya no solamente el de la Semana Santa, que en si
mismo debe considerarse una “empresa turistica® y por tanto deberia entrar en los canales de
comercializacion del sector, cerrando acuerdos con agencias de viajes, touroperadores, empresas
hoteleras y demas, para igualmente crear productos conjuntamente, comercializarlos y promoverlos. Ya
hemos hecho referencia en un apartado anterior, a la necesidad del Museo de la Semana Santa de
mejorar su comercializacion, pero ademas otros Museos de la ciudad (de hecho ya existen algunas
iniciativas al respecto), pueden aprovechar la tematica de la Semana Santa, o su caracter artistico y
patrimonial, para que sus exposiciones temporales aprovechen este recurso turistico que supone la
Semana Santa en la ciudad de Malaga.



En cualquier caso, hay que indicar una vez mas, que no basta con crear el
producto, sino que es totalmente necesario mejorar en su comercializacion y
promocion, haciendo accesible esta oferta al mercado potencial. En este contexto,
es importante destacar este afio la exposicion relativa a la Sabana Santa, que esta
generando unas buenas expectativas en el ambito turistico. En este cajon de
sastre de otras empresas prestadoras de servicios, hay que aprovechar los puntos
fuertes de nuestra ciudad turisticamente, como es el caso actualmente de los
cruceros, siendo éstos otro mercado potencial al que dirigir nuestras acciones
para ofertar productos ligados a la Semana Santa y adaptados a su estancia, o
incluso a la inversa, es decir desarrollar acciones de colaboracion con algunas de
estas empresas para adaptar sus escalas en Semana Santa a los horarios y
atractivos que supone este producto. Este tipo de acciones ayudaria a contribuir a
completar la oferta de alojamientos, que tal como hemos indicado anteriormente
esta cercana en los ultimos dias de la Semana Santa a la plena ocupacion.

Finalmente, dentro de este grupo de oferentes hay que hacer mencion a otro de
los elementos que hemos indicado al estudiar las facilidades del destino y del
producto, que son necesarios para mejorar la experiencia turistica de este
producto. Nos referimos a los Guias Turisticos. Este sector, que en los ultimos
afnos esta siendo también afectado por los nuevos habitos turisticos, pueden tener
en estos productos nuevas oportunidades para generar elementos diferenciales de
sus “propios productos”, para lo cual se requiere profundizar en el conocimiento de
la Semana Santa y de todo su entorno para poder ofrecer visitas guiadas.

Por lo que se refiere al segundo gran grupo dentro de las empresas turisticas,
los intermediarios, en el mas amplio sentido de la palabra, consideramos que es
donde existe una mayor laguna y mayor necesidad de generacion de nuevas
actividades para que realmente este producto pueda llegar a ser considerado
como tal y se consiga posicionar en los mercados potenciales. Al referirnos a los
intermediarios, en el mas amplio sentido de la palabra, queremos hacer mencién a
que la labor de este potencial grupo de empresas no queda limitada unica y
estrictamente a la comercializacion de los productos ofertados por las empresas
prestadoras de servicios, sino que existe la necesidad de que surjan lo que se
conoce en el sector como agencias receptoras que articulen y “creen” productos,
gestionando, uniendo y engranando toda la oferta anteriormente mencionada. Tal
como hemos venido indicando antes de comercializar hace falta crear el producto



como tal, y teniendo en cuenta que los componentes o recursos en su gran
mayoria ya existen, lo que se requiere es la articulacién del mismo, y en general
este suele ser el papel de estas agencias receptoras o empresas de gestion
turistica. En esta linea nos parece muy representativa a modo cualitativo la
iniciativa que ha puesto en marcha este afio la empresa Andalucia Experiencies.
También de forma mas clasica, y aunque con determinadas limitaciones a nuestro
juicio, tal como ya se ha indicado, puede considerarse positiva la iniciativa con
Halcén Viajes. Pero obviamente estas excepciones deben convertirse en norma
para poder llegar a convertir a la Semana Santa en un producto turistico. Esta
funcién puede ser desarrollada por este tipo de empresas o por cualquier otra
iniciativa empresarial que se encargue de esta gestion, lo cual debera realizarse
en muy directa relacion y colaboracion con los gestores tradicionales de los
recursos de la Semana Santa, es decir las propias Cofradias. Dentro de esta
linea de accion nos referimos a casos como, también de forma muy limitada, pero
con una filosofia muy acorde al planteamiento que estamos plasmando en este
trabajo, es el ya citado de mybalcony.com, que ha aprovechado la oportunidad
que supone la Semana Santa para actuar como mediador entre potenciales
oferentes, no profesionalizados, y demandantes.

Ademas, una vez creados estos productos, hay que ponerlos en los canales
de distribucion, tanto nacionales como internacionales, para llegar
adecuadamente a los mercados potenciales con mayores posibilidades turisticas.
Aqui es donde entran en juego las clasicas agencias, tanto minoristas, como
mayoristas o touroperadores. En este sentido, es importante detectar y estudiar
canales especializados en determinados productos culturales, religiosos o de
experiencias, como el anteriormente aludido, que mejoren la efectividad de la
distribucion hacia los clientes con mayor potencialidad. También es importante
resaltar en este aspecto que una vez mas no podemos dar la espalda a las
tendencias y habitos turisticos actuales, por lo que los canales de
comercializacidn ligados a internet adquieren un especial protagonismo en todo
este proceso.

En resumen, y tal como se ha dicho al inicio de este apartado, este grupo de
agentes constituye el elemento mas trascendental para que en una primera fase
se genere el producto adecuadamente, y a continuacion se desarrolle su
comercializacion, tanto en la labor de distribucion como de promocién y
comunicacion.






4.5.3. Administraciones publicas

De forma analoga a lo que sucede con cualquier destino turistico, al considerar a la Semana Santa de
Malaga como un “macroproducto”, entendemos que el papel de las administraciones publicas en las
distintas fases de la creacion, gestion y comercializacion turistica va a ser también de gran trascendencia
para poder llegar a considerar a ésta realmente como un producto. Ademas, teniendo en cuenta como ya
se ha dicho el caracter no lucrativo y voluntarioso de las Hermandades y Cofradias, asi como de las
personas que las integran, dificilmente se podrian dar los primeros pasos para la creacion del producto
sin el apoyo expreso de la Administracion.

No obstante, consideramos importante resaltar que no puede dejarse toda la responsabilidad de
creacion, gestion y comercializacion del producto en manos de la Administracion, sino que ésta debe ser
una aliada, que apoye e impulse en sus primeros pasos al surgimiento de estos productos, pero detras
debera estar la iniciativa empresarial.

Asi, y teniendo en cuenta el valor patrimonial y artistico que suponen los atractivos a los que estamos
haciendo referencia y que gestionan las Cofradias, el apoyo financiero inicial para conseguir superar las
restricciones relativas a la puesta en valor de dicho patrimonio seria esencial para superar el requisito de
la accesibilidad de los productos, especialmente de los que hemos catalogados como Museos, Casas
Hermandades e Iglesias. En esta dimension, no solo hay que pensar en el apoyo de las administraciones
con responsabilidad turistica, sino las entidades que defienden y apoyan el patrimonio cultural de
nuestras ciudades deberian tener igualmente un papel activo en este objetivo de proyeccion cultural del
patrimonio y arte que emana del entorno cofrade.

Otro importante rol a asumir por estas instituciones gira en torno a la vertebracion de las
interrelaciones entre los distintos agentes especializados del sector, para motivarlos en el desarrollo
de nuevos productos que aprovechen este potencial atractivo turistico de la Semana Santa.

Y en tercer lugar, y donde a nuestro juicio deberia desarrollar una labor mas activa y continua se
centra, tal como vienen siendo habitual para otros productos y destinos turisticos, en el apoyo a la
promocion y comunicacion del producto ante los mercados emisores y ante los potenciales agentes
que controlan dichos mercados, como las agencias de viajes en los paises de origen.



En esta dimension hay que destacar las iniciativas que en los ultimos afios se
estan llevando a cabo por parte del Area de Turismo del Ayuntamiento de
Malaga, tanto en lo que se refiere al apoyo promocional que a éste atractivo se le
esta dando en FITUR, como en el acuerdo, al que ya hemos hecho referencia, con
Halcén Viajes No obstante, consideramos que existen muchas mas acciones vy
oportunidades a desarrollar en este sentido, de forma analoga a lo que se esta
haciendo con otros productos, a través por ejemplo del fomento de la creacion de
un Club de Producto ligado a la Semana Santa.

De forma analoga, y como también se ha indicado anteriormente, cabe valorar
positivamente la actual campafa del Patronato Provincial de Turismo sobre la
Semana Santa a través de su web pero, sin embargo, consideramos que se pierde
efectividad y sentido a la misma, si tras dicha campafia no existe una informacion
mas completa o una oferta especifica a la que el visitante de la web pueda acceder
una vez que se haya sentido atraido por dichas imagenes.

En un tercer nivel, hay que mencionar en estas funciones la importante labor
que podria desarrollar el ente de promocion turistica de la Junta de Andalucia,
Turismo Andaluz. Hasta el momento consideramos que esta instituciéon también
estd dejando escapar las oportunidades turisticas que supone para esta
Comunidad la Semana Santa. En la actualidad es dificil encontrar informacion
relevante, o actuaciones especificas de dicha institucion para potenciar este
importante acontecimiento en Andalucia. Tan sélo cabe mencionar la existencia de
una ruta turistica denominada Caminos de Pasioén, que de forma analoga a lo que
estamos planteando en este trabajo se apoya un producto turistico centrado en la
Semana Santa en una serie de pueblos y ciudades intermedias de Andalucia.

Finalmente, desde una perspectiva de responsabilidades turisticas, y de cara al
turismo internacional también podria citarse las responsabilidades de Turespafia
en la difusion y promocion de los productos turisticos. En este caso, el portal
http://www.spain.info/ cuenta con una seccidon dedicada en estos momentos a la
Semana Santa en Espafa, aunque lamentablemente existen informacién ampliada
y especifica de cinco productos relacionados, la Semana Santa de Sevilla, Ledn y
Zamora, la Tamborrada de Hellin en Albacete, y el Domingo de Ramos de Elche,
no existiendo referencia a nuestra Semana Mayor.
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Dentro de estas actividades promocionales, y en las primeras fases del
lanzamiento de los productos turisticos son especialmente eficaces, y mas aun en
la era actual de las comunicaciones, las acciones de promocién que tienen como
objetivo que los principales generadores de informacion de interés turistico, como
por ejemplo las propias agencias de viajes, los medios de comunicacion, y mas
recientemente los bloggers turisticos, puedan conocer de primera mano estos
productos a través de los conocidos como fam-trips, que les permita vivir el
producto y generar informacién positiva relevante a sus audiencias y mercados.



4.5.4. Otros agentes e instituciones

Independientemente de todo lo anterior, la relevancia social y cultural de la Semana Santa en la ciudad
de Malaga hace que podamos considerar que un amplio abanico de agentes e instituciones de muy
diversa indole pueden también aportar de una forma u otra su apoyo a este gran objetivo que
consideramos que constituye posicionar a la Semana Santa como producto turistico.



El ejemplo mas representativo de esta contribucién lo supone sin duda alguna la iniciativa que, entre
otros fines, ha dado lugar a la realizacién de este trabajo, que ha sido la creacién de la Catedra de
Estudios Cofrades, emanada de la Fundacién Lagrimas y Favores, cuyo promotor ha sido Antonio
Banderas. No cabe duda de que la fama internacional de este Cofrade Malaguefio, lo convierte en un
prescriptor de suma trascendencia en la promocion de la Semana Santa en todo el mundo. A nuestro
juicio la participacion y la proyeccion que viene realizado este actor constituye una gran oportunidad que
se debe aprovechar de forma estratégica en esta labor de promocién y comunicacion del producto.

Sin embargo, hasta la presente la labor desarrollada por Antonio Banderas a favor de nuestra Semana
Santa vuelve a ser la excepcidén entre las multiples oportunidades que pueden surgir desde distintos
colectivos o personalidades del ambito social, cultural, empresarial o politico de nuestra ciudad.

La relevancia para la sociedad malacitana de la Semana Santa, donde segun palabras del presidente
de la Agrupacion de Cofradias se estima que aglutina de forma directa a unos 80.000 personas (Recio,
2012) se pone de manifiesto cada cuaresma a través multiples ejemplos con origen en distintos grupos o
colectivos. Asi todos los medios de comunicacion dedican suplementos, paginas o programas especiales
a la Semana Santa, algunos comercios lanzan promociones especiales para los cofrades, existen
comercios especializados y empresas que crean productos y servicios especificos para las Cofradias y/o
cofrades, o incluso los politicos en épocas electorales se afanan por acercarse al entorno de las
Hermandades, buscando todos ellos, y en muchos casos obteniendo a través de los mismos beneficios
de diversa importancia y naturaleza. A pesar de ello, hasta el momento son muy escasas las muestras de
colaboracién de esas instituciones en la promocion y divulgacion de nuestra Semana Santa fuera de
nuestras fronteras.

En este sentido, consideramos que todas estas instituciones o entidades pueden ejercer una labor
significativa como ayuda a estas actividades promocionales, cada una aprovechando sinergias con sus
propios objetivos y circunstancias empresariales. Asi por ejemplo, los medios de comunicacion, pueden
contribuir de forma muy directa en la generacién de contenidos audiovisuales de calidad para los distintos
medios y soportes, que sirvieran de base a los distintos servicios facilitadores que se requieren como
complemento al producto, potenciando igualmente su difusién a través de sus alianzas y/o pertenencia a
medios de comunicacion de ambito nacional, o incluso en algunos casos internacionales.

Desde otra perspectiva, las entidades empresariales de nuestro entorno econémico también podrian
contribuir de alguna forma en la creacion del producto turistico de la Semana Santa, contribuyendo en la
financiacion de la puesta en valor del patrimonio artistico-cultural de nuestras Cofradias.



DIAGNOSTICO




DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL
DE LA SEMANA SANTA DE MALAGA COMO
PRODUCTO TURISTICO

Como sintesis del analisis efectuado a lo largo de toda esta investigacion
podemos resaltar como los principales resultados el siguiente diagndstico
de los atractivos y agentes de la Semana Santa en su consideracién como
potencial producto turistico:

En lo que se refiere a la catalogacion, evaluacion e inventario de los
atractivos de la Semana Santa de Malaga cabe identificar lo que podria
denominarse 7 grandes lineas de recursos, eventos o actividades,
dependiendo de su caracter periddico o extraordinario; publico o privado;
continuo o puntual, y si se desarrollan en un unico lugar fisico o de forma
itinerante:

1. Salidas Procesionales de caracter Periédico (SPP)

= Salidas Procesionales de Semana Santa.

= Via Crucis externos.

= Traslados.

m Salidas Procesionales fuera de Semana Santa (festividades
titulares, procesiones de Gloria, y similares.

m Desfiles y actividades relacionadas con las tropas militares que
acompafan a los titulares.

2. Salidas Procesionales de caracter Extraordinario (SPE)

m Salidas Procesionales de caracter extraordinario como
aniversarios, coronaciones canonicas y similares.



3. Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI)

1 Museo de la Semana Santa.
m Casas Hermandades.
n Iglesias.

4. Talleres y Artesania (TYA)

m Talleres de Bordadores.
m Talleres de Escultores.
m Talleres Doradores.

5. Actos o eventos Publicos de caracter Periédico (APP)
m Pregon oficial de la Semana Santa.
m Presentacion del cartel.
n Presentaciones y actos diversos de caracter periodico: carteles y
pregones de Cofradias y/o instituciones y similares.
m Concurso de saetas.
n Exaltacion de la mantilla.
m Ofrendas florales.
m Encuentros periodicos de diversa indole.

6. Actos o eventos Publicos de caracter Esporadico (APE)

m Presentaciones y actos diversos de caracter extraordinario: pregones por
efemeérides, restauraciones, nuevo patrimonio y similares.

m Exposiciones eventuales.

n Certamenes y encuentros esporadicos.

m Eventos especificos de diversa indole.

7. Actos o eventos Privados asociados (EPR)

= Cultos internos.
m Otros eventos de ambito privado.



Sin embargo, desde un punto de vista de marketing, la evaluacion del
potencial turistico de las tipologias de estos recursos y atractivos, nos lleva
a considerar teniendo en cuenta el caracter publico o privado de algunos de ellos,
las posibilidades o limitaciones de capacidad de servicio y por tanto de atender a
una potencial demanda turistica, y su dimensién de actividad periddica o
extraordinaria, la siguiente evaluacion de dichas categorias:

Categorias no susceptibles de comercializacién:

= Actos o eventos publicos de caracter periddico (APP).
= Actos o eventos publicos de caracter esporadico (APE).
= Actos o eventos privados asociados (EPR).

Categorias potencialmente comercializables:

= Salidas Procesionales de caracter periddico (SPP).
m Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI).
m Talleres y artesania (TYA).

Categorias potencialmente susceptibles de comercializacion en momentos
especificos:

= Salidas Procesionales de caracter extraordinario (SPE).

Ademas, estas consideraciones deberan ser tenidas en cuenta bajo una
dimensién comercial de forma diferente en funcién de distintos segmentos de
mercado que serian importantes de diferenciar dentro de este entorno segun el
interés que puede suponer cada una de estas actividades para los distintos
perfiles de potenciales turistas o visitantes. En esta linea es importante distinguir
cuatro grupos de potenciales mercados:

= Publico en general.
7 “Mundo” Cofrade.
= Poblacién Local.

m Privado.



Dentro de estas grandes categorias identificadas con potencial turistico, la
Semana Santa de Malaga presenta una amplisima variedad de atractivos,
actividades y eventos con distintas caracteristicas y peculiaridades, que hacen que
no todos tengan el mismo interés potencial para el mercado turistico. Por tanto, y
tras un profundo andlisis de estas categorias, a continuacion se identifican los
recursos y atractivos de interés turistico general, para cada una de estos
niveles. Para esta evaluacion se combinan, segun la naturaleza de los distintos
productos variables que valoran su interés artistico-cultural, su facilidad de
comprension o, en su caso, las propias caracteristicas de los inmuebles. El
resultado de esta dimension del diagnéstico presenta a los siguientes recursos
como los de mayor potencialidad turistica:

El producto mas destacado obviamente lo constituye la Semana Santa de
forma global: La amplitud y variedad de actividades y eventos que se suceden dia
a dia durante toda la semana hace que légicamente el producto estrella lo
constituya este evento genérico. Independientemente de ello, esta diversidad de
recursos posibilita la creacion de una muy amplia gama de “productos” que ofertar
a distintos segmentos de potenciales turistas y visitantes durante todo este
periodo.

Sin embargo, por distintas consideraciones, en funcién de las variables
analizadas, consideramos que pueden tener una potencialidad turistica alta, los
siguientes productos:

2 Via Crucis de la Agrupacion de Cofradias

7 Via Crucis Antorchas

7 Via Crucis Cristo Buena Muerte

o Traslados fines de semanas anteriores a Semana Santa
71 Museo Semana Santa de Malaga

m Casa Hermandad Cofradia Estudiantes

@ Casa Hermandad Cofradia Expiracion

m Casa Hermandad Cofradia Esperanza

m Casa Hermandad Cofradia Sepulcro



2 Iglesia Santos Martires

= Santuario de la Victoria

2 Iglesia San Pablo

2 Iglesia Santiago

2 Iglesia San Pedro

7 Iglesia San Agustin

2 Iglesia Santo Domingo

2 Iglesia San Felipe Neri

7 Iglesia del Carmen

21 Basilica de la Esperanza

71 Ermita de Zamarrilla

Taller de Bordado de Juan Rosen
=1 Taller de Bordado de Joaquin Salcedo

No obstante, como se ha evidenciado en el desarrollo del trabajo, contar con
los atractivos no es suficiente para poder considerar a la Semana Santa como
producto turistico, requiriéendose ademas cumplir con otros dos grandes
componentes para completar la oferta, las facilidades y la accesibilidad. Con
respecto al primero de ellos, el analisis y la evaluacion de las facilidades o
servicios necesarios para el producto Semana Santa, el diagnéstico actual
nos lleva a destacar los siguientes resultados:

21 La oferta de alojamientos de la ciudad presenta una importante dimension,
capaz de dar respuesta a la demanda turistica con caracter general.

71 No obstante, durante el periodo de la Semana Santa, los niveles de ocupacion
de la capital son considerados altos, especialmente en la segunda mitad de la
semana, donde la ocupacion roza el lleno.

@ La ocupacioén de los alojamientos de la Costa del Sol, aunque también presenta
unos niveles positivos durante la Semana Santa, presenta aun oportunidades
para responder a las necesidades de la demanda.



1 Por lo que se refiere a la oferta de restauracion, la capital cuenta con una amplia
y diversa gama de establecimientos con capacidad suficiente para atender la
demanda turistica, a pesar del incremento del numero de consumidores que se
genera en relacion a la concentracion de la poblacion local en determinas zonas
de la ciudad.

Sin embargo, se observa que no existe una orientaciéon empresarial por parte de
esta oferta de restauracion a la creacidbn y potenciacion de productos
especificos que crean valor a la gastronomia ligada a la Semana Santa como
recurso turistico.

En relacion a las facilidades especificas relacionadas con este producto, y mas
concretamente con la categoria de Salidas Procesionales, se considera que la
oferta de sillas y tribunas es muy reducida para poder atender a la potencial
demanda.

Por otra parte, existen oportunidades, y oferta disponible de productos
sustitutivos y/o alternativos como los balcones en zonas estratégicas. Ademas
se cuenta ya con alguna iniciativa que esta poniendo esta oferta en valor,
posibilitando su comercializacion a través de un portal en Internet. También
existe una oferta reglada y en comercializacion en este sentido por parte de
algunas de las empresas hoteleras ubicadas en el entorno del itinerario habitual
de las Cofradias.

Donde nos encontramos un balance mas negativo es en la oferta de informacién
especifica sobre los productos dirigida al mercado turistico, no existiendo
apenas ningun recurso especialmente orientado hacia el publico no familiarizado
con el mundo cofrade.

Existe cada vez una mayor amplitud y variedad de recursos informativos, tanto
en formatos tradicionales, como incluso aprovechando las nuevas tecnologias,
pero practicamente en su totalidad estan orientados al publico cofrade.

De todas estas facilidades analizadas, se considera totalmente necesarias
contar con los denominados servicios periféricos, que en nuestro caso lo
constituyen la capacidad de alojamiento, la oferta de restauracidon y la
informacion turistica. La disponibilidad de sillas, tribunas balcones y similares se
consideran servicios complementarios, es decir facilidades muy positivas para
incrementar el valor y la gama de productos, pero no totalmente imprescindibles
para la creacién del producto.



El ultimo de los componentes del producto y por tanto del diagnostico del mismo
lo constituye la evaluaciéon de la accesibilidad al mismo. En este sentido los
principales resultados del anadlisis efectuado nos llevan a las siguientes
afirmaciones:

En lo relativo a la accesibilidad al destino Malaga, la evolucion turistica de la

ciudad con casi 3,5 millones de visitantes, y de la Costa del Sol, con 8,8
millones de turistas evidencian sobradamente el cumplimiento de esta
componente a nivel general.

Sin embargo, por lo que se refiere a la accesibilidad al conocimiento del
producto especifico de la Semana Santa, las acciones puntuales realizadas
actualmente en FITUR, el acuerdo de promocion con el grupo Halcén Viajes, o
la escasa repercusion de los recursos afectados en las informacion turistica de
los distintos organismos de promocion, resulta totalmente insuficiente para dar
notoriedad y despertar el interés del mercado por estos productos.

Ademas, algunas de estas acciones no estan siendo coherentes con los
mercados objetivos a los que si deberian dirigirse, ni con los habitos vy
comportamientos turisticos de dichos potenciales turistas.

Igualmente se detecta una falta de coordinacion y una pérdida de
oportunidades para aprovechar sinergias entre los distintos organismos e
instituciones implicadas en las mismas.

En el caso particular del Museo de la Semana Santa, se ha detectado
igualmente una baja notoriedad y conocimiento del producto, debido en gran
medida a la ausencia de acciones especificas de comercializacion en los
mercados objetivos y de la inexistencia de alianzas con los agentes implicados
en la misma.

Con respecto a la accesibilidad de la compra los resultados nos llevan a un
diagnostico muy similar a lo indicado para la informacion. No existe
actualmente apenas posibilidades de reserva y compra de los productos
especificos ligados a la Semana Santa. Existen un par de excepciones, el
alquiler de balcones y la iniciativa de Andalucia Experiences que esta
empezando a comercializar un producto especifico.



La oferta turistica tradicional si cuenta con los medios habituales de accesibilidad a la compra, tanto a
través de sus medios propios como de los agentes del sector. Sin embargo, salvo algunas excepciones
puntuales, tampoco es facil acceder a la oferta especifica de los servicios ofertados por estas empresas
relacionadas con los productos particulares vinculados a la Semana Santa.

Resulta muy significativo destacar la imposibilidad de realizar reservas via web o a través de los agentes
turisticos del producto Museo de la Semana Santa, que ya esta en el mercado y sin embargo presenta
serias debilidades en cuanto a esta dimension de la accesibilidad.

Por lo que se refiere a la accesibilidad al uso y disfrute del producto, el producto de Salidas
Procesionales no presenta limitaciones, dado su caracter externo.

Sin embargo, el caso del Museo nuevamente presenta serias limitaciones en cuanto a ofrecer un horario
regular pensando en el turista potencial.

Las Casas Hermandades y Talleres, en la actualidad practicamente se encuentra sin comercializar, por
lo que tampoco disponen de horarios regulares de visitas, salvo algun caso excepcional.

Las Iglesias, dado su caracter de culto si estan accesibles, aunque en la mayoria de las ocasiones sus
horarios tampoco estan orientados hacia el turismo, por lo que adolecen de una continuidad en este
parametro.

En relacion a la segunda dimension objeto de este estudio, el papel de los agentes e instituciones en

la comercializacion turisticas, los principales hitos a destacar son los siguientes:

Se requiere una importante implicacion de los distintos agentes e instituciones en las diferentes fases de
la comercializacién, desde la creacidon y gestion del producto, hasta la distribucion y promocion del
mismo.

En estas labores se encuentran afectados directa o indirectamente 4 grandes grupos de agentes: los del
ambito de las Cofradias; empresas turisticas; administraciones publicas, y otros agentes.

La actitud y predisposicion de la Agrupaciéon de Cofradias, asi como de las distintas Hermandades a la
colaboracion y apoyo para la potenciacion de la Semana Santa como producto turistico es muy positiva,
aunque manifiestan claramente una labor muy lejana a un papel de promotor del producto.

Sin embargo, el papel de las mismas, especialmente en las fases de creacion y gestion de los productos
requiere una implicacion directa en la puesta en valor de dichos productos, y en generacion de la oferta
de servicios periféricos, como por ejemplo la informacion turistica, aunque no signifique esto que tengan
gue asumir un papel comercializador.



1 En todas las actividades de promocion y comercializacion también juega un papel de gran trascendencia
la colaboracién de estos agentes del entorno de las Cofradias.

1 A pesar de todo ello, en todo el proceso, desde la creacion del producto, pasando por su gestiéon y su
posterior venta y promocion, el papel mas activo debe recaer en la propia iniciativa empresarial,
relacionada con el ambito turistico. En este sentido es notable la ausencia de empresas que estén
aprovechando en la actualidad este importante recurso, tanto desde la oOptica de la creacion de
productos y paquetes por parte de agencias receptoras, como en la comercializacion de los recursos
existentes, por agencias emisoras y touroperadores.

1 Junto a la iniciativa empresarial y a las propias Cofradias, el tercer elemento a ejercer una labor mas
significativa deberian ser las administraciones publicas. Estas instituciones deben actuar tanto en la fase
de creacion, como en la de promocion. Sin embargo en la actualidad, tan sélo se han identificado unas
escasas iniciativas, a las que ya hemos aludido en este diagnostico, pero que consideramos
insuficientes y poco adaptadas a la situacion actual del mercado.

Finalmente, también se debe citar que otros agentes del tejido social de la ciudad pueden ejercer
igualmente una labor significativa en el apoyo de estas tareas, especialmente de creacion y promocién
del producto. Nos referimos a los medios de comunicacién, entidades de diversa indole y
personalidades de distintos ambitos que actuen como prescriptores. En este sentido en el diagnostico
de la situacion actual hay que destacar unicamente la importantisima labor realizada por Antonio
Banderas proyectando nuestra Semana Santa internacionalmente, y creando la Catedra de Estudios
Cofrades. Sin embargo, los medios de comunicacion, que en la actualidad encuentran oportunidades
comerciales en la propia Semana Santa para promocionar sus productos ante el publico local, no estan
apoyando la difusién de la misma en un entorno mas amplio, como el mercado nacional e internacional.
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CONCLUSIONES

Si tuviéramos que responder con una sola palabra a la pregunta de si
la Semana Santa de Malaga puede ser un producto turistico interesante,
la respuesta seria: Sl.

Pero evidentemente, un “si” se queda corto. La complejidad y variedad
de recursos atractivos que hay detras de la Semana Santa malaguena
hace necesario acompafar ese “si” con algunas reflexiones. Por otro lado,
esta respuesta afirmativa refleja mas su potencialidad que la realidad
actual, lo que convierte a este “si” en condicional.

Analicemos estas cuestiones por separado. La complejidad y variedad
de recursos hace que veamos en la Semana Santa no como un producto
turistico sino, como ya hemos ido apuntando en el estudio, como un
“macroproducto” o gama. Es decir, como todo un conjunto de
productos. Esta diferenciacion es clave desde un punto de vista comercial
pues la gama ofrece la posibilidad de llegar a mas segmentos, de
diferenciar publicos. Lo que a su vez supone desarrollar una estrategia
diferenciada. Es decir, no actuar solo de una manera, sino hacer varias
estrategias enfocadas a publicos y usos diferentes.

Asi, por un lado nos encontramos que la gama “Semana Santa” nos
permite un gradiente de productos en funcion de la importancia y forma en
la que la misma es entendida como motivacion del viaje. En este caso
podemos hablar de:

@1 La Semana Santa como “motivacion principal”. Es la Semana Santa
la que mueve al turista a conocernos y ésta vertebrara sus actividades
en destino. En este caso lo que se debe poner en valor son las “Salidas
Procesionales de la Semana de Pasién” y las actividades que se
desarrollan en paralelo. La estancia puede desarrollarse de forma
dirigida, estatica en sillas o balcones o mas vivencial, dejando al



turista que se mezcle con la poblacién local. A su vez, esta motivacion puede tildarse de cultural y/o
religiosa lo que nos diferencia tres formas distintas de entender la Semana Santa como motivo principal
y tres formas diferentes de comercializar el producto. Grupo de productos a los que podria sumarse uno
especifico dirigido al nicho de mercado del mundo cofrade.

La Semana Santa como “motivacion complementaria”. En este caso, el conocimiento de la Semana
Santa no es lo que ha atraido al turista hasta Malaga pero si es un motivo para excursiones o
actividades de uno de sus dias. Aqui, podemos encontrarnos a los turistas de la Costa que viene por
descanso o golf principalmente, el crucerista o el turista cultural de ciudades cercanas o de circuitos.
Para este tipo de turista podemos poner en valor la Semana de Pasién y el Museo, Casas Hermandades
o talleres formando pequefos circuitos, lo que nos lleva a un ensamblaje previo o a disenar buenas
guias para el excursionista independiente. Es obvio pensar, que también este tipo de producto exige una
comunicacion distinta donde el resto de la oferta de servicios periféricos y complementarios son claves
como prescriptores.

Para esta “motivacion complementaria” no s6lo debemos tener en cuenta la Semana de Pasion.
Otras salidas eventuales o periddicas (via crucis, traslados, desembarco de tropas...) o simplemente el
museo, las Casas Hermandades y Talleres pueden atraer al excursionista fuera de las fechas de
Semana Santa. Eso si, exigira que estén bien ensamblados creando un producto “ventana” a nuestras
tradiciones y vivencias.

Por ultimo, la Semana Santa puede ser vista como “Motivo que amplia el producto Malaga”, como
elemento que sirve para incrementar el atractivo del destino frente a otras opciones o diferenciarlo de
estas. Aqui la Semana Santa expresamente no impulsa a venir pero sirve para decantar la decision
hacia nosotros.

En este caso la comercializacion de los diferentes recursos-atractivos de la Semana Santa (Casa
Hermandad, traslados, salidas, etc.) se comercializan de forma aislada y ensambladas con otros
recursos de la ciudad distintos a la Semana Santa, por lo que seria necesario para su incorporacion a
productos mas tipicamente turisticos la coordinacién de agentes e instituciones ligadas a la Semana
Santa con empresas e instituciones prestadoras de servicios complementarios y periféricos turisticos
(restaurantes, resto de museos, ruta cultural, etc.).

Ejemplo de este papel de la Semana Santa como factor de ampliacion y diferenciador de una oferta
turistica clasica seria el caso del Museo de la Semana Santa que viene a incrementar la imagen de
Malaga como ciudad museistica, o el valor cultural-vivencial que le aportan estos recursos al crucerista



de cara a elegir Malaga frente a otras opciones de ciudades cercanas como Granada o Sevilla para la
que también suelen ofertar excursiones de tipo cultural pero con un claro aspecto patrimonialista.
También seria este tipo de oferta util para ampliar el valor de Malaga como destino del turismo de
Ferias y Congresos como aliciente de su oferta paralela.

En la actualidad, esta vertiente de aprovechar la Semana Santa para incrementar valor lo estan
utilizando ciertos hoteles con localizacion estratégica para ver estos eventos pero aun podrian mejorar
estas sinergias.



La gama de productos descrita esta pensada para el publico general turistico como publico objetivo.
Ya comentamos en el trabajo que somos conscientes de que el mercado potencial al que nos podemos
dirigir es mas amplio y, lo mas importante, heterogéneo. Sin embargo, para el objetivo del trabajo de
analizar la potencialidad de la Semana Santa como producto turistico este publico general era el mas
idéneo y de ahi que para nuestro desarrollo nos centramos en él.

No obstante, la gama de productos Semana Santa permite comercializarse hacia otros segmentos que
si bien no demandan productos turisticos si pueden generar actividades y movimiento econdmico
interesante en la ciudad. Entre ellos, nos gustaria destacar aqui:

@ Publico local: En este caso los individuos que componen este mercado comparten la cultura y, por lo
tanto, interpretan y conceptualizan facilmente la Semana Santa.

Hacia este segmento pueden dirigirse productos de vivencia mas profundas, productos muy
auténticos como los Via Crucis de las antorchas o ciertos traslados como el del Cautivo. Por la
cercania cultural y fisica con la Semana Santa la promocion es facil y la comercializacién de estos
eventos puede decirse que es espontanea.

También cabrian las excursiones de escolares con un producto didactico con el fin de explicarles
nuestras tradiciones y cultura. Para esto, podrian crearse pequefios circuitos que integraran visitas a
Casas Hermandad, Museo y a algun taller con guias especializados en el tema y en el publico infantil.

No podemos pasar por alto, el papel prescriptor del local en las visitas de familiares y amigos. Una
buena campafa de comunicacion haria tener conocimiento a los locales de todo lo que pueden
ensefarles a sus allegados.

Pero quién realmente tiene un mercado potencial muy interesante en el publico local es parte de la
oferta complementaria (balcones) y periférica (restauracion). La afluencia de publico a diversas zonas
ya es usada por la restauracion pero podrian ser mejor aprovechada de ampliar/adaptar su oferta a
platos tipicos de Cuaresma y Semana Santa. Esta ampliacion también podria ser utilizada como
aliciente por la oferta de restauracion que no se situa en el centro.

En cuanto a los balcones, ya estan siendo aprovechados por algunos hoteles pero es minimo frente
a los que podran comercializarse. Un mejor disefio y gestion del producto (que posee grandes
oportunidades de ampliarlo creando valor como por ejemplo con cenas tipicas o guias).



@1 Mundo cofrade: Una de las ideas que mas constatada ha quedado en las mesas de trabajo, ha sido la
de que el cofrade les gustaria conocer otras Semanas Santas, pero su participacion en la de su
localidad les dificulta esa posibilidad. Esto lo convierte en un segmento muy interesante de cara a la
comercializacion de productos fuera de la Semana de Pasién, como las salidas esporadicas, traslados u
otras actividades cofrades.



Hemos comentado también, que ese “si” a la comercializacion de la Semana
Santa como producto turistico era un “si” condicional”. Es un “si” que refleja mas la
potencialidad de la Semana Santa y todo el mundo cofrade que una realidad
turistica. Es un “si pero”..., queda mucho por hacer. O mejor dicho, queda
practicamente todo por hacer.

Quitando algunas timidas iniciativas por parte de Halcon Vviajes,
mybalcony.com, hoteles del centro, Casas Hermandades con horario regular de
apertura, etc., no encontramos propuestas de comercializacion del producto
Semana Santa global o como motor principal. Y si analizamos sus recursos
separadamente no podemos hablar ni de regularidad, ni de gestion, ni
colaboracién, por lo que se deduce que su puesta en valor turistico es casi nula,
incluido el Museo de la Semana Santa que nace a priori con esa finalidad.

Como deja entrever el diagndstico en estos momentos no tenemos un
producto, o gama, disenada, creada y preparada para su gestion comercial
por lo que este debe ser el paso mas urgente a atender. Ya que sin producto
no podemos ir al mercado.

En este sentido cada agente o institucion puede y debe jugar un papel para el
futuro préximo. Tanto la Agrupacion de Cofradias como las distintas
Hermandades, y agentes relacionados del ambito cofrade, ademas de mantener y
potenciar su predisposicion positiva en el rol de gran aliado y colaborador de las
empresas que potencialmente puedan intervenir en la gestién y comercializacion
de los productos, deben asumir un papel activo en la fase de creacion del
producto, facilitando que su patrimonio y su actividades estén accesibles y puestas
en valor para que realmente estos recursos pasen a constituir un producto.

No obstante, y tal como se ha puesto de manifiesto a lo largo de este trabajo, la
responsabilidad principal en las tareas de gestion y comercializacién no deben
recaer generalmente, salvo en casos puntuales, en las propias Cofradias, sino que
realmente dénde se requiere necesariamente que surjan importantes iniciativas y
se den pasos importantes es por parte del tejido empresarial turistico. El motor
fundamental del desarrollo y comercializacion debe recaer como en cualquier otro
producto en las empresas especializadas, bien sean en tareas de gestion y/o de
intermediacion, como hoteles, agencias de viajes y touroperadores. Estas tienen



en la Semana Santa de Malaga una gran gama de oportunidades empresariales
que les podria ayudar a diferenciarse e innovar en mercados donde existe una
fuerte competencia y donde por tanto, estas estrategias son vitales para mejorar
su competitividad.

Por su parte, y tal como es habitual en cualquier industria, y especialmente en
cualquier producto turistico, las Administraciones Publicas deben a jugar
también un papel fundamental y por tanto desarrollar acciones, con dos grandes
objetivos: la promocion del producto y el apoyo y estimulo a los otros dos agentes
para impulsar a los mismos a que pueden desarrollar de forma mas competitiva
sus propios roles. En cuanto a la promocidn, los entes publicos especializados en
estas tareas, deben basar sus acciones en estrategias actuales y acordes a los
mercados objetivos a los que se dirigen y a los habitos turisticos actuales. Es decir,
no basta con acudir a una feria o hacer una campafa publicitaria en algun medio,
sino que se requieren acciones mas directas al consumidor y a medios y agentes
especializados que comercializan productos afines a las distintas motivaciones a
las que anteriormente hemos aludido, tanto en el mercado nacional, como a nivel
internacional, especialmente en segmentos y paises donde estas motivaciones
puedan despertar un especial interés.

Un cuarto grupo al que hemos hecho referencia, y que en cierta medida podria
decirse que constituye un gran cajén de sastre, ddbnde hemos incluido a medios de
comunicacion, prescriptores, o entidades de diversa naturaleza que a priori no
estan muy directamente vinculadas a la Semana Santa, también puede tener un
papel activo en el desarrollo de este producto. La importancia de la Semana Santa
de Malaga en el entorno social, cultural y econédmico de la ciudad debe verse
correspondido con una ayuda potencial de todos esos agentes desarrollando
acciones, de acuerdo a las posibilidades de cada agente o institucion, que
aprovechen sinergias para las distintas fases de creacion, gestion vy
comercializacion de los productos. Nos referimos por ejemplo a como un medio de
comunicacién puede colaborar de forma muy activa en la creacion de contenidos y
la difusion de los mismos para generar notoriedad del producto, o como una
entidad financiera puede destinar su obra social a la puesta en valor del patrimonio
cofrade.

Ademas para esta creacion, desarrollo y puesta en el mercado de estos



productos seria necesario contar con un mayor conocimiento del mercado al que
nos podemos dirigir. Es decir, saber mas del turista que puede estar interesado
para asi jerarquizar mercados objetivos y estar en mejores condiciones de
disenarles respuestas adecuadas.

Por ultimo, no podemos olvidar que estas actividades de puesta en valor no
deberian hacerse desordenadamente, sino todo lo contrario, con el fin de
aprovechar sinergias. Se hace evidente, por tanto, el diseio de un Plan de
Marketing donde partiendo del diagndstico aqui elaborado y, con la informacion
del mercado objetivo, se dibujen las acciones para poner en el mercado toda la
gama de productos que ofrece el mundo cofrade y nuestra Semana Santa.
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ANEXO1. Cuestionario

1.- INFORMACION GENERAL

*1. Hermandad o Cofradia:

*2. Indique si cuentan en la actualidad con casa hermandad:
@ si
(1Mo (por favor, vaya a la 32 pagina de esta encuesta)
3. éSe encuentra abierta al pidblico?
)si
i1 No (por favor, vaya al final de |a pagina v pulse en siguiente)
4, Indigue la regularidad de su apertura al pablico

(") Todo el afio v con horario regular

(") Todo el afio, pero con horario irregular

i1 30lo bajo peticion previa de visitas

i1 56lo en determinados periodos (Cuaresma, festividades, )

5. éPodria indicar el horario de apertura?

6. éCual es el precio de las visitas a su Casa Hermandad?

7. Por favor, facilite la informacion que se le solicita a continuacion:

1. 5i
iDispone de tienda de recuerdos? ;
iExisten guias para las visitas?

iExisten paneles informativos, videos o similares,
que faciliten la interpretacian de la visita?

Si existe esta informacidn, éestd disponible en
varios idiomas?

. No



8. éPodria indicarnos cual aproximadamente el nimero de visitantes anuales a su Casa
Hermandad?

9. En caso de no disponer de alguno/os de los elementos citados anteriormente (guias,
paneles, tienda de recuerdos), épodria indicarnos cuales son los motivos por los que no
los ha incorporado a las visitas?

Por considerar que no tienen interés
For falta de recursos econdmicos
For falta de medios técnicos o humanos

Otro (Por favor especifique)

10. éQue tipo de visitantes recibe?

Si Mo
Foblacion local

Visitas organizadas de
instituciones como colegios v
zimilares

Turistas de la ciudad de forma
independiente

Grupos de turistas en visitas
organizadas

11. De todos los grupos mencionados en la pregunta anterior, épodria indicarnos cual de
ellos os visitan en mayor proporcion?

Poblacion local

Visitas organizadas de instituciones como colegios v similares
Turistas de |la ciudad de forma independiente

Grupos de turistas en visitas organizadas

12. Las visitas a su Casa Hermandad, éestan gestionadas por una empresa externa?

Si
Mo

13. Indique cuales



14. Colabora para la gestion de las visitas con algun tipo de:

Si Mo
Intermediario Turistico

Institucion como empresa de eventos,
congresos o similares

Otro tipo de institucion cultural de
caracter local como colegios o similares

15. En el caso en el que en la pregunta anterior haya contestado afirmativamente a
alguna/fas de las alternativas que se le plentean, épodria indicarnos cuales son esas
instituciones con las que colaboran para las visitas de su Casa Hermandad?

Intermediario turistico:
Empresas de eventos:

Institucion cultural local:

16. éEsta incluida la visita a su Casa Hermandad en algin tipo de ruta turistica junto a
algin otro atractivo?

Si
Mo

17. En caso afirmativo, épodria indicarnos con cuales?

18. iSe organizan la visitas a través de otros canales de caracter informal (propios
cofrades, amigos v conocidos,...)?

Si
Mo
Ctro (Por favor especifique)



2.- PARA TODOS LOS QUE DISPONEN DE CASA HERMANDAD

Este blogue de preguntas =olo debe ser cunplimentado en el caso de que la Cofradia disponga de
Zasa Hermandad

1. Dentro de su Casa Hermandad, indique qué elementos de los que se indican a
continuacion se encuentran expuestos y podrian ser objeto de visitar

Si Mo
Tronos
En=eres
Historia de la Hermandad

Videos, fotografias u otros
elementos audiovisuales

2. En caso de disponer de Casa Hermandad, pero sin que ésta se encuentre abierta al
publico, ¢Podria indicar los motivos por los que han decidido no ofrecer visitas a las
personas que pudieran estar interesadas?

3. éConsidera que este Casa Hermandad podria constituir un lugar de interés para ser
visitado por los turistas que acuden a nuestra Ciudad? Indique si o no y los motivos que
le llevan a opinar en este sentido.

4. Independientemente de la apertura de su casa Hermandad para visitas turisticas,
ofrecen sus instalaciones a empresas o instituciones para la organizacion o celebracion
de otros eventos (conferencias, exposiciones, comidas, ...)

=) Si
1 Mo



5. En el caso de que la respuesta a la pregunta anterior haya sido afirmativa, épodria
incarnos para qué tipos de actividadaes ofrecen sus instalaciones?

6. éQué personas o instituciones pueden acceder al uso de las mismas?

Salo los Hermanos de la Cofradia
Cualquier persona, empresa o institucion



3.- PARA TODAS LAS COFRADIAS Y HERMANDADES

iPodria relacionar a continuacian las distintas actividades, cultos v actos de diversa naturaleza, que
organiza v desarrolla =u Hermandad con regularidad a lo largo del arfo? Para cada uno de estos actos
indigue por favor los siguientes detalles (Utilice tantas hojas como sea necesariol:

A) Descripcion de culto/actividad: Si se refiere por ejemplo a cultos, triduos, traslado de los
Titulares, presentaciones de carteles, pregones, actos culturales, exposiciones, etc.

B) Ambito de la actividad: Por ejemplo si se trata de cultos internos (dirigidos sdlo a los hermanos de
la cofradia) o externos (al pdblico en general)

Z) Fecha aproximada del acto

D) Indiguepara cada uno de ellos el interés/relevancia que considera puede tener dicho acto en
funcign de las distintas respuestas planteadas:

1. 5i considera que es de interés =dlo para los Hermanos de la Cofradia

2. De interés para los Cofrades en general, de cualquier Cofradia

3.0De interés para la poblacion local , independientemente de su implicacion cofrade

4, De interés para los visitantes de la Ciudad, independientemente de =u implicacién cofrade

1. Por favor, enumere tantas actividades como considere necesario

Actividad
Actividad
Actividad
Actividad
Actividad
Actividad
Actividad
Actividad
Actividad 9

Mmoo o=] M s W R

Actividad 10
Actividad 11
Actividad 12
Actividad 13
Actividad 14
Actividad 15
Actividad 16
Actividad 17
Actividad 18
Actividad 19
Actividad 20



2. En relacion a lafas actividad f es que acaba de sefalar, y teniendo en cuenta el orden en gque las ha
enumerado, énos podria indicar?

Ambito Fecha Valoracidn
}:ctiviclad Ekjz un=a - Eljz una - Elja una -
,;:ti\.ridad Ekja una - Elja una - Elja una -
';EtiVidad Elja una - Elja una - Elj= una -
ﬁ:ti\.ridad Elj= un= - Ekj= un= - Elja una -
.;u:tividad Elja una - Elija una hd Elij= un= -
,;u:tiviclad Elj= una - Elja una - Elij= un= -
};ctiviclad Ekjz un=a - Eljz una - Elja una -
,;:ti\.ridad Ekja una - Elja una - Elja una -
};u:l:ivi::lad Elja una - Elja una - Elja una -
TEtiVidad Ekjz una - Elja una - Ely= un= -
Tq]:_tividad Elj= un= - Ekja una - Elj= una -
T;tividad Elj= una - Elja una - Elij= un= -
.T;tividad Ekjz un=a - Elja una - Eljz un= he
thividad Elja una - Elja una - Elja una -
T;tividad Elja una - Elja una - Elja una -
T;tiviclad Elj= una - Elja una - Elj= una -
T;tividad Elj= un= - Ekja una - Elj= una -
T;tividad Elja una - Elijz una - Elj= un= =
.T;tividad Elja una - Elja una - Elj= una -
,;Etividad Elj= una - Elja una - Elij= un= -

Para concluir, le2 regamos nos indique los siguientes datos sobre la Hermandad v sobre la persona que ha
curmplimentado este formulario.

2. Nombre yv Apellidos de la persona gue ha rellenado =l formulario

4. Cargo/ puestof responsabilidad en la Hermandad o Cofradia

5. Telafono

6. E-mail

Para finalizar simplemente gqueremos agradecerle su participacién en este estudic e informarle gue los datos
contenidos en la encuesta solo seran tratados de forma agregada v en ningdn caso de manera individual,
garantizando asi el anonimato de todas las Cofradias que han participado en 2l mismo.
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