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INTRODUCCIÓN 
 
 
     El presente trabajo tiene su origen en la importante iniciativa que supone para 
la sociedad malagueña la creación de la Cátedra de Estudios Cofrades, 
auspiciada por la Fundación Lágrimas y Favores. En este contexto, la 
Universidad de Málaga desarrolla esta investigación,  que  supone la primera 
fase de un programa más ambicioso cuyo objetivo es diseñar un Plan para 
desarrollar el potencial turístico que la Semana Santa de Málaga puede tener 
en un contexto nacional e internacional. 
 
     De acuerdo a las directrices establecidas por la Dirección de la citada Cátedra 
en esta fase inicial sólo se aborda la caracterización de la Semana Santa y sus 
diferentes atributos, como recursos turísticos, evaluando su potencial para 
despertar el interés del consumidor-turista, y se analizará el papel de los distintos 
agentes e instituciones que intervienen o podrían hacerlo en la consecución de 
estos objetivos. Esto supone que para poder tener una visión completa, de lo que 
constituiría un plan de marketing adecuadamente estructurado, sería necesario 
abordar en fases futuras y complementarias a este estudio los restantes 
componentes del mismo, es decir el análisis del mercado potencial y de los 
distintos elementos del entorno que podrían afectar a nuestro producto; la 
determinación de los objetivos de marketing, y el diseño de las estrategias y 
líneas de acción 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 máximo respeto hacia esta consideración. Somos conscientes que, ante 
todo, estamos ante una vivencia de gran importancia para muchas personas. Se 
trata de su vivencia. Así, aunque hablamos de Semana Santa como recurso 
turístico potencialmente de comercialización, para nada significa desproveerla de 
su verdadero sentido, llevarla al ámbito del folclore popular o ponerla al servicio 
del turismo. Todo lo contrario, la valoración de su potencialidad supone, de oficio, 
la restricción de no estorbar o limitar su verdadera razón de ser e idiosincrasia. 
Con esta premisa se ha trabajado en toda la investigación. 
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     Finalmente en esta introducción queremos dejar 
constancia de nuestro más sincero y profundo 
agradecimiento a las distintas personas e 
instituciones que han colaborado en el mismo. 
Así en primer lugar queremos agradecer de forma 
muy especial a la Fundación Lágrimas y Favores, y 
por supuesto a su principal promotor, Antonio 
Banderas, por la importante iniciativa que supone 
la creación de esta Cátedra de Estudios Cofrades.   
 
     De igual forma agradecemos al Director de la 
misma, Jesús Castellanos, por haber confiado en 
nosotros para la elaboración de uno de los 
primeros trabajos emanados de dicha Cátedra, y 
por toda la ayuda prestada y la información 
facilitada para el desarrollo del estudio. En esta 
misma línea debemos reconocer la ayuda prestada 
por todas las personas e instituciones que nos han 
brindado parte de su tiempo, concediéndonos 
entrevistas y aportándonos importantes datos para 
la elaboración del análisis. Entre ellas queremos 
citar al Presidente de la Agrupación de Cofradías, 
Rafael Recio, a las distintas Hermandades y 
Cofradías que han respondido a las encuestas 
enviadas, y especialmente a Eduardo García que 
ha colaborado activamente conformando las mesas 
de expertos, que han contribuido con importantes 
aportaciones para este estudio. A todos ellos 
también nuestro más sincero agradecimiento.  
 
     Por último mostrar igualmente nuestra gratitud a 
Antonio Pastor por la cesión desinteresada de las 
fotos utilizadas en este informe.  
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OBJETIVOS 
 
 
     Como se ha comentado en la introducción, este proyecto se 
plantea como fin último delimitar y evaluar las posibilidades de la 
Semana Santa como producto turístico. Es decir, contestar a si esta 
tradición tan arraigada en Málaga es susceptible de ser puesta en 
valor como atractivo turístico. 
 
     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 comprensión diferentes. 
Por lo que es obvio pensar que la respuesta a las posibilidades de 
comercialización no puede contestarse de forma global sino que 
exigen, previa y paralelamente, un análisis detallado de cada 
recurso que entra en juego en nuestra Semana Santa. 
 
     Esta complejidad de recursos implícitos en la Semana Santa nos 
llevó, a su vez, a plantearnos si  la Semana Santa es un producto 
o, por el contrario, un grupo de productos (gama). Esta 
consideración tiene mucha importancia desde la óptica comercial 
pues condiciona todo planteamiento comercial posterior.   
 
     Por otro lado, la puesta en valor de la Semana Santa como 
producto turístico 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 están haciendo, que 
desean y qué pueden hacer. 
      



10 

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

Evaluar las posibilidades de la Semana Santa de Málaga 
como potencial Producto Turístico. 

 
 
 
Y los OBJETIVOS ESPECÍFICOS serían:  
 
 

Identificar, analizar  y evaluar  qué actividades, manifestaciones 

o eventos vinculados a la Semana Santa de Málaga pueden 

tener suficiente potencialidad para su comercialización en el 

mercado turístico.  

Identificar qué tipo o tipos de productos pueden constituir esas 

actividades, manifestaciones o eventos vinculados. 

Identificar, estudiar y evaluar a los distintos agentes e 

instituciones que intervienen o pueden incidir en la promoción y 

comercialización turística de la Semana Santa de Málaga. 

Determinar el estado actual de comercialización de dichos 

recursos. 
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METODOLOGÍA 
 
  
     En la realización de este estudio podemos distinguir, como es 
habitual, varias fases: 
 
  Fases del estudio 

 
3.1. Fase Previa 
  
     Como en casi toda investigación hemos partido de un 
análisis/sondeo previo donde, reunidos todas las partes implicadas en 
el estudio, se aclaran objetivos, perfilan variables, técnicas de 
investigación o se buscan soluciones a problemas metodológicos 
previsibles. 
 
     En esta fase también se recopila información 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 
Malagueña. 
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     En esta ocasión, esta fase ha sido muy dilatada pues suponía, por un lado, coordinar formas de 
trabajar, visiones y vocabulario muy diferentes. Además, suponía 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 recogerán las propuestas de modelos de comercialización de la Semana Santa como producto 
turístico. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.2. Planteamiento del Trabajo 
  
     Una vez aclarado los objetivos y especificadas las limitaciones debemos pasar a diseñar la 
estructura de la investigación y elegir la metodología más apropiada.  
 
     En nuestro caso, hemos reflexionado sobre qué información necesitamos (variables de estudio) y 
sobre qué colectivos (agentes/instituciones y recursos a analizar) para poder responder a los objetivos 
marcados. 

Fase previa del estudio 



15 

 
  

      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Como se deja ver en los objetivos, el estudio y evaluación de la Semana Santa como producto 
turístico es complejo lo que implica que para su realización se debe trabajar en varias líneas de forma 
paralela. En concreto, hemos profundizado sobre las dos áreas que son claves en la comercialización: 
los recursos a comercializar y los agentes e instituciones que participan.  
 
     Así, las dos líneas de trabajo han sido: 
 

Delimitación, estudio y evaluación de recursos/atractivos. 

Delimitación, estudio y evaluación de agentes e instituciones implicadas. 

  
     Ambas líneas se trabajan en el plano actual y en el potencial. Es decir, se analizan como está ahora 
su comercialización o implicación en dicha comercialización y, de atenderse correctamente, hasta donde 
podrían comercializarse o involucrarse en el proceso de comercialización turística. 
 
     Las dos líneas de trabajo se unen al final para dar un diagnóstico de la situación sobre la 
comercialización de la Semana Santa como producto turístico tanto actual (el tercero de los objetivos 
específicos marcados) como de cara a una comercialización más plena en el futuro. 

Fase de planteamiento del trabajo 
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Con este diagnóstico se pretende:  
   

Identificar y analizar cuáles pueden ser las distintas actividades, eventos o 

manifestaciones vinculadas la Semana Santa que reúnan las características necesarias 

para su desarrollo como producto turístico.  

Identificar y analizar cuáles son los agentes más activos que intervienen o pueden 

intervenir en la comercialización de la Semana Santa como producto turístico, tanto 

desde la perspectiva tradicional del marketing, como desde un enfoque específico de 

esta tipología de producto (agrupación de Cofradías, Hermandades, etc.). 

Estructura del trabajo 



     El planteamiento metodológico también suponía sondear y evaluar las fuentes de información 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 continuación. 
  

3.3. Búsqueda de Datos 
 
     Como en casi todo estudio, este ha conjugado fuentes secundarias con primarias. Las secundarias 
son más rápidas ya que ya están elaboradas y editadas pero, como también es habitual, han sido 
incompletas y poco precisas por lo que hemos completado su aportación con fuentes primarias.  
    
     Por otro lado, conjugamos información de tipo cuantitativo con las de tipo cualitativo. Las primeras 
nos dan información más precisa y nos permiten comparar, ver peso, importancia, etc. Las segundas 
nos proporcionan datos sobre la atmósfera en la que se desenvuelven los actos, valoraciones y 
apreciaciones imprescindibles para la obtención de resultados y la correcta interpretación de los datos 
cuantitativos. No obstante, debemos decir que, dada la naturaleza del estudio, este ha descansado 
mucho más en información de tipo cualitativo. 
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Fase de búsqueda de información 
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     Entre las secundarias debemos destacar: 
 

La bibliografía sobre Marketing turístico en la que hemos apoyado la 
estructura de análisis de este trabajo y más concretamente los trabajos 
sobre producto turístico de Middelton (1994). 
Para datos concretos sobre la Semana Santa malagueña hemos 
acudido a revistas especializadas y se ha analizado en profundidad la 
información existente en la web de las diferentes Cofradías y 
Hermandades, sobre su patrimonio y actividad. 
Para la recogida de los datos sobre la actividad turística en Málaga 
capital se ha acudido a las encuestas de ocupación hotelera y a los 
datos proporcionados por el Observatorio Turístico de la Capital y de la 
Provincia. 

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

La recogida de información partió con entrevistas en profundidad. 
Entre otros cabe destacar las reuniones mantenidas con el Presidente y 
Vicepresidente de la Agrupación de Cofradías. Estas  entrevistas nos 
sirvieron para delimitar el trabajo y diseñar la metodología. 
Posteriormente se realizaron otras entrevistas para ayudarnos a la 
recogida de información e interpretación 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 Halcón Viajes 
El trabajo se apoya también en encuestas (se recogen en anexo I) que 
fueron distribuidas a las 39 Cofradías y Hermandades que integran la 
Agrupación de Cofradías de Málaga. Sin embargo, los resultados de la 
misma no han sido todo lo productivo que cabía esperar debido a la baja 
tasa de respuestas obtenidas, suponiendo tan sólo el 41%. 
Se han llevado a cabo simulaciones de compra con el fin de evaluar el 
funcionamiento de ciertos recursos y agentes implicados. 
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Se han visitado y analizado gran parte de los recursos identificados. 
Por último, pero no menos importante, se han desarrollado  mesas de 
trabajo con expertos en Semana Santa de Málaga de diferentes 
perfiles (con responsabilidad y/o una amplía experiencia y conocimiento 
del mundo de las Cofradías, medios de comunicación y entornos 
empresariales, etc.) con las que hemos cotejado las conclusiones y 
resultados parciales que íbamos obteniendo. 

  
  
  

P
R
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A
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IA

S 

• ENTREVISTAS EN 
PROFUNDIDAD 

• ENCUESTAS A 
Cofradías 

• MESAS DE 
EXPERTOS 

• COMPRAS 
SIMULADAS SE

C
U

N
D

A
R

IA
S 

• ESTADÍSTICAS:  
Ocupación 
hotelera, censo 
restaurantes, etc.  

• INFORMES:  
Actividades 
vinculadas a la 
Semana Santa, 
turísticas, local, 
etc. 

Fuentes de información utilizadas 
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3.4. Análisis de la Información 
 
     Una vez aclarado fines, metodologías, y conseguido los datos, etc. se procede 
a su ordenación, síntesis y análisis. Debemos recordar que, en esta fase, se 
estuvo cotejando los adelantos con entrevistas y mesas de expertos. 
 
     Para la evaluación de la Semana Santa de Málaga como producto turístico, se 
requiere desde un punto de vista metodológico, en primer lugar,  abordar y 
analizar si la misma cumple con los distintos requerimientos o componentes 
necesarios para serlo. Estos requisitos siguiendo a Middelton (1994), serían:  
 
A. Atractivos potencialmente turísticos. El primero de estos componentes 

constituye precisamente el objeto central de este plan, la evaluación del 
potencial que puede suponer la Semana Santa de Málaga como atractivo para 
el mercado turístico. En nuestro caso esta potencialidad turística no pretende 
quedar limitada al análisis 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 Cofradías durante un espacio físico y 
temporal de mayor dimensión que la Semana de Pasión y los itinerarios de las 
mismas. 
 

B. Facilidades para cubrir las necesidades del turista. Aún cuando un 
municipio o recurso posea suficientes atractivos como para poder captar el 
interés de la demanda turística, no tendrá sentido su comercialización 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 ámbito, y como para cualquier 
otro producto turístico nos referimos con esto principalmente a la oferta de 
alojamiento, restauración y demás actividades típicas relacionadas con la 
actividad turística. No obstante, y habida cuenta de que resulta evidente la 
capacidad de la ciudad de Málaga en términos generales para cumplir con 
este  requisito  del  producto, se  trata  de  analizar si  existe  oferta  disponible 
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durante el periodo en el que se podría comercializar  los  productos 
vinculados a la Semana Santa. 
 
     En cualquier caso, también se requieren otra serie de equipamientos y 
servicios que, no siendo específicamente ofertados para este sector, son 
igualmente necesarios para garantizar un adecuado nivel de satisfacción y 
garantías ante el potencial consumidor, como pueden ser, por ejemplo, el 
comercio en general o los servicios públicos de seguridad, sanidad, etc.  

 
C. Accesibilidad. En tercer lugar, un municipio, destino o atractivo no podrá ser 

considerado como producto turístico 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 Málaga 
como destino turístico 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 
físicas, económicas y/o humanas para que los distintos recursos ligados a la 
Semana Santa sean susceptibles de ser visitados y disfrutados por la 
demanda turística.  
 
     Por tanto, y en base a lo anteriormente manifestado, en el presente trabajo 
abordaremos dicha evaluación del potencial de la Semana Santa de Málaga 
como Producto Turístico a través de los siguientes puntos:  
 
 

Identificación, catalogación y evaluación de los atractivos de la 
Semana Santa de Málaga.  
Análisis y evaluación de las facilidades necesarias para 
complementar el producto. 
Evaluación y diagnóstico de la accesibilidad del producto Semana 
Santa de Málaga. 
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     Por otro lado, es necesario avanzar en la otra línea de trabajo: identificación y análisis de los agentes 
e instituciones que entran en juego en la comercialización turística. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.5. Interpretación de los Resultados 
  
     Con los resultados obtenidos procedimos en sucesivas reuniones del grupo y, de nuevo, apoyando 
hipótesis en entrevistas y grupos de expertos, a su interpretación, debate y extracción de las 
valoraciones más importantes. 
 
     Como consecuencia de todo ello, se plantean una serie de conclusiones a modo de 
recomendaciones y reflexiones finales. 

Fase de análisis de la información 
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3.6. Elaboración y Presentación del Informe 
 
     Las ideas, resultados y conclusiones se presentan con la siguiente estructura: 
 

Catalogación, evaluación, e inventario, de los atractivos de la Semana Santa de Málaga. 
Identificación y catalogación de las “facilidades” o servicios necesarios para complementar el 
producto. 
Evaluación de la accesibilidad del producto Semana Santa de Málaga. 
Análisis y evaluación de los agentes e instituciones  en la comercialización del producto. 
Diagnóstico del potencial de la Semana Santa de Málaga. 
Conclusiones. 
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DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN 
  
 
     Como se ha comentado en la metodología, el estudio y evaluación de 
la potencialidad de la Semana Santa como producto turístico es complejo 
lo que nos ha llevado a trabajar en dos líneas de forma paralela. En 
concreto, hemos profundizado sobre las dos áreas, que son claves en la 
comercialización: los recursos a comercializar y los agentes e instituciones 
que participan. Así, las dos líneas de trabajo han sido: 
 

Delimitación, estudio y evaluación de recursos/atractivos. 
Delimitación, estudio y evaluación de agentes e instituciones 
implicadas. 

  
     Ambas líneas se han abordado en el plano actual y en el potencial. Es 
decir, se analizan como está ahora su comercialización o implicación en 
dicha comercialización y, de atenderse correctamente, hasta donde 
podrían comercializarse o involucrarse en el proceso de comercialización 
turística. 
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4.1. Estudio del Potencial de la Semana Santa 
Malagueña como Producto Turístico 
 
     Toda la teoría apunta a que para la evaluación de las posibilidades de poner 
en valor un  atractivo como producto turístico es necesario que estos cumplan 
tres requisitos: 
 

A. Atractivos potencialmente turísticos.  
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 evaluación del potencial de la Semana Santa de Málaga 
como Producto Turístico a través de los siguientes puntos:  
 

Identificación, catalogación y evaluación de los atractivos de la Semana 
Santa de Málaga.  
Análisis y evaluación de las facilidades necesarias para complementar el 
producto. 
Evaluación y diagnóstico de la accesibilidad del producto Semana Santa 
de Málaga.   

Producto Turístico 

Facilida-
des 

Atractivo 

Accesibi-
lidad 
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4.2. Catalogación, Evaluación e Inventario de los 
Atractivos de la Semana Santa de Málaga 
 
     Tal como se ha indicado anteriormente, el primer requisito y punto de partida 
para que podamos considerar que contamos potencialmente con un producto 
turístico, consiste en que éste tenga suficiente atractivo como para que sea capaz 
de captar el interés y el deseo de un suficiente número de consumidores-turistas 
para que la comercialización de dicho producto resulte rentable. 
 
     El primer paso, por tanto, de nuestro  análisis deberá consistir precisamente 
en evaluar si realmente la Semana Santa de Málaga, considerada en su sentido 
más amplio, cuenta con dichos atractivos y, en su caso, intentar delimitar la 
tipología y la capacidad de atracción 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 introducción de este trabajo, al hablar de 
la Semana Santa en sentido amplio nos referimos a estudiar las posibilidades de 
la misma como producto turístico sin que ésta quede limitada a los desfiles 
procesionales y al periodo único y específico de la Semana de Pasión, sino a 
analizar qué otras actividades, eventos o similares podrían ser susceptibles de 
despertar el interés de posibles visitante. 
 
     Bajo esta dimensión de la Semana Santa, consideramos que, en primera 
instancia, resulta necesario establecer una ordenación o catalogación de 
dichas actividades en base a determinadas variables que nos permitan establecer 
grupos de actividades con características más o menos homogéneas. 
 
     A partir de esa catalogación en grupos, estaremos en mejores condiciones 
para evaluar la potencialidad turística de cada una de esas categoría, 
estableciendo para ellos unas variables o criterios objetivos que faciliten 
determinar sí realmente cada una de esas categorías puede ser susceptibles de 
captar el interés del mercado potencial. 
 
     En tercer lugar, y para aquellas categorías que según la fase previa hayan 
sido consideradas de potencialidad turística, consideramos necesario  profundizar 
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en las mismas, para identificar de manera más detallada que actividades, eventos 
o elementos de la Semana Santa cumplen este primer requisito del atractivo 
turístico. En definitiva pasaremos a realizar un inventario de los atractivos que 
forman parte de las categorías con potencialidad turística. 
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4.2.1. Categorización de los recursos y atractivos  de la Semana 
Santa de Málaga 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
 
     Como se indicado anteriormente, comenzaremos el análisis del potencial 
atractivo de la Semana Santa, clasificando sus diferentes, actividades, eventos o 
actos de diversa naturaleza en una serie de grupos más o menos homogéneos 
que nos permitan profundizar en aquellos que tengan una más clara potencialidad 
turística.  
 
     A nuestro juicio existen dos características básicas que condicionan 
directamente su consideración como recurso de forma estratégica: que la 
actividad o evento tenga un carácter periódico o continuo en el tiempo y que 
se trate de un evento o actividad de carácter público. A estos dos 
condicionantes básicos podríamos añadir, por sus repercusiones en la 
comercialización, el hecho de que el evento pueda o tenga que ser contemplado 
necesariamente en un único lugar o espacio físico, o que por el contrario se 
pueda participar en el mismo desde distintos lugares. 
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a) Carácter periódico o extraordinario de los recursos o atractivos:  
 

     Obviamente, el que estemos hablando de una actividad que se repite de forma 
periódica en el tiempo, incluso aunque esa periodicidad implica ligeras variaciones 
en cuanto a la fecha en su celebración, como es el caso de la propia Semana 
Santa, permitirá planificar acciones para la comercialización del evento de forma 
programada, y además incidirá notablemente en su conocimiento a lo largo del 
tiempo. Si por el contrario nos encontramos ante un determinado evento o 
actividad que tiene un carácter extraordinario, requerirá acciones concretas y 
específicas que dificultarán su planificación y rentabilización de manera 
sistemática. No obstante, ello no significa que algunos de estos eventos no puedan 
tener suficiente capacidad de atracción, sino que en los objetivos iniciales de este 
estudio, para una comercialización sistemática del producto pasarían a un segundo 
plano. 
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     A continuación indicaremos algunas de las actividades o eventos más 
representativos ligados a la Semana Santa de Málaga que cabrían considerar 
bajo cada una de estas tipologías: 
 
 
 
 
 
 
 
 

Carácter periódico 

 
• Salidas Procesionales de Semana Santa 
• Vía Crucis externos 
• Traslados 
• Salidas Procesionales fuera de Semana Santa (festividades titulares, 

procesiones de Gloria,  y similares 
• Concursos de saetas 
• Exaltación de la mantilla 
• Ofrendas florales 
• Encuentros periódicos de diversa índole 
• Pregón oficial de la Semana Santa 
• Presentación  del cartel oficial de la Semana Santa 
• Presentaciones y/o pregones de carácter periódicos de Cofradías, 

Hermandades y/o Instituciones diversas  
• Cultos diversos 
• Llegadas, guardias y salida de tropas 

 

Carácter extraordinario 

 
• Salidas Procesionales de carácter extraordinario como aniversarios, 

coronaciones canónicas y similares 
• Exposiciones eventuales 
• Concursos esporádicos 
• Eventos, actos y cultos de carácter no regular 
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b) Carácter continuo o puntual de los atractivos 
 
     Nos referimos en este caso a si el tipo de atractivo a considerar, por sus propias características 
constituye un recurso susceptible de ser visitado en cualquier época del año, como las Iglesias y Museos, 
y que por tanto posibilitan una comercialización no limitada al periodo específico de la Semana Santa, o 
si por el contrario se trata de recursos que por su naturaleza y/o características implican que el atractivo 
sólo 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 turístico 
como la estacionalidad o la  “capacidad de carga”, además de afectar igualmente a la planificación de las 
estrategias y acciones de comercialización y promoción.  
 
     Dentro de esta consideración las actividades que cabe contemplar bajo una u otra dimensión serían: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Carácter continuo 
 

• Museo de la Semana Santa 
• Casas Hermandades 
• Iglesias 
• Talleres artesanales vinculados a la Semana Santa 

 
Carácter puntual 

 

 
• Salidas Procesionales  
• Traslados 
• Concursos de saetas 
• Exaltación de la mantilla 
• Ofrendas florales 
• Pregón oficial de la Semana Santa 
• Presentación  del cartel oficial de la Semana Santa 
• Presentaciones y/o pregones de Cofradías, Hermandades y/o Instituciones diversas  
• Exposiciones  
• Llegadas y salidas de tropas 
• Eventos, actos y cultos diversos 
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c) Carácter público o privado de los atractivos 
 
     Un tercer elemento que quizás constituya el elemento más claramente limitador de la potencialidad 
turística de los actos y eventos ligados a la Semana Santa sea precisamente que el mismo tenga un 
carácter público, es decir abierto a la población en general,  o que potencialmente podrían estarlo, con lo 
cual sería susceptible de promocionar, o por el contrario se trate de un acto privado, dirigido únicamente a 
los hermanos de la Cofradía o de un entorno muy cercano a la misma, con lo obviamente no podríamos 
considerarlo como un recurso turístico. 
 
     Debemos dejar claro en este ámbito que no nos referimos a que dichos atractivos o eventos tengan 
una titularidad pública o privada, o que sean o no técnicamente considerados en la actualidad como un 
servicio o recurso abierto al público, sino que potencialmente podrían ser objeto de exposición pública, y 
por tanto, según la naturaleza de este trabajo comercializable. Al referirnos al carácter privado, centramos 
nuestra atención sobre el hecho de que el carácter interno del evento o acto en cuestión no permite o, al 
menos no resultaría recomendable, su exposición o comercialización como “producto turístico”. 
 
     En este tercer escenario, los atractivos que formarían parte de uno u otro grupo de actividades serían: 
 
 
 
 
 
 
 
 

Carácter público 

 
• Salidas Procesionales  
• Vía Crucis externos 
• Traslados 
• Museo de la Semana Santa 
• Casas Hermandades 
• Iglesias 
• Concurso de saetas 
• Exaltación de la mantilla 
• Ofrendas florales 
• Encuentros periódicos de diversa índole 
• Exposiciones eventuales 
• Concursos esporádicos 
• Pregón oficial de la Semana Santa 
• Presentación del cartel 
• Presentaciones diversas: carteles, restauraciones, nuevo patrimonio 
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d) Actividades delimitadas a un único lugar o espacio físico o en las que se 
pueda participar desde distintos lugares: 
 
     Esta última 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 podría catalogarse 
como recurso, pero sí condicionará notablemente las posibilidades de capacidad 
de demanda de dicho atractivo, teniendo en cuenta el carácter estacional, la 
masiva afluencia de público 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 están delimitadas por un espacio físico único, la capacidad del mismo hará 
que en la mayoría de los casos, si a esa limitación física se suma al carácter 
puntual anteriormente analizado, que dicho atractivo difícilmente pueda ser 
utilizado como recurso turístico, pues el volumen de la demanda local 
normalmente supera las posibilidades de la oferta de espacio físico 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 comercialización además en un periodo de 
tiempo no limitado a la propia Semana Santa o a un acto específico. 

Carácter público 

 

• Culto de carácter público 
• Talleres artesanales vinculados 
• Desfiles y actividades tropas militares 

 

Carácter privado 

 

• Cultos de carácter privado 
• Otras actividades de ámbito interno 
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     En este contexto, los dos grupos de actividades podrían quedar divididos de la 
siguiente forma: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Partiendo de las cuatros combinaciones de las variables anteriormente 
analizadas, e intentando realizar un análisis conjunto de las mismas, podemos 
comprobar en el cuadro siguiente las posibles combinaciones de los distintos 
requisitos o condicionantes, que nos deberán servir de base para proseguir con 
un estudio más profundo de aquellas categorías que en un primer nivel podamos 
considerar superan los requisitos mínimos necesarios para pasar de la 
consideración de atractivo potencial a recurso potencial. 

Actividades ligadas a un lugar concreto 

 
• Concurso de saetas 
• Exaltación de la mantilla 
• Pregón oficial de la Semana Santa 
• Presentación del cartel 
• Presentaciones diversas: carteles, restauraciones, nuevo patrimonio 
• Cultos internos 
• Museos de la Semana Santa 
• Casas Hermandades 
• Iglesias 
• Talleres artesanales 
•  Ofrendas florales 

 

Actividades itinerantes 
 

 
• Salidas Procesionales  
• Vía Crucis externos 
• Traslados 
• Desfiles y actividades tropas 
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     Como primera conclusión de todo este análisis de categorización de los 
recursos, y tomando como base la combinación de las cuatro variables estudiadas, 
planteamos la siguiente clasificación en 7 grupos: 
 
1. Salidas Procesionales de carácter periódico (SPP)  

 
     Incluimos en este grupo a todos aquellos eventos que tienen: un carácter 
periódico, lo que permite su comercialización de forma planificada y de manera 
regular;  son temporales, es decir desde un punto de vista técnico podríamos decir 
que son altamente estacionales, lo que será un hándicap a tener en consideración; 
sin embargo su carácter público y la posibilidad de ser contemplados desde 
múltiples espacios físicos posibilita que existan opciones para atender y satisfacer 
una demanda potencial.  
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     Podrían incluirse en este grupo las siguientes actividades o eventos: 
 

Salidas Procesionales de Semana Santa. 

Vía Crucis externos. 

Traslados. 

Salidas Procesionales fuera de Semana Santa (festividades titulares, 

procesiones de Gloria,  y similares. 

Desfiles y actividades relacionadas con las tropas militares que 

acompañan a los titulares. 

 
2. Salidas Procesionales de carácter extraordinario (SPE)  
 
     Este segundo grupo comparte todas las características del anterior, salvo el 
carácter periódico, lo cual dificulta de forma general y planificada su inclusión 
como componente de un producto turístico para su comercialización. Esto no 
significa necesariamente que carezca de interés turístico, sino que por el contrario 
consideramos que podría ser de gran interés de cara a su proyección en 
determinados mercados objetivos, y épocas concretas que ayudaría a la 
desestacionalización turística. Podríamos considerar dentro de esta tipología a: 

 
Salidas Procesionales de carácter extraordinario como aniversarios, 
coronaciones canónicas y similares. 

 
3. Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI)  
 
     Esta tipología viene caracterizada fundamentalmente, y se diferencia 
especialmente de los dos grupos anteriores en su carácter de continuidad, es 
decir por tratarse de recursos susceptibles de ser visitados a lo largo de todo el 
año, lo que obviamente presenta oportunidades para su consideración como 
atractivo turístico no limitado a la Cuaresma o la propia Semana Santa. Además 
se trata de recursos de carácter público, en el sentido que potencialmente podrían 
estar  accesibles  al  visitante,  y  a  priori  sin  limitaciones  temporales,  es  decir, 
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técnicamente podrían ser visitados sin grandes limitaciones de espacio/tiempo.  
Como más adelante se analizará 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 
parámetros. Entre ellos podríamos considerar a: 

 
Museo de la Semana Santa. 

Casas Hermandades. 

Iglesias. 
 
4. Talleres y artesanía (TYA)  
 
     Este otro grupo comparte prácticamente todas las características del anterior, 
salvo su carácter público. En este caso, se trataría de actividades que 
generalmente no están 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 áreas 
geográficas y en otras actividades artesanales, podrían ser susceptibles de captar 
el interés del visitante. Nos referimos básicamente en esta categoría a los talleres 
artesanales relacionados con la Semana Santa, y que en nuestra ciudad podrían 
ser: 

Talleres de Bordadores. 

Talleres de Escultores. 

Talleres Doradores. 
 
5. Actos o eventos públicos de carácter periódico (APP)  
 
     Tal como refleja la denominación sugerida para esta categoría, se incluyen un 
conjuntos de actos, eventos y actividades que tienen en común su carácter 
periódico, ya sea con una mayor o menor tradición histórica en cuanto a su 
antigüedad, con un carácter temporal, es decir que su celebración queda limitado a 
un momento determinado del año, aun cuando su duración pueda ser variable, 
tienen  un  carácter a priori público,  abierto al  mercado  potencial que pueda estar 
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interesado en el mismo, pero se trata de actividades cuya celebración queda 
delimitada por un espacio físico o temporal que dificulta su apertura real al 
mercado. Entre ellas podría citarse a: 
 

Pregón oficial de la Semana Santa. 

Presentación del cartel. 

Presentaciones y actos diversos de carácter periódico: carteles y 

pregones de Cofradías y/o instituciones y similares. 

Concurso de saetas. 

Exaltación de la mantilla. 

Ofrendas florales. 

Encuentros periódicos de diversa índole. 
 
6. Actos o eventos públicos de carácter esporádico (APE)  
 
     Se trata de una categoría que comparte todas las características del anterior, 
salvo su carácter periódico. Nos referimos a esas actividades que se realizan en 
un momento determinado, abiertas generalmente al público, pero con limitaciones 
de espacio/tiempo, y que además en este caso su carácter extraordinario dificulta 
su planificación y programación para la comercialización turística. Podrían 
incluirse dentro de este grupo a: 
 

Presentaciones y actos diversos de carácter extraordinario: pregones 

por efemérides, restauraciones, nuevo patrimonio  y similares. 

Exposiciones eventuales. 

Certámenes y encuentros esporádicos. 

Eventos específicos de diversa índole. 
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7. Actos o eventos privados asociados (EPR)  
 
     Finalmente hay que mencionar a este otro grupo de actos o eventos que principalmente por su 
carácter privado, impedirían su consideración como producto turístico, ya que quedan limitados a la 
asistencia de personas directamente ligadas a la organización del mismo. Estas serían: 
 

Cultos internos. 

Otros eventos de ámbito privado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Museos, 

Casas 
Hermandades 

e Iglesias 

Salidas 
Procesionales 

de carácter 
extraordinario 

Salidas 
Procesionales 

de carácter 
periódico 

Talleres y 
artesanía 

Actos públicos 
de carácter 
periódico 

Actos público 
de carácter 
esporádico 

Actos 
privados 
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•Salidas Procesionales periódicas 

•Salidas Procesionales extraordinarias 

•Museos, Casa Hermandades e Iglesias 

•Talleres y artesanía 

•Eventos públicos de carácter periódico  

•Eventos públicos eventuales 

•Eventos privados 

Catalogación de los 
recursos 

 

Evaluación de su 
interés  

Inventario de los 
recursos con interés 

turístico 



42 

4.2.2. Evaluación del potencial turístico de las tipologías de 
recursos y atractivos de la Semana Santa de Málaga  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
     Una vez catalogadas las tipologías de recursos, actividades o eventos 
vinculados a la Semana Santa de Málaga, procederemos a valorar, cuáles de 
estas categorías podrían considerarse, de manera genérica, que poseen suficiente 
potencialidad para ser valorado como atractivo turístico 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 valoración se realiza 
con criterios estrictamente económicos y comerciales, es decir, que se identificarán 
aquellos que además de considerar que cuentan con el suficiente atractivo, serían 
susceptibles de comercialización y podrían 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 tamaño suficiente como para proporcionar viabilidad económica a 
estas acciones. 
 

Catalogación 
de los recursos 

Evaluación de 
su interés 

Inventario de los 
recursos con 

interés  turístico 
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     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 
turísticos, no significa que dichos atractivos, no tengan un interés económico-
empresarial adicional a su consideración religiosa o cultural para la sociedad 
malagueña. Al contrario, debemos dejar claro que todas y cada una de las 
actividades calificadas anteriormente tienen una importante dimensión económica 
y social. Simplemente queremos dejar constancia de que en los objetivos de este 
estudio se está analizando la dimensión y proyección turística de la Semana 
Santa, independientemente de las implicaciones económicas de la misma sobre 
la población local. Esta otra dimensión  ha sido precisamente el objeto central de 
otro de los estudios puestos en marcha por la Cátedra de Estudios Cofrades. 
 
     En cualquier caso, también es importante hacer notar que como en todo 
mercado, podrían distinguirse diferentes segmentos de la población, que podrían 
constituir distintos grupos de mercados objetivos para los diferentes productos 
que podrían identificarse dentro de este amplio escenario que es la Semana 
Santa.  Esta consideración pone de manifiesto que independientemente de la 
categorización planteada a continuación, 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 dará lugar, como más adelante se pondrá de manifiesto, a 
diseñar  distintas  gamas  y  líneas  de  productos  vinculados  a la Semana Santa 

Categorías de 
recursos de 

Semana Santa  

(ATRACTIVOS)  

Interés 
comercial 

Posibles 
productos 
turísticos 
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dirigidos a esos grupos de visitantes, a los que les puede resultar de gran interés 
bajo distintas motivaciones y percepciones de las múltiples connotaciones y 
facetas de este mundo que constituyen las Cofradías.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Teniendo en cuenta todo lo anteriormente manifestado, y en base a las 
variables utilizadas en la catalogación, podríamos establecer una serie de filtros 
que determinarían directamente qué grupos de actividades podríamos decir que no 
podrían considerarse potenciales productos turísticos.  
      
     Así, en primer lugar podemos afirmar que no tienen potencialidad de convertirse 
en producto turístico de forma general y continuada, aquellas que han sido 
catalogadas como actividades de carácter privado. Los motivos en este caso 
resultan evidentes, ya que al tratarse de actos dirigidos únicamente a los 
hermanos o personas vinculadas a la organización del mismo no serían 
susceptibles de comercialización.  En este sentido quedarían fuera de la 
consideración como potencial producto según nuestros objetivos las actividades 
catalogadas como actos o Eventos Privados Asociados (EPR). 
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     En un segundo nivel, y siguiendo con las variables determinadas en el 
epígrafe anterior, también podría decirse que no constituirían un producto turístico 
potencial aquellos actos, eventos o actividades que aun cuando puedan ser 
considerados como públicos, 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 población local, ligada al ámbito cofrade 
generalmente supera las posibilidades de atención de la misma por parte de los 
espacios físicos 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 único 
espacio físico con una capacidad limitada, a las restricciones temporales, 
relativas a que la actividad en cuestión 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 turístico, las actividades catalogadas como Actos o eventos 
Públicos, ya sean de carácter Periódico (APP) o Esporádicos (APE). 
 
     Por otra parte, una situación un tanto particular, lo constituyen aquellas 
actividades que cumplen o superan los filtros anteriores, es decir, son públicas y 
no están limitadas físicamente a una determinada capacidad de demanda, ya que 
su carácter de poder ser disfrutada simultáneamente desde distintos lugares 
posibilita ampliar el espectro de clientes potenciales, pero que tienen la salvedad 
de su condición extraordinaria o esporádica. Nos referimos al grupo denominado 
Salidas Procesionales de carácter Extraordinario (SPE).   En este caso, 
aunque dependiendo de las características propias de la misma, consideramos 
que podría tener un gran potencial de atracción turística, especialmente de cara a 
captar a determinados públicos objetivos, como los cofrades de otras localidades 
en el ámbito nacional. Además podría suponer, dependiendo también de la fecha 
de la celebración en cuestión, otra gran ventaja para el sector turístico de la 
ciudad, que sería reducir la estacionalidad de esta industria.  No obstante, su 
análisis en el contexto de este trabajo queda muy limitado, ya que su propia 
condición de extraordinario, hace que no podamos planificar, valorar o diseñar 
acciones para su consideración como producto turístico. Por tanto, y aún cuando 
reiteramos su interés turístico, en el desarrollo de este trabajo no 
profundizaremos de forma específica en este tipo de actividades. 
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     Como contrapartida, tras estos primeros filtros, podría decirse que de forma 
general y a priori podrían constituir un producto turístico potencial las 3 
categorías restantes: 
 
 
1. Salidas Procesionales de Carácter Periódico (SPP)  

 
Salidas Procesionales de Semana Santa. 

Vía Crucis externos. 

Traslados. 

Salidas Procesionales fuera de Semana Santa (festividades titulares, 

procesiones de Gloria,  y similares. 

Desfiles y actividades relacionadas con las tropas militares. 
 
  
2. Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI)  

 
Museo de la Semana Santa. 

Casas Hermandades. 

Iglesias. 
 
 
3. Talleres y Artesanía (TYA)  

 
Talleres de Bordadores. 

Talleres de Escultores. 

Talleres Doradores. 
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     No obstante, resulta evidente que dentro de cada una de estas categorías que han superado esta 
primera fase del análisis, la Semana Santa de Málaga cuenta con una amplía diversidad y variedad de 
actividades, actos o eventos, que no deben ser considerados todos con la misma potencialidad o 
capacidad de atracción para su comercialización como producto turístico. Por tanto, resulta necesario 
profundizar dentro de estas tipologías en algunas otras variables, que nos permitan de forma más o 
menos objetiva, evaluar cuáles de ellos realmente pueden ser considerados como tales, con 
posibilidades de obtener respuestas positivas por parte de la demanda turística. 
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     Con tal objetivo, consideramos necesario introducir nuevas variables que nos permitan profundizar en 
dicho análisis, y con las que una vez identificados específicamente los distintos recursos catalogados 
dentro de estas categorías, poder establecer una valoración concreta de los mismos. Es decir se trata de 
analizar, por ejemplo, dentro de las Salidas Procesionales de Carácter Periódico, si todas ellas pueden 
ser susceptibles de ser consideradas como producto turístico.  
 
     A la vista de las 3 categorías sobre las que vamos a desarrollar esta valoración por haber superado la 
primera fase, consideramos que existen connotaciones que podrían ayudarnos a evaluar todos los grupos 
considerados, sin embargo, otras categorías exigen unas variables específicas a considerar en dicho 
proceso. Así de forma general utilizaremos como valoración principal la siguiente: 
 
 
Interés artístico-cultural 
 
     En este contexto consideramos relevante valorar este ítem en el más amplio sentido, es decir no 
únicamente en su dimensión técnica, sino a través de aspectos que puedan aportar un valor añadido a 
cada uno de estos recursos, como por ejemplo el entorno en el que se desarrollan, su originalidad, 
tradición, notoriedad, etc. 
  
     Además, de forma más específica, utilizaremos las siguientes variables para cada una de las 
categorías a estudiar. 
  
     Para evaluar las Salidas Procesionales de Carácter Periódico (SPP), combinaremos su interés 
artístico-cultural con: 
  
Facilidad de comprensión 
 
     Una segunda variable a introducir para profundizar en nuestro análisis consideramos que podría ser la 
mayor o menor complejidad que la significación del acto, evento o actividad pueda suponer para el 
público que participe del mismo, ya sea por sus connotaciones religiosas, culturales, de tradición, etc. 
Dentro de esta dimensión nuevamente debemos hacer constar que esta facilidad de comprensión nos 
lleva a la segmentación del mercado, aspecto relevante que debe ser tenido muy presente en todas las 
actividades de marketing. Así, incluso podríamos encontrarnos una valoración de esta componente que 
nos permita diferenciar cuatro grupos de potenciales públicos objetivos, a saber: 
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Actividades fácilmente comprensibles para todo tipo de público. 

Actividades que deben ser enfocadas sólo hacia el público que comparte la cultura local. 

Para un público que comparte la cultura de la Semana Santa. 

Sólo para cofrades activos. 
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     En el caso de los Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI), así como la categoría de Talleres 
y Artesanías (TYA), combinaremos también su interés artístico-cultural con: 
  
Características del inmueble 
 
     En este caso, por la propia naturaleza de los recursos, las particularidades de sus instalaciones, 
independientemente de su calidad artística-cultural o entorno, sus dimensiones, estructura, localización y 
demás aspectos del inmueble afectarán igualmente a su consideración inicial en la valoración del 
potencial atractivo. Todo ello sin entrar en esta fase aún a valorar si se disponen o no de los recursos 
humanos, económicos, técnicos o de cualquier tipo para que una vez evaluado como recurso con 
capacidad de atracción del mercado potencial, fuera viable su apertura de forma regular para atender al 
visitante. Estas connotaciones, tal como se ha indicado en la metodología, serán analizadas en este 
trabajo al valorar el segundo y tercero de los componentes del producto turístico, es decir las facilidades y 
la accesibilidad al recurso. 
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4.2.3 Identificación de los recursos y atractivos de interés turístico general de la 
Semana Santa de Málaga 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     En base a todo lo anterior, y una 
vez delimitadas las categorías 
consideradas como estratégicas para 
los objetivos de este análisis, 
procederemos a continuación a 
profundizar en la valoración 
pormenorizada de cada uno de los 
atractivos o recursos que cabría 
identificar dentro de dichas 
categorías, y utilizando para ello las 
variables anteriormente identificada, 
es decir su interés artístico-cultural 
y su facilidad de comprensión para 
el caso de la Salidas Procesionales, 
y también su interés artístico-
cultural, pero acompañado de las 
características del inmueble para 
los Museos, Casas-Hermandades e 
Iglesias, y los Talleres y Artesanía. 
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4.3. Identificación y Catalogación de las “Facilidades” o 
Servicios Necesarios para Completar el Producto 
  
     Tal como se ha indicado al exponer la metodología de este trabajo, para que 
podamos considerar a un municipio, evento o una actividad como producto 
turístico, además de que cumpla con el requisito analizado en el epígrafe anterior 
relativo a la suficiente capacidad de atracción turística, se requiere que cumpla 
como mínimo otros dos condicionantes esenciales, que cuente con los servicios o 
facilidades, tal como se le suele denominar en el ámbito de la literatura 
académica sobre este tema, necesarias para que el potencial turista puede 
disfrutar de dichos atractivos, y además que dichos atractivos estén accesibles 
para su reserva, compra y disfrute. 
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     En este epígrafe nos centraremos en el segundo de estos componentes que 
debe tener todo producto turístico: el análisis y la evaluación de los servicios o 
facilidades necesarios para el producto Semana Santa de Málaga. 
 
     Dentro de este contexto, se puede realizar un análisis 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 típicos turísticos, ligados al destino en el que se enmarca nuestro 
producto, es decir la propia ciudad de Málaga, y casi más específicamente el 
ámbito más céntrico de la misma. Y en una segunda dimensión habría que 
analizar aquellas otras facilidades o servicios inherentes y específicos de la 
consideración de la Semana Santa como producto turístico. 
 
     Entre los servicios del primer grupo debemos hacer referencia a la existencia 
de alojamientos turísticos disponibles para que el potencial visitante pueda 
hospedarse en nuestra ciudad, y más concretamente en el periodo en el que se 
desarrollan estos atractivos turísticos que hemos considerado en el anterior 
epígrafe. 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 turísticos necesarios para facilitar la 
estancia y disfrute del turista se debe incluir la oferta de restauración de la 
ciudad. También en este caso este análisis afecta a esa doble perspectiva, es 
decir la cantidad y variedad de establecimientos de restauración, como la 
capacidad disponible en los momentos en que se desarrolla el producto 
estudiado. 
 
     En general, a nivel teórico, también forman parte de este conjunto de 
elementos necesarios para el desarrollo de un producto turístico los servicios 
generales e infraestructuras básicas, 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 Málaga hacen que no sea necesario 
poner en duda el cumplimiento de este tipo de servicios. Podría cuestionarse o 
evaluarse  aspectos  puntuales  de  estos  equipamientos  en cuanto al refuerzo o 
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prestaciones especiales como consecuencia del incremento de la población y la concentración de la 
misma, llegando incluso a la masificación de personas que se produce en las zonas vinculadas al 
desarrollo de la Semana Santa, pero consideramos, que tradicionalmente este aspecto está 
adecuadamente tratado dada la experiencia y la tradición de la misma en esta ciudad. 
 
     Por su parte, en lo relativo a las facilidades o servicios inherentes y específicos de la 
consideración de la Semana Santa como producto turístico uno de los primeros elementos que cabría 
estudiar es la oferta disponible de sillas, tribunas, balcones u otros servicios que pudieran 
complementar la contemplación 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 información que permita la mejor interpretación y comprensión de 
estas actividades de cara a un potencial visitante desconocedor de la cultura y las connotaciones de la 
Semana Santa. Como ahora se analizará este servicio o necesidad podría ser satisfecha a través de 
distintos tipos de respuestas que van desde la disponibilidad de Guías que acompañen a los grupos de 
turistas, o de material, ya sea impreso o a través de cualquier de las nuevas herramientas 
tecnológicas: internet, aplicaciones para telefonía móvil,  tabletas y similares. Pasamos a continuación 
a analizar cada aspecto de forma más precisa. 
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4.3.1. Alojamientos Turísticos 
 
     Tal como puede apreciarse en las siguientes tablas la ciudad de Málaga cuenta en la actualidad con 
una importante oferta de alojamientos turísticos, a la que podría sumarse de forma indirecta la amplísima 
dimensión de la misma en el ámbito provincial por la importancia turística de la Costa del Sol. 
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     Sin embargo, y como ya se ha indicado de cara a la consideración de la Semana Santa como 
producto turístico tendremos que analizar no sólo la oferta de alojamiento, sino la capacidad disponible 
de la misma en el periodo específico 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 Sábado Santo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: AEHCOS 

 
 
     Según esta información cabe considerar que existen oportunidades para potenciar la 
comercialización de la Semana Santa especialmente en la primera mitad de la semana. A partir del 
jueves prácticamente podría decirse que se están llenando los hoteles de la capital, aunque resulta 
llamativo observar que ligeramente se está produciendo un descenso en esa ocupación en los últimos 3 
años, que puede ser consecuencia de la propia situación de crisis de forma general en este periodo, y 
de forma más específica el pasado año como consecuencia de las lluvias. 
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     En cualquier caso, y aunque el nivel de la ocupación en la provincia también puede valorarse alto, se 
puede decir que en la misma existe aún capacidad disponible incluso en el período de demanda más 
fuerte, de jueves a sábado. Esto supone dos consideraciones: 
 

De un lado las oportunidades que presentan los turistas de la Costa del Sol como 
excursionistas, es decir visitantes sin pernoctación, pero que obviamente también generan 
actividad económica en otros servicios distintos al alojamiento. 
Y de otra parte las posibilidades de que el producto Semana Santa de Málaga 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 ocupación en los meses de cuaresma, se observan que también existen importantes posibilidades 
para mejorar la ocupación de los alojamientos hoteleros potenciando los productos indicados 
anteriormente que tienen lugar en el fin de semana previo a la Semana Mayor (traslados, Vía 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 promoción de este producto no 
debe ir dirigida a un mercado masivo, sino que las estrategias a desarrollar deberían plantearse de forma 
muy estudiada para captar a un turista de calidad. 
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4.3.2. Oferta específica: 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 únicamente al grupo de 
atractivos englobados dentro de las Salidas Procesionales, ya que para el caso 
de los Museos, Casas Hermandades e Iglesias, así como para el grupo de Talleres 
y Artesanía, no son necesarios. 
 
     Tradicionalmente la oferta de sillas y tribunas por parte de la Agrupación de 
Cofradías viene siendo muy inferior a la demanda que año tras año es requerida 
incluso por la población local. En concreto, y tal como se informa en la Web de la 
citada Agrupación en el año 2012, quedaron disponibles tras la renovación de los 
abonos de ejercicios anteriores, 121 sillas, para las que se registraron más de 
4.150 solicitudes (Agrupación de Cofradías de Málaga, 2012).  
 
     No obstante, y tal como ya se ha hecho en los dos últimos años, el acuerdo 
suscrito por esta institución, el Ayuntamiento de Málaga y el Grupo Halcón Viajes 
ha posibilitado que se disponga de una oferta de 60 abonos en una tribuna 
específica para su comercialización al potencial turista. Consideramos que esta 
oferta es muy escasa para poder plantear una comercialización del producto que 
incluya el poder presenciar los desfiles desde una de estos emplazamientos, por lo 
que sería necesario complementar y ampliar el número de plazas que poder 
ofertar al potencial turista. 
  
     En cualquier caso, y tal como se analizará más adelante, consideramos que 
está limitación, aun cuando resulta importante, no supone necesariamente una 
restricción ineludible, pudiéndose diseñar productos que faciliten el disfrute de 
estos atractivos de forma más dinámica, “auténtica”, y variada que desde un lugar 
fijo y estático. En este caso el elemento facilitador sería la información (elemento 
que trataremos más adelante). 
 
     Sin embargo, y teniendo en cuenta la diversidad de perfiles y públicos objetivos, 
en determinados segmentos para los que un espacio fijo, sin aglomeraciones de 
público  puedan  ser  valorados   por   el  turista,   nos  encontramos  con  servicios  
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sustitutivos a las sillas y tribunas que también presentan oportunidades para la 
creación y amplitud de la gama de productos. Nos referimos al alquiler de 
balcones en lugares estratégicos. 
 
     Esta actividad que viene desarrollándose desde hace muchos años en nuestra 
ciudad de forma puntual y poco reglada, encuentra en la proyección turística de la 
Semana Santa una importante oportunidad. De hecho, este año ha surgido una 
empresa especializada en la intermediación a través de internet de esta oferta, 
que permite a oferentes y demandantes canalizar sus contrataciones. A través de 
la página web www.mybalcony.com, se pueden alquilar balcones desde donde 
disfrutar de la Semana Santa de Málaga. En la mencionada página podemos 
encontrar una oferta amplia de balcones en la zona centro de Málaga que incluye 
Plaza de la Constitución, Calle Álamos, Calle Carretería, Calle Calderería, etc. y 
con la posibilidad de alquilar los balcones días sueltos a lo largo de la Semana 
Santa, con precios que oscilan entre los 200€ y los 1300€ por día.  

http://www.mybalcony.com/
http://www.mybalcony.com/
http://www.mybalcony.com/
http://www.mybalcony.com/
http://www.mybalcony.com/
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     De forma análoga, nos encontramos con algunas otras iniciativas, 
tradicionalmente de empresas ligadas al sector turístico 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, o simplemente aprovechar para comercializar productos 
complementarios a sus habitaciones, a través del alquiler de sus balcones y de 
una oferta de bar y restauración ligada a la misma. 
 
     Entre ellos nos encontramos casos como el Hotel Room Mate Larios, que 
gracias a su privilegiada localización, además de incrementar notablemente los 
precios de sus habitaciones durante ese periodo, comercializa sus balcones con 
cenas en la zona de la cafetería restaurante; el Hotel Vincci Posada del Patio, que 
también ofrece en su web balcón más catering, o el caso del Hotel Venecia que 
hace lo propio con sus habitaciones con balcones con vistas al recorrido oficial. 
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     En esta línea, y teniendo en cuenta la amplitud del recorrido, y las múltiples 
connotaciones y puntos de interés específicos de muchas de las Cofradías y 
Hermandades, consideramos que existen oportunidades nuevamente para la 
creación de una gama de productos de diversa tipología con este nexo común. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.3.3. Información turística específica: guías y similares 
 
     Otro de los elementos básicos que se requieren para poder considerar a la 
Semana Santa como producto turístico es la disponibilidad de información 
turística sobre el evento. Las propias peculiaridades del producto, con la 
multiplicidad de connotaciones, religiosas, artísticas, culturales, fervor popular, 
tradiciones y demás, hace que para que realmente este producto pueda ser 
disfrutado en su plenitud sea necesario la disponibilidad de información que 
ayude al visitante a interpretar lo que está viendo. 
      
En este sentido deben también tenerse en consideración distintos matices y 
aspectos. Así de una parte podemos hace referencia a la tipología de la 
información, es decir si se ofrece de manera personal, a través de guías 
turísticos,  y/o de forma material, a través de folletos y guías, ya sean también de 
manera más tradicional en papel o en formato electrónico. De otra parte, también 
es importante tener en cuenta que la disponibilidad de este servicio debe 
contemplar la posibilidad de ofrecer la información en varios idiomas. 
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     También hay que diferenciar esta oferta según el tipo de producto al que hagamos referencia según 
las clasificaciones utilizadas, es decir si se trata de las Salidas Procesionales o del resto de productos 
de carácter continuo como las Casas Hermandades, Museos y demás. 
 
     Ocupándonos en primer lugar de las Salidas Procesionales, y por lo que se refiere a los guías 
turísticos, como potenciales acompañantes de los visitantes, cuando éstos vengan en grupos, se 
requiere que las personas que transmitan esta información estén adecuadamente formados tanto en la 
dimensión turística, como habitualmente sucede, como de forma más específica en el entorno y el 
mundo de las Cofradías, lo que en la actualidad resulta más complicado. En este sentido se requieren 
acciones que permita contar con personal cualificado que pudiera formar parte de esta oferta turística.  
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 más los recursos que medios de comunicación, 
Cofradías e instituciones de diversa naturaleza crean en torno a nuestra Semana Santa. Sin embargo, 
prácticamente en su totalidad están destinados al público local, quedando sus contenidos limitados a 
recorridos, horarios, novedades y algunos otros datos adicionales. Desde una perspectiva turística se 
considera necesario para que el producto esté completo que se preparen materiales orientados hacia el 
público foráneo y desconocedor de la Semana Santa, con informaciones que permitan vivir de forma 
más experiencial este producto. Además, teniendo en cuenta los hábitos turísticos, se requiere que esa 
información esté al alcance del turista con bastante anticipación a su visita. No solamente por la función 
que pueda suponer la misma para captar la atención y el interés del turista, sino para una adecuada 
planificación de la visita.  
  
     Respecto a la información ofrecida al turista a través de páginas web, podemos comentar que la 
información incluida sobre la Semana Santa de Málaga en la guías turísticas en la red, se limita en 
general a comentar la Semana Santa malagueña como una tradición más de la ciudad, haciendo 
referencia únicamente a su historia, y en algunos casos excepcionales, destacando la importancia del 
Jueves y el Viernes Santo dentro de la Semana Santa malagueña. 
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     No cabe duda de que la tecnología actual ha creado nuevas oportunidades en 
este sentido, facilitando notablemente el uso de esta información a pie de calle, 
aspecto de especial trascendencia por las propias características de la Semana 
Santa. De hecho ya existen algunas aplicaciones para teléfonos móviles y tablets 
que permiten un mejor seguimiento de las Cofradías.   
 
     Actualmente podemos encontrar aplicaciones móviles centradas en la Semana 
Santa de Málaga,  como son Semana Santa en Málaga de Ricardo Mantero 
Vázquez, o SS Málaga`11 desarrollado por Conica technology S.L. y patrocinado 
por SegureStil, iCofrade de pradoapps, en colaboración con la EMT, o la cubierta 
por la iniciativa de iLlamador. En estas aplicaciones se puede encontrar una gran 
cantidad de información acerca de la Semana Santa de Málaga, desde itinerarios 
oficiales a información de Hermandades, pasando por recorridos sobre el 
mapa, Galería fotográfica y de Audio, buscador en tiempo real y por días. 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 
básicamente nos dice dónde estamos y ofrece información sobre las Salidas 
Procesionales. No obstante, y al igual que hemos comentado con la información 
impresa, estas aplicaciones deben desarrollarse pensando en el turista, incluyendo 
contenidos específicos que ayuden a la interpretación del evento que están 
visionando, y además en su propio idioma. 
 
     Por otra parte, y en lo relativo a los Museos, Casas Hermandades e Iglesias, 
así como los Talleres, la disponibilidad de esta componente del producto resulta 
mucho más sencilla, ya que las características de continuidad y el tratarse de 
inmuebles hace que toda la información esté más accesible, pero obviamente se 
requiere una importante adaptación y puesta en valor de esta componente en 
todos esos inmuebles, teniendo en consideración igualmente que el potencial 
receptor de la información pueda ser un visitante totalmente desconocedor del 
producto que está visitando. 
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4.3.4. Catalogación de las facilidades y servicios del producto 
Semana Santa 
 
     Para terminar este análisis de los servicios que deben acompañar al atractivo 
turístico para que la Semana Santa pueda ser considerada o no como producto 
turístico, podemos concluir planteando si realmente estos servicios caben ser 
considerados totalmente necesarios para poder prestar el servicio principal, que 
sería lo que en la literatura sobre marketing turístico 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 turística del producto principal.  
 
      



74 

     En este sentido valorando los cuatro grupos de facilidades consideradas anteriormente, cabe 
clasificar como servicios periféricos a los siguientes: 
 

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 turístico se requiere que el potencial turista 
cuente con alojamientos donde poder hospedarse durante su estancia en los momentos clave 
de estos atractivos turísticos. 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, posibilitará distintos 
escenarios y tipologías de visitantes, pero en cualquier caso se requiere una oferta disponible 
en este sentido. 
La oferta de restauración: De forma análoga para completar las necesidades básicas del 
turista se requiere la disponibilidad de suficiente oferta en este aspecto para atender la 
demanda. 
La información turística, consideramos que para una adecuada interpretación y valoración 
del producto a comercializar, la disponibilidad de esta información es totalmente necesaria para 
el desarrollo del producto. 

  
     Como contrapartida, podría considerarse servicios complementarios: 
 

Sillas, tribunas, balcones y similares: Tal como se indicó 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 además contribuyan en mayor o menor medida al mismo objetivo de los servicios 
complementarios, es decir a aportar valor y diferenciar a la oferta. Así,  por ejemplo el ofrecer la 
información es periférico, es decir lo hemos considerado totalmente necesario, pero el hecho de hacerlo 
a través de medios tecnológicos como las aplicaciones móviles convierte a la forma en concreto de dar 
esa respuesta como complementaria, aportando más valor (especialmente para determinados 
segmentos de mercado) que una guía en papel tradicional.  
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4.4. Evaluación de la Accesibilidad del Producto Semana 
Santa de Málaga 
 
     Una vez identificados los atractivos turísticos vinculados a la Semana Santa 
con potencial de ser considerados productos turísticos, y analizados qué servicios 
serían necesarios de los que acompañarán 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 Málaga, 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 sería necesario analizar la 
accesibilidad particular al también “macroproducto”, ya que está formado por un 
conjunto de productos y servicios, que supone la propia Semana Santa. 
      
     Además de estos dos planteamientos relativos a los distintos niveles del 
producto, también podría considerarse al menos 3 dimensiones del concepto de 
“accesibilidad” desde una perspectiva de la teoría del marketing turístico, que 
serían: la accesibilidad a la información sobre el destino, es decir que los 
potenciales turistas tuvieran conocimiento sobre las características de estos 
productos; la accesibilidad a la compra del mismo, lo que supone que la oferta 
esté en los canales de distribución turísticas, para que el cliente potencial puede 
realizar las reservas y compras necesarias de los servicios que le permitan 
disfrutar del producto, y por último la accesibilidad al uso y disfrute del producto, 
es decir la propia accesibilidad física. 
 
     Analizaremos en primera instancia estos elementos en relación al destino 
Málaga, y a continuación nos centraremos de forma más específica en el producto 
Semana Santa. 
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4.4.1. Evaluación 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, Málaga cumple suficientemente con los distintos requisitos. 
Según los datos del Observatorio Turístico de la Provincia, en el año 2010 se 
estima que más de 8,8 millones de turistas han visitado la provincia (SOPDE, 
2011), y para el caso de Málaga capital se estima que este número ha superado 
los 1,5 millones, a los que habría que sumar casi 1,9 millones de excursionistas, 
que en el ámbito turístico se considera al visitante que no pernocta en la ciudad 
(Ayuntamiento de Málaga, 2011). 
 
      

 
  

Producto turístico 



78 

4.4.2. Evaluación de la accesibilidad específica a producto 
 
     Siguiendo el mismo esquema que el planteado para el caso del destino, 
pasamos a continuación a analizar las distintas dimensiones de la accesibilidad 
pero ahora referida al producto específico 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 
información relevante sobre el mismo que sea capaz de captar la atención, 
despertar el interés y provocar la acción de la demanda del mismo. En definitiva 
esta dimensión de la accesibilidad hace referencia a la promoción, publicidad y 
posicionamiento del producto, utilizando para ello los distintos instrumentos y 
soportes que hagan posible que dicha información llegue a los mercados 
potenciales. 
 
     Para planificar adecuadamente este tipo de acciones se requiere previamente 
un análisis del mercado de manera profunda, que nos permita en primer lugar 
determinar quiénes serían los mercados objetivos potenciales, y una vez 
identificados los mismos, analizar sus hábitos y comportamientos turísticos, de tal 
forma que utilicemos los medios y soportes más 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 Málaga en colaboración con la Agrupación de Cofradías para la 
promoción de la Semana Santa en la Feria Internacional de Turismo de Madrid 
(FITUR), el acuerdo suscrito por estas mismas entidades con la empresa Halcón 
Viajes, o la labor del Patronato de Turismo, potenciando la promoción de la 
Semana Santa a través de su web. 
     
     En relación a la primera de estas acciones cabe mencionar muy positivamente, 
las iniciativas que se vienen desarrollando desde hace unos siete años en Fitur, en 
dónde de una forma u otra, año tras año ha existido información relativa, incluso 
en algunos casos con un stand específico, sobre la Semana Santa. Sin embargo, 
es importante destacar que esta acción 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. 
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     Un importante avance en esta línea supuso sin duda alguna la firma del 
convenio desde el pasado año con la Agencia de Viajes Halcón, para la 
promoción y venta de paquetes turísticos específicos de Semana Santa. Sin 
embargo, hemos de indicar que estas acciones, a nuestro juicio, están teniendo 
una escasa penetración y notoriedad en el mercado, no sólo porque está 
destinada únicamente al mercado nacional, sino que además no está siendo 
adaptada a los hábitos turísticos de este segmento de mercado, donde la agencia 
de viajes no está siendo el principal medio de información. Además, 
consideramos que la información ofrecida por esta agencia sobre el producto está 
siendo algo limitada tanto en el tiempo como en los medios y soportes utilizados. 
 
     También consideramos relevante, la campaña 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 tamaño imágenes promocionales de este evento. Sin embargo, 
se requiere complementar esta información adecuadamente, pues una vez 
despertado el interés del potencial mercado a raíz de dichas imágenes, no es 
posible encontrar información 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 deberían potenciarse estos medios de 
información y divulgación a través de los canales que lleguen directamente al 
potencial consumidor para estos productos. 
 
     En esta línea, queremos también hacer constar que además 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, así como a los 
Talleres y Artesanías. En este contexto, habría que trabajar igualmente para que 
estos atractivos pudieran realmente convertirse en un producto turístico. 
 
     Dentro de este grupo merece especial atención el caso del Museo de la 
Semana Santa de Málaga, por tratarse de un producto que está ya siendo 
comercializado. Podemos afirmar que en el momento de la elaboración de este 
trabajo este producto es prácticamente inaccesible en lo  que  a  la información se 
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refiere para el potencial turístico. Las únicas vías de comunicación disponibles surgen a través de su 
web http://www.mssmalaga.es/ en la que tan sólo existe información sobre datos de contacto y horarios, 
o la página de la Agrupación de Cofradías, (http://agrupaciondecofradias.es/museo/index.html) en la que 
si existe alguna información más detallada, pero sólo en castellano y en algunos casos con información 
contradictoria con relación 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 Málaga existe una mención a dicho 
Museo, con un link que además ha perdido el enlace. (http://www.malagaturismo.com/opencms/ 
opencms/turismo/jsp/quever/detalle.jsp?ideqp=1933&id_idioma=1). En una de las guías turísticas con 
mayor proyección internacional también aparece entre los posibles atractivos de la ciudad, aunque 
ocupando el puesto nº 26 entre las posibles atracciones, y con una escasa información sobre el mismo 
(tripadvisor). 
 
     El escaso número de visitantes del Museo,  en torno a 5.000 personas, según los datos facilitados 
por el director del mismo, demuestran el escaso grado de conocimiento, notoriedad y comercialización 
del mismo hasta el momento. 
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b) Compra del producto: Además de todo lo anteriormente indicado con relación a la importancia sobre 
la información, una vez que ésta haya sido capaz de llegar al potencial turista, despertado su interés y 
captada su atención, el reto estriba en conseguir que ese cliente potencial pase a convertirse en real, 
para lo cual será 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 
distribución para que el producto sea accesible. 
 
     Obviamente la oferta turística tradicional, como por ejemplo los alojamientos turísticos, cuentan ya con 
sus redes de comercialización totalmente implantadas y desarrolladas, tanto de forma directa, a través de 
sus webs y equipos comerciales, como a través de intermediarios, ya sean físicos o virtuales. Sin 
embargo, hasta el momento la única oferta accesible de compra de los productos específicos de Semana 
Santa de forma anticipada y en origen (y sólo en el mercado nacional) hace referencia al canal abierto a 
través del aludido convenio con el Grupo de Halcón Viajes.  
 
     Tal como puede apreciarse en su web http://www.halconviajes.com/ en un banner al pie de la página 
se ofrece tres paquetes de producto combinando los siguientes componentes, alojamiento, entradas al 
museo de la Semana Santa, sillas y entrada a la exposición de la Sábana Santa. 
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     Independientemente de otras valoraciones, en cuanto a los requisitos mínimos 
necesarios, tales como hemos ido poniendo de manifiesto en este trabajo, también 
consideramos que existen algunas deficiencias importantes en la formulación del 
producto. Así por ejemplo durante la propia Semana Santa, parece que no tiene 
mucho sentido que el complemento más adecuado para el producto sea la visita al 
Museo, ya en que las calles el visitante se podrá encontrar con una oferta mucho 
más 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 comercialización de 
estos paquetes no está quizás realizándose en los canales más 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 dimensión de la accesibilidad a la compra, relativa a 
los productos periféricos como los balcones, si consideramos una iniciativa muy 
positiva, y en la línea de lo que a nuestro juicio constituye el elemento totalmente 
necesario para avanzar en este dimensión 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 específicos 
relacionados con la Semana Santa. En este sentido se echa muy de menos la 
existencia de agencias de viajes, tanto de carácter receptor, que articulen y creen 
el propio producto desde un punto de vista de su comercialización, 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 específica como 
producto teóricamente accesible durante todo el año, nos encontramos con que no 
existe en la actualidad una vía 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, además por la naturaleza del producto y su carácter de 
continuidad, existen múltiples posibilidades de segmentación que requieren 
canales específicos para cada uno de ellos, tales como  los visitantes de  cruceros,  
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negocios, vacacionales en general, cultural, etc. 
 
     De igual forma, y de cara a considerar como producto las Casas 
Hermandades, Iglesias y Talleres también sería necesario que estos recursos 
estuvieran accesibles igualmente a través de los canales de distribución, con 
posibilidades de realización de reservas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
c) Uso y disfrute del producto: En esta tercera dimensión o perspectiva 
hacemos referencia a la accesibilidad desde un punto de vista físico, es decir que 
realmente los atractivos y recursos analizados estén abiertos al potencial visitante 
de forma regular y sistematizada. 
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     Este aspecto requiere un desarrollo más 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 está siendo acorde a lo que debiera constituir un producto 
turístico, ya que cuenta con un horario muy limitado y no adaptado a los hábitos 
turísticos. 
 
     En el caso de las Casas Hermandades, según la investigación realizada 
hemos detectado que de las 29 Cofradías que en la actualidad cuentan con Casa 
Hermandad, tan sólo 4 están abiertas al público de forma regular en un horario fijo. 
Además, independientemente de la posibilidad de acceso, debemos complementar 
esta dimensión con el grado de exposición y/o visibilidad de los recursos con que 
cuentan dichas Casa Hermandades, es decir qué enseres procesionales están 
expuestos y visibles al potencial turista durante todo el año. En cualquier caso, 
obviamente el planteamiento de esta accesibilidad de forma planificada pasa por 
una serie de requerimientos humanos, técnicos y económicos que deberían ser 
objeto de análisis más profundo para evaluar su coste, rentabilidad y/o 
posibilidades desde un punto de vista económico. 
 
     Sin embargo, en lo que afecta a las Iglesias esta circunstancia normalmente 
está contemplada, ya que al estar abierta al culto, también por tanto están 
accesibles al visitante, aunque no siempre los horarios y la continuidad de visitas a 
las mismas sea muy acorde a los hábitos de los visitantes. 
 
     Por último, en lo que afecta a los Talleres en la actualidad podría decirse que 
ninguno cuenta con las características adecuadas para cumplir con este requisito 
de accesibilidad, aunque al igual que se ha hecho constar para el caso de las 
Casas Hermandades su planificación como potencial producto turístico debería 
contemplar la viabilidad técnica y económica para su puesta en valor. 
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4.5. Análisis y Evaluación de los Agentes e Instituciones 
en la Comercialización del Producto  
 
     Como comentábamos en el apartado de metodología, el estudio de la Semana 
Santa como producto turístico es un tema complejo que exige un planteamiento 
en dos áreas. Por una parte la evaluación de la Semana Santa como recurso de 
interés, de otra, las posibilidades de su comercialización lo que implica 
profundizar en las acciones de los agentes e instituciones que entran en juego en 
esta tarea. Se recoge aquí esta segunda área de estudio, es decir, el análisis de 
agentes y/o instituciones, relacionados directa o indirectamente con este 
producto, que estén o deberían estar implicados en la creación y comercialización 
de este potencial producto turístico. 
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     Así, y de acuerdo al proceso normal de planificación de marketing, el papel de 
estas instituciones cabe analizarse según las dos fases más significativas del 
proceso, es decir la creación y gestión del producto, y la posterior 
comercialización del mismo, que englobaría las acciones de distribución y 
promoción. 
 
     Siguiendo esa secuencia lógica, y por lo que se refiere a los agentes o 
instituciones que se encuentran vinculados, o podrían estarlo, en la creación y 
gestión del producto, cabría asimismo y según el esquema planteando en el 
análisis previo de los componentes del producto turístico, volver a realizar una 
doble distinción. Por una parte los agentes implicados en el macroproducto del 
destino Málaga, es decir los propios agentes turísticos tradicionales vinculados a 
la ciudad, tanto desde la perspectiva de las administraciones públicas, como de 
la oferta turística privada. Y de otro lado, los agentes o instituciones 
directamente relacionadas con nuestro producto más específico, los 
atractivos, eventos y manifestaciones directamente relacionadas con la Semana 
Santa, o lo que es lo mismo los distintos agentes del ámbito cofrade. 
 
     En este proceso de planificación 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 comercialización 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 último paso se 
disponga de los medios adecuados para poder reservar y demandar los mismos. 
Estas acciones de comercialización implican a grandes rasgos dos retos,  de un 
lado la distribución y  por otro, y adicionalmente la promoción.  
 
     Por lo que se refiere a la distribución del producto, es decir que éste sea 
accesible para su compra en los mercados de origen el papel protagonista debe 
recaer sobre los intermediarios turísticos, en sus distintos niveles, agencias de 
viajes, tanto emisoras como receptoras, touroperadores y los propios 
prestadores de los servicios a través de la distribución directa, es decir hoteles y 
empresas turísticas.   
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      El segundo gran objetivo de la comercialización se centra en la promoción. 
En esta función hay que indicar que implícitamente las propias acciones de 
distribución deben llevar aparejadas comunicación y promoción, por lo que los 
propios intermediarios  y empresas prestadoras de los servicios turísticos, 
volverían a tener aquí un papel protagonista. Pero a ellos hay que añadir en esta 
dimensión de  la comercialización nuevamente a las administraciones públicas, 
que son las que pueden ejercer un papel  de gran significación. Además, y quizás 
de forma menos directa, pero con una importancia en el entorno actual de 
globalización de la información a través de internet, cualquier elemento a título 
colectivo o individual puede ejercer hoy en día un papel relevante en esta función.  
 
     Así, los medios de comunicación, cualquier agente directamente vinculado 
con la Semana Santa, como las propias Cofradías 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 creación de 
notoriedad de estos productos.   
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     De acuerdo a todo lo expuesto anteriormente, pasaremos a continuación a estudiar en mayor detalle 
la situación actual de cada uno de estos grupos de agentes y su potencial papel en una u otra de las 
distintas dimensiones y ámbitos de actuación antes explicitados, presentándolos agrupados en las 
siguientes categorías: agentes e instituciones del ámbito cofrade; empresas turísticas; 
administraciones públicas y otros agentes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.5.1.  Agentes e instituciones del ámbito cofrade 
 
     Tal como se ha indicado anteriormente, y teniendo en cuenta que los distintos recursos y atractivos 
turísticos identificados como potenciales productos están directamente gestionados por estas 
instituciones, resulta obvio indicar que las mismas tendrán un papel de gran importancia en la labor, 
especialmente, de creación y gestión del producto. Es decir, resulta totalmente necesaria su implicación 
y participación en este reto de posicionamiento de la Semana Santa como producto turístico. 
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     No obstante, es importante hacer constar que dado el carácter de entidades religiosas y sin ánimo 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 orientación comercial y/o empresarial.   
 
     En cualquier caso, y dependiendo del tipo de producto a comercializar, según las tipologías 
anteriormente estudiadas, cabe distinguir dentro de estos agentes del ámbito cofrade, por sus 
repercusiones sobre los mismos, y su mayor o menor implicación en cada caso  las siguientes tipologías: 
 
A. Agrupación de Cofradías de Semana Santa: Obviamente por su carácter aglutinador de este 
universo que constituyen las Hermandades, la Agrupación podría 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 colaboración y 
participación en las puntuales acciones de promoción realizadas por el Ayuntamiento de Málaga desde 
hace algunos años en la Feria Internacional de Turismo de Madrid (FITUR), así como por las opiniones 
trasladadas en las entrevistas mantenidas con el Presidente y Vicepresidente de esta entidad, esta 
institución está totalmente abierta y dispuesta a colaborar activamente en facilitar todo lo posible la puesta 
en valor de la Semana Santa como producto turístico. Sin embargo, y tal como nos han manifestado que 
su papel debe ser meramente de apoyo y colaboración, no pudiendo asumir por las propias 
características de la entidad un rol promotor o empresarial. 
 
     De forma más específica y teniendo en cuenta todo lo anterior, consideramos que las funciones y 
actividades en las que se requiere que esta Agrupación de Cofradías desarrolle una labor directa, según 
los distintos productos y/o servicios facilitadores y complementarios podrían ser las siguientes: 
  
 

Con relación al producto Salidas Procesionales  de carácter periódico, y con el objetivo de 
ofrecer servicios complementarios al mismo, así como contribuir a su accesibilidad, sería  muy 
positivo que la entidad pudiera poner a disposición del mercado turístico una mayor oferta de 
sillas o tribunas, y además posibilitar una mayor flexibilidad en la comercialización de las 
mismas,  de tal manera que pudieran hacerse reservas con mayor anticipación y a través de 
canales de distribución con mejor cobertura del mercado potencial. 
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Por lo que se refiere al grupo de Museos, Casas Hermandades e 
Iglesias la Agrupación ha tenido un papel fundamental en la creación del 
Museo de la Semana Santa, siendo precisamente el principal artífice del 
mismo. En este sentido, y de cara a mejorar sustancialmente su 
comercialización debe seguir asumiendo la responsabilidad de mantener, 
mejorar y renovar sus contenidos, a fin de potenciar su atractivo. 
Además, en este caso particular, y aún cuando la gestión comercial del 
Museo es asumida por una empresa, consideramos que la entidad tiene 
una importante responsabilidad por velar que esa gestión empresarial 
sea desarrollada de forma acorde a las posibilidades del propio producto. 
 En el caso de las Casas Hermandades, Iglesias, e incluso de los 
Talleres, la labor de la Agrupación vuelve a ser vertebradora, 
aprovechando su carácter colectivo para potenciar, e incluso en algunos 
casos canalizar, las iniciativas que a título particular por parte de los 
demás agentes puedan desarrollarse.  En definitiva, podría  actuar como 
lo están haciendo los conocidos en la terminología 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. 
Independientemente de todo lo anterior, que podríamos decir se centra 
en el ámbito de la creación y gestión del producto, también la Agrupación 
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 turístico de nuestra ciudad. 

 
B. Cofradías y Hermandades: De manera análoga a lo indicado para la 
Agrupación de Cofradías, pero de forma individualizada, las Hermandades y 
Cofradías tienen igualmente un papel muy significativo en la creación y gestión de 
los productos vinculados a la Semana Santa. Obviamente por su carácter 
aglutinador de este universo que constituyen las Hermandades, la Agrupación 
podría decirse que tiene el papel de mayor relevancia dentro de este grupo. 
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     En este caso, quizás podríamos llamar especialmente la atención en el papel 
activo que supone para el potencial producto que hemos catalogado que podrían 
constituir las visitas a las Casas Hermandades. Tal como se ha indicado al 
estudiar los requisitos para la generación del producto, para que éstas 
constituyan un recurso turístico se requiere que las Cofradías tengan expuestos 
de forma continúa su patrimonio de la forma más accesible posible y con los 
medios necesarios para que el mismo sea entendible por el potencial visitante, a 
través algún medio informativo, guías, carteles o similares.  Esto también supone 
necesariamente que exista un horario regular de visitas, adaptado al potencial 
público objetivo, que existan sistemas para poder planificar y/o reservar entradas 
para  dichas  vistas,  etc.  Obviamente  ello  no  supone  necesariamente  que  las 
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propias Cofradías tengan que asumir la comercialización 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 turístico. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C. Artesanos y talleres: Al igual que hemos manifestado para el caso de las 
Casas Hermandades, la puesta en valor de algunos de los talleres de artesanía 
como recurso turístico, requiere obviamente la predisposición de sus propietarios a 
tal objetivo. En este sentido, y una vez más dejando al margen que ello suponga 
que los mismos profesionales tengan que asumir las labores de comercialización, 
si consideramos que existen oportunidades para que la unión de algunos de estos 
profesionales, incluso junto al propio Museo de las Cofradías, pueda derivar en 
crear  un  producto  conjunto  que  aproveche  sinergias  y incremente  el  potencial 
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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 demás requisitos para que una entidad especializada pueda asumir el 
reto de la comercialización. 
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D. Otras instituciones y asociaciones del ámbito cofrade: Además de las propias Cofradías, el 
entorno de las mismas en los últimos años está generando que cada día existen más 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 Málaga. Este tipo de entidades pueden igualmente ejercer un papel activo tanto en 
la organización de eventos y actividades con interés para el mundo cofrade, pero que al mismo tiempo 
pueden constituir un atractivo turístico, y además pueden incidir en la notoriedad y proyección 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 ánimo de ser exhaustivo, una rápida revisión por algunas de estas instituciones nos permiten 
hacernos una idea muy significativa de la importancia de este fenómeno de la Semana Santa en el 
tejido social de la ciudad y de la dimensión que especialmente los portales, blogs y similares están 
teniendo. Entre ellos podemos citar a: 
 

Agrupaciones o asociaciones como 
Asociación Cultural Hombres de Trono. 
Asociación Socio-Cultural Encuentro Cofrade. 

 

Portales y Blogs de Internet 
EL Cabildo (http://www.elcabildo.org/). 
Azul y Plata (http://www.azulyplata.net/). 
Málaga Cofrade (http://cofrade.go.to/). 
Málaga Mariana (http://www.malagamariana.blogspot.com/). 
Málaga Penitente (http://malagapenitente.blogspot.com/). 
La Pasión de Málaga (http://media.laopiniondemalaga.es/semanasanta/). 
Mi Propio Sentir (http://semanasanta.opinionmalaga.com/mipropiosentir/). 
Sentimiento Cofrade de Málaga (http://www.sentimientocofrademalaga.com/). 
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/). 
El Pretorio (http://elpretorio.blogcindario.com/). 
Pasiones de Málaga (http://www.pasionesdemalaga.netii.net/). 
La Cámara Cofrade (http://www.lacamaracofrade.com). 

 

http://www.elcabildo.org/
http://www.elcabildo.org/
http://www.azulyplata.net/
http://www.azulyplata.net/
http://cofrade.go.to/
http://cofrade.go.to/
http://www.malagamariana.blogspot.com/
http://www.malagamariana.blogspot.com/
http://malagapenitente.blogspot.com/
http://malagapenitente.blogspot.com/
http://media.laopiniondemalaga.es/semanasanta/
http://media.laopiniondemalaga.es/semanasanta/
http://semanasanta.opinionmalaga.com/mipropiosentir/
http://semanasanta.opinionmalaga.com/mipropiosentir/
http://www.sentimientocofrademalaga.com/
http://www.sentimientocofrademalaga.com/
http://www.estampascofrades.org/
http://www.estampascofrades.org/
http://blogs.grupojoly.com/submarino/
http://blogs.grupojoly.com/submarino/
http://www.frentealatribuna.es/
http://www.frentealatribuna.es/
http://inciensoyvaral.blogspot.com/
http://inciensoyvaral.blogspot.com/
http://elpretorio.blogcindario.com/
http://elpretorio.blogcindario.com/
http://www.pasionesdemalaga.netii.net/
http://www.pasionesdemalaga.netii.net/
http://www.lacamaracofrade.com/
http://www.lacamaracofrade.com/
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Redes Sociales 
Cofrades Málaga (http://www.cofradesmalaga.com/). 

 
Revistas y publicaciones 

La Doble Curva. 
Frente a la Tribuna. 
Ruta Cofrade. 
Estandarte. 

 
 
 

http://www.cofradesmalaga.com/
http://www.cofradesmalaga.com/
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4.5.2.  Empresas turísticas 
 
     Tal como ya se ha indicado, y teniendo en consideración el carácter no lucrativo de las Cofradías, 
consideramos que lógicamente el papel más activo, tanto en la fase de creación y gestión del producto, 
como en la de comercialización deben tenerlos las propias empresas turísticas, independientemente de 
que como ahora se analizar las administraciones públicas deban y puedan apoyar algunas de estas 
actividades. 
 
     En este grupo cabe igualmente diferenciar cuando menos dos tipologías, muy interrelacionadas entre 
si, pero con planteamientos empresariales distintos. De una parte las empresas prestadoras de servicios 
turísticos, fundamentalmente en este caso los propios hoteles, restaurantes y los productores de 
cualquier otro servicio; y de otro lado los intermediarios turísticos. 
 
     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 
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están emprendiendo algunas iniciativas para destacar en sus páginas webs y en sus acciones de 
comercialización las oportunidades que suponen para ellos la celebración de la Semana Santa, y en 
función de la localización y características especiales de cada uno, incluso hemos visto como están 
organizando y gestionando pequeños productos específicos, 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 está sucediendo 
con otros tipos de productos turísticos consideramos que aún existen muchas posibilidades para seguir 
diferenciando y creando una oferta de valor que les ayude a personalizarse y crear productos únicos, y 
obviamente la Semana Santa es una fuente de oportunidades en este sentido. Así, consideramos que 
sería muy importante aprovechar sinergias entre empresas y atractivos para que ellos mismos 
organizarán y ofertarán productos que sumará a su estancia y restauración, las visitas a los atractivos 
turísticos. Es decir, en general pueden y deberían también crear productos adicionales en colaboración 
con el Museo de la Semana Santa, con algunas Cofradías, 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 carácter periódico o extraordinario. 
 
     El segundo elemento más representativo de la oferta lo constituye habitualmente la restauración. De 
forma análoga 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 motivación 
turística que a nivel nacional e internacional supone la gastronomía. En esta línea, nuevamente es muy 
significativa la necesidad de crear sinergias con las otras empresas turísticas, 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 gastronomía de cuaresma. 
 
     Además de estos dos pilares fundamentales de la oferta, podrían 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 turística” y por tanto debería entrar en los canales de 
comercialización del sector, cerrando acuerdos con agencias de viajes, touroperadores, empresas 
hoteleras y demás, 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 comercialización, pero además otros Museos de la ciudad (de hecho ya existen algunas 
iniciativas al respecto),  pueden aprovechar la temática de la Semana Santa, o su carácter artístico y 
patrimonial, para que sus exposiciones temporales aprovechen este recurso turístico que supone la 
Semana Santa en la ciudad de Málaga.  
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     En cualquier caso, hay que indicar una vez más, que no basta con crear el 
producto, sino que es totalmente necesario mejorar en su comercialización y 
promoción, haciendo accesible esta oferta al mercado potencial. En este contexto, 
es importante destacar este año la exposición relativa a la Sábana Santa, que está 
generando unas buenas expectativas en el ámbito turístico. En este cajón de 
sastre de otras empresas prestadoras de servicios, hay que aprovechar los puntos 
fuertes de nuestra ciudad turísticamente, 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 colaboración 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 ayudaría a contribuir a 
completar la oferta de alojamientos, que tal como hemos indicado anteriormente 
está cercana en los últimos días de la Semana Santa a la plena ocupación. 
       
     Finalmente, dentro de este grupo de oferentes hay que hacer mención a otro de 
los elementos que hemos indicado al estudiar las facilidades del destino y del 
producto, que son necesarios para mejorar la experiencia turística de este 
producto. Nos referimos a los Guías Turísticos. Este sector, que en los últimos 
años está siendo también afectado por los nuevos hábitos turísticos, 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 turísticas, 
los intermediarios, en el más amplio sentido de la palabra, consideramos que es 
dónde existe una mayor laguna y mayor necesidad de generación 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 más amplio sentido de la palabra, queremos hacer mención a 
que la labor de este potencial grupo de empresas no queda limitada única y 
estrictamente a la comercialización 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 
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como tal, y teniendo en cuenta que los componentes o recursos en su gran 
mayoría ya existen, lo que se requiere es la articulación del mismo, y en general 
este suele ser el papel de estas agencias receptoras o empresas de gestión 
turística. En esta línea nos parece muy representativa a modo cualitativo la 
iniciativa que ha puesto en marcha este año la empresa  Andalucía Experiencies.  
También de forma más clásica, y aunque con determinadas limitaciones a nuestro 
juicio, tal como ya se ha indicado, puede considerarse positiva la iniciativa con 
Halcón Viajes. Pero obviamente estas excepciones deben convertirse en norma 
para poder llegar a convertir a la Semana Santa en un producto turístico.  Esta 
función puede ser desarrollada por este tipo de empresas o por cualquier otra 
iniciativa empresarial que se encargue de esta gestión, lo cual deberá realizarse 
en muy directa relación y colaboración con los gestores tradicionales de los 
recursos de la Semana Santa, es decir las propias Cofradías.  Dentro de esta 
línea de acción nos referimos a casos como, también de forma muy limitada, pero 
con una filosofía 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. 
 
     Además, una vez creados estos productos, hay que ponerlos en los canales 
de distribución, tanto nacionales como internacionales, para llegar 
adecuadamente a los mercados potenciales con mayores posibilidades turísticas. 
Aquí es donde entran en juego las clásicas 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 
distribución hacia los clientes con mayor potencialidad. También es importante 
resaltar en este aspecto que una vez más no podemos dar la espalda a las 
tendencias y hábitos turísticos actuales, por lo que los canales de 
comercialización 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 más trascendental para que en una primera fase 
se genere el producto adecuadamente, y a continuación se desarrolle su 
comercialización, tanto en la labor de distribución como de promoción y 
comunicación. 
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4.5.3.  Administraciones públicas 
 
     De forma análoga a lo que sucede con cualquier destino turístico, al considerar a la Semana Santa de 
Málaga como un “macroproducto”, entendemos que el papel de las administraciones públicas en las 
distintas fases de la creación, gestión y comercialización turística va a ser también de gran trascendencia 
para poder llegar a considerar a ésta realmente como un producto. Además, teniendo en cuenta como ya 
se ha dicho el carácter no lucrativo y voluntarioso de las Hermandades y Cofradías, así como de las 
personas que las integran, difícilmente se podrían dar los primeros pasos para la creación del producto 
sin el apoyo expreso de la Administración. 
 
     No obstante, consideramos importante resaltar que no puede dejarse toda la responsabilidad de 
creación, gestión y comercialización del producto en manos de la Administración, sino que ésta debe ser 
una aliada, que apoye e impulse en sus primeros pasos al surgimiento de estos productos, pero detrás 
deberá estar la iniciativa empresarial. 
 
     Así, y teniendo en cuenta el valor patrimonial y artístico que suponen los atractivos a los que estamos 
haciendo referencia y que gestionan las Cofradías, el apoyo financiero inicial para conseguir superar las 
restricciones relativas a la puesta en valor de dicho patrimonio sería 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 dimensión, no sólo hay que pensar en el apoyo de las administraciones 
con responsabilidad turística, sino las entidades que defienden y apoyan el patrimonio cultural de 
nuestras ciudades deberían tener igualmente un papel activo en este objetivo de proyección cultural del 
patrimonio y arte que emana del entorno cofrade.  
 
     Otro importante rol a asumir por estas instituciones gira en torno a la vertebración de las 
interrelaciones entre los distintos agentes especializados del sector, para motivarlos en el desarrollo 
de nuevos productos que aprovechen este potencial atractivo turístico de la Semana Santa. 
 
     Y en tercer lugar, y donde a nuestro juicio debería desarrollar una labor más activa y continua se 
centra, tal como vienen siendo habitual para otros productos y destinos turísticos,  en el apoyo a la 
promoción y comunicación del producto ante los mercados emisores y ante los potenciales agentes 
que controlan dichos mercados, como las agencias de viajes en los países de origen. 
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     En esta dimensión hay que destacar las iniciativas que en los últimos años se 
están llevando a cabo por parte del Área de Turismo del Ayuntamiento de 
Málaga, tanto en lo que se refiere al apoyo promocional que a éste atractivo se le 
está dando en FITUR, como en el acuerdo, al que ya hemos hecho referencia, con 
Halcón Viajes No obstante, consideramos que existen muchas más acciones y 
oportunidades a desarrollar en este sentido, de forma análoga a lo que se está 
haciendo con otros productos, a través por ejemplo del fomento de la creación de 
un Club de Producto ligado a la Semana Santa.  
 
     De forma análoga, y como también se ha indicado anteriormente, cabe valorar 
positivamente la actual campaña 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 campaña no existe una información 
más completa o una oferta específica a la que el visitante de la web pueda acceder 
una vez que se haya sentido atraído por dichas imágenes.  
 
     En un tercer nivel, hay que mencionar en estas funciones la importante labor 
que podría desarrollar el ente de promoción turística de la Junta de Andalucía, 
Turismo Andaluz. Hasta el momento consideramos que esta institución también 
está dejando escapar las oportunidades turísticas que supone para esta 
Comunidad la Semana Santa. En la actualidad es difícil encontrar información 
relevante, o actuaciones específicas de dicha institución para potenciar este 
importante acontecimiento en Andalucía. Tan sólo cabe mencionar la existencia de 
una ruta turística denominada Caminos de Pasión, que de forma análoga a lo que 
estamos planteando en este trabajo se apoya un producto turístico centrado en la 
Semana Santa en una serie de pueblos y ciudades intermedias de Andalucía. 
 
     Finalmente, desde una perspectiva de responsabilidades turísticas, y de cara al 
turismo internacional también podría citarse las responsabilidades de Turespaña 
en la difusión y promoción de los productos turísticos. En este caso, el portal 
http://www.spain.info/ cuenta con una sección dedicada en estos momentos a la 
Semana Santa en España, aunque lamentablemente existen información ampliada 
y específica de cinco productos relacionados, la Semana Santa de Sevilla, León y 
Zamora, la Tamborrada de Hellín en Albacete, y el Domingo de Ramos de Elche, 
no existiendo referencia a nuestra Semana Mayor. 
  

http://www.spain.info/
http://www.spain.info/
http://www.spain.info/
http://www.spain.info/
http://www.spain.info/
http://www.spain.info/
http://www.spain.info/
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Dentro de estas actividades promocionales, y en las primeras fases del 
lanzamiento de los productos turísticos son especialmente eficaces, y más aún en 
la era actual de las comunicaciones, las acciones de promoción que tienen como 
objetivo que los principales generadores de información de interés turístico, como 
por ejemplo las propias agencias de viajes, los medios de comunicación, y más 
recientemente los bloggers turísticos, puedan conocer de primera mano estos 
productos a través de los conocidos como fam-trips, que les permita vivir el 
producto y generar información positiva relevante a sus audiencias y mercados. 
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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 Málaga hace que podamos considerar que un amplio abanico de agentes e instituciones de muy 
diversa índole 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 turístico. 
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     El ejemplo más representativo de esta contribución lo supone sin duda alguna la iniciativa que, entre 
otros fines, ha dado lugar a la realización de este trabajo, que ha sido la creación de la Cátedra de 
Estudios Cofrades, emanada de la Fundación Lágrimas y Favores, cuyo promotor ha sido Antonio 
Banderas. No cabe duda de que la fama internacional de este Cofrade Malagueño,  lo convierte en un 
prescriptor de suma trascendencia en la promoción de la Semana Santa en todo el mundo. A nuestro 
juicio la participación y la proyección que viene realizado este actor constituye una gran oportunidad que 
se debe aprovechar de forma estratégica en esta labor de promoción y comunicación del producto.  
 
     Sin embargo, hasta la presente la labor desarrollada por Antonio Banderas a favor de nuestra Semana 
Santa vuelve a ser la excepción entre las múltiples oportunidades que pueden surgir desde distintos 
colectivos o personalidades del ámbito social, cultural, empresarial o político de nuestra ciudad. 
  
     La relevancia para la sociedad malacitana de la Semana Santa, dónde según palabras del presidente 
de la Agrupación de Cofradías se estima que aglutina de forma directa a unos 80.000 personas (Recio, 
2012) se pone de manifiesto cada cuaresma a través múltiples ejemplos con origen en distintos grupos o 
colectivos. Así todos los medios de comunicación dedican suplementos, páginas 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 específicos para las Cofradías y/o 
cofrades, o incluso los políticos 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 
colaboración de esas instituciones en la promoción y divulgación 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. Así por ejemplo, los medios de comunicación, pueden 
contribuir de forma muy directa en la generación 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 difusión a través de sus alianzas y/o pertenencia a 
medios de comunicación de ámbito nacional, o incluso en algunos casos internacionales.  
 
     Desde otra perspectiva,  las entidades empresariales de nuestro entorno económico también podrían 
contribuir de alguna forma en la creación del producto turístico de la Semana Santa, contribuyendo en la 
financiación de la puesta en valor del patrimonio artístico-cultural de nuestras Cofradías. 
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DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN ACTUAL 
DE LA SEMANA SANTA DE MÁLAGA COMO 
PRODUCTO TURÍSTICO 
 
 
Como síntesis del análisis efectuado a lo largo de toda esta investigación 
podemos resaltar como los principales resultados el siguiente diagnóstico 
de los atractivos y agentes de la Semana Santa en su consideración como 
potencial producto turístico: 
  
En lo que se refiere a la catalogación, evaluación e inventario de los 
atractivos de la Semana Santa de Málaga cabe identificar lo que podría 
denominarse 7 grandes líneas de recursos, eventos o actividades, 
dependiendo de su carácter periódico o extraordinario; público o privado; 
continuo o puntual, y si se desarrollan en un único lugar físico o de forma 
itinerante: 
 
  
1. Salidas Procesionales de carácter Periódico (SPP)  
 

Salidas Procesionales de Semana Santa. 
Vía Crucis externos. 
Traslados. 
Salidas Procesionales fuera de Semana Santa (festividades 
titulares, procesiones de Gloria,  y similares. 
Desfiles y actividades relacionadas con las tropas militares que 
acompañan a los titulares. 

 
2. Salidas Procesionales de carácter Extraordinario (SPE)  

 
Salidas Procesionales de carácter extraordinario como 
aniversarios, coronaciones canónicas y similares. 
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3. Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI)  
 

Museo de la Semana Santa. 
Casas Hermandades. 
Iglesias. 

 
4. Talleres y Artesanía (TYA)  
 

Talleres de Bordadores. 
Talleres de Escultores. 
Talleres Doradores. 

 
5. Actos o eventos Públicos de carácter Periódico (APP)  

Pregón oficial de la Semana Santa. 
Presentación del cartel. 
Presentaciones y actos diversos de carácter periódico: carteles y 
pregones de Cofradías y/o instituciones y similares. 
Concurso de saetas. 
Exaltación de la mantilla. 
Ofrendas florales. 
Encuentros periódicos de diversa índole. 
 

6. Actos o eventos Públicos de carácter Esporádico (APE)  
 

Presentaciones y actos diversos de carácter extraordinario: pregones por 
efemérides, restauraciones, nuevo patrimonio  y similares. 
Exposiciones eventuales. 
Certámenes y encuentros esporádicos. 
Eventos específicos de diversa índole. 
 

7. Actos o eventos Privados asociados (EPR)  
 

Cultos internos. 
Otros eventos de ámbito privado. 
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     Sin embargo,  desde un punto de vista de marketing, la evaluación del 
potencial turístico de las tipologías de estos recursos y atractivos, nos lleva 
a considerar teniendo en cuenta el carácter público o privado de algunos de ellos, 
las posibilidades o limitaciones de capacidad de servicio y por tanto de atender a 
una potencial demanda turística, y su dimensión de actividad periódica o 
extraordinaria, la siguiente evaluación de dichas categorías: 
  
Categorías no susceptibles de comercialización: 
 

Actos o eventos públicos de carácter periódico (APP). 
Actos o eventos públicos de carácter esporádico (APE). 
Actos o eventos privados asociados (EPR). 

  
Categorías potencialmente comercializables: 
 

Salidas Procesionales de carácter periódico (SPP). 
Museos, Casas Hermandades e Iglesias (MCI). 
Talleres y artesanía (TYA). 

  
Categorías potencialmente susceptibles de comercialización en momentos 
específicos: 
 

Salidas Procesionales de carácter extraordinario (SPE).  
  
     Además, estas consideraciones deberán ser tenidas en cuenta bajo una 
dimensión comercial de forma diferente en función de distintos segmentos de 
mercado que serían importantes de diferenciar dentro de este entorno según el 
interés que puede suponer cada una de estas actividades para los distintos 
perfiles de potenciales turistas o visitantes. En esta línea es importante distinguir 
cuatro grupos de potenciales mercados: 
 

Público en general. 
“Mundo” Cofrade. 
Población Local. 
Privado. 
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     Dentro de estas grandes categorías identificadas con potencial turístico, la 
Semana Santa de Málaga presenta una amplísima variedad de atractivos, 
actividades y eventos con distintas características y peculiaridades, que hacen que 
no todos tengan el mismo interés potencial  para el mercado turístico. Por tanto, y 
tras un profundo análisis de estas categorías, a continuación se identifican los 
recursos y atractivos de interés turístico general,  para cada una de estos 
niveles. Para esta evaluación se combinan, según la naturaleza de los distintos 
productos variables que valoran su interés artístico-cultural, su facilidad de 
comprensión o, en su caso, las propias características de los inmuebles.  El 
resultado de esta dimensión del diagnóstico presenta a los siguientes recursos 
como los de mayor potencialidad turística: 
 
     El producto más destacado obviamente lo constituye la Semana Santa de 
forma global: La amplitud y variedad de actividades y eventos que se suceden día 
a día durante toda la semana hace que lógicamente el producto estrella lo 
constituya este evento genérico.  Independientemente de ello, esta diversidad de 
recursos posibilita la creación 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 función de las variables 
analizadas, consideramos que pueden tener una potencialidad turística alta, los 
siguientes productos:  
 

Vía Crucis de la Agrupación de Cofradías 
Vía Crucis Antorchas  
Vía Crucis Cristo Buena Muerte 
Traslados fines de semanas anteriores a Semana Santa 
Museo Semana Santa de Málaga 
Casa Hermandad  Cofradía Estudiantes 
Casa Hermandad  Cofradía Expiración 
Casa Hermandad  Cofradía Esperanza 
Casa Hermandad Cofradía Sepulcro 
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Iglesia Santos Mártires 
Santuario de la Victoria 
Iglesia San Pablo 
Iglesia Santiago 
Iglesia San Pedro 
Iglesia San Agustín 
Iglesia Santo Domingo 
Iglesia San Felipe Neri 
Iglesia del Carmen 
Basílica de la Esperanza 
Ermita de Zamarrilla 
Taller de Bordado de Juan Rosen 
Taller de Bordado de Joaquín 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 turístico, requiriéndose además cumplir con otros dos grandes 
componentes para completar la oferta, las facilidades y la accesibilidad. Con 
respecto al primero de ellos,  el análisis y la evaluación de las facilidades o 
servicios necesarios para el producto Semana Santa, el diagnóstico actual 
nos lleva a destacar los siguientes resultados: 
 

La oferta de alojamientos de la ciudad presenta una importante dimensión, 
capaz de dar respuesta a la demanda turística con carácter general.  
No obstante, durante el periodo de la Semana Santa,  los niveles de ocupación 
de la capital son considerados altos, especialmente en la segunda mitad de la 
semana, donde la ocupación roza el lleno. 
La ocupación de los alojamientos de la Costa del Sol, aunque también presenta 
unos niveles positivos durante la Semana Santa, presenta aún oportunidades 
para responder a las necesidades de la demanda. 
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Por lo que se refiere a la oferta de restauración, la capital cuenta con una amplia 
y diversa gama de establecimientos con capacidad suficiente para atender la 
demanda turística, a pesar del incremento del número de consumidores que se 
genera en relación a la concentración de la población local en determinas zonas 
de la ciudad. 
Sin embargo, se observa que no existe una orientación empresarial por parte de 
esta oferta de restauración a la creación y potenciación de productos 
específicos que crean valor a la gastronomía ligada a la Semana Santa como 
recurso turístico. 
En relación a las facilidades específicas relacionadas con este producto, y más 
concretamente con la categoría 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. Además 
se cuenta ya con alguna iniciativa que está poniendo está oferta en valor, 
posibilitando su comercialización a través de un portal en Internet. También 
existe una oferta reglada y en comercialización en este sentido por parte de 
algunas de las empresas hoteleras ubicadas en el entorno del  itinerario habitual 
de las Cofradías. 
Donde nos encontramos un balance más negativo es en la oferta de información 
específica sobre los productos dirigida al mercado turístico, no existiendo 
apenas ningún recurso especialmente orientado hacia el público 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 tecnologías, 
pero prácticamente en su totalidad están orientados al público 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 restauración y la 
información turística. 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 creación del producto. 
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El último de los componentes del producto y por tanto del diagnóstico del mismo 
lo constituye la evaluación de la accesibilidad al mismo. En este sentido los 
principales resultados del análisis efectuado nos llevan a las siguientes 
afirmaciones: 

 En lo relativo a la accesibilidad al destino Málaga, la evolución turística 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 específico de la Semana Santa, las acciones puntuales realizadas 
actualmente en FITUR, el acuerdo de promoción con el grupo Halcón Viajes, o 
la escasa repercusión de los recursos afectados en las información turística de 
los distintos organismos de promoción, resulta totalmente insuficiente  para dar 
notoriedad y despertar el interés del mercado por estos productos.  
Además,  algunas de estas acciones no están siendo coherentes con los 
mercados objetivos a los que si deberían dirigirse, ni con los hábitos y 
comportamientos turísticos de dichos potenciales turistas. 
Igualmente se detecta una falta de coordinación 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 específicas de comercialización 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 
diagnóstico muy similar a lo indicado para la información.  No existe 
actualmente apenas posibilidades de reserva y compra de los productos 
específicos ligados a la Semana Santa. Existen un par de excepciones,  el 
alquiler de balcones y la iniciativa de Andalucía Experiences que está 
empezando a comercializar un producto específico. 
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La oferta turística 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 fácil acceder a la oferta específica 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 vía web o a través de los agentes 
turísticos del producto Museo de la Semana Santa, que ya está en el mercado y sin embargo presenta 
serias debilidades en cuanto a esta dimensión 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 carácter 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 prácticamente se encuentra sin comercializar, por 
lo que tampoco disponen de horarios regulares de visitas, salvo algún caso excepcional.  
Las Iglesias, dado su carácter de culto si están accesibles, aunque en la mayoría de las ocasiones sus 
horarios tampoco están orientados hacia el turismo, por lo que adolecen de una continuidad en este 
parámetro. 
 

     En relación a la segunda dimensión objeto de este estudio, el papel de los agentes e instituciones en 
la comercialización turísticas, los principales hitos a destacar son los siguientes: 
 

Se requiere una importante implicación de los distintos agentes e instituciones en las diferentes fases de 
la comercialización, desde la creación y gestión del producto, hasta la distribución y promoción del 
mismo. 
En estas labores se encuentran afectados directa o indirectamente 4 grandes grupos de agentes: los del 
ámbito de las Cofradías; empresas turísticas; administraciones públicas, y otros agentes. 
La actitud y predisposición de la Agrupación de Cofradías, así como de las distintas Hermandades a la 
colaboración y apoyo para la potenciación de la Semana Santa como producto turístico 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 creación y gestión de los productos 
requiere una implicación directa en la puesta en valor de dichos productos, y en generación de la oferta 
de servicios periféricos, como por ejemplo la información turística, aunque no signifique esto que tengan 
que asumir un papel comercializador.  
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En todas las actividades de promoción y comercialización también juega un papel de gran trascendencia 
la colaboración de estos agentes del entorno de las Cofradías. 
A pesar de todo ello, en todo el proceso, desde la creación del producto, pasando por su gestión y su 
posterior venta y promoción, el papel más activo debe recaer en la propia iniciativa empresarial, 
relacionada con el ámbito turístico. En este sentido es notable la ausencia de empresas que estén  
aprovechando en la actualidad este importante recurso,  tanto desde la óptica de la creación de 
productos y paquetes por parte de agencias receptoras, como en la comercialización de los recursos 
existentes, por agencias emisoras y touroperadores. 
Junto a la iniciativa empresarial  y a las propias Cofradías, el tercer elemento a ejercer una labor más 
significativa deberían ser las administraciones públicas. Estas instituciones deben actuar tanto en la fase 
de creación, como en la de promoción. Sin embargo en la actualidad, tan sólo se han identificado unas 
escasas iniciativas, a las que ya hemos aludido en este diagnóstico, pero que consideramos 
insuficientes y poco adaptadas a la situación 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 creación y promoción 
del producto. Nos referimos a los medios de comunicación, entidades de diversa índole y 
personalidades de distintos ámbitos que actúen como prescriptores. En este sentido en el diagnóstico 
de la situación actual hay que destacar únicamente la importantísima  labor realizada por Antonio 
Banderas proyectando nuestra Semana Santa internacionalmente, y creando la Cátedra de Estudios 
Cofrades. Sin embargo, los medios de comunicación, que en la actualidad encuentran oportunidades 
comerciales en la propia Semana Santa para promocionar sus productos ante el público local, no están 
apoyando la difusión de la misma en un entorno más amplio, como el mercado nacional e internacional. 
 

 
 
 





117 

CONCLUSIONES 
 
 
     Si tuviéramos que responder con una sola palabra a la pregunta de si 
la Semana Santa de Málaga puede ser un producto turístico interesante, 
la respuesta sería: SÍ. 
 
     Pero evidentemente, un “sí” se queda corto. La complejidad y variedad 
de recursos atractivos que hay detrás de la Semana Santa malagueña 
hace necesario acompañar ese “si” con algunas reflexiones. Por otro lado, 
esta respuesta afirmativa refleja más su potencialidad que la realidad 
actual, lo que convierte a este “sí” en condicional. 
 
     Analicemos estas cuestiones por separado. La complejidad y variedad 
de recursos hace que veamos en la Semana Santa no como un producto 
turístico sino, como ya hemos ido apuntando en el estudio, como un 
“macroproducto” o gama. Es decir, como todo un conjunto de 
productos. Esta diferenciación es clave desde un punto de vista comercial 
pues la gama ofrece la posibilidad de llegar a más segmentos, de 
diferenciar públicos. Lo que a su vez supone desarrollar una estrategia 
diferenciada. Es decir, no actuar solo de una manera, sino hacer varias 
estrategias enfocadas a públicos y usos diferentes. 
 
     Así, por un lado nos encontramos que la gama “Semana Santa” nos 
permite un gradiente de productos en función de la importancia y forma en 
la que la misma es entendida como motivación del viaje. En este caso 
podemos hablar de: 
 

La Semana Santa como “motivación principal”. Es la Semana Santa 
la que mueve al turista a conocernos y ésta vertebrará sus actividades 
en destino. En este caso lo que se debe poner en valor son las “Salidas 
Procesionales de la Semana de Pasión” y las actividades que se 
desarrollan en paralelo. La estancia puede desarrollarse de forma 
dirigida,  estática   en   sillas  o  balcones  o  más  vivencial,  dejando  al 
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turista que se mezcle con la población local. A su vez, esta motivación 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 podría sumarse uno 
específico  dirigido al nicho de mercado del mundo cofrade. 
 
La Semana Santa como “motivación complementaria”. En este caso, el conocimiento de la Semana 
Santa no es lo que ha atraído al turista hasta Málaga pero si es un motivo para excursiones o 
actividades de uno de sus días. Aquí, 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 Pasión y el Museo, Casas Hermandades 
o talleres formando pequeños circuitos, lo que nos lleva a un ensamblaje previo o a diseñar buenas 
guías para el excursionista independiente. Es obvio pensar, que también este tipo de producto exige una 
comunicación distinta donde el resto de la oferta de servicios periféricos y complementarios son claves 
como prescriptores. 
 

      Para esta “motivación complementaria” no sólo debemos tener en cuenta la Semana de Pasión. 
Otras salidas eventuales o periódicas (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 sí, exigirá que estén bien ensamblados creando un producto “ventana” a nuestras 
tradiciones y vivencias. 

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

 

     En este caso la comercialización 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 sería necesario para su incorporación a 
productos más típicamente turísticos la coordinación de agentes e instituciones ligadas a la Semana 
Santa con empresas e instituciones prestadoras de servicios complementarios y periféricos turísticos 
(restaurantes, resto de museos, ruta cultural, etc.). 
 
     Ejemplo de este papel de la Semana Santa como factor de ampliación y diferenciador de una oferta 
turística clásica sería el caso del Museo de la Semana Santa que viene a incrementar la imagen de 
Málaga como ciudad museística, o el valor cultural-vivencial que  le  aportan estos recursos al crucerista 
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de cara a elegir Málaga 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 sería este tipo de oferta útil para ampliar el valor de Málaga 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 están 
utilizando ciertos hoteles con localización estratégica para ver estos eventos pero aún podrían mejorar 
estas sinergias. 
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     La gama de productos descrita está pensada para el público general turístico como público objetivo. 
Ya comentamos en el trabajo que somos conscientes de que el mercado potencial al que nos podemos 
dirigir es más amplio y, lo más importante, heterogéneo.  Sin embargo, para el objetivo del trabajo de 
analizar la potencialidad de la Semana Santa como producto turístico este público general era el más 
idóneo y de ahí 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 turísticos si pueden generar actividades y movimiento económico 
interesante en la ciudad. Entre ellos, nos gustaría destacar aquí: 
 

Público local: En este caso los individuos que componen este mercado comparten la cultura y, por lo 
tanto, interpretan y conceptualizan fácilmente la Semana Santa.  
 
     Hacia este segmento pueden dirigirse productos de vivencia más profundas, productos muy 
auténticos como los Vía Crucis de las antorchas o ciertos traslados como el del Cautivo. Por la 
cercanía cultural y física con la Semana Santa la promoción es fácil y la comercialización de estos 
eventos puede decirse que es espontánea. 
 
     También cabrían las excursiones de escolares con un producto didáctico con el fin de explicarles 
nuestras tradiciones y cultura. Para esto, podrían crearse pequeños circuitos que integraran visitas a 
Casas Hermandad, Museo y a algún taller con guías especializados en el tema y en el público infantil. 
  
     No podemos pasar por alto, el papel prescriptor del local en las visitas de familiares y amigos. Una 
buena campaña de comunicación haría tener conocimiento a los locales de todo lo que pueden 
enseñarles a sus allegados. 
 
     Pero quién realmente tiene un mercado potencial muy interesante en el público local es parte de la 
oferta complementaria (balcones) y periférica (restauración). La afluencia de público a diversas zonas 
ya es usada por la restauración pero podrían ser mejor aprovechada de ampliar/adaptar su oferta a 
platos típicos de Cuaresma y Semana  Santa. Esta ampliación también podría ser utilizada como 
aliciente por la oferta de restauración que no se sitúa en el centro.  
  
     En cuanto a los balcones, ya están siendo aprovechados por algunos hoteles pero es mínimo frente 
a los que podrán comercializarse. Un mejor diseño y gestión del producto (que posee grandes 
oportunidades de ampliarlo creando valor como por ejemplo con cenas típicas o guías). 
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Mundo cofrade: Una de las ideas que más constatada ha quedado en las mesas de trabajo, ha sido la 
de que el cofrade les gustaría conocer otras Semanas Santas, pero su participación en la de su 
localidad les dificulta esa posibilidad. Esto lo convierte en un segmento muy interesante de cara a la 
comercialización de productos fuera de la Semana de Pasión, como las salidas esporádicas, traslados u 
otras actividades cofrades. 
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Por su parte, y también tal como es habitual en cualquier industria, y 
especialmente en cualquier producto turístico, las Administraciones Públicas 
deben a jugar también un papel fundamental y por tanto desarrollar acciones, en 
dos grandes objetivos la promoción del producto y el apoyo y estimulo a los otros 
dos agentes para impulsar a los mismos a que pueden desarrollar de forma más 
competitiva sus propios roles. En cuanto a la promoción, los entes públicos 
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 hábitos 
turísticos actuales. Es decir no basta con acudir a una feria o hacer una campaña 
publicitaria en algún medio, sino que se requieren acciones más 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 países donde estas motivaciones puedan despertar un especial interés. 
Un cuarto grupo al que hemos hecho referencia, y que en cierta medida podría 
decirse que constituye un gran cajón de sastre, dónde hemos incluido a medios 
de comunicación, prescriptores,  o entidades de diversa naturaleza que a priori 
no están 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 Málaga en el entorno social, cultural y económico 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 
institución, que aprovechen sinergias para las distintas fases de creación, gestión 
y comercialización de los productos. Nos referimos por ejemplo a cómo un medio 
de comunicación puede colaborar de forma muy activa en la creación de 
contenidos y la difusión 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. 
 
     Además, para esta creación, desarrollo y puesta en el mercado de estos 
productos sería necesario contar con un mayor conocimiento del mercado al que 
nos podemos dirigir. Es decir, saber más del turista que puede estar interesado 
para así jerarquizar mercados objetivos y estar en mejores condiciones de 
diseñarles respuestas adecuadas. 
 Por último, no podemos olvidar que estas actividades de puesta en valor no 
deberían hacerse desordenadamente. Todo lo contrario, con el fin de aprovechar 
sinergias. Se hace evidente, por tanto, el diseño de un Plan de marketing donde 
partiendo del diagnóstico aquí elaborado y, con la información 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. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     Hemos comentado también, que ese “sí” a la comercialización de la Semana 
Santa como producto turístico era un “si” condicional”. Es un “sí” que refleja más la 
potencialidad de la Semana Santa y todo el mundo cofrade que una realidad 
turística. Es un “si pero”…, queda mucho por hacer. O mejor dicho, queda 
prácticamente todo por hacer. 
 
     Quitando algunas tímidas iniciativas por parte de Halcón viajes, 
mybalcony.com, hoteles del centro, Casas Hermandades con horario regular de 
apertura, etc., no encontramos propuestas de comercialización del producto 
Semana Santa global o como motor principal. Y si analizamos sus recursos 
separadamente no podemos hablar ni de regularidad, ni de gestión, ni 
colaboración, por lo que se deduce que su puesta en valor turístico es casi nula, 
incluido el Museo de la Semana Santa que nace a priori con esa finalidad. 
 
     Como deja entrever el diagnóstico en estos momentos no tenemos un 
producto, o gama, diseñada, creada y preparada para su gestión comercial 
por lo que este debe ser el paso más urgente  a atender. Ya que sin producto 
no podemos ir al mercado. 
 
     En este sentido cada agente o institución puede y debe jugar un papel para el 
futuro próximo. Tanto la Agrupación de Cofradías como las distintas 
Hermandades, y agentes relacionados del ámbito cofrade, además de mantener y 
potenciar su predisposición positiva en el rol de gran aliado y colaborador de las 
empresas que potencialmente puedan intervenir en la gestión y comercialización 
de los productos, deben asumir un papel activo en la fase de creación 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 gestión y comercialización no deben 
recaer generalmente, salvo en casos puntuales, en las propias Cofradías, sino que 
realmente dónde se requiere necesariamente que surjan importantes iniciativas y 
se den pasos importantes es por parte del tejido empresarial turístico.  El motor 
fundamental del desarrollo y comercialización debe recaer como en cualquier otro 
producto en las empresas especializadas, bien sean en tareas de gestión y/o de 
intermediación, como  hoteles, agencias  de  viajes y touroperadores.  Éstas tienen 
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en la Semana Santa de Málaga una gran gama de oportunidades empresariales 
que les podría 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 turístico, las Administraciones Públicas deben a jugar 
también un papel fundamental y por tanto desarrollar acciones, con dos grandes 
objetivos: la promoción del producto y el apoyo y estímulo a los otros dos agentes 
para impulsar a los mismos a que pueden desarrollar de forma más competitiva 
sus propios roles. En cuanto a la promoción, los entes públicos 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 hábitos turísticos actuales. Es decir, 
no basta con acudir a una feria o hacer una campaña publicitaria en algún medio, 
sino que se requieren acciones más 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 países donde estas motivaciones 
puedan despertar un especial interés. 
 
     Un cuarto grupo al que hemos hecho referencia, y que en cierta medida podría 
decirse que constituye un gran cajón de sastre, dónde hemos incluido a medios de 
comunicación, prescriptores,  o entidades de diversa naturaleza que a priori no 
están 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 Málaga en el entorno social, cultural y económico 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 institución, que 
aprovechen sinergias para las distintas fases de creación, gestión y 
comercialización de los productos. Nos referimos por ejemplo a cómo un medio de 
comunicación puede colaborar de forma muy activa en la creación de contenidos y 
la difusión 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. 
 
     Además  para  esta  creación,  desarrollo   y   puesta  en  el  mercado  de  estos  
 



productos  sería necesario contar con un mayor conocimiento del mercado al que 
nos podemos dirigir. Es decir, saber más del turista que puede estar interesado 
para así jerarquizar mercados objetivos y estar en mejores condiciones de 
diseñarles respuestas adecuadas. 
 
     Por último, no podemos olvidar que estas actividades de puesta en valor no 
deberían hacerse desordenadamente, sino todo lo contrario, con el fin de 
aprovechar sinergias. Se hace evidente, por tanto, el diseño de un Plan de 
Marketing donde partiendo del diagnóstico aquí elaborado y, con la información 
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 
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