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Resumen

El turismo y la cultura han sido abordados desde distintas perspectivas, pero en los tltimos
afios se ha logrado ejercicios que los acercan, uno de estos casos es el que se propone desde

la gestion turistica del patrimonio cultural y la animacién sociocultural.

Uno de los escenarios que pueden propiciar el acercamiento es la Plaza Garibaldi, un espacio
publico de la Ciudad de México y un atractivo emblematico de la ciudad, que al mismo
tiempo es uno de los escenarios representativos del Mariachi. El espacio tiene antecedentes
sociales muy significativos desde la época prehispanica y en 2010 se realizd una gran
remodelacion, la cual ha sido severamente criticada por no dar la importancia al Mariachi
como los actores principales de la plaza hubieran deseado. En 2011 la UNESCO declaro
patrimonio inmaterial de la humanidad al Mariachi, siendo esta una de ocho declaratorias
que tiene México en patrimonio inmaterial. La plaza es el espacio donde conviven distintos
actores, algunos de vital importancia para el aprovechamiento del patrimonio y para el

disfrute del visitante.

(De qué forma incidiria una propuesta de gestion turistica con base en la animacion
sociocultural en el aprovechamiento del Mariachi, patrimonio inmaterial de la humanidad en
la Plaza Garibaldi? El anterior cuestionamiento motivd la presente investigacion que parte
del andlisis de la observacion participativa y las entrevistas con los principales actores de la
plaza, lo que permiti6 obtener datos sobre su percepcion del aprovechamiento del Mariachi
y su principal postura hacia la experiencia del visitante, Asi mismo, se desarrolld una
encuesta a los visitantes nacionales e internacionales de la plaza, determinando sus
motivaciones. De esta forma se confirm6 y contrasté con los mismos actores de la plaza, que
el Mariachi es el principal motivo de visita, por lo que la propuesta se integra por tres acciones
para la gestion del aprovechamiento del Mariachi, las cuales con base a la metodologia de la

animacion sociocultural se hacen factibles para su implementacion.

Palabras clave: Patrimonio, intangible, Mariachi, Garibaldi, gestion, aprovechamiento,

animacion sociocultural, turismo, Ciudad de México, cultura, salvaguarda.



Abstract

Tourism and culture have been approached from different perspectives, but in recent years
there have been exercises that bring them closer, one of these cases is the one proposed by

tourism management of cultural heritage and sociocultural animation.

One of the scenarios that can promote the approach is the Plaza Garibaldi, a public space of
Mexico City and an emblematic attraction of the city, which at the same time is one of the
representative scenes of the Mariachi. The space has significant social antecedents since the
pre-hispanic era and in 2010 a great remodeling was carried out, which has been severely
criticized for not giving importance to the Mariachi as the main actors of the plaza would
have wanted. In 2011, UNESCO declared the Mariachi intangible heritage, this being one of
eight declarations that Mexico has in intangible heritage. The square is the space where
different actors coexist, some of vital importance for the usufruct of the heritage and for the

enjoyment of the visitor.

How would a proposed tourism management based on sociocultural animation in the usufruct
of the Mariachi, intangible heritage of humanity in the Plaza Garibaldi? The previous
question motivated the present investigation that starts from the analysis of the participative
observation and the interviews with the main actors of the square, which allowed to obtain
data on their perception of the use of the Mariachi and its main position towards the
experience of the visitor, Likewise, a survey was developed to the national and international
visitors of the square, determining their motivations. In this way it was confirmed and
contrasted with the same actors of the square, that the Mariachi is the main reason for visiting,
for which the proposal is integrated by three actions for the management of the use of the
Mariachi, which based on the methodology of sociocultural animation are feasible for its

implementation.

Keywords: Heritage, intangible, Mariachi, Garibaldi, management, usufuct, sociocultural

animation, tourism, Mexico City, culture, safeguard.
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1 Capitulo 1. Protocolo de investigacion

1.1 Introduccion

Uno de los elementos que define a un pueblo es su cultura. Los bienes culturales, sus
costumbres, sus fiestas, su musica, su gastronomia; en definitiva, su patrimonio cultural, que
permite conocerlo y al mismo tiempo, identifica a las personas que forman parte de esa
comunidad, pero, ademas, gestionado correctamente y con respeto, se puede convertir en un

elemento que fomente su desarrollo socioeconémico.

La UNESCO reconoce la importancia de los bienes culturales en las comunidades, a México
le ha dado 8 declaratorias de patrimonio inmaterial de la humanidad, dentro de las cuales se
encuentra el Mariachi, que es un conjunto musical formados por 4 miembros 0 mas que usan
trajes adaptados del traje charro e interpretan canciones donde el Mariachi retrata el amor de
la tierra, ciudad natal, tierra natal, religion, naturaleza, compatriotas y la fuerza del pais los

conjuntos incluyen instrumentos como trompetas, violines, la vihuela y el guitarron.

La Ciudad de México, uno de los destinos mas visitados en materia de turismo y sede de
varios atractivos turisticos importantes para el turista extranjero y nacional, donde se
encuentra la Plaza Garibaldi, que es un punto emblematico de la ciudad e historicamente ha
sido referencia para la musica, el ocio nocturno, la gastronomia y otros elementos
representativos de la cultura mexicana, es el escenario de una gran cantidad de grupos
musicales de Mariachi, la Plaza es visitada por personas de diferentes destinos nacionales e
internacionales, y como es un espacio publico, los habitantes de la Ciudad de México y area

metropolitana la frecuentan continuamente en busca del Mariachi.

Al identificar una problematica en la plaza, principalmente por la inconformidad hacia las
autoridades por las remodelaciones y adecuaciones donde los grupos musicales perciben una
falta de importancia a su actividad, aunado a la integracion de nuevos elementos en la plaza,
y con la informacion de que el Mariachi de la plaza no cuenta con estudios sobre el mercado

turistico al que atiende, su importancia econdmica, el aprovechamiento que se tiene, ni los



elementos que permitan la adecuada interpretacion y disfrute del patrimonio, dan la pauta
para el inicio de la investigacion donde la interrogante principal es ;De qué forma incidiria
una propuesta de gestion turistica con base en la animacién sociocultural en el
aprovechamiento del Mariachi, patrimonio inmaterial de la humanidad en la Plaza

Garibaldi?.

Se determind que para lograr buenas practicas en el proceso de resolver la hipdtesis de la
investigacion, la metodologia més adecuada seria la animacion sociocultural ya que fue el
mecanismo propuesto para la gestion adecuada del patrimonio y los actores principales de la
plaza, teniendo en cuenta que el método mas adecuado no es necesariamente el mas
complejo, sino aquel capaz de explicar el maximo de aspectos relevantes de una
problematica, el proceso se divide en cuatro fundamentales acciones que son: observacion,
analisis de las relaciones entre los actores principales, elaboracion de una propuesta de
animacion sociocultural y una propuesta de gestion turistica del atractivo para el
aprovechamiento del Mariachi, uno de los hallazgos de esta investigacion durante el analisis
de las relaciones entre los actores principales fue el actor turistico convivencial que son todos
los involucrados en el ejercicio del turismo donde confluyen los prestadores de servicios , la

comunidad local y los visitantes ya sean locales o turistas.

La tesis se fue desarrollando hacia una propuesta de gestion turistica, ya que la gestion es la
via para que en la actividad turistica se produzca un acercamiento total o parcial de los
visitantes hacia el patrimonio cultural, de forma en que el aprovechamiento y la salvaguarda
del patrimonio se revalorice, asi como el desarrollo socioecondémico y vayan en conjunto

para la satisfaccion de ambas partes, creando una mejor experiencia.

Finalmente, la propuesta que se presenta con base a en la animacidn sociocultural y tomando
en cuenta los datos obtenidos en el proceso de obtencion de informacion con dos
instrumentos de investigacion, se sugieren tres animaciones a considerar tanto por parte de
los grupos musicales, como los representantes de los establecimientos comerciales,

educativos y culturales para el aprovechamiento del Mariachi.
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1.2 Antecedentes del problema

A Meéxico en 2015 lo visitaron 32.1 millones de personas posiciondndolo como el noveno
pais mas visitado del mundo (Organizacion Mundial del Turismo, 2016), el turismo en
Meéxico represento el 8.7% del Producto Interno Bruto en 2015, en el mismo afio significo
una derrama econdémica de 17 mil 457 millones de délares de ingresos del exterior y durante
enero-junio de 2016, los aeropuertos que recibieron el mayor numero de visitantes
extranjeros en México fueron: Canctn (3,741,655); Ciudad de México (1,678,252); Puerto
Vallarta (767,603); Los Cabos (767,531); y Guadalajara (421,954); los cuales representaron
el 90.2% del total (DATATUR, RAT 2016-06). En México los destinos mas visitados del
pais de forma descendente son; Ciudad de México, Guadalajara, Cancun, Acapulco, Tijuana

y Leon (Propin y Sanchez, 2007).

En el perfil del turista que visita la Ciudad de México referente del afio 2015 se obtuvieron
datos sobre las principales actividades a realizar en el destino que son: visitar museos con un
27%, visitar lugares turisticos con un 26%, conocer la ciudad con un 21%, sumando un total
de 74% del total de actividades que realiza un turista en la Ciudad de México (SECTUR,
2015). Como se puede observan en la figura 1. En los tres primeros conceptos se encuentra

el 74% del total de visitas.

Figura 1. Principales actividades en la Ciudad de México

Principales Actividades en la Ciudad de México
Base: 400 casos
(Respuesta Miltiple}

¢ Qué tipo de actividades realiza durante su estancia en la Civdad de México?

ctvidades aboraies | -+
Visita a Familiares y
Amigos |

Entretenimiento

S——— .

Compras

Actividades Academicas [ %

Fuente (SECTUR, 2015)
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Sin embargo, la Encuesta Nacional de Consumo Cultural de México (ENCCUM) incluye en
sus actividades la visita de sitios culturales, espectaculos y un tipo de actividad cultural, de
interés para la investigacion de Plaza Garibaldi que contempla la ENCCUM son aquellas
efectuadas en el espacio publico, que, debido a las caracteristicas particulares de su
realizacion, pueden ser captadas por medio de encuestas. En la ENCCUM se logran
identificar y clasificar al publico que ha presenciado este tipo de actividades culturales y las

caracteristicas que deben incluir estos espectaculos.

Dentro del conjunto de espectaculos en la via publica se incluyen presentaciones de musica,
teatro, danza, pintura, escultura y fotografia (INEGI, 2014). Cabe aclarar que entre las

peculiaridades de este tipo de actividades son:

« Actividades que no exigen un pago especifico en la mayoria de las ocasiones, el
espectador decide ofrecer una cooperacion voluntaria.

¢ Los prestadores del servicio no forman parte de una programacion, pues se organiza
de manera independiente.

+» Se ofrece en un horario flexible y sin una frecuencia especifica.

« Los espectadores son captados en el ejercicio cotidiano de transitar en vias publicas

y estar en espacios publicos.

Unas actividades culturales de este tipo mas destacadas que se ofrecen en un espacio publico
en la Ciudad de México son los organilleros en la calle peatonal de Madero y los Mariachis
de la Plaza Garibaldi, esta plaza que fue fundada en 1921 celebrando el primer centenario de
la consumacion de la independencia de México, en honor del Coronel José Garibaldi quien
se unio al ejercito maderista en el ataque de Casas Grandes, en el estado de Chihuahua
durante el periodo de la revolucidon mexicana, con el paso de los afios se consolido el
ambiente de ocio nocturno, gastronomia mexicana y consumo de bebidas alcoholicas como

el pulque en la Plaza Garibaldi,

En el ejercio del Presidente Pascual Ortiz Rubio que fue entre 1930 y 1932 autoriz6é a Don
Cirilo Marmolejo y Don Concho Andrade establecer el Mariachi en el lugar, el Mariachi era

un emergente conjunto musical del Estado de Jalisco inspirado en la figura del charro
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mexicano que cantaba, siendo una representacion presencial de las peliculas del cine de oro

de México como Pedro Infante o Jorge Negrete.

En este espacio publico el cual es un atractivo turistico emblematico para la Ciudad de
Meéxico, donde es posible apreciar la musica del Mariachi, participar en la via publica de
diversas actividades y en establecimientos de ocio nocturno, gastronomia mexicana, sitios y
eventos culturales, como lo son el Museo del tequila y el Mezcal (MUTEM), la fiesta de
Santa Cecilia (22 de Noviembre) que se ha realizado por 71 afios ya que es la patrona de los
musicos, la cual es una celebracion de gran magnitud como se puede ver en la figura 2 y 3

presentaciones de cine mexicano de oro en 2015 y 2016, entre otros.

Figura 2. Fiesta de Santa Cecilia 1

Fuente Youtube 2018
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Figura 3. Fiesta de Santa Cecilia 2

Fuente: Mariachi alma de Mexico.com 2018

La plaza Garibaldi es uno de los mas importantes escenarios para poder presenciar el
Mariachi, que es una musica de cuerdas, canto y trompetas es patrimonio inmaterial de la
humanidad, cuya declaracion de la “United Nations Educational, Scientific, and Cultural
Organization” (Organizacion para la Educacion, la Ciencia y la Cultura de las Naciones
Unidas, UNESCO, por sus siglas en inglés) emitida el 27 de noviembre del 2011 en la Isla
de Bali, Indonesia (UNESCO, 2011). EI Mariachi es representativo del pueblo mexicano es
un referente a nivel internacional de la cultura mexicana, asi es como lo defini6 en el principio

de la declaratoria.

La UNESCO lo define al Mariachi como una musica tradicional y un elemento fundamental
de cultura del pueblo mexicano. Los Mariachis tradicionales cuentan con dos o mas musicos
vestidos con indumentaria regional, inspirada en el traje de charro, que interpretan un amplio
repertorio de canciones acompainandose con instrumentos de cuerda y trompetas, aunque
cabe mencionar que los instrumentos mas comunes en los conjuntos de Mariachis son la

guitarra, las trompeas, los violines, las vihuelas y los guitarrones.
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1.3 Planteamiento de problema

La plaza Garibaldi en la Ciudad de México es un atractivo turistico del destino, se encuentra
a escasas cuadras del area delimitada como patrimonio cultural de la humanidad, del centro
historico, ademas que dentro de la misma se puede apreciar al Mariachi, el cual es patrimonio
inmaterial de la humanidad y esta plaza es su escenario mas representativo en la Ciudad de

México.

En México el turismo y la cultura han manejado diferentes puntos de vista sin lograr una
adecuada convivencia, y en Plaza Garibaldi no ha sido la excepcion, el factor econdmico, se
puede inferir es el vinculo primordial entre los actores principales de la plaza, dejando por
un lado el aprovechamiento del patrimonio el Mariachi y la satisfaccion del visitante, siendo
un tema de relevancia a estudiar por la importancia del espacio, como atractivo turistico de

la Ciudad de México.

El Mariachi que se ofrece en la Plaza Garibaldi, no cuenta con estudios sobre el mercado
turistico al que atiende, su importancia econémica, el aprovechamiento que se tiene, ni los
elementos que permitan la adecuada ejecucion o apreciacion, disfrute y difusion del

patrimonio, asi como poder saber cudl es su comercializacion y salvaguarda.

A pesar de los trabajos de remodelacion y programas de rescate del espacio publico
realizados en el 2010 y 2011 en la plaza, no se conoce en que formas estas han reforzado la
identidad de la plaza, hecho que resulta relevante por la factibilidad de disfrutar y aprovechar
el Mariachi, elemento caracteristico de la cultura mexicana, no se tiene informacion si la
gestion empleada ha sido aplicada correctamente o si existiera alguna; aunado a esta situacion
de falta de informacidén se encuentran inconformidades por parte de los prestadores de
servicios ya que consideran que las acciones tomadas por las autoridades no toman en cuenta

su actividad.

Por la diversidad de servicios, actividades y manifestaciones culturales que la Plaza Garibaldi
ofrece a los visitantes de la Ciudad de México, resulta necesario conocer como es la
experiencia del visitante, si las expectativas son cubiertas y si es satisfactoria la apreciacion

15



del Mariachi, conocer el aprovechamiento del patrimonio y como este incide en las

actividades de la Plaza.

La Plaza Garibaldi es un espacio publico con una gran variedad de servicios turisticos y de
esparcimiento local que se necesita una adecuada gestion, ya que el aprovechamiento actual
del Mariachi y los diferentes servicios ofrecidos, se encuentran de forma desorganizada e

independiente.

Por lo anterior cabe preguntar:

(De qué forma incidiria una propuesta de gestion turistica con base en la animacion
sociocultural en el aprovechamiento del Mariachi, patrimonio inmaterial de la humanidad en

la Plaza Garibaldi?

1.4 Objetivo general

Realizar una propuesta de gestion turistica con base en la animacién sociocultural para el
aprovechamiento del Mariachi, patrimonio inmaterial de la humanidad en la Plaza Garibaldi

de la Ciudad de México.

1.5 Objetivos especificos

+ Conceptualizacion de variables: Plaza Garibaldi, Mariachi, Gestion turistica,
Aprovechamiento.

« Identificar a los actores principales de la Plaza Garibaldi.

+» Analisis de las relaciones internas entre los actores principales de la Plaza Garibaldi.

+» Aplicacion de instrumentos de investigacion determinados a los visitantes y a los
actores principales.

+ Analisis de datos obtenidos de la percepcion de visitantes y actores principales con

referencia al aprovechamiento del Mariachi.
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¢ Desarrollar propuestas de acciones de animacion sociocultural para los principales

actores turisticos de la Plaza Garibaldi.

+» Realizar una propuesta de gestion turistica para el aprovechamiento del Mariachi.

1.6 Variables de estudio

En la presente investigacion se abordaron cuatro variables de estudio que son: Mariachi,

Plaza Garibaldi, Aprovechamiento turistico y Gestion turistica del patrimonio las cuales se

conceptualizaron y operacionalizaron de acuerdo a tabla 1, cuya referencia conceptual fue el

eje diacrénico de la investigacion, asi mismo los documentos emitidos de la UNESCO con

referencia a la declaratoria de Patrimonio Inmaterial Cultural de la Humanidad que se otorgd

al Mariachi en el 2011 y la convencién de salvaguarda del Patrimonio Inmaterial Cultural del

2003.

Tabla 1. Variables de estudio

Variable

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Mariachi

Conjunto instrumental que
acompafia a los cantantes de
ciertas danzas y aires

populares mexicanos
(RAE,2017).

Conjunto de musica
tradicional mexicano.

Plaza Garibaldi

Plaza que esta situada en la
parte centro norte del Centro
Historico de la Ciudad de
Meéxico en el barrio de la
Lagunilla, sobre del Eje
Central Lazaro Cardenas y las
calles de Allende, Republica
de Pert1 y Republica de
Ecuador en la Colonia
Guerrero; colinda con el
barrio de Tepito.

Plaza situada en el centro
histérico de la Ciudad de
MEéxico, la delimitacion
espacial.
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Aprovechamiento turistico

Es un término de uso
anticuado y se define como la
accion y resultado de
aprovechar o de
aprovecharse, en sacar bien
rendimiento, en emplear de
manera utilmente, y de servir
de provecho, refiriéndose al
aprovechamiento turistico
refiere a la accion y resultado
de aprovechar los recursos
turisticos de un destino
(Roca,2004).

Accion y resultado de
aprovechar, sacar
rendimiento, emplear
utilmente y servir de
provecho recueros
turisticos de un destino.

Gestion turistica del
patrimonio

Es la aplicacion de
conocimientos especificos
para la adecuacion de bienes
de patrimonio cultural en
recursos turisticos. (Velasco,
2009)

Aplicacion de
conocimientos para la
adecuacién de bienes
culturales en recursos
turisticos del destino.

Elaboracion propia

1.7 Justificacion

La presente investigacion se enfoco en estudiar como podria la gestion turistica por medio
de la animacion sociocultural incidir en el aprovechamiento del patrimonio inmaterial de la
humanidad el Mariachi en la Plaza Garibaldi en la actualidad, ya que debido a los recientes
trabajos de remodelacion efectuados por el gobierno de la Ciudad de México y la declaratoria
del patrimonio inmaterial de la humanidad por la UNESCO, no se encuentran beneficios

perceptible en el aprovechamiento del patrimonio por parte de los visitantes y una evidente

inconformidad de los prestadores de servicios de la Plaza.
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Se percibid necesario la realizacion de una investigacion con base a la relacion que sostienen
los actores principales de la Plaza y como estas inciden en el Mariachi, para poder determinar

una propuesta de gestion y animacion, para el aprovechamiento del patrimonio.

Asi mismo, el recurso patrimonial, para poderse considerar como un producto cultural se
necesita realizar un acondicionamiento para disfrute y aprovechamiento del recurso
(Herramienta para la gestion turistica del patrimonio cultural) ya que un producto cultural
seria aquel recurso cultural en el que se pueda realizar una actividad y existe una propuesta

de accesibilidad a él.

En el caso de Plaza Garibaldi existe una accesibilidad empirica al recurso cultural patrimonial
del Mariachi, donde no existe una clara o definida idea de que se debe proteger de los
elementos del Mariachi durante su apreciacion, ni como debe ser la ejecucion en orden de la
declaracion ante la UNESCO, asi como es importante poder describir el marco regulatorio

que norma a la plaza Garibaldi y sus elementos turisticos y culturales.

La investigacion aporta conocimiento sobre el aprovechamiento del Mariachi en la plaza
Garibaldi, que actividades se realizan en la misma con relacion al Mariachi y cual no, la
oferta que se cuenta en la plaza y la percepcion de los elementos que la integran, asi como
una propuesta de gestion y el perfil del visitante cubriendo aspectos de motivacion y

percepcion tanto de los actores principales y los visitantes.

Tener un amplio conocimiento de las relaciones que se tienen entre los principales actores
turisticos de la Plaza y su opinion sobre la declaratoria de la UNESCO, el principal motivo
de visita a la Plaza y saber quiénes son los principales visitantes de la Plaza, la apreciacion
del Mariachi como patrimonio inmaterial de la humanidad y como en la Plaza Garibaldi se
aprovecha este patrimonio y como este escenario se incide por estos actores y una correcta

gestion turistica por medio de la animacién sociocultural.
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1.8 Metodologia

El modelo tedrico mas adecuado no es necesariamente el mas complejo, sino aquel capaz de
explicar el maximo de aspectos relevantes de una obra, reduciéndose al minimo de principios

organizativos (Ruiz Soto, 2016).

La Metodologia utilizada en esta investigacion es la animacion sociocultural complementada
con una propuesta de gestion a los actores principales; El planteamiento metodologico de
esta investigacion parte del reconocimiento de la importancia que las relaciones entre los
actores turisticos que se tienen y para analizar las caracteristicas del aprovechamiento
turistico del Mariachi en la Plaza Garibaldi. Por lo tanto, este planteamiento se centra de
forma prioritaria en identificar a los actores que intervienen durante el proceso y evaluar las

relaciones que se establecen entre ellos con respecto al Mariachi y su aprovechamiento.

Sibien, es cierto que la identificacion de los actores turisticos y su caracterizacion no presenta
una excesiva complejidad, no ocurre lo mismo con el andlisis de sus relaciones, y su punto
de vista sobre el aprovechamiento turistico del patrimonio y es precisamente donde se
encuentra el principal fundamento de esta investigacion, en la operacionalizacion de estas
relaciones. Para proceder a la propuesta de gestion turistica por medio de la animacion

sociocultural a los principales actores del atractivo.

A este respecto, el proceso productivo se conforma por cuatro grandes ambitos de accion;
Observacion, analisis de las relaciones entre los actores principales, elaboraciéon de una
propuesta de animacion sociocultural y una propuesta de gestion turistica del atractivo, para
el aprovechamiento del Mariachi, cada uno de los actores, los cuales requieren la realizacion
de una serie de adecuaciones ya que son susceptibles de ser asumidas o no, en colaboracion

con los demas actores, es decir que estan configuradas por la interaccion entre estos.

La informacion necesaria en este caso esta compuesta por los datos obtenidos a partir de la
deteccion de las interacciones entre los actores, identificadas mediante la realizacion de una
entrevista semi estructurada y un cuestionario aplicado en encuesta a todos los actores y

visitantes de la Plaza Garibaldi y el andlisis de informacion sobre las actividades realizadas

20



por cada uno de ellos y la motivacion de visita, asi como la percepcion del aprovechamiento
del patrimonio y como incidird la propuesta de un aprovechamiento ideal de acuerdo al

conocimiento de la declaratoria de la UNESCO.

Finalmente se puede concluir que el trabajo presentado desarrolla un proceso de analisis de
las relaciones que se establecen entre los actores turisticos principales, por medio de la
obtencion de datos en las técnicas de investigacion determinadas, conocer el
aprovechamiento y elementos considerados a proteger por los visitantes y los actores para asi
poder elaborar una propuesta de gestion turistica que por medio de la animacion sociocultural

para el aprovechamiento del Mariachi en la Plaza Garibaldi en la Ciudad de México.

1.8.1 Materiales y métodos de la metodologia

Dentro de la metodologia de la animacion sociocultural y para el desarrollo de esta
investigacion se utilizo como material fundamental la entrevista semiestructurada y los
cuestionarios aplicados en encuestas, de describen ambos instrumentos utilizados en la

investigacion.

La entrevista semiestructurada: La entrevista semiestructurada es para de obtener datos. El
investigador tiene un conjunto de temas sobre los que le interesa que trate la entrevista y a
medida que el informante habla, va introduciendo preguntas sobre esos temas. El orden de

los temas y de las preguntas se ve condicionado por la conversacion.

Da la posibilidad de introducir temas nuevos, categorias emergentes, que el investigador no
habia contemplado, pero que surgen en la conversacion. Este es el tipo de entrevista mas
usada en investigacion pues hay un razonable grado de control por parte del investigador y

un cierto grado de libertad en las respuestas en el informante.

Las encuestas son un método de investigacion y recopilacion de datos utilizados para obtener

informacion de personas sobre diversos temas. Las encuestas tienen una variedad de
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propositos y se pueden llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de la metodologia

elegida y los objetivos que se deseen alcanzar.

Los datos suelen obtenerse mediante el uso de procedimientos estandarizados, esto con la
finalidad de que cada persona encuestada responda las preguntas en una igualdad de
condiciones para evitar opiniones sesgadas que pudieran influir en el resultado de la
investigacion o estudio. Una encuesta implica solicitar a las personas informacion a través
de un cuestionario, este puede distribuirse en papel, aunque con la llegada de nuevas
tecnologias es mas comun distribuirlas utilizando medios digitales como redes sociales,

correo electronico, codigos QR o URLS.

Se seleccionaron y aplicaron las técnicas de recoleccion de datos base en las definiciones
conceptuales y operacionales para las entrevistas, se determin6 la informacion a obtener; para
la expresion de esta correlacion de describe en la tabla 2 en los anexos de tablas; la poblacion
de la investigacion a quienes estuvieron enfocadas las entrevistas semiestructuradas son a
todos los actores principales de la actividad turistica y comercial de la Plaza Garibaldi y los
grupos de Mariachi y musicos de la plaza estos actores principales son los representantes de

la oferta turistica de la Plaza como lo son:

e Musicos: Cinco lideres de grupo de Mariachi y un lider de grupo de nortefio.

e Representantes de establecimientos comerciales: El gerente general del Tenampa, un
gerente de la Fonda Dofia Luz, tres comerciantes del Mercado de San Camilito, el
jefe de piso del Guadalajara de noche, el encargado de recepcion del Hotel Plaza
Garibaldi.

e Representantes de establecimientos educativos y culturales: El director corporativo
del Museo del Tequila y el Mezcal, un maestro de la escuela del Mariachi.

e Representante del marco legal: El comandante del cuadrante Garibaldi.

Sumando un total de dieciséis actores principales entrevistados, en los anexos de figuras en
las figuras 4 y 5 en los anexos de figuras, se observa el instrumento de la entrevista que se

utilizo con estos actores principales para la obtencion de datos.
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Para la validacion del instrumento de investigacion se hizo primeramente en base a expertos
considerando a los miembros del comité tutorial, como estos expertos y posteriormente se
verifico la validez del instrumento de entrevistas con Alfa de Cronbach, obtenido un
resultado satisfactorio en la validez del instrumento como se describe en la tabla 3 a

continuacion.

Tabla 3. Validez de instrumento entrevista
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
.732 .743 12

Elaboracion propia procesado en programa IMB SPSS Statistics Version 23

El objetivo de la recoleccion de datos va con relacion a las definiciones conceptuales y
operacionales para la expresion de esta correlacion de describe en la tabla 4 de los anexos de
tablas; las doscientas catorce encuestas que se realizaron de forma tradicional de cuestionario
a clientes de los diferentes establecimientos principalmente en el Tenampa, San Camilito,
MUTEM, Guadalajara de Noche, asi como a clientes de los grupos musicales y a los
huéspedes del Hotel Plaza Garibaldi; el objetivo serd determinar la motivacion de visita al
atractivo turistico su percepcion previa de la Plaza y su percepcion actual al estar ya en la
Plaza y su opinion sobre el aprovechamiento turistico del Mariachi, como patrimonio
inmaterial de la humanidad, en los anexos de figuras en las figuras 6 y 7 en los anexos de
figuras, se observa cual fue el instrumento de cuestionario que se utilizo en la encuesta de la

investigacion.

En cuento a la valides del instrumento se realizo el disefio del cuestionario con apoyo de la
direccion de tesis del trabajo, y se verifico posteriormente la validez procesado en programa

IMB SPSS Statistics Version 23 y la fiabilidad con Alfa de Cronbach, el cual quedo un poco
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bajo en el coeficiente por representar pocos elementos, se aplicd este disefio por el tiempo y
la informacion que se pretende obtener de los visitantes, se presenta el resultado de fiabilidad

en la tabla 5 a continuacion.

Tabla 5. Validez de instrumento encuesta
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
.608 .620 7

Elaboracion propia procesado en programa IMB SPSS Statistics Version 23

1.8.2 El proceso de obtencion de la informacion

Definido el proceso de obtencion de informacion, se identificaron las técnicas de obtencion
de los datos y a orientar su aplicacion a la realidad social a estudiar. Para ello, en primer
lugar, era necesario determinar la poblacion objeto de estudio, para lo cual se realizard una
observacion participativa de la cotidianidad de la Plaza Garibaldi para identificar a los actores
clave de cada segmento de la oferta y demanda de la Plaza Garibaldi, que proporcionaran la
informacion necesaria para la identificacion de las relaciones de los actores turisticos y sus

caracteristicas fundamentales.

Identificados los actores, se procedio al levantamiento de datos de la realidad social

analizada, aplicando dos métodos de obtencion de datos:

e En primer lugar, sobre la base de la informacién proporcionada por los informantes
clave, se identificard a los individuos més representativos de los diferentes grupos de
actores que existen en la Plaza Garibaldi. A estos actores se les realiza una entrevista
semiestructurada con un doble objetivo: por un lado, obtener informacion sobre los

actores con los que establecian relaciones para el desarrollo de su actividad turistica;
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y, por otro, determinar las caracteristicas bdsicas del punto de vista del
aprovechamiento turistico del patrimonio, el Mariachi. Esta técnica, ademds de
proporcionar informacion sobre la dindmica relacional de los actores entrevistados,
ayudara a conocer los pardmetros fundamentales para elaborar un cuestionario para
el mercado de la Plaza Garibaldi y para realizar la recogida de datos del lado de la
demanda de la Plaza.

e Ensegundo lugar, el cuestionario elaborado sobre la base de la informacion obtenida
en las entrevistas a la oferta en profundidad fue realizado en forma de cuestionario a
la demanda, que serian los visitantes y turistas de la Plaza Garibaldi para identificar

sumotivacion de visita y su apreciacion del aprovechamiento turistico del patrimonio.

Con la informacion obtenida se hard una propuesta de gestion turistica del patrimonio por
medio de la animacion sociocultural para lo cual a se debe tener en consideracién que a
animacion sociocultural proviene de la disciplina de la educacion y se hara una adaptacion

para la propuesta de gestion.
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2 Capitulo 2. Marco tedrico

El marco teodrico es un compendio de informacidon que se obtiene en las bibliotecas y los
archivos son proveedores de informacion primaria para la sociedad y fueron usuarios de la
nueva tecnologia digital primero en relacion con la catalogacion y la gestion de los procesos,
y mas tarde para proporcionar informacion sobre sus colecciones a la comunidad de la
“World Wide Web” (www). Ademas de preservar y proporcionar acceso al “material nacido
digital”, en la actualidad un gran nimero de archivos y bibliotecas han iniciado también la

creacion de copias digitales de sus recursos ya existentes.

La funcién de los archivos en la sociedad ha evolucionado paralelamente a las grandes
transformaciones sociales y politicas de los estados, es asi como aparecen entidades del orden
regional, nacional e internacional en defensa de la identidad nacional y de la diversidad
cultural como mecanismos seguros en la eficacia de politicas archivisticas, tales como la
UNESCO, el Consejo Internacional de Archivos y la Asociaciéon Latinoamericana de
Archivos, organismos que divulgan las politicas archivisticas ante los diferentes gobiernos
para la adopcion de politicas nacionales; en esta investigacion se recabo informacion

principalmente en medios electronicos y bibliotecologicos.

2.1 Marco conceptual

2.1.1 Patrimonio, economia y turismo

Etimologicamente la palabra patrimonio del lat. patrimonium remite a la propiedad o
herencia transmitida por sus ascendientes, también hace referencia al conjunto de bienes
pertenecientes a una persona natural o juridica, asi como la suma de bienes de una nacion
acumulado a lo largo de los siglos, que, por su significado artistico, arquitectonico, historico,

etc. Son objeto de proteccion especial por la legislacion.

En cambio, para la historiadora Francoise Choay la definicion de patrimonio es incierta y

comenta: “Esta palabra tan antigua, ligada al origen de las estructuras familiares, econdomicas
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y juridicas de una sociedad estable, enraizada en el espacio y en el tiempo, se ha convertido
hoy en dia en un concepto nomada que sigue una trayectoria distinta y rutilante” (Choay,

1993).

El patrimonio cultural es el conjunto de bienes, materiales e inmateriales, que son
identificados por una sociedad concreta como portadores de valores culturales propios de la
comunidad. Son bienes tangibles e intangibles que tienen un alto contenido simbolico, lo que
les hace merecedores de una especial proteccion no sélo relacionada con su conservacion

sino también con el uso que se pueda hacer de ellos (Velasco, 2009).

Patrimonio de la Humanidad es un término que nacié en 1972, en la convencion para la
proteccion del patrimonio mundial cultural y natural, que fue aprobada en las 32 y 33
Sesiones Plenarias de la UNESCO. El patrimonio cultural no se limita a monumentos y
colecciones de objetos, comprende también tradiciones o expresiones vivas heredadas y
trasmitidas por los ascendientes de una comunidad como tradiciones orales, artes del
espectaculo, usos sociales, rituales, actos festivos, conocimientos y practicas relativos a la
naturaleza, saberes y técnicas vinculados a la artesania tradicional. Son hechos que siempre

han existido, recientemente se reconocen como bienes patrimoniales.

En una visién espacial el territorio se compone de hechos fisicos, historicos, econdomicos,
politicos y sociales, pero también de realidades no visibles, ya que son capaces marcar un
espacio con huellas materiales reflejos de su existencia o con determinados comportamientos
humanos, y que tienen un gran significado simboélico y ayudan a formar el valor del lugar

(Olivera, 2011).

El patrimonio integral de un territorio estd compuesto por objetos naturales y culturales que
es el patrimonio material e inmaterial de una comunidad, ambos con elementes diferentes y
que en la figura 8 se describe como un mapa conceptual, tomando en cuenta que Olivera y

esta clasificacion es con un contexto espafiol.
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Figura 8. Patrimonio inmaterial, recurso turistico y espiritu de los territorios

TIPOS DE
PATRIMONIO

NATURAL CULTURAL

Biosfera.
Reservas Nacionales
Parques Nacionales
Parques Naturales.
Monumentos
Naturales

Mueble Inmueble Fiestas

Ritos y creencias

Artefactos historicos Monumentos Leyendas y mitos
Obras de arte Museos Musica

Manuscritos Sitios arqueologicos Lenguajes
Documentos Ciudades patrimonio Gastronomia
Fotos, peliculas, Paisajes culturales Técnicas artesanales
grabaciones Centros industriales, Costumbres
mineros e ingenieria

Fuente (Olivera, 2011)

Segun la definicion de la Convencion para la Salvaguarda del Patrimonio Cultural Inmaterial

del 2003 se concluy6 que:

Se entiende por patrimonio cultural inmaterial los usos, representaciones,
expresiones, conocimientos y técnicas (junto con los instrumentos, objetos, artefactos
y espacios culturales que les son inherentes) que las comunidades, los grupos y en
algunos casos los individuos reconozcan como parte integrante de su patrimonio
cultural. Este patrimonio cultural inmaterial, que se transmite de generacion en
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generacion, es recreado constantemente por las comunidades y grupos en funcién de
su entorno, su interaccion con la naturaleza y su historia, infundiéndoles un
sentimiento de identidad y continuidad y contribuyendo asi a promover el respeto de

la diversidad cultural y la creatividad humana. (UNESCO, 2003).

Se manifiesta el patrimonio cultural inmaterial en los siguientes ambitos:

Tradiciones y expresiones orales, incluido el idioma como vehiculo del patrimonio cultural

inmaterial:

e Artes del espectaculo.
e Usos sociales, rituales y actos festivos.
e Conocimientos y usos relacionados con la naturaleza y el universo.

e Técnicas artesanales tradicionales.

Un concepto que se ha unido fuertemente al Patrimonio Cultural es la idea de “poner en
valor” el patrimonio que implica, en un sentido econémico, apreciar o incrementar la utilidad
de un objeto patrimonial: “Poner en valor un bien historico equivale a habilitarlo de las
condiciones objetivas y ambientales que, sin desvirtuar su naturaleza, resalten sus

caracteristicas y permitan su 6ptimo aprovechamiento” (ICOMOS, 1967).

Desde un enfoque econdmico de la relacion entre cultura y economia, se ha desarrollado una
vertiente orientada hacia el andlisis de lo que podria ser denominado sector econdomico de la
cultura, al principio en la medida de su contribucion o al generar valor en términos del

producto interno bruto (PIB), inversion, turismo, empleo y comercio, entre otros. (Piedras,

2006).

El sector cultural comprende un conjunto de unidades productoras de bienes y servicios, que
van desde pequeias empresas hasta grandes consorcios tanto gubernamentales como
privados. Es importante destacar que las actividades en este sector cambian de acuerdo con

el pais. Por ejemplo, en el Reino Unido existe el concepto de industrias creativas en donde,
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ademas de las industrias culturales, se incluyen actividades protegidas por los derechos de
autor pero que no son propiamente culturales, como los videojuegos y el disefio de software.
En México, el concepto sector de la cultura estd més apegado al modelo francés y
latinoamericano bajo el cual sélo se consideran: industrias culturales, artes escénicas,
patrimonio cultural y algunas veces la investigacion y educacion artistica. Piedras propone
un esquema de la clasificacion del sector de la cultura el cual se puede observar en la figura

9.

Figura 9. Sector econdmico de la cultura

Industrias
creativas

Sector
cultural

Artes

Industrias P
escénicas

culturales

Audiovisuales
(sin videojuegos)

Publicidad Patrimonio

inmaterial

Artes visuales: pintura,
escultura, fotografia y
artes graficas

Otras actividades
que forman parte
del sector
Patrimonio cultural

material

Disefo

Artesania

Editorial

Musica Investigacion en cultura
y artes
Formacion artistica

Juegos

Fuente (Piedras, 2006)

Debido a las diferencias entre las distintas actividades del sector cultural, se trataran por
separado el impacto y la importancia de las industrias culturales en el PIB; y por otro las
dimensiones que el patrimonio cultural puede alcanzar en el contexto del crecimiento y

desarrollo econdomico de México.

Dentro del sector cultural se encuentra el patrimonio cultural, el cual ha representado a lo
largo de la historia una parte fundamental de la cultura en el pais debido a la riqueza de

monumentos, zonas arqueoldgicas, escultura, pintura y el sinfin de fiestas, celebraciones y
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tradiciones. Ambas clases de patrimonio tangible e intangible representan, en términos
econdmicos, una enorme riqueza para el pais aunque, al medir su contribucion a la economia,
es importante considerar la diferencia entre flujos y acervos del concepto mas general de
patrimonio cultural. Como acervo se entiende el conjunto de bienes acumulados, y por tanto
la riqueza acumulada que éstos representan; es decir, se refiere al patrimonio ya existente

(Piedras, 2006).

Por otro lado, los flujos de ingreso generados por el patrimonio cultural dia con dia por medio
del turismo y otras actividades relacionadas inciden en el crecimiento econdmico,
incrementan el PIB y por tanto la parte que debe considerarse en las mediciones de la
contribucion del sector cultural. El caracter dual del patrimonio cultural como motor de

crecimiento y desarrollo econémico.

Para explicar de forma clara el caracter dual de las actividades econémicas del sector cultural
es importante diferenciar entre el concepto de crecimiento y desarrollo econdomicos. El
primero es definido como incremento en el nivel de produccion de bienes y servicios de un
pais en un determinado periodo. Su desempefio estd relacionado de forma intima con una
expansion en la frontera de posibilidades de produccion y consumo que en general resulta de

un cambio tecnoldgico y acumulacion de capital.

Por ello el crecimiento en el sector cultural permitiria el desarrollo del potencial en términos
de eficiencia, productividad y rentabilidad, lo cual incidiria de forma directa en un
incremento proporcional en el PIB. El desarrollo econdmico se refiere al efecto combinado
del crecimiento, mas la elevacion de los niveles de bienestar de la poblacion en general. El
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo define a este ultimo de la siguiente

forma:

Es acerca de crear un ambiente en el cual la gente pueda desarrollar completamente
su potencial y conducir sus vidas productivas y creativas de acuerdo a sus necesidades

e intereses (ONU, 2017).
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Desarrollo es acerca de expandir las opciones que la gente tiene para conducir sus vidas, por
lo tanto, se consideran factores como educacion, salud, ingreso per capita y su distribucion,
asi como las libertades de expresion, politicas y culturales, por nombrar algunos. Asi, el
patrimonio cultural posee el caracter dual de generar al mismo tiempo tanto crecimiento

econdmico como desarrollo econémico.

Los activos culturales (materiales e inmateriales) como zonas arqueologicas, monumentos,
museos, edificios, fiestas populares, ferias, entre otros, generan flujos de ingresos mediante

tres tipos de impacto:

e Qasto cultural que ejerce el gobierno.
e Consumo directo (por ejemplo, las tarifas de entradas a museos o festivales).
e Efectos multiplicadores (como la derrama econdémica que reciben hoteles,

restaurantes y el combustible).

Los efectos multiplicadores también pueden ser vistos como extensiones positivas. Por
ejemplo, cuando una zona arqueologica o festival atrae un gran flujo de turistas los

comerciantes de la zona también se ven beneficiados.

Otras derramas econdmicas pueden observarse en el empleo, atraccion de inversion de otras
regiones o paises, revitalizacion de las ciudades y creacion de pequefios negocios, entre otros.
Por supuesto, el hecho de que el patrimonio cultural pueda ser una fuente importante de
ingresos para una region no significa que deba ser visto s6lo en funcion de este potencial. En
el largo plazo, su impacto en el crecimiento econdmico es menos importante que en el
bienestar o desarrollo del pais, mediante los efectos culturales, educacionales, sociales y en

el medio ambiente, el cual es generado por su valor mismo o en acervo cultural.

El valor de consumo turistico frecuentemente se asocia con la economia de la experiencia,
en donde se proponen fuentes inagotables de experiencias a los consumidores sustentadas en
el contacto personal, emocional, visual, auditivo y primordialmente presencial con los

prestadores de servicios y los bienes del patrimonio cultural, con el fin de establecer lazos
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que vayan mas alla del consumo de experiencias y servicios, estos lazos son generalmente
percibidos como auténticos. Sin embargo, estas actividades econdémicas no alcanzan una
suficiente aceptacion social como para incorporarse a la vida cotidiana de la comunidad,
planteado en estos términos, esta centrado en la reproduccién de los imaginarios de lo
exotico, tradicional y sensorial, en la busqueda de lo auténtico y mediante la escenificacion

de una expresion cultural (Valenzuela, 2017).

Con base a lo anterior el turismo puede ser un fendmeno beneficioso para el patrimonio
cultural o un grave problema para el mismo. (Velasco, 2009). Velasco propone que para la
gestion de patrimonio cultural se analice desde dos sistemas principales, el patrimonio
cultural y el turismo, la gestion de un destino turistico implica que los actores publicos y
privados, trabajen de modo coordinado para la construccion de diferentes productos
turisticos. En este proceso todos los actores implicados utilizan bienes materiales e

inmateriales de naturaleza tanto ptblica, como privada.

Por su parte, también se puede entender que los bienes de patrimonio cultural forman parte
de un sistema en el que estan representados diferentes actores, con intereses diversos, que
realizan actividades vinculadas con cualquiera de los aspectos de la gestion de patrimonio
cultural. Los bienes de patrimonio representan, para ambos sistemas, valores diferentes. Para
el turismo los bienes de patrimonio tienen, principalmente, un valor de uso: son valiosos por
completar el interés de un destino. Mientras que para patrimonio tienen un valor simbolico:
representan lo que la comunidad concreta ha aportado al conjunto de la cultura (Velasco,

2009).

Es pertinente considerar cuatro elementos importantes para analizar la relacion entre el
turismo y el patrimonio cultural inmaterial, primeramente el valor cultural, posterior el
sentido econdmico, el aspecto de patrimonio y la gestion turistica, estos aspectos tienen su
base en y para la comunidad y lo que significa para cada uno de los elementos involucrados,
como hace referencia Velazco “El verdadero valor del patrimonio es que sea reconocido

como valioso por los miembros de la sociedad en la que esta inserto” (Velasco, 2009) es
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evidente la importancia de la comunidad en el valor del patrimonio, asi como el sector

privado y el sector publico.

Comenzando con el sector publico, los programas gubernamentales concebidos para poner
en valor el patrimonio cultural de las comunidades podrian derivar en la transferencia de
propiedad de dicho patrimonio al turista y al residente ocasional de la localidad. En este
sentido, la revalorizacion ocurre por fuera del tejido comunitario local y el patrimonio pasa
a ser salvaguardado, adecuado y transformado por una entidad de carécter federal que dicta

el tipo de desarrollo que conviene a las localidades que se inscriben en el programa.

2.1.2 El Mariachi

El Mariachi es un grupo musical tradicional que ha cruzado las fronteras y se ha convertido
en un simbolo de México. Tiene ritmos y letras sobre diferentes temas, desde la vida
campesina hasta el sentimentalismo de los mexicanos que viven en el extranjero, reunen los
elementos de la identidad cultural de la nacién. Ademas, la musica Mariachi ha incorporado
repertorio clasico internacional e incluye instrumentos como la vihuela y el guitarrén en

orquestas sinfonicas.

Existen dos variantes: el Mariachi tradicional, compuesto por dos 0 mas miembros, con un
traje regional e interpretando géneros religiosos y seculares sobre instrumentos de cuerda.
Sin embargo, el Mariachi moderno incluye trompetas y dobla el nimero de violines y puede
tener cuatro o mas musicos, con atuendo adaptado del traje charro. Los géneros interpretados
son variantes de los del Mariachi tradicional, ademas de boleros, canciones rancheras y

baladas, entre otros.
En ambos casos el Mariachi tiene una seccion que interpreta la melodia y mantiene la armonia

y los tonos bajos. La voz humana es un instrumento que interpreta las letras, asi como gritos

onomatopéyicos de estimulo.
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El Mariachi es reconocido como un elemento de identidad en las regiones donde se origino.
Es una practica en la que la comunidad y la familia transmiten musicalmente su
conocimiento, su historia y el placer de cantar a la naturaleza que los rodea. La consideran
propia, por lo que la actividad adquiere el doble valor de una tradicién profundamente
arraigada, no s6lo como expresion de la musica, sino también del amor de su region natal.
Los inmigrantes, descendientes de mexicanos que viven en el extranjero, asi como los
latinoamericanos, han hecho del Mariachi moderno un simbolo de identidad comunitaria,

porque es un vinculo que los une a sus raices a pesar de la distancia (UNESCO, 2011).

Instrumentos de cuerda, heredados de la época colonial, como el violin, el arpa, la vihuela,
el guitarrdn, la guitarra de golpe y la guitarra sexta, estdn entre los elementos de la cultura
material, asi como el tarima danza, un tradicional instrumento musical amerindio. En algunas
regiones del oeste de México se utilizan otros tipos de instrumentos, como la tambora, el
tololoche, el guitarron de guita y la guitarra panzona. La trompeta se introdujo en el siglo

XX, en los afios 30, y es ahora uno de los instrumentos predominantes.

El amplio repertorio de Mariachis incluye una variedad de estilos, como sones de diferentes
regiones, jarabes, minuetos, polkas, vals y gustos, ademas de corridos tipicos de baladas
mexicanas narrando héroes de batallas, hechos sobresalientes y amorosos, asi como
canciones tradicionales que representan la vida rural. El Mariachi moderno ha adoptado otros
géneros, como las canciones "ranchera", el bolero ranchero y la cumbia, demostrando asi que
su validez y raices profundas en la sociedad mexicana ha resistido esta diversificacion; sin

afectar a los actores y audiencias en su identificacion con las melodias.

El oido es el principal medio de transmision del Mariachi tradicional, suele ser transmitido
de padres a hijos por medio de ensefiar aspectos orales, gestos y practicando en eventos
festivos, religiosos y civiles. El Mariachi moderno recurre cada vez mas a actuaciones
basadas en notas escritas y partituras. El tradicional Mariachi fortalece la identidad regional
mediante la ejecucion de musica y canto, dado que las letras se refieren al entorno natural y
social regional. El tema se refiere al paisaje, las costumbres y el habla coloquial del occidente

de México.
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El Mariachi moderno es el resultado del proceso que tuvo lugar principalmente en la Ciudad
de México, a partir de los afios 30; En ese momento los medios de comunicacion electronicos,
junto con la politica nacionalista del gobierno mexicano, produjeron una nueva version de la
musica mexicana. Los compositores, arreglistas y cantantes lograron la consolidacion de
canciones rancheras, creadas en las grandes ciudades, pero presentadas como bucdlicas. La
nueva version del Mariachi fue inmediatamente aceptada por personas de origen mexicano

que viven en los Estados Unidos y por los latinoamericanos (Rafael, 1999).

La musica de Mariachi transmite valores de respeto por el patrimonio natural de las regiones
de México y la historia local, en la lengua espafiola y en las diferentes lenguas indigenas de
Meéxico Occidental. Las canciones tradicionales del Mariachi representan el cultivo y las
creencias. Historicamente en la época de la reforma agraria, que tuvo lugar bajo la
presidencia de Lazaro Cardenas Del Rio, dio lugar a un resurgimiento del interés por la vida
rural y la posterior aparicion de nuevos patrones culturales urbanos marcados por la nostalgia
del pasado y la vida en el pais. Fue un periodo politico en el que la identidad nacional se
consolido y se hizo mas intensa, como ya se realizd la observacion en esta época del llamado

“El Milagro Mexicano”. Es cuando se consolida el ambiente de fiesta en Plaza Garibaldi.

La mayoria de los estados y pueblos ubicados en la region de Mariachi tienen sus propias
canciones glorificando el amor a la tierra natal como es el caso de las canciones de
Guadalajara, Caminos de Michoacan, Pelea de gallos en la Feria de San Marcos, El corredor
de Nayarit, El sinaloense, San Gabriel, Cocula, Arandas, El sanpedrefio, Las alteiiitas,
Meéxico lindo y querido etc. (Jauregui, Las transformaciones del Marichi Vargas de Tecatitlan
durante el siglo XX, 2001), el Mariachi es una de las expresiones que sintetizan la identidad

mexicana.

El Mariachi ha estado presente en el imaginario colectivo de los pueblos latinoamericanos a
través de los medios de comunicacion y ha proyectado un aspecto importante de la cultura
mexicana desde mediados del siglo pasado a nivel nacional e internacional, el Mariachi,

como practica y definido como patrimonio cultural inmaterial de México, ha sido por
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generaciones un medio de expresion oral que transmite conocimientos, tradiciones,
costumbres y representaciones entre personas, grupos y comunidades, no s6lo en la zona

centro del pais o donde se origind y su practica es comun, sino en todo el territorio nacional.

La musica, el lenguaje universal como lo definen varios autores expertos en la materia,
siempre ha sido un elemento cultural que atraviesa fronteras. En el caso del Mariachi, ha sido
un elemento de intercambio, didlogo y fraternidad entre los pueblos desde su

internacionalizacion.

Al registrar el Mariachi en la lista de patrimonio intangible de la humanidad de la UNESCO,
se fomento el intercambio musical entre las naciones, tanto de habla hispana como de otras
lenguas. La inclusion del Mariachi es una importante contribucion al patrimonio cultural
inmaterial porque reafirmo y fortalecio la diversidad humana y la creatividad, no so6lo en los
aspectos musicales, sino también literarios, religiosos, simbolicos, coreograficos, rituales y
sociolégicos. El Mariachi ha sido uno de los pocos géneros musicales que difunden canciones

en espafiol y facilmente adopta otros idiomas, contribuyendo asi al didlogo multicultural

(UNESCO, 2011).

El Mariachi, como expresion de la cultura mexicana, ha sido un vinculo de comunicacion
social en diferentes periodos de la historia mexicana. Ha difundido valores y sentimientos de
identidad nacional por actuaciones en vivo, asi como por discos y cine. El Mariachi no se
limita a una expresion de entretenimiento o socializacion que se encuentra en el mercado
internacional o la promocidn de los medios de comunicacion. La musica Mariachi es también
una expresion cultural, fomentando el didlogo y la diversidad intercultural. Hay Mariachis
indios (coras, huicholes, mexicaneros, nahuas, yaquis, mayos y purépechas) y mestizos
Mariachis en diversos ambientes rurales, cada uno de los cuales desarrolla su propio estilo
caracteristico. Y se logra un didlogo entre los diferentes tipos de Mariachis en ferias y

encuentros culturales y cada uno es heraldo de su especificidad cultural.

Desde que el Mariachi ha sido considerado un simbolo de México en todo el mundo, ha

contribuido a mantener un vinculo entre los mexicanos que viven en el extranjero y su tierra
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natal. La musica de Mariachi es también un medio por el cual los extranjeros aprenden sobre
la historia y las tradiciones de México si bien es sabido de la popularidad e identificacion
nacional de la cancion del Cielito Lindo al ser interpretada o reproducida en cualquier evento

internacional.

En la medida en que el Mariachi es un género musical versatil, se adapta a variantes musicales
de pueblos o paises que la adoptan, utilizando e introduciendo instrumentos musicales,
expresiones y géneros. Disemina canciones no solo en espafiol, sino que las traducciones a

otros idiomas y canciones se componen incluso en idiomas locales.

La declaratoria de la UNESCO hace referencia al Mariachi de la siguiente forma:

“Mariachi es una musica tradicional mexicana y un elemento fundamental de la
cultura mexicana. Los grupos tradicionales de Mariachi, formados por dos o mas
miembros, usan trajes regionales adaptados del traje charro e interpretan un amplio
repertorio de canciones en instrumentos de cuerda. Los conjuntos que tocan el
'Mariachi moderno' incluyen trompetas, violines, la vihuela y el guitarron, y pueden
tener cuatro o mas musicos. El amplio repertorio incluye canciones de diferentes
regiones, jarabes, minuetos, polkas, valonas, schottisches, vals y serenatas, ademas
de corridos y canciones tradicionales que representan la vida rural. La musica
moderna de Mariachi ha adoptado otros géneros como las canciones rancheras, el
bolero ranchero e incluso la cumbia de Colombia. La letra de las canciones de
Mariachi retrata el amor de la tierra, ciudad natal, tierra natal, religion, naturaleza,
compatriotas y la fuerza del pais. Aprender de oido es el principal medio de
transmision del Mariachi tradicional, y la habilidad suele transmitirse de padres a
hijos ya través de la actuacion en eventos festivos, religiosos y civiles. La musica de
Mariachi transmite valores de respeto por el patrimonio natural de las regiones de
Meéxico y la historia local en la lengua espafiola y las diferentes lenguas indigenas de

Meéxico Occidental. (UNESCO, 2011).
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2.1.3 Animacion Sociocultural

Un aspecto fundamental de la animacién sociocultural (ASC) es que ninguna actividad por
si misma es una forma de ASC, pero una gran variedad de actividades como el folclore, las
fiestas populares, las manifestaciones artisticas, educativas, sociales, deportivas o
recreativas, pueden ser base de la animacion. (Ander Egg, Metodologia y practica de la
animacion sociocultural, 2000) Esto se debe a que la animacion se distingue por la manera
de llevar a cabo las tareas concretas y las actividades especificas, y no por éstas en si mismas,
la intencionalidad es un punto clave ya que la animacion es una técnica de intervencion social
en y con los grupos, que tiene por finalidad promover la cultura popular por medio de sus
actividades la animacién se trata de potenciar culturalmente a personas, grupos y

comunidades, sin liderazgos y conduccion exterior.

Desde esta perspectiva, interesa mas la participacion de las personas en las actividades
socioculturales, aunque tengan deficiencias o limitaciones, a que éstas sean solo espectadoras
de representaciones profesionales altamente refinadas. Por tanto, la Animacion Socio
Cultural es “una tecnologia social que, basada en una pedagogia participativa, tiene por
finalidad actuar en diferentes ambitos de la calidad de vida, promoviendo, alentando y
canalizando la participacion de la gente en su propio desarrollo socio-cultural” (Ander Egg,

(Que es la animacion socio cultural?, 1988).

Con base a lo anterior Ander-Egg llama a la ASC como una tecnologia social ya que se trata
de un modo de desarrollar ciertas actividades y tareas, se trata de medios o procedimientos
mas o menos estandarizados para lograr un objetivo menciona que la técnica, son un conjunto
de reglas empiricas que pueden ser aplicadas con mayor o menor habilidad. Esta se articula
con el uso del conocimiento cientifico de las distintas ciencias sociales, en el caso de la ASC

es en el ambito de lo social y cultural por lo que determina que es una tecnologia social.
Para poder esclarecer aun mas el término de Animacioén Sociocultural, a continuacion, se

relaciona elementos que aportan matices planteados desde lo que no debe ser la animacion

sociocultural (Sanchez, 1991):
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No es una educacion mecanicista y culturalista; Referido a que el animador y animado
tienen papeles definidos, donde el animador va introduciendo y haciendo, y el
animado es el receptor.

No es Popularizacion; No se trata de popularizar los valores dominantes sin que la
poblacion pueda articular sus propios medios para generar expresiones propias de
accion cultural.

No es entretenimiento; No ocupa el tiempo por ocuparlo. Debe avanzar en la
sensibilizacion, participacion y responsabilidad en la vida cotidiana.

No es la utilizacion de unas técnicas aséptica; Las técnicas son todos instrumentos,
por si mismas no son validas, si no estan proyectadas a unas metas definidas.

No es una accion generosa; La sociedad exige la suma de recursos humanos, técnicos
y econdmicos, no puede quedar sujeta a ilusiones y disponibilidades.

No es una suma de acciones inconexas; Cada una de las etapas y animaciones tienen
un objetivo y estan interrelacionadas con el objetivo final.

No es una politica institucional; No deben las instituciones publicas o privadas

dificultar o evitar la iniciativa de las asociaciones culturales.

Siguiendo con el sentido de esclarecer el término de ASC, se citan a continuacion algunas de

las caracteristicas que menciona Pierre Besnard en sus libros “La animacion Sociocultural”

y “El animador Sociocultural” (Cano, 2005):

Es un conjunto de practicas, actividades y relaciones, animacion sociocultural designa
no tanto lo que hace el animador, sino lo que éste promueve: una actividad o una
practica social desarrollada conjuntamente por el agente y los destinatarios.

Estas deben concernir a los intereses y necesidades manifestados por los individuos
en su vida cultural y particularmente en el tiempo dedicado a la actividad.

Los participantes son mayormente voluntarios, tratindose del ejercicio de una
actividad o participacioén en una organizacion cultural.

Se ejercen en grupo, asociaciones o en instituciones y equipamientos socioculturales
multiples.
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Para poder reforzar la metodologia y su conceptualizacion Andre-Egg menciona que:

“He aqui dos palabras (“animacion” y “sociocultural””) que unidas constituyen una
expresion con la que se designa y se hace referencia a tan variadas gamas de
actividades que dificilmente podamos precisar con toda claridad. En efecto, apenas
nos ponemos a pensar qué es la animacion sociocultural, dos dificultades basicas se
nos presentan de inmediato: - ;Coémo explicar por escrito “algo” que por definicion
es accion, movimientos, actividades, impetu, impulso, vida? - ;Como expresar en una
definicion lo que es comun, en esa variedad caleidoscopica de actividades que se
denominan “animacion sociocultural”?” (Ander Egg, Metodologia y practica de la

animacion sociocultural, 2000).

Enfocandose mas al objetivo de la ASC como punto fundamental es necesario matizar la idea
de participacion. Matizar que no solo se trata de facilitar la participacion, sino de algo maés,
promover una actitud participativa. Se trata de promocionar una participacion activa de los
individuos o grupos; es decir, no como meros sujetos de determinadas ofertas de actividad o
servicios. Se trata de convertir a los destinatarios de la accion sociocultural en sujetos activos
de la comunidad y en agentes de los procesos de desarrollo de la manifestacion cultural en

que se involucren.

Se refleja una relacion de finalidades que se han podido expresar en las diferentes
definiciones de la animacion. Se pueden encontrar dos acepciones que definen claramente el
objetivo de que se debe de hacer en los programas de ASC. Se trata de la Democratizacion

cultural y la Democracia cultural (Ander-Egg 1988 y 2000).

La primera reposa en el concepto patrimonialista de la cultura, donde se considera como algo
ya establecido que hay que acercar a la poblacién, democratizar la cultura es algo asi como
elevar el nivel cultural de las masas. No cabe duda de que tal cosa supone en si misma una
legitima y democratizadora aspiracion. Pero, con ello, la cultura puede seguir siendo algo
que se genera al margen de quienes habran de ser sus receptores. En la democratizacion
cultural, el animador es un mero mediador entre: el arte y el pueblo y el sujeto, el individuo

es receptor, espectador, consumidor.
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La democracia cultural expresa una orientacion distinta. Se trata de poner en cuestionamiento
la nocién patrimonial de la cultura y en consecuencia la politica de méas amplia reparticion
de los beneficiarios, para reemplazarla por un concepto que confia la definicion de la cultura
a la misma poblacién. En la democracia cultural, el animador desarrolla un papel de
catalizador, ayudando a los procesos de dinamizacion cultural, el individuo es participante,

es actor y podria ser productor de la manifestacion cultural.

Animacion Sociocultural se centra mas en los procesos participativos, criticos y se pueden
encontrar las siguientes subareas de la animacion (Ventosa, 1922), en la tabla 6 se visualiza
la clasificacion de Ventosa las caracterizaciones y el objetivo de cada uno de los aspectos de

la animacion sociocultural.

Tabla 6. Clasificacion de caracterizaciones de la Animacidén Sociocultural

ASPECTO CARACTERIZACIONES OBJETIVO

CULTURAL | Creatividad, artes, expresion, ocio, manifestacion, | Centrado en la actividad

SOCIAL Dinamismo,  protagonismo,  participacion, | Centrado en los grupos
movilizacion social de actores o comunidad
EDUCATIVO Desarrollo personal, sentido critico, | Centrado en los actores

motivacion, concienciacion, incentivacion

Elaboracion propia con base a (Ventosa, 1922)

La accion de la metodologia se centra en el tiempo libre como espacio privilegiado de
intervencion. La utilizacion de métodos, técnicas y actividades son de cardcter mas
institucional, metodolédgico y profesionalizado que en la ASC. Se centra mas en el &mbito de

los fines, poniendo el acento en la relacion educativa y turistica en los resultados de ésta.
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Educacion Ambiental Ofrece una educacion que permita establecer unas nuevas relaciones
entre el ser humano y la naturaleza, en clave de cuidado, respeto y conservacion. Tiene como
fin la proteccion y mejora del medio, desde un enfoque ecoldgico y a través del método de

toma de decisiones.

Dos subareas desde ambitos no escolares: la interpretacion ambiental: actividades de
educacion ambiental dirigidas a piiblico normalmente extraescolar. Se desarrolla en espacios
naturales; Programas comunitarios de educacion ambiental, dirigidos a grupos o
comunidades reducidas (barrios, asociaciones), y destinados a adquirir conocimientos y

actitudes relacionados con problemas ambientales concretos de dicha comunidad.

Gestion sociocultural es el instrumento basico para conseguir la democratizacion cultural.
Integra las siguientes acciones: crear la demanda cultural = promocién cultural; oferta
productos culturales = accion cultural; conservar, ampliar y optimizar el patrimonio artistico-
cultural; la gestion sociocultural se centra en el producto cultural acabado que ofrece, difunde

o proporciona a la poblacion.

Entre las acciones para animar a un actor principal esta la gamificacion que es un conjunto
de estrategia basadas en juegos para el aprendizaje y estrategias de gestion por medio de
medios digitales, estos entendiéndolos como cualquier medio codificado en un formato

legible para maquina.

Los medios digitales se pueden crear, visualizar, distribuir, modificar y preservar en
dispositivos electronicos digitales, Los programas informaticos y software; imagenes
digitales, video digital; videojuegos; paginas web y sitios web, incluyendo los medios de
comunicacion social; de datos y bases de datos; de audio digital, como MP3; y los libros

electronicos son ejemplos de medios digitales.

Los medios digitales contrastan frecuentemente con los medios impresos, tales como libros
impresos, periddicos y revistas, y otros medios de comunicacion tradicionales o anéalogos,

tales como imagenes, peliculas o cintas de audio. En combinacion con Internet y la
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informatica personal, los medios digitales han causado una ruptura en la publicacién, el

periodismo, el entretenimiento, la educacion, el comercio y la politica.

Sin embargo, los desafios a la transicion digital permanecen, incluyendo las leyes de derechos
de autor, la censura, y la denomina brecha digital, en el que los medios mas antiguos
permanecen inaccesibles para sistemas nuevos o mejorados de informacion. Los medios
digitales tienen un significativamente amplio y complejo impacto sobre la sociedad y la

cultura.

2.2 Marco Contextual

2.2.1 Ciudad de México, Entorno del lugar de estudio

El destino objeto de la investigacion esta enmarcado en la Ciudad de México, anteriormente
conocida como el Distrito Federal es una de las 32 entidades federativas de México, asi como
la capital de los Estados Unidos Mexicanos. Se localiza en el Valle de México, a una altitud
media de 2,240 msnm. Tiene una superficie de 1,495 km2, y se divide administrativamente
en 16 demarcaciones territoriales, antes llamadas delegaciones, cada una compone un 6rgano
politico-administrativo para el funcionamiento del Gobierno de la Ciudad de México, Se
tratan de divisiones territoriales y politico-administrativas analogas. Su poblacion es de 8.9
millones de habitantes aproximadamente. Sin embargo, cuando se considera también la zona
metropolitana del Valle de México suma una poblacion total de mas de 21 millones de
habitantes, lo que la coloca en el segundo puesto de las aglomeraciones urbanas mas grandes
y pobladas del mundo y las mas grande el continente americano y de los paises hispano

parlantes.

Es el nucleo urbano més grande de la Republica Mexicana y también su principal centro
politico, social, académico, econdmico, de moda, de entretenimiento, de comunicaciones,
financiero, empresarial, turistico, artistico y cultural. Ha sido el escenario de varios de los
acontecimientos historicos y medidticos mas importantes de dicha nacion. Catalogada como

ciudad global, es uno de los centros financieros y culturales méas importantes del mundo, su
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crecimiento es uno de los mas veloces a nivel global y se espera que su economia se triplique

para el afio 2020.

No hay consenso cientifico sobre la fecha de la fundacion de la ciudad de México-
Tenochtitlan, pero pudo ocurrir a inicios del siglo XIV. Correlaciones hechas en el periodo
colonial situaron la fundacién por los Mexicas el 13 de marzo de 1325, en el centro del Lago
de Texcoco. Este asentamiento se convirtid en capital del Imperio Mexica, El 13 de agosto
de 1521, los mexicas fueron derrotados con la toma de la ciudad, a manos de los espafoles,

acontecimiento que marcd el inicio de la época colonial.

En 1535 se cred oficialmente el Virreinato de la Nueva Espafia y se estableci¢ la nueva
Ciudad de México encima de la antigua Tenochtitlan, reconocida por una cédula real de 1545
como “Muy Noble, Insigne, Muy Leal e Imperial Ciudad de México” por Carlos I de Espaiia.
En ese momento fue declarada capital del virreinato y funciond a partir de entonces como
centro politico, financiero y administrativo de los territorios espafioles en Norteamérica,

Centroamérica, Oceania y Asia.

El dominio espafiol sobre la ciudad llegé a su fin al concluir la Guerra de Independencia en
1821 con la entrada del ejercito Trigarante a la ciudad. En 1823 con la proclamacién de la
Primera Republica Federal termindé de manera oficial el Primer Imperio Mexicano (1821-
1823), y el 18 de noviembre de 1824, el Congreso decidié crear un Distrito Federal (es decir,
una entidad distinta a los demas estados), para albergar los poderes ejecutivo, legislativo y
judicial en un territorio que no perteneciese a ningun estado en particular, a fin de evitar la

hegemonia de un estado sobre los demas de la federacion.

En 1997, los residentes de la capital recibieron el derecho a elegir por voto directo y popular
al Jefe de Gobierno y a los integrantes de la asamblea legislativa. En 2016 luego de una
reforma politica su nombre oficial cambi6 de Distrito Federal a Ciudad de México. En 2017

fue promulgada su constitucion politica.

En la Ciudad de México se encuentran enclavados cuatro de los treinta y cuatro sitios
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patrimonio de la humanidad con los que cuenta el pais: el Centro Histérico, Xochimilco, el
Campus central de la Universidad Nacional Auténoma de México y la Casa y estudio de Luis
Barragan. En 1968 fue la primera ciudad de Latinoamérica y del mundo de habla hispana en
ser sede de unos juegos olimpicos. La ciudad cuenta con la segunda mayor cantidad de
museos en el mundo, solo por debajo de Londres, considerada una mega polis como se puede

apreciar en la figura 10, la ciudad de México es la ciudad més importante y grande del pais.

Figura 10. Ciudad de México

Fuente Visit Mexico.com 2018

2.2.2 Plaza Garibaldi

En la Ciudad de México se encuentra la plaza Garibaldi, es un atractivo emblematico que
con el paso de los afios ha sido reconocido y apreciado por millones de visitantes, debido a

la cultura y tradicion que alberga este sitio.

La Plaza Garibaldi data desde tiempos prehispanicos; se ubica en el que era el barrio de
Cuepopan, uno de los cuatro que conformaban la gran ciudad lacustre de México-
Tenochtitlan. A lo largo del Virreinato fue conocida como la Plazuela del Jardin, por un lapso
largo de tiempo fue sede de las primeras pulquerias, y para el afio 1871 fue sede del
problematico mercado “El Baratillo”, el cual desaparece en el afio de 1884; a principios del

siglo XX la Plazuela del Jardin se convirtié en un sitio donde la gente se divertia y pasaba
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un momento agradable; después de algunas obras de mantenimiento, se llevo a cabo la
reinauguracion de esta plazuela el 12 de mayo de 1909 pero con un nuevo nombre: Plaza
Garibaldi, en honor del ilustre héroe libertador de Italia, Giuseppe Garibaldi, con el paso de
los afios se consolid6 el ambiente de fiesta cuando el presidente Pascual Ortiz Rubio autorizéd

a Don Cirilo Marmolejo establecer el Mariachi en el lugar (Merlos, 2016).

Durante la era postrevolucionaria el Centro Historico de la Ciudad de México se convirtié en
el lugar de residencia de una clase trabajadora en expansion proveniente de los estados de
provincia y diversas zonas rurales del pais, que se mezcla con los habitantes locales con raices
indigenas, dando como resultado un barrio de identidad arraigada, cuya nostalgia por sus

tradiciones y estilos de vida cautivaron a la élite intelectual urbana de la época.

Esta situacion dio paso a una influencia cultural basada en una imagen del México rural y
mestizo que dictd los parametros de la identidad popular del pais. Posteriormente, esta
imagen es estereotipada internacionalmente gracias a la industria del cine y su época de oro
durante la segunda mitad del siglo XX, y muestra como iconos de la cultura mexicana el
sombrero, el tequila y los Mariachis (Rafael, 1999) Como escenario principal de este folclor
mexicano esta la Plaza Garibaldi ubicada dentro de la periferia historica urbana, en uno de
los territorios estigmatizados por sus raices indigenas (Coulomb, Organizaciones populares

y planeacion urbana en un barrio deteriorado de la Ciudad de Mexico, 1986).

Estas areas, privadas de oportunidades de desarrollo y poco atractivas para ciudadanos
adinerados, acogieron habitantes de escasos recursos quienes desarrollaron dindmicas de

supervivencia estrechamente relacionadas con el uso del espacio publico (Barbosa, 2006).

Sin embargo, en tiempos de crisis el uso del espacio publico se volvio conflictivo y estas
zonas se convierten en areas de peligro y criminalidad, creando un deterioro mas evidente
que en otras areas del Centro Historico. Paralelamente a este contexto socio-cultural, la
Ciudad de México ve un crecimiento considerable hacia el modernismo occidental entre los
afos 1930 y 1960 llamado “El Milagro Mexicano”. Dentro de este proceso, se moderniza la

trama urbana para conectar el Centro Historico con nuevas zonas metropolitanas.
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Un ejemplo de estas acciones es la construccion de los ejes viales de seis carriles que
atraviesan la ciudad de norte a sur y este-oeste, las cuales destruyeron numerosas calles de la
traza colonial, demolieron edificios historicos, pero, sobre todo, fragmentaron espacios

urbanos que constituian una unidad barrial y comunitaria.

Tal es el caso de Plaza Garibaldi dividida del area de Sta. Maria la Redonda por el Eje Central
Lazaro Cardenas. Dichas acciones provocaron reacciones en pro de la conservacion del
patrimonio urbano de la Ciudad de México y, como consecuencia, se establecen dos
perimetros bajo proteccion federal El perimetro A, y B. En este ultimo reside una poblacion

de 119, 220 contra 31, 465 habitantes en el perimetro A (ACH, 2017).

Estos datos muestran que la mayoria de la poblacion del Centro Histdrico se encuentra fuera
de las zonas de mayor proteccion, donde alin se encuentran gran parte de las tradiciones
culturales de los barrios historicos. En el caso de la zona de Plaza Garibaldi, dichas
tradiciones se relacionan con dinamicas comunitarias y usos del espacio publico. Desde
principios del siglo XX, esta zona es connotada por tres principales actividades: los
comercios y mercados tradicionales de la Lagunilla y el mercado de San Camilito de
gastronomia mexicana, los Mariachis y demas musicos folcléricos; la vida nocturna, con
bares en los que, por el bajo perfil del barrio, se podian encontrar sustancias ilegales,

alcoholes adulterados y prostitucion (Guzman, 2012).

No obstante, en la zona delimitada existe una amplia gama de actividades culturales y lugares
de interés como la Escuela del Ballet Nacional, el deportivo Guelatao cuyas arquitecturas son
representativas de una época modernista e institucional respectivamente; la iglesia
franciscana de Sta. Maria la Redonda y algunas de las antiguas pulquerias sobrevivientes de
la Ciudad de México, cabe mencionar la vivienda colectiva en las vecindades, las cuales han
sido tema de diversos estudios. Por el pasado de entretenimiento popular, en el que los
habitantes han forjado parte de su propia identidad, Plaza Garibaldi es identificada como
lugar de la “Fiesta Mexicana”, a la que acuden turistas internacionales y nacionales.

(Coulomb, Mexico: Centralidades historicas y proyectos de ciudad, 2010).
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Con el “Plan Integral de recuperacion urbana” en Plaza Garibaldi se reconoce la
potencialidad turistica de la Plaza y se realizan esfuerzos en “pro de la diversidad social y

espacial”, ademas de fortalecer la comunicacion con el perimetro A (AEP, 2017).

El proyecto, coordinado por la Secretaria de Turismo de la CDMX, es ejecutado por la
Autoridad del Espacio Publico (AEP) con el objetivo de rehabilitar los espacios publicos
deteriorados y de establecer una nueva imagen urbana mediante 3 elementos: la accesibilidad
y movilidad de la plaza, el ordenamiento de los usos de suelo y la renovacion de

infraestructura y equipamiento urbano.

El proyecto de revitalizaciéon de Garibaldi, considerd acciones como la rehabilitacion de
calles y callejones aledafios, como el Callejon de la Amargura, San Camilito, Plaza Montero
y el Paseo de los idolos de la musica mexicana en la Calle de Republica de Honduras, asi
como la construccion de la Academia del Mariachi y el Museo de Tequila y el Mezcal
(MUTEM). Este tltimo, es el actor principal del proyecto, y se ubica donde anteriormente se
encontraba el Parian, la arcada que daba abrigo a los Mariachis mientras estos ofrecian sus

servicios hacia los visitantes sobre la Av. Eje Central Lazaro Cardenas.

El edificio fue disefiado como una referencia cultural para la sociedad actual, que expone,
en palabras de la secretaria de turismo del Distrito Federal los dos elementos tradicionales
del barrio identificados por las autoridades: el Tequila y el Mariachi. El Mezcal, como otra
de las bebidas nacionales provenientes del agave, es incluido como parte de la tematica
museografica. Se presenta en la figura 11 un disefio del proyecto antes mencionado y los

elementos que se tenian contemplados por la Autoridad del Espacio Publico.
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Figura 11. Proyecto de regeneracion y desarrollo integral de Plaza Garibaldi

ESCUELA MERCADO PASEQ 1DOLOS DE JARDIN MUSEOQ DEL TEQUILA PLAZA
DEL MARIACHI  SAN CAMILITO LA MUSICA MEXICANA™ DE AGAVES ¥ DEL MEZCAL MONTERD

Fuente (AEP, 2017)

Al tomar plaza como el vinculo historico-espacial de los elementos mencionados, la AEP
justificé la nueva imagen de la explanada del paisaje tequilero con vegetacion de agave azul,

el cual provee a la Plaza Garibaldi de un caracter mexicano.

Los logros principales de este proyecto son la conciliacion de la mayor parte de los actores
locales sobre todo en la participacion en la campafia para la mejora de los servicios turisticos
y para los consumidores de bares y restaurantes, la seguridad en el perimetro de la plaza con
un operativo llamado “Protejamos Garibaldi”, el registro de Mariachis con tarjetas de
certificacion y la regulacion de taxistas, la renovacion de los elementos urbanos como pisos,
luminarias y los juegos infantiles en Plaza Montero. Sin embargo, lo que ain quedo por
reforzar de esta intervencion fueron los aspectos culturales inmateriales, cuya identificacion
se ve limitada por la falta metodologias en la gestion del patrimonio cultural que sean
participativas e incluyentes en beneficio de los habitantes. En este sentido, la transformacion

de la Plaza Garibaldi se hace, como lo explica Culoumb (Coulomb, Mexico: Centralidades
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historicas y proyectos de ciudad, 2010) mediante la insercion de un elemento externo “que

despoja de lo que se considera caduco y pone en conflicto la tradicion™.

De acuerdo a las autoridades, la zona expone una experiencia completa de la diversidad
regional del pais con el mercado gastrondmico de San Camilito, el MUTEM y los Mariachis.
Sin embargo, se dejan fuera bebidas regionales como el pulque, mientras que en la exposicion
del museo, la historia del Mariachi y la explicacion de su llegada a la zona son reconocidas,
su principal exposicion es sobre el tequila y el mezcal, el MUTEM cuenta con 4 ofertas al
visitante una terraza con vista a la Plaza Garibaldi, una cantina donde se tiene mas contacto
con la experiencia que frece la plaza, una tienda de las dos bebidas y varios recuerdos de
artesanias tipicas e industrializadas y finalmente y el objetivo principal el acceso a las salas
permanentes y temporales en donde se ofrece una degustacion de un tequila y un mezcal en
el precio de admision, el MUTEM ofrece varios recorridos que incluyen parte de la historia

de la Plaza Garibaldi y sus puntos més representativos.

Otro de los cuestionamientos con respecto a la coherencia de las propuestas en relacion con
las dindmicas tradicionales es el papel de los Mariachis dentro de la nueva Plaza Garibaldi.
Ya que, siendo parte de la propuesta, la Academia del Mariachi tiene la tarea de certificar a
las bandas y musicos como auténticos Mariachis. Por otro lado, la inclusion del Mariachi
como parte de la lista de Patrimonio Inmaterial de la UNESCO, motivo a las autoridades a
nombrar Plaza Garibaldi como “Barrio Magico” siendo uno de los tres primeros barrios de
este programa junto con la Villa de Guadalupe y la Roma-Condesa, a pesar de que las
acciones realizadas en la Plaza Garibaldi no tienen como protagonistas las tradiciones y

dindmicas establecidas por los musicos.

La falta de congruencia entre las acciones institucionales y el aprovechamiento eficaz de la
oferta cultural en Garibaldi tiene como resultado la reduccion de los usos populares del

patrimonio urbano (Melé, 1995).

En la actualidad la Plaza Garibaldi recibe al visitante con un moderno inmueble de estructura

metalica y vidrio que aloja al Museo del Tequila y el Mezcal donde se exhiben los procesos

51



de produccion de estos destilados, desde la jima de la planta hasta el momento de ser
envasados, asi como una breve historia sobre el Mariachi y la plaza misma. En su parte
oriente, la tienda El Traje de Charro vende la vestimenta tradicional de charro y todos sus

enseres, se acondiciond el Paseo de las Luminarias de la Musica Mexicana, en donde se

pueden apreciar las esculturas personajes emblematicos de la musica vernacula.

El local de mas tradicion de Garibaldi, fundado por Juan I. Hernandez, es la antigua cantina,
hoy salon, Tenampa, que ocupa un inmueble de dos niveles y remate neocolonial al norte de

la plaza. Con 85 afios de existencia y tradicion, aun costado se encuentra el Mercado de San

Camilito, enorme galerén donde se puede disfrutar gastronomia mexicana.

Otra caracteristica que posibilita el acceso de forma rapida y agil a ese sitio es su ubicacion,

como se muestra en el mapa de la figura 12.

Figura 12. Mapa de ubicacion Plaza Garibaldi
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Fuente (Google Maps, 2016)

Como se puede observar, Garibaldi es un punto histérico de facil acceso, localizado sobre
Avenida Eje Central, Lazaro Cardenas, en la colonia Centro, colindado con el Palacio de

Bellas Artes, estaciones del transporte colectivo y otros medios que permiten llegar al sitio

sin mayor complicacion.
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En un articulo reciente denominado “Los impactos sociales y culturales de las intervenciones
urbanas en el espacio publico del Centro Historico de la Cd. de México: El caso de estudio
de la Revitalizacion de Plaza Garibaldi”, se analiza la intervencion urbana de acuerdo con las
nuevas recomendaciones de la UNESCO del Paisaje urbano histérico (PUH), las cuales
amplian el concepto de centro o ciudades historicas e interpretan a las zonas urbanas como
capas de significados cuya autenticidad e integridad son entendidas dentro el sistema de

valores culturales de su comunidad.

El andlisis del Proyecto de revitalizacion de la Plaza Garibaldi, cuya iniciativa fue
emprendida por la Secretaria de Turismo y elaborada por la Autoridad del Espacio Publico
del Distrito Federal, sefiala algunas de las areas de oportunidad de las politicas de
conservacion, asi como de las instituciones para la elaboracion de proyectos culturalmente
significativos en beneficio de la comunidad local, sobre todo que reconozcan y promuevan

la diversidad cultural urbana.

Si bien los centros histéricos son dindmicos y evolucionan, el enfoque del PUH tiene como
cualidad primordial la aceptacion del cambio como parte inherente del caracter de la ciudad
y al mismo tiempo busca contribuir al vinculo entre los elementos urbanos tangibles e
intangibles, este enfoque entiende las estructuras fisicas, tales como monumentos y edificios,
mientras que lo intangible contempla aquellas practicas, expresiones, representaciones,
conocimientos, etc., que comunidades y grupos reconocen como parte de su patrimonio
cultura (UNESCO, 2003). De tal manera que, la importancia del entorno fisico reside en lo
sucede cuando los espacios son habitados, constituyendo asi el espiritu del lugar (Bandarin

& Oers, 2012).

Plaza Garibaldi es el corazdn de un barrio historico como antes ya se ha mencionado, el cual,
cuenta con auténticas tradiciones culturales y diversos problemas sociales, resultado de su
historia marginal. La Plaza Garibaldi queda al limite del 4&rea monumental protegida como

Patrimonio Mundial del Centro Historico.
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Las intervenciones urbanas que han modificado espacialmente la zona, se han caracterizado
por ser ajenas a las dindmicas sociales y necesidades de sus habitantes. En este caso, es sujeto
de una revitalizacion de su imagen urbana que “responde a modelos globalizados que tienden
a estandarizar las actividades culturales y de entretenimiento, y cuestionan la afirmacion de
la diversidad cultural de las localidades” (Coulomb, Mexico: Centralidades historicas y
proyectos de ciudad, 2010). En la figura 13 se presenta el area geografica de la declaratoria
del Centro Historico de color verde y en color rojo el area de la Plaza Garibaldi que es el area

del caso de estudio.

Figura 13. Mapa perimetro Centro Histdrico. Localizacion de Plaza Garibaldi

Fuente (Guzman, 2012)

Como se puede notar dentro de la declaratoria del centro historico no esta la Plaza Garibaldi,
pero si se rige con el mismo marco regulatorio.
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3 Capitulo 3. Gestion y Aprovechamiento

3.1 Gestion ambiental

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) considera que dentro de las formas de
manifestacion del turismo existe una modalidad denominada “turismo cultural” en la cual
predominan las motivaciones de tipo cultural. El “turismo cultural” es la inmersion en la
historia natural, el patrimonio cultural, las artes, la filosofia, y las instituciones de otros paises
o regiones. Dentro de esta modalidad turistica podemos incluir el “turismo de patrimonio”
que es la visita de personas no pertenecientes a la comunidad anfitriona, motivadas total o
parcialmente por el interés en el patrimonio que ofrece una region, comunidad, grupo e
institucion. Como se puede apreciar estos tipos de turismo estan completamente relacionados
entre si. La persona que los practica, le gusta contactar con otras culturas para apreciar su
patrimonio, colocando mas énfasis en el desarrollo de la personalidad, a través de

experiencias relacionadas con el conocimiento, que en el descanso o la diversion.

A finales de 1970 esta modalidad comenzo a ser reconocida como una categoria distinta del
producto cuando los comercializadores y los investigadores del turismo se percataron que
algunas personas viajaban especificamente para ganar una mayor comprension de la cultura
o el patrimonio de un destino (Elisa, 2014) No obstante, este tipo de turismo es el mas viejo

de los fendmenos nuevos del turismo, a tal punto que esta presente desde los romanos.

Existen variedad de reflexiones y andlisis relativos al turismo propiamente cultural o
patrimonial (Vera & Davila, 1995), a la promocion del turismo cultural mediante nuevas
tecnologias o mediante el uso de las exposiciones histdorico-culturales, entre otras muchas

cuestiones relativas al turismo cultural o patrimonial.

Todo turismo implica el consumo de los productos y de experiencias (Urry, 1990) y el
turismo cultural no es diferente. Los turistas quieren consumir una coleccion variada de
experiencias culturales. Para facilitar este consumo, los activos culturales del patrimonio
deben ser transformados en productos culturales de turismo. El proceso de transformacion

hace real el potencial del activo convirtiéndolo en algo que el turista puede utilizar. Este
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proceso de transformacion, sin embargo, no aceptado para una cierta parte de la comunidad
local, es integral para el auge exitoso y la gestion sostenible del producto cultural turistico (

(Du Cros & McKercher, 2002).

Para poder desarrollar un producto turistico es necesario determinar los recursos turisticos o
atractivos turisticos. La OMT definio los recursos turisticos como “todo aquello que tenga

la posibilidad de atraer a los visitantes” (OMT, 1980).

El recurso turistico estd ubicado en un espacio natural o region determinada, explotado
racionalmente puede ser comercializado como parte de un producto turistico. Dentro de los

recursos turisticos se encuentra:

o Recursos naturales: todos aquellos elementos que entran dentro de la geografia, el
clima, las tierras y las aguas, lo biotico y lo abidtico, como, la flora, la fauna, los
paisajes, las playas, los lagos, los rios, el relieve, la temperatura ambiental, etc.

e Recursos socioculturales: todos aquellos elementos que han sido creados por la

humanidad, y que estan expresados en su patrimonio material e inmaterial.

El anélisis de los relacionado con el turismo y sus modalidades, el creciente interés entre los
turistas por los destinos que ofrecen atractivos culturales no escapa a los analisis de Moreno
Delgado reconociendo la inconformidad de los especialistas con diferentes definiciones
acerca del turismo cultural, por su caracter restringido en algun caso, o por ser demasiado
abierta en otro, lo que presenta dificultades desde el andlisis teorico para captar la riqueza y
dindmica del acercamiento de los viajeros a la cultura dentro de la préctica turistica actual

(Moreno Delgado, 2008).

No cabe la menor duda de que, como en muchos otros fenomenos que se pretenden definir,
lo amplio del tema, la diversidad de opiniones y perspectivas de lo que se entiende por

cultural dificulta el acto de definir, sobre todo por las imbricaciones entre términos
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estrechamente vinculados: cultura, patrimonio, turismo (Moreno Delgado, 2008) (Torres

More, 2006).

Considerando entonces las opiniones de (Torres More, 2006), la Conferencia Internacional
de la UNESCO sobre politicas culturales en el 8° Borrador de la Carta de ICOMOS
(ICOMOS, 1999), que establecen definiciones de cultura y patrimonio; el trabajo de
Silberberg que presenta una vision alternativa a las definiciones convencionales de turismo
cultural (Silbergberg, 1995); las clasificaciones de turistas propuestas por McKercher y el
propio Silberberg, Moreno Delgado presenta la definicion que se asume como turismo
cultural y que expresa que es “la actividad turistica en la que se produce un acercamiento
total o parcial de los visitantes hacia el patrimonio cultural (material e inmaterial) a través de
la gestion cultural y turistica en el territorio visitado, y en el cual tiene lugar la ocurrencia de
un conjunto de experiencias de diferente intensidad, de acuerdo a cuan intenso sea el

encuentro entre el turista y los atractivos patrimoniales” (Moreno Delgado, 2008).

Un modelo de gestion del turismo plantearia entonces como primer elemento la eleccion de
una determinada estrategia, es decir, la eleccion de un mercado objetivo y la implementacion
de una determinada mezcla de marketing o estrategia de marketing mix con la que

posicionarse de forma diferenciada en el segmento frente a destinos competidores.

Luego, es necesaria la identificacion de los segmentos del mercado y sus motivaciones o
beneficios que se buscan con la visita al destino para dar paso al estudio de la imagen del
destino base sobre la que podréan establecerse los atributos mas importantes y las dimensiones
de su formacidn, en este punto resultara relativamente fécil establecer las lineas de actuacion
mas acertadas para influir positivamente sobre la imagen del destino, lo que se relaciona con
la fase operativa del modelo de gestion e implicaria establecer cursos de accion para la mejora
de los atributos, y su significado particular en cada destino (Royo Vela & Serarol Tarres,

2005).

La secuencia de investigar/diseiar/producir/promocionar productos turisticos culturales

“implica no solo una gestion integral de caracter sostenible, sino una racionalidad
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programaticay de inversiones que se traducen en el entendimiento, coordinacion y

colaboracion de los diferentes actores implicados™.

El proceso de gestion del turismo cultural, sobre la base de la definicion antes asumida de
turismo cultural, parte entonces de la existencia de productos y ofertas culturales para realizar

una estructuracion de su producto turistico cultural.

Los gestores turisticos dan estructura sobre productos culturales existentes, el producto
turistico cultural. Se entiende por producto turistico cultural “la propuesta de viaje, fuera del
lugar de residencia habitual, estructurada desde productos y ofertas culturales a las que se
incorporan servicios turisticos (transporte, alojamiento, guias de viaje, etc.)”. Posteriormente
lo convierten en ofertas dirigidas al publico. Una oferta turistico cultural es, pues, un producto
turistico cultural promocionado a través de las redes de venta y (0) de comunicacion turistica

(Chias, 2003).

La gestion turistica del patrimonio debe ser sostenible. Se debe proteger la diversidad cultural
con politicas acordes, la relacion turismo y patrimonio es dinamica buscando siempre
minimizar impactos negativos para la comunidad anfitriona y ofrecer calidad al turista. Es
necesaria la continua investigacion para conocer nuevos significados, conservar la
autenticidad y tener en cuenta todas las caracteristicas locales. Corresponde planificar la

actividad y la evaluacion de los proyectos.

3.2 Gestion Patrimonial

El turismo segin la definiciéon de la OMT, se entiende el “conjunto de actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por

negocios y otros motivos, y no por otros motivos lucrativos”.

Destacando a los factores esenciales que explican al turismo como actividad y como sector

economico, (Boullon, 1985)senala, que es la consecuencia de un fenomeno social cuyo punto
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de partida es la existencia del tiempo libre. Su naturaleza la concibe ligada “a los viajes que
se realizan como una de las formas de aprovechar el tiempo libre” (Boullon, 1991) situa al
turismo como un fendmeno historicamente condicionado; se detiene en las causas
socioecondmicas del mismo, al puntualizar que la cantidad de tiempo libre ha ido variando
de un modo oscilatorio a lo largo de la historia, propicidndose a partir de las condiciones
econdmicas y sociales que se generan en las sociedades capitalistas del siglo XX, la division

de este tiempo en dos grandes categorias: “turismo y recreacion”.

Asi, la existencia del turismo la entiende como “un movimiento espontaneo por el cual la
iniciativa privada, primero, y el poder publico después, fueron resolviendo las necesidades
de los viajeros, al incorporar cada vez un mayor numero de servicios destinados a aumentar

el confort del turista y a multiplicar sus oportunidades de diversion”.

Tomando siempre como elemento bésico del turismo al viaje, (Mcintosh & Shaschikant,
1993) lo conceptualizan como “la ciencia, el arte y las actividades de atraer y transportar
visitantes, alojarlos y satisfacer sus necesidades y deseos”, mientras que para (Valls, 1996)
es “toda actividad econdémica que posibilita un conjunto de experiencias personales o
grupales que se desarrollan fuera del lugar habitual de residencia o de trabajo, tanto durante
la fase del desplazamiento como en el uso del tiempo libre de ocio o de negocio en un
destino”. (Mcintosh & Shaschikant, 1993) profundizando en la definicién aportada,
consideran que cualquier intento por definir el turismo debe comprender los diversos grupos
que participan y son afectados por esta actividad, pues estiman que su incorporacion es vital
en el intento por plantear una definicion completa. En este sentido identifican cuatro

perspectivas:

e FEl turista.
e Elnegocio que proporciona bienes y beneficios turisticos.
e El gobierno de la comunidad o area anfitriona.

e La comunidad anfitriona.
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Basandose en las mismas, definen al turismo como ‘“la suma de turistas, comerciantes,
gobiernos anfitriones y comunidades anfitrionas en el proceso de atraer y hospedar a esos

turistas y a otros visitantes”.

Las definiciones aportadas reflejan que las necesidades, motivaciones y actitudes de las
personas que las conducen a emprender un viaje fuera de su lugar de residencia, junto a las
posibilidades de las organizaciones prestadoras de servicios para darle cobertura generando
un conjunto de experiencias, se erigen como dos elementos esenciales que deben constituir
cualquier definicion del turismo contemporaneo. Segun Moreno Delgado este es un enfoque
solido teniendo en cuenta la capacidad analitica y operacional que posee, y estima que el
mismo enmarca y sostiene la necesidad del estudio de la interrelacion entre el conocimiento
del mercado (en cuanto a la comprension de necesidades, motivaciones y actitudes de los
turistas, y su agrupacion por las similitudes con respecto a alguna de estas variables), y el
desarrollo de productos turisticos orientados a mercados previamente identificados (Moreno

Delgado, 2008).

Por otro lado, la consideracion de incluir en una definicion ampliada de turismo a los grupos
que participan o son afectados por su practica y expansion (turistas, negocios prestadores de
servicios, gobiernos locales y comunidad receptora), muestra la complejidad y
especificidades propias de la actividad turistica, aspectos que fueron tomados en cuenta por

la investigacion de la Plaza Garibaldi.

Si se enfoca a la actividad turistica desde esta vision, debe admitirse entonces que la misma
recoge a todos los actores capaces de intervenir para poder practicar un desarrollo turistico
sostenible en los destinos, entendiéndose como tal, aquel que “atiende las necesidades de los
turistas actuales y de las regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las
oportunidades para el futuro. Se concibe como una via hacia la gestion de todos los recursos
de forma que puedan satisfacerse las necesidades econdmicas, sociales y estéticas, respetando
al mismo tiempo la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad

biolodgica, y los sistemas que sostienen la vida” (OMT, 1999).
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Bajo la premisa de las consideraciones comentadas, se ha llegado a una visioén del turismo
que reconoce y admite la multiplicidad de factores que lo conforman. Por ello se comparte la
consideracion promovida por ICOMOS (Consejo Internacional sobre Monumentos y Sitios)
de que el mismo constituye un fenomeno complejo de dimensiones econdmicas, politicas,
sociales, culturales, estéticas, ecologicas, biofisicas y educativas. Ello obliga a que en su
estudio se incluya el tratamiento de diferentes autores, independientemente de la vision desde

la cual se le analice (ICOMOS, 1999).

Tradicionalmente el turismo se ha considerado en el sector de los servicios, por tanto, una
adecuada gestion de los servicios turisticos debe tener en cuenta las caracteristicas especiales
que los diferencian: “Una empresa turistica es aquella que ofrece una actividad o beneficio
que en esencia es intangible y que no resulta en la posesion de nada, pretende aplicar
capacidades y recursos para satisfacer determinadas necesidades de sus clientes, obteniendo
un beneficio como justo retorno y asimismo, necesario como garantia de su supervivencia y

desarrollo” (Casanueva Rocha, Garcia del Junco, & Caro Gonzalez, 2000).

A las caracteristicas antes sefialadas debe agregarse su caracter estacional y su alto grado de
sensibilidad a hechos politicos, de seguridad, de salud, climatologicos, etc. (Ayala Castro,

2009).

El sistema turistico puede caracterizarse (Casanueva Rocha, Garcia del Junco, & Caro
Gonzalez, 2000), por ser abierto, artificial, fronterizo, jerarquico, poseer entropia negativa y
equilibrio dindmico lo que implica un tratamiento especifico. Forma parte de un sistema
mayor que también tiene sus caracteristicas y se relaciona con un entorno cargado de
oportunidades y de amenazas para el mejor desempefio de la Plaza Garibaldi, y en este
sentido son decisivos para la plaza, por la fuerza e intensidad de su interrelacion, algunos
entes, como son: los proveedores, los competidores y los propios clientes (Negrin Sosa &

Medina Leon, 2003).

Para Noda, Arteta y Steffanell el proceso de servicio turistico puede caracterizarse, a partir

del grafico que se muestra en la figura 14; donde resulta decisivo el enfoque por procesos, a
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la luz del cual se ve a la organizacién formada por un conjunto de procesos que se
interconectan con el objetivo de alcanzar los resultados finales. Por tanto, en cada uno existen
uno o varios suministradores y se realiza un proceso de transformacion a partir de los insumos
que suministran, y se logra un resultado que tiene por objetivo satisfacer a un visitante (Noda

Hernadez, Arteta Pefia, & Steffanell De Leon, 2017).

Figura 14. Enfoque por procesos
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Fuente Noda Hernandez 2004

Los visitantes aportan el insumo inicial y reciben el “producto final” desde dos puntos de
vista: el resultado (lo que recibe en si) y el proceso (la forma en que lo recibe); a su vez, son
el origen y proposito de toda empresa turistica, ya que aprecian el ciclo de servicio completo
a partir de la mayoria de los denominados “momentos de verdad” que en este se producen;
su satisfaccion estd determinada por un conjunto de atributos del servicio que se identifican

como fundamentales.
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Como enfoque global para la actuacion de la empresa turistica se debe determinar el output
final de la Plaza: la garantia de la satisfaccion de los clientes y este es el verdadero resultado

que deben perseguir todos y cada uno de los miembros de la Plaza Garibaldi.

De esta manera, el producto turistico es reconocido como una mezcla, como una autentica
amalgama de servicios (Valls, 1996) que se escalonan desde que se inicia el viaje, hasta que
se regresa al lugar de origen (Boullon, 1991). El propio Boulldon precisa, que se consideran
unidades operacionales a las partes de la estructura organizativa donde se desarrolla una parte

o todo el proceso de servicio, se consideran exhaustivas y unas son clientes de otras.

Producto turistico esta ligado al espacio donde se encuentran los atractivos, los centros y los
corredores turisticos, en este caso es un area delimitada por el entorno de la Plaza, su
elemento basico en que este se asienta es el lugar geografico, el cual se hace patente a través
de las condiciones climaticas, los fendmenos naturales y las poblaciones situadas en el area,

los lugares historicos, etc. (Middeleton, Fyall, Morgan, & Ranchhod, 2009).

Entre los componentes de esa mezcla de servicios que es el producto turistico, se sefialan

(Valls, 1996):

e Los bienes y servicios auxiliares (requeridos para cubrir la satisfaccion de la
experiencia);

e Los recursos turisticos (los naturales, los ligados al patrimonio historico - cultural y
que representan las raices y valores diferenciales de la Plaza Garibaldi, las
realizaciones técnicas y artisticas: ellos constituyen el centro de atraccion del
producto visto como atractivo turistico)

e La infraestructura y equipamientos

e La gestion

e Laimagen de la Plaza Garibaldi

e E] gasto turistico
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Boullon al aplicar la concepcion de que cada bien tiene una utilidad funcional de base, a la
cual pueden anadirse servicios suplementarios de naturaleza variada, que mejoran o
complementan al servicio basico, plantea, que la utilidad basica esta determinada por los
atractivos y por aquellas actividades motrices que el consumidor puede realizar en el espacio
en que se enmarcan €éstos, concibiendo a las actividades complementarias como una especie
de valor agregado, de tal manera, que cuando las utilidades basicas estan equilibradas frente
a destinos que poseen un mismo tipo de atractivo, la demanda elige guiandose por las

actividades complementarias (Boullon, 1998).

Una proposicion interesante sobre este aspecto, lo constituye su sefialamiento acerca de las
variaciones sobre los juicios de utilidad que elabora la demanda, donde para un mismo lugar,
tanto las utilidades bésicas como las complementarias, cambian segin los segmentos de

mercado del Mariachi y a Plaza Garibaldi.

Esta idea concuerda y fundamenta con los argumentos que se han venido considerando hasta
aqui, acerca de lo imprescindible que resulta el conocimiento del mercado a través de la
segmentacion, como componente basico de la estrategia de marketing, en especial, cuando

se trata de adoptar decisiones ligadas al desarrollo de nuevos productos.

A diferencia de aquellos que se adelantan para enfatizar la intangibilidad que le es inherente
a los servicios turisticos, Boullon precisa la materialidad que adquieren los mismos al ser
consumidos, lo cual se debe en su opinion, a que en el turismo el producto y el consumo son
dos actos simultaneos en calidad de producto, el conjunto de servicios que conforman la
actividad turistica poseen particularidades que los distinguen de otras prestaciones (Boullon,

1998).

Por la importancia que tiene en los productos turisticos culturales, servicios a los que se
refiere este trabajo, vale la pena destacar lo que plantea Chan acerca del valor de lo simbolico
en los servicios turisticos, ya que estos como productos que satisfacen necesidades, juegan
un doble papel: como bien de uso y como simbolo, parte de estas caracteristicas que poseen

los productos turisticos, que los distingue de otros servicios (Chan, 1998), es importante
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puntualizar la diferencia existente entre el producto especifico o producto turistico individual,
el cual es resultado de la prestacion realizada por una organizacidon en particular en
consonancia con las necesidades y deseos del publico objetivo, y el producto turistico total,
como mezcla de componentes tangibles e intangibles sobre los cuales operan los agentes del
sector y los propios turistas, logrando un ensamblaje que tributa beneficios en forma de
experiencias, y que al final son percibidos como una totalidad por parte de los visitantes o

turistas (Gomez Serra, 2004).

Esta distincion aporta claridad al analisis tedrico de la actividad turistica y sirve de guia y
fundamento para su gestion. Adicionalmente a lo planteado en los parrafos anteriores, resulta
muy importante destacar lo recogido en la literatura sobre el tema, acerca del proceso de
estructuracion de un producto turistico en funcion de los beneficios o de la funcién aportada.

En tal sentido se distinguen tres tipos de beneficios:

e El ofrecido por el producto principal, sin el cual no existe el producto
propuesto. Este responde al beneficio principal, pues aporta aquellos atributos
basicos que espera encontrar el consumidor en el tipo y categoria de los
servicios turisticos que se decide a comprar.

e El beneficio que ofrecen los productos periféricos, el cual acompafia siempre
al beneficio basico, y que no podria ser disfrutado si no se es usuario del
producto principal.

e El beneficio complementario, definido como aquel que es aportado por los
servicios complementarios y que al complementar al producto basico
funciona como elemento que lo diferencia y distingue de las ofertas

competidoras (Chias, 2003).
Como se aprecia, esta consideracion parte de la nocion del producto — servicio y del concepto

de producto total y supone que la estructuracion de cualquier producto turistico debe partir

de identificar los beneficios buscados por los turistas.
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La Organizacion Mundial del Turismo considera que dentro de las formas de manifestacion
del turismo existe una modalidad denominada “turismo cultural” en la cual predominan las

motivaciones de tipo cultural.

El “turismo cultural” es la inmersion en la historia natural, el patrimonio cultural, las artes,
la filosofia, la tradicion, la gastronomia, la musica, la danza, etc. Dentro de esta modalidad
turistica podemos incluir el “turismo de patrimonio” que es la visita de personas no
pertenecientes a la comunidad anfitriona, motivadas total o parcialmente por el interés en el
patrimonio que ofrece una region, comunidad o grupo. Como se puede apreciar estos tipos
de turismo estan completamente relacionados entre si. La persona que los practica, le gusta
contactar con otras culturas para apreciar su patrimonio, colocando mas énfasis en el
desarrollo de la identidad, a través de experiencias relacionadas con el conocimiento, que en

el descanso o la diversion como es el caso de la Plaza Garibaldi.

A finales de 1970 esta modalidad comenz6 a ser reconocida como una categoria distinta del
producto cuando los comercializadores y los investigadores del turismo se percataron que
algunas personas viajaban especificamente para ganar una mayor comprension de la cultura
o el patrimonio de un destino (Negrin Sosa & Medina Leon, 2003). No obstante, este tipo de

turismo es el mas viejo de los fendmenos nuevos del turismo.

Existen variedad de reflexiones y andlisis relativos al turismo propiamente cultural o
patrimonial, a la promocion del turismo cultural mediante nuevas tecnologias o mediante el
uso de las exposiciones historico-culturales (Vera & Davila, 1995), entre otras muchas

cuestiones relativas al turismo cultural o patrimonial.

Todo turismo implica el consumo de los productos y de experiencias; el turismo cultural no
es diferente (Urry, 1990). Los turistas quieren consumir una coleccion variada de
experiencias culturales. Para facilitar este consumo, los activos culturales del patrimonio

deben ser transformados en productos culturales de turismo.
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El proceso de transformacion hace real el potencial del activo convirtiéndolo en algo que el
turista puede aprovechar. Este proceso de transformacion es integral para el auge local y la
gestion sostenible del producto cultural turistico (Du Cros & McKercher, 2002). Para poder
desarrollar un producto turistico es necesario determinar los recursos turisticos o atractivos
turisticos. La OMT definid los recursos turisticos como “todo aquello que tenga la posibilidad

de atraer a los visitantes” (OMT, 1980).

El recurso turistico esta ubicado en un espacio natural o region determinada, explotado
racionalmente puede ser comercializado como parte de un producto turistico. Dentro de los

recursos turisticos encontramos:

e Recursos naturales: todos aquellos elementos que entran dentro de la geografia, el
clima, las tierras y las aguas, lo bidtico y lo abidtico, como, la flora, la fauna, los
paisajes, las playas, los lagos, los rios, el relieve, la temperatura ambiental, etc.

e Recursos socioculturales: todos aquellos elementos que han sido creados por la

humanidad, y que estan expresados en su patrimonio material e inmaterial.

En la literatura especializada en turismo se vino llamando la atencion desde finales del siglo
pasado, acerca del creciente interés entre los turistas por los destinos que ofrecen atractivos
culturales, lo cual parece estar en consonancia con los cambios en la demanda turistica
comentados antes. Bajo el estimulo de tales condiciones, se fueron generando diferentes
definiciones acerca del turismo cultural, sin embargo también se ha hecho notar la
inconformidad de los especialistas con ellas, por su caracter restringido en algin caso, o por
ser demasiado abierta en otro lo que presenta dificultades desde el andlisis tedrico para captar
la riqueza y dinamica del acercamiento de los viajeros a la cultura dentro de las buenas

practicas turisticas actuales que es el caso de la Plaza Garibaldi en la Ciudad de México.

En este sentido algunos autores coinciden con aquellos que piensan, que debido a la riqueza
y diversidad de lo que puede entenderse por “lo cultural”, se hace dificil plantear una
definicion de esta modalidad turistica. Puede derivarse que, para ganar claridad en torno a

una concepcion sobre el turismo cultural, hay que adentrarse necesariamente en la
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interrelacion que expresan los términos “cultura”, “patrimonio cultural” y “turismo”. Torres
More en un articulo dedicado especialmente al tema del turismo cultural, deduce su
concepcion sobre la cultura a partir de la nocion de patrimonio, aduciendo que ésta tltima se
ha ampliado considerablemente en el tiempo y en el espacio. Pasando del monumento aislado
al paisaje natural, de los bienes inmuebles y muebles al patrimonio conceptual, del

monumento histoérico al lugar de recuerdo (Torres More, 2006).

Por lo anterior, se considera que tiene un significado muy amplio que abarca todos los
testimonios de la accion del hombre y de la naturaleza de tal forma que en la definicion de
cultura cabe hablar entonces de todas las concepciones del tiempo, de la historia, de lo
artistico, lo técnico, lo popular, lo etnoldgico e incluso del medio ambiente como simbiosis
del patrimonio natural y cultural, de ahi que pueda hablarse de una oferta patrimonial que se

acercaria a un todo cultural.

En la Conferencia Internacional de la UNESCO sobre Politicas Culturales celebrada en 1982,
se definia el término de la manera siguiente: “...1a cultura puede ser considerada como un
conjunto de signos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos, que
caracterizan a una sociedad o grupo social. Engloba ademas de las artes y las letras, los modos
de vida, los derechos fundamentales del ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones

y las creencias”.

La definicion anterior, a pesar de que fue emitida hace mas de tres décadas, junto a la
planteada por Torres More recogen las dimensiones fundamentales de lo cultural, las cuales
se hacen patentes en la relacion cultura — turismo: la antropolédgico - sociologico y lo clasico
- humanista. La primera, asume la cultura como estilo o modo de vida y como mentalidad,
ademads de incluir el grado de desarrollo que puede alcanzar un grupo social; la segunda (lo
clasico - humanista), contempla la perspectiva estética que le es inherente al concepto, pues
considera al conjunto de obras artisticas e intelectuales que se desarrollan en cualquier
sociedad, principalmente en esta investigacion sus expresiones como lo son la musica y la
gastronomia, el manejo del tiempo libre y su significacion semioldgica en la vida cotidiana

(UNESCO, 1982) (Valls, 1996).
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Segun plantea la Carta de [ICOMOS el patrimonio cultural junto al natural, han constituido
por muchos afios y constituyen, uno de los principales motivos para que las personas
emprendan un viaje en busca de distraccion, de conocer algo nuevo, de vivir nuevas
experiencias. En este sentido, el patrimonio cultural, entendido como todo aquello material
e inmaterial que registra y expresa largos procesos de evolucion histdrica y que constituye la
esencia de muy diversas identidades nacionales y locales, es la “materia prima”, el
fundamento para el desarrollo del turismo, que es en definitiva uno de los medios mas

importantes para el intercambio cultural entre los pueblos (ICOMOS, 1999).

Entre el turismo y el patrimonio cultural se genera una dindmica, donde por una parte se
aportan atractivos que vienen siendo objeto de una creciente demanda, y por la otra, se
generan beneficios a la comunidad anfitriona para cuidar y mantener el patrimonio que los

identifica ante los otros (ICOMOS, 1999).

Es precisamente bajo este contexto de un incremento notable del interés de los viajeros por
el patrimonio cultural en los afos 90 del siglo pasado, que aparece el trabajo de Silberberg,
como parte de un auge reactivo de proliferacion de la literatura sobre turismo cultural, el cual
sienta pauta desde el punto de vista tedrico y abre amplias perspectivas para la gestion de la

cultura en su interrelacion con el turismo (Silbergberg, 1995).

Mientras que las definiciones “convencionales” de turismo cultural conciben a esta tipologia
de turismo como un viaje fuera de la zona habitual de residencia de los que lo realizan, con
la intencion expresa y bien definida de conocer otras culturas a partir de visitar lugares
historicos, monumentos, edificios, disfrutar de manifestaciones artisticas especificas como la

musica, el ballet, etc. (UNESCO, 2003).
En la concepcion de Silberberg en cambio, pueden considerarse turistas culturales aquellos

visitantes motivados total o parcialmente por las atracciones culturales que ofrece la zona

que es visitada. Asi, los autores defienden la opinion de que los turistas culturales no son
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iguales y que entre los que buscan o se acercan a los componentes culturales del destino,

existen distintos grados o niveles de motivacion hacia lo cultural.

Explicitamente, Silberberg define al Turismo Cultural como: “...1as visitas por personas de
fuera de la comunidad receptora, que estan motivadas total o parcialmente, por el interés
historico, artistico, cientifico, ademas de las costumbres y modos de vida que puede brindar

una comunidad, region, grupo o institucion” (Silbergberg, 1995).

Lo anterior tiene una gran importancia desde el punto de vista practico, pues pone en
evidencia la necesidad y la posibilidad de gestionar el patrimonio cultural, y sea una

consideracion para los turistas que pueden estar parcialmente atraidos por este tipo de ofertas.
El estudio realizado por The Economist Intellingence Unit Limited realizado en 1993 en
Europa, concuerda con los planteamientos de Silberberg, pues propone una segmentacion de

la demanda turistica en tres categorias que se presentan en la siguiente tabla 7.

Tabla 7. Demanda turistica

Demanda Turistica

Categorias

e  Turistas motivados por la cultura

e  Turistas inspirados por la cultura

e Turistas atraidos por la cultura.

Elaboracion propia con base a Silberberg

Con relacion a esta ultima se sefiala, que dada la tendencia a realizar unas vacaciones cada
vez mas activas y enriquecedoras, la misma tiende a incrementarse, aunque de hecho
constituye segun el analisis, una parte numerosa del mercado, situdndose como ejemplo los

resultados de una encuesta aplicada en Francia en abril de 1993, donde dos de cada tres
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turistas que hacian un viaje de sol y playa, indicaron su interés por visitar atracciones

culturales en el destino (The Economist Intelligence Unit Limited, 2017).

Se presenta también la propuesta de Du Cros y McKercher que plantea que el turismo cultural
lo realizan un grupo heterogéneo de turistas y propone la clasificacion de los turistas
culturales a partir de un modelo conceptual que integra dos dimensiones: la importancia que
se le concede a lo cultural en la decision de visitar un destino y la intensidad o profundidad

de la experiencia. (Du Cros & McKercher, 2002).

A partir de esta relacion, el modelo identifica cinco tipos de turistas culturales:

e El turista cultural seriamente orientado.

e El excursionista de turismo cultural.

e El turista cultural casual.

e El turista cultural incidental.

e Como quinto tipo de turistas estan los que se les llama “serendipitous culrural tourist”,
quienes no se proponen visitar un destino precisamente por sus atracciones culturales,
pero que, al realizar una visita a un sitio de interés cultural, viven la experiencia

intensamente.

Du Cros y McKercher estiman que los primeros cuatro tipos de turistas culturales,
constituyen la mayoria de los turistas culturales que visitan cualquier destino, apuntando,
ademas, que es mas comun encontrar el tipo de los excursionistas. Sefala, asimismo, que la
composicion de los tipos de turistas culturales que se pueden encontrar en un destino, variara
de un atractivo a otro dentro del mismo, esto puede estar influenciado por varios factores,
como la posicidon ocupada por el destino en el mercado, su reputacion o imagen como destino
cultural y por el tipo de turista que es atraido hacia el lugar, el tipo de turista que asiste a

Plaza Garibaldi es de este tipo.

Dentro de esta linea de pensamiento y, a tenor con las tendencias dominantes en el

comportamiento de los turistas que inducen a que en cualquier desplazamiento turistico los
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mismos entren en contacto con la cultura, Troitifio estima que en vez de hablar de turismo
cultural, es mas preciso referirse al destino patrimonial, como aquel donde la base
fundamental de su turismo es el patrimonio (Troitifio, 2015); en este sentido su opinion
concuerda con la idea de Torres More de tomar como hecho definitorio, la existencia de una
oferta patrimonial que propicia un acercamiento a lo cultural por su motivacion (Torres More,

2006).

De tal manera, se define como turismo cultural en esta investigacion a “la actividad turistica
en la que se produce un acercamiento total o parcial de los visitantes hacia el patrimonio
cultural (material e inmaterial) a través de la gestion cultural y turistica en el territorio
visitado, y en el cual tiene lugar la ocurrencia de un conjunto de experiencias de diferente
intensidad, de acuerdo a cuan intenso sea el encuentro entre el turista y los atractivos

patrimoniales”.

La gestion turistica en Plaza Garibaldi plantearia entonces como primer elemento la eleccion
de una determinada estrategia, es decir, la eleccion de un mercado objetivo y la
implementacion de una determinada estrategia con la que posicionarse de forma diferenciada
en el segmento frente a destinos competidores. Luego, es necesaria la identificacion de los
segmentos del mercado y sus motivaciones o beneficios que se buscan con la visita al destino
para dar paso al estudio del aprovechamiento del destino y el Mariachi, base sobre la que
podrian establecerse los atributos mds importantes y las dimensiones de su formacion,
establecer las lineas de actuacion mas acertadas para influir positivamente sobre el
aprovechamiento sostenible del patrimonio, lo que se relaciona con la fase operativa de la
gestion turistica e implicaria establecer los cursos de accion para la mejora de la oferta

turistica.
Implica no solo una gestion integral de caracter sostenible, sino una racionalidad

programatica y de animaciones socioculturales que se traducen en el entendimiento,

coordinacion y colaboracion de los diferentes actores de la Plaza Garibaldi.
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El proceso de gestion del turismo cultural, sobre la base de la definicion antes asumida de
turismo cultural, parte entonces de la existencia de productos y ofertas culturales para realizar
la estructuracion de su producto turistico cultural. Una oferta turistico cultural es, un producto
turistico cultural promocionado a través de las redes de comercializacion y de difusion

turistica.

Esta gestion turistica del patrimonio debe ser sostenible. Se debe proteger el patrimonio
cultural con politicas acordes, la relacion turismo y patrimonio es dindmica buscando siempre

minimizar impactos negativos para la comunidad local y ofrecer calidad al turista.

Es necesario el seguimiento para conocer nuevos motivantes, conservar la autenticidad y
tener en cuenta todas las caracteristicas locales. Corresponde planificar la actividad y la
evaluacion de las animaciones socioculturales que se pretenden establecer en Plaza Garibaldi

para el aprovechamiento del Mariachi.

3.3 Aprovechamiento del patrimonio inmaterial de la humanidad

Para mantenerse en vida, el patrimonio cultural inmaterial debe ser pertinente para su
comunidad, recrearse continuamente y transmitirse de una generacion a la siguiente. Se corre
el riesgo de que algunos elementos del patrimonio cultural inmaterial mueran o desaparezcan
sino se les ayuda, pero salvaguardar no significa fijar o fosilizar este patrimonio en una forma
“pura” o “primigenia”. Salvaguardar el patrimonio cultural inmaterial supone transferir

conocimientos, técnicas y significados.

3.3.1 Salvaguarda del patrimonio cultural inmaterial

La Convencion para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial fue aprobada por la
Conferencia General de la UNESCO, celebrada en 2003 la cual hace hincapi¢ en la
transmision o comunicacion del patrimonio de generacion en generacion, no en la produccion

de manifestaciones concretas como danzas, canciones, instrumentos musicales o articulos de
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artesania. Asi pues, toda accion de salvaguardia consistird, en gran medida, en reforzar las
diversas condiciones, materiales o inmateriales, que son necesarias para la evolucion e
interpretacion continuas del patrimonio cultural inmaterial, asi como para su transmision a

las generaciones futuras (UNESCO, 2003).

Las medidas de salvaguardia susceptibles de garantizar la transmision del patrimonio cultural
inmaterial de generacion en generacion son muy distintas de las que se requieren para
proteger el patrimonio material, tanto el natural como el cultural. No obstante, sucede con
frecuencia que algunos elementos del patrimonio material estdn asociados al patrimonio
cultural inmaterial. Por eso, en la definicidon de patrimonio cultural inmaterial la Convencion

incluye los instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que le son inherentes.

Como cualquier organismo vivo, el patrimonio inmaterial tiene un ciclo vital y es probable
que algunos de sus elementos desaparezcan, tras haber dado a luz nuevas formas de expresion
(UNESCO, 2003). Es posible que algunas formas del patrimonio cultural inmaterial, a pesar
de su valor econdmico, no se consideren pertinentes o significativas para la propia

comunidad.

Como indica la Convencion, solo se debe salvaguardar el patrimonio cultural inmaterial que
las comunidades reconozcan como propio y que les infunda un sentimiento de identidad y
continuidad. Por “reconocimiento” la Convencion entiende un proceso formal o con mayor
frecuencia informal; por el cual las comunidades admiten que forman parte de su patrimonio
cultural determinados usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas vy,
eventualmente, los instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que les son

inherentes (UNESCO, 2003).

Las medidas de salvaguardia deben concebirse y aplicarse siempre con el consentimiento y
la participacion de la comunidad. En algunas ocasiones la intervencion publica para
salvaguardar el patrimonio de una comunidad tal vez sea inconveniente, porque podria alterar

el valor que el patrimonio tiene para su comunidad.
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Ademas, las medidas de salvaguardia han de respetar siempre los usos consuetudinarios que
regulan el acceso a determinados aspectos de ese patrimonio, como por ejemplo las
manifestaciones relacionadas con el patrimonio cultural inmaterial que sean sagradas, o que

se consideren secretas (UNESCO, 2003).

Existen unos principios éticos establecidos por la UNESCO se conocen como “Los Principios
Eticos para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial” los cuales han sido
elaborados inspirandose en el espiritu de la Convencién de 2003 para la Salvaguardia del
Patrimonio Cultural Inmaterial, asi como en los instrumentos normativos internacionales

existentes que protegen los derechos humanos y los derechos de los pueblos indigenas.

Estos son como las directrices operativas para la aplicacion de la Convencion y los marcos
legislativos nacionales, estos Principios Eticos pretenden servir de base para la elaboracion
de instrumentos y cddigos éticos especificos susceptibles de adaptarse a diferentes

situaciones locales. A continuacion, se enlistan las 12 directrices mencionadas (UNESCO,

2003):

e Las comunidades, grupos y, si procede, individuos deberan ser los que desempefien

la funcion primordial en la salvaguardia de su propio patrimonio cultural inmaterial.

e Se debera respetar y reconocer el derecho de las comunidades, grupos y, si procede,
individuos a seguir ejerciendo las practicas, representaciones, expresiones,
competencias especializadas y conocimientos que se necesitan para garantizar la

viabilidad del patrimonio cultural inmaterial.

e En las interacciones de los Estados, asi como en las de las comunidades, grupos y, si
procede, individuos, deberan prevalecer tanto el respeto mutuo entre todos ellos como

el respeto y aprecio reciprocos por su patrimonio cultural inmaterial respectivo.

e Toda interaccion con comunidades, grupos y, si procede, individuos que crean,

salvaguardan, mantienen y transmiten el patrimonio cultural inmaterial debera
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caracterizarse por la transparencia en la colaboracion, el didlogo, la negociacion y las
consultas que se lleven a cabo, y estara supeditada a su consentimiento libre, previo,

continuo e informado.

Se deberd garantizar, incluso en casos de conflicto armado, el acceso de las
comunidades, grupos e individuos a los instrumentos, objetos, artefactos, lugares de
memoria y espacios culturales y naturales cuya existencia sea necesaria para expresar
el patrimonio cultural inmaterial. Se deberan respetar plenamente los usos
consuetudinarios que rigen el acceso al patrimonio cultural inmaterial, incluso cuando

restrinjan dicho acceso al publico en general.

Cada comunidad, grupo o individuo debera evaluar el valor de su propio patrimonio
cultural inmaterial, que ademas no tendré que ser objeto de juicios externos sobre su

valor o mérito.

Las comunidades, grupos e individuos que crean el patrimonio cultural inmaterial
deberan beneficiarse de la proteccion de los intereses morales y materiales resultantes
de éste, y mas concretamente de los que se deriven de su utilizacion, asi como de las
actividades de investigacion, documentacion, promocion o adaptacion realizadas por

miembros de las comunidades u otros.

Se deberd respetar continuamente la naturaleza dindmica y viva del patrimonio
cultural inmaterial. La autenticidad y exclusividad del patrimonio cultural inmaterial

no deberan constituir motivos de preocupacion ni obstaculos para su salvaguardia.

Las comunidades, los grupos, los individuos y las organizaciones locales, nacionales
y transnacionales deberan evaluar cuidadosamente el impacto directo e indirecto, a
largo y corto plazo, potencial y definitivo de toda acciéon que pueda afectar a la

viabilidad del patrimonio cultural inmaterial o de las comunidades que lo practican.

Las comunidades, grupos y, si procede, individuos deberan desempefar un papel
importante no solo en la identificacion de todos los factores que constituyen amenazas
para su patrimonio cultural inmaterial —en particular su descontextualizacion,
mercantilizacion y falsificacion— sino también en la adopcion de decisiones sobre la

manera de prevenir y atenuar esos peligros.
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e Se deberan respetar plenamente la diversidad cultural y las identidades de las
comunidades, grupos e individuos. En lo referente a los valores admitidos por las
comunidades, grupos e individuos y a la sensibilidad a las normas culturales, la
concepcion y aplicacion de medidas de salvaguardia deberan incluir elementos que
presten una especial atencion a la igualdad de género, la participacion de los jovenes

y el respeto por las identidades étnicas.

e La salvaguardia del patrimonio cultural inmaterial es una cuestion de interés general
para la humanidad y, por lo tanto, se debera llevar a cabo mediante la cooperacion
entre partes bilaterales, subregionales, regionales e internacionales. No obstante,
nunca se debera disociar a las comunidades, grupos y, si procede, individuos, de su

propio patrimonio cultural inmaterial.

3.3.2 Transmision del patrimonio cultural inmaterial

El patrimonio inmaterial cultural esta siendo recreado constantemente por sus depositarios,
y los expertos afirman que no hay dos manifestaciones de una sola y misma préctica o
expresion que sean totalmente idénticas. Los elementos del patrimonio inmaterial cultural
evolucionan constantemente, de una manifestacion a otra y a la vez son transmitidos de una
persona a otra y de generacion en generacion; la distincion entre la tradicion oral y la tradicion

escrita como dos formas distintas en la produccion de conocimiento (Ruiz Soto, 2016).

La viabilidad de las practicas del patrimonio inmaterial depende de la transmisidon continua
de los conocimientos y técnicas especiales que son esenciales para su aprobacion o
incorporacion, en la Plaza Garibaldi se encuentra una peculiaridad generacional de que
padres ensefian a sus hijos como ser Mariachi e incluso heredan sus ubicaciones dentro de la

plaza, para la UNESCO es vital la trasmision del patrimonio.

Salvaguardar el patrimonio inmaterial cultural equivale a garantizar su viabilidad entre las
generaciones actuales y su transmision a las futuras. Las comunidades y grupos de

profesionales y otros depositarios de la tradicion en todas partes del mundo han desarrollado
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sus propios sistemas para la transmision de sus conocimientos y técnicas, que la mayoria de

las veces depende de la tradicion oral més que de los textos escritos (UNESCO, 2003).

Las amenazas para la transmision de este patrimonio vivo proceden de factores como los
cambios sociales y demograficos, que reducen el contacto entre las generaciones, por
ejemplo, por las migraciones, y la urbanizacién, que a menudo aparta a la gente de sus
mayores sabios, desde la imposicion de los sistemas de educacion formal que infravaloran

los conocimientos y las técnicas tradicionales, o de los medios de comunicacion invasivos.

La respuesta a estas amenazas debe salir de las comunidades y grupos afectados, ayudados
por las organizaciones locales, sus gobiernos y la comunidad internacional representada en
la Asamblea General de los Estados Partes en la Convencion para la Salvaguardia del
patrimonio inmaterial cultural de 2003, en el caso especifico de la Plaza Garibaldi, a pesar
de las grandes adecuaciones urbanas que se mencionan anteriormente se ha podido conservar

el espacio para la salvaguarda del patrimonio inmaterial cultural el Mariachi.

El Mariachi se trasmite de forma generacional y su principal trasmision es escuchando a los
musicos previos que ejecutan las canciones, como se menciona en la declaracion de
Patrimonio por oido es como se trasmite el Mariachi en México y en la Plaza Garibaldi es el

mismo caso.
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4 Capitulo 4. Principales actores turisticos en Plaza Garibaldi Ciudad
de México

Durante la investigacion de los principales actores turisticos de la Plaza Garibaldi se obtuvo
el hallazgo del término actor turistico convivencial y con base a este hallazgo de desarrolla
este capitulo; El actor turistico convivencial es la nociéon que designa a los seres humanos
que participan de manera relevante en el hecho turistico (Conde, 2017), se debe considerar
principalmente las siguientes areas de accion para determinar al actor turistico convivencial;
la oferta, la demanda, la comunidad local, el marco regulatorio y la fuerza laboral. Se debe
entender que los actores principales que se consideraron en este trabajo son los que inciden
en la operacion, dindmica, aprovechamiento y uso de servicios del Mariachi, existen otros
actores menores como Seguridad Publica, comerciantes independientes formales e
informales, la cantina San Luis, entre otros que son parte de la Plaza Garibaldi pero sus
actividades no inciden en el Mariachi directamente o son espacios para el disfrute del

patrimonio en cuestion.

4.1 Mausicos de Plaza Garibaldi

La Plaza Garibaldi tiene como primordial oferta la musica y cuenta con cuatro ofertas
musicales que en un fin de semana se llegan a presentar de entre veinte o veinticinco grupos
de Mariachi, que es el principal y considerando a nortefios, jarochos y trios se puede apreciar

a mas de 50 agrupaciones en el espacio publico de la plaza.

4.1.1 Agrupaciones de Mariachis

Es una practica en la que la comunidad y la familia transmiten musicalmente su
conocimiento, su historia y el placer de cantar a la naturaleza que los rodea. Al ser un oficio
trasferido de padres a hijos, el repertorio no esta establecido y no hay una clasificacion, su
vestimenta es muy variada y la oferta del repertorio no tiene una preferencia definida, por lo

que se puede propiciar una identidad significativa en el Mariachi, de tal manera que
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destacaria sus fortalezas y una singularidad a la herencia familiar, dando a la musica de
Mariachi un sentido mucho més significativo. Y de esta manera traspasando fronteras a
donde los inmigrantes, descendientes de mexicanos que viven en el extranjero, asi como los
latinoamericanos, consoliden un simbolo de identidad comunitaria, porque es un vinculo que

los une a sus raices a pesar de la distancia.
En la Plaza Garibaldi es el escenario mas reconocido en la Ciudad de México y uno de los

recursos turisticos mas importantes de la Plaza, en la figura 15 se puede apreciar varias

agrupaciones de Mariachis y como estos se contratan con los visitantes.

Figura 15. Agrupacion de Mariachi en Plaza Garibaldi

v

Fuente Mexico Desconocido.com 2017

De la observacion realizada durante la investigacion de la presente tesis se identificaron tres
clasificaciones para el Mariachi moderno que es la variante que se encuentra en la Plaza

Garibaldi, como se puede observar en la tabla 8 que se presenta a continuacion.
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Tabla 8. Clasificacion de grupo de Mariachi en Plaza Garibaldi

Clasificacion de grupo de Mariachi en Plaza Garibaldi

Clasificacion

Mariachis Populares

Mariachis de Elite

Mariachis Estelares

Elaboracion propia

4.1.2 Agrupaciones de Nortefios

La musica de conjunto nortefio o musica nortefia, que tiene al acordedn y al bajo sexto como
elementos centrales y se interpreta, bajo distintas combinaciones, con bateria, saxofon,
clarinete y bajo eléctrico o actstico. Su contraparte, al otro lado de la frontera, es la musica
de conjunto (tejano), también llamado conjunto musical, (Olvera G., 2008) es un elemento

representativo dentro de la Plaza Garibaldi.

Con algunas diferencias de ritmo, compas e instrumentacion, ambas mantienen al acordeon
y al bajo sexto como su eje. A lo largo de su historia, que corre desde finales del siglo XIX
hasta la actualidad, los géneros preferidos han sido la polka, el chotis, la redova, el huapango,
el corrido y la cumbia. Para Pefa, conjunto musical, es la musica de la clase trabajadora
mexicoamericana. Aparecen posteriormente la musica chicana y la musica tejana y del lado

mexicano, la musica grupera. (Pefia, The Texas-Mexican conjunto, 1996).

En estas tres nuevas expresiones, que abarcan desde los afios sesenta del siglo XX, se
incorporan instrumentos electrénicos como los teclados, asi como ritmos urbanos de moda
como la balada y la cumbia. La musica chicana, es una evolucion de la musica de orquesta
que los mexicoamericanos desarrollaron desde principios de ese siglo, con ciertas influencias

culturales del movimiento chicano de los afios sesenta y de la musica de conjunto. (Peia,
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1999) Un proceso similar se da del lado mexicano: aparece la musica grupera como etapa

posterior a la época de las orquestas. (Olvera G., 2008).

Los conjuntos reducen el nimero de sus integrantes, entre otros motivos, por la evolucion
tecnoldgica que les permite reproducir “artificialmente” parte de la instrumentacion de las
orquestas. La grupera, mas que un género musical, es una categoria reformativa que utiliza
la industria de la cultura para definir ciertas agrupaciones que interpretan géneros musicales
diversos, y se contrapone a los solistas que interpretan musica pop urbana. La industria
cultural de la ciudad de Monterrey ha sido catalizadora de las mdas variadas expresiones
regionales de la musica grupera, urbanas y semiurbanas, por ello muchas veces posee un

cierto acento nortefio. (Zufiiga, 1998).

En la ciudad de México existen escenarios para la musica grupera o nortefia, entre ellos esta
Plaza Garibaldi, en donde al igual que los demés grupos musicales se encuentran en el
espacio publico de la plaza, tienen acceso a los establecimientos para ofertar sus servicios y
son independientes sus contrataciones, su oferta es por tiempo o cancion y son de 3 a 5
elementos los diferentes grupos, sus servicios los ofertan a locales y turistas, como se puede

observar en la figura 16.

Figura 16. Agrupacion de Nortefio en Plaza Garibaldi

? ;

Fuente Trip Advisor.com 2018
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4.1.3 Agrupaciones de Jarochos

Un producto de la transculturacion cultural indigena, hispana y africana en México, el son
jarocho se ha logrado mantener vivo gracias a una larga tradicion que lo mantiene unido y

reconocible entre todos los demas géneros del son en México y en otras partes de América.

Naci6 en una region sociocultural conocida como Sotavento, situada principalmente en el
estado de Veracruz pero con significativas porciones de Tabasco y Oaxaca, y emigro a la
Ciudad de México primero para después viajar junto con los trabajadores migrantes
mexicanos a las comunidades hispanas de los Estados Unidos, sin perder su esencia aunque
si variandola significativamente, y manteniéndose como una fuerza presente y viva en el

panorama musical contemporéaneo. (Figueroa Hernandez, 2011).

Los origenes del son jarocho se remontan al siglo XVIII en donde la musica de Espaia,
primordialmente de la zona de Andalucia y de las Islas Canarias adquiere un caracter muy
peculiar en México al mezclarse con las influencias africanas que pululaban la cuenca del

caribe y el sustrato indigena que poblaba.

El siglo XX encuentra al son jarocho conformado en la forma en que se conoce actualmente.
Para la década de los veinte, la Secretaria de Educacion, se dio a la tarea de investigar y
recopilar las diversas manifestaciones populares de las diferentes regiones de México y entre
ellas estaba por supuesto Veracruz, con lo que el son jarocho empez6 a ser conocido en el
centro de la republica. Personas como el musico espafiol Vicente Ruiz Maza y el mexicano
José Acosta en 1925 financiados por la Secretaria de Educacion Publica se dedican a rescatar
y transcribir en la pauta lo que escuchan. También en esta época comienzan a aparecer en
discos pesados de 78 revoluciones las primeras grabaciones de son jarocho. (Hernandez,

2006).

Sin embargo, no fue sino hasta finales de la década de los afios treinta que algunos musicos
del son jarocho comienzan a realizar expresiones artisticas en la Ciudad de México, desde
siempre centro del pais y poseedor de una infraestructura mayor en materia de

telecomunicaciones.
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Andrés Huesca, nacido en el puerto de Veracruz en 1917, llené una época importante desde
el centro de la reptblica estableciendo una serie de cambios que marcaron el futuro de esta
vertiente del son jarocho. Comenz6 a grabar en los treinta, pero no fue sino hasta la siguiente
década que se convirtié en una figura publica difundiendo el son jarocho desde la Ciudad de

Meéxico. (Tinoco, 1983).

Entre sus aciertos esta, sin duda, el de haber establecido el son jarocho, en un ambiente muy
cargado hacia el son jalisciense y con una competencia fuerte del son huasteco, se realizaron
modificaciones a las estructuras musicales que efectuaban en Veracruz. Entre las
modificaciones esta la introduccion de un arpa mas grande que la tradicional arpa diatonica
jarocha con el objeto de ser capaz de ejecutarla de pie. En los ambientes de restaurante o bar

un arpa mayor es mas facilmente transportable cuando se toca de mesa en mesa.

A partir de los afios 20’s el son jarocho participd cotidianamente de los diferentes foros
disponibles para la farandula de la ciudad de México, como la XEW, la XEQ y diferentes
centros nocturnos como el Follies, El Patio, El Sans Souci y el Bremen. En 1946 el son
jarocho tuvo una de sus €pocas mas importantes desde el punto de vista de la difusion, ya

que Miguel Aleman tom¢ “La bamba” como tema musical de campafia. (Tinoco, 1983).

En 1952, otro suceso que vendria a conformar la imagen publica del son jarocho. Amalia
Hernandez crea su ballet folclorico y con ello se generan muchos de los desarrollos

posteriores del son jarocho.

El Ballet de Amalia Herndndez contribuy¢ a la difusion internacional, contrato de forma casi
exclusiva al conjunto Tlalixcoyan de los Hermanos Rosas, lo que representaba para ellos una
fuente segura de ingresos, pero una muerte creativa que los forzaba a interpretar un repertorio

muy limitado de sones noche tras noche al pasar de los afios. (Romero, 1998).

En Plaza Garibaldi, los grupos de son jarocho se encuentran en el espacio publico de la plaza,
la oferta de este grupo musical representativo en la plaza es por medio de tiempo o cancidn,

siendo eleccion del visitante la forma de poder apreciar la representacion cultural, al igual
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que el Mariachi, en la figura 17 se observa que se les permite entrar a los establecimientos a

ofrecer sus servicios y su cobro es independiente.

Figura 17. Agrupacion de Jarocho en el Salon Tenampa

Captura propia 2017

4.1.4 Agrupaciones de Trios

Los trios romanticos nacieron en la primera mitad del siglo pasado, México fue la cuna donde
se desarroll6 este género a nivel mundial. En esos afios se dio una tendencia de romanticismo
por todas las regiones del pais: la trova yucateca, la veracruzana, la oaxaqueia, la

guerrerense, en el norte y por supuesto en el centro de la nacion.

El trio romantico, musicalmente hablando, se conforma de 3 voces que se clasifican en
primera, segunda y tercera voz y de 3 guitarras que se denominan acompafiamiento, armonia
y requinto, cada trio romantico se caracteriza por la complejidad que le imprime a la armonia

musical, ya sea en sus voces o instrumentacion. (Salas, 2005).
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Los Hermanos Martinez Gil, en 1942, surgieron con temas como: chacha linda, relampago,
mar y cielo entre otros, fue el Uinico trio romantico que jamas uso requinto, por lo tanto su
armonia era muy particular. Parad6jicamente en 1944, en la ciudad de Nueva York, Alfredo
Gil, Chucho Navarro y Hernando Avilés forman el trio Los Panchos, el nombre surgié en
honor a 3 personajes de la historia de México que son Francisco Villa, Francisco 1. Madero

y Pancho Pistolas. (Solis Cachu, SI).

Para 1952 surge a la fama el trio romantico de Los tres ases, sus fundadores fueron: Juan
Neri, Héctor Gonzédlez y Marco Antonio Muiiz, Los Tres Ases fue el primer trio en
implementar la armonia moderna tanto en voces como en instrumentacion. Asimismo este
trio romantico fue parte de una estrategia mercadoldgica de la RCA (Radio Corporation of
America por sus siglas en inglés) ante el enorme éxito alcanzado por la CBS (Columbia
Broadcasting System por sus siglas en ingles) y Los Panchos que finalmente fue en beneficio
de millones de romanticos, sus mayores éxitos son: La enramada, delirio, sabor a mi, contigo

a la distancia y muchos mas. (Solis Cachu, SI).

Son agrupaciones que se ofertan en Plaza Garibaldi con su identidad caracteristica de los
afios 50°s y operan con la misma dindmica de los demas grupos musicales de la plaza, ofrecen

sus servicios por tiempo o cancidn, se les permite acceso a los establecimientos.

4.2 Representantes de establecimientos comerciales de Plaza Garibaldi

En la Plaza Garibaldi se encuentran varios establecimientos con historia, cultura y con una

amplia gama de servicios y productos a los visitantes.

4.2.1 Salén Tenampa

El comerciante coculense Juan I. Herndndez funda el Salon Tenampa en el afio de 1925, entre
las primeras agrupaciones que se presentaron en El Tenampa, ademas del Mariachi de

Concho Andrade, se encontraron el Mariachi Coculense de Cirilo Marmolejo, el Mariachi
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Reyes y posteriormente el Mariachi Vargas de Tecatitlan, por las presentaciones que tenian
tanto Concho Andrade como Cirilo Marmolejo, en tanto una de las agrupaciones se
presentaba en el escenario del Tenampa, otro permanecia fuera interpretando canciones para

los parroquianos que atendian la Plaza Garibaldi.

De esta manera a partir de entonces se inicid la permanencia de musicos de Mariachi en
dicha plaza, si bien lo importante para los musicos mas que la plaza en si era el Tenampa, ya
que sufrian reprimendas por parte de la policia por presentarse en la plaza, su popularidad se
increment? a la par del género musical. El presidente Lic. Lazaro Cardenas ordeno el cese de
intimidaciones de la policia a los Mariachis de la plaza y comienza lo que muy pronto seria
la tradicion musical de la Plaza Garibaldi de la ciudad de México (Jauregui, 2012), poco a

poco fueron tomando mas espacio afuera del establecimiento.

Al fallecer su esposo, el establecimiento fue atendido por la tapatia Amalia Diaz, dando lugar
a una de las mejores épocas del Tenampa: Fue en la década de 1940 la llamada “Década de
Oro del Mariachi” en la Plaza Garibaldi. A partir de ese momento y continuando hasta el dia
de hoy, muchas peliculas han sido filmadas en su ambiente festivo, contando con la
participacion de grandes actores del cine nacional, como Mario Moreno ‘“Cantinflas”,

German Valdez “Tin Tan” y Pedro Infante. (Tenampa International SA de CV, 2016).

Muchos han sido también los compositores que se han inspirado para regalarle al Tenampa
canciones rancheras, como José¢ Alfredo Jiménez. Asi mismo, han sido varios los poetas y
escritores que le han realizado expresiones culturales y artisticas en honor y por inspiracion
del establecimiento, varios de estos personajes se encuentran plasmados en los murales del

interior del Salon como se observa en la figura 18.
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Figura 18. Interior del Salon Tenampa en Plaza Garibaldi

Fuente Flirk.com 2017

Tiempo después, en 1976, el local fue ampliado para darle la apariencia de la que disfruta en
la actualidad. En su interior se han realizado varios eventos sociales, culturales y musicales.

(Tenampa International SA de CV, 2016).

Es uno de los lugares mas viejos y de mayor tradicion en la plaza, tiene mas de 90 afos
trabajando. El Tenampa es un sitio donde puedes escuchar a los mejores exponentes de este
género y es el de mayor tradicion y reconocimiento social de la Plaza Garibaldi, basta con
citar un par de testimonios sobre los inicios del Mariachi en la Plaza y el impulso que les

brind6 el Salén Tenampa como cita Jauregui a Francisco Yaiez:

“Y alla en el Tenampa conocimos a Jests Salazar que es el hombre que hizo que la
trompeta fuese el corazon y la alegria del Mariachi; pero no se le hizo facil
conseguirlo; le costé muchas humillaciones, pues, al principio la gente lo rechazaba,

creyendo que el Mariachi debia ser solo de cuerdas” (Jauregui, 2012).
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Asi mismo Jauregui da un testimonio de cuando los musicos de la Plaza Garibaldi

establecieron la Asociaciéon Mexicana de Mariachis en 1943.

“Como estabamos urgidos de proteccion y defensa estabamos huérfanos, solos, en la
calle, y como ya los sindicatos eran conocidos, le hicimos a esta idea; El Mariachi
Jesus Brisefio, que tocaba el violin, y que llego al Tenampa de los primeritos; pues €l
se puso a organizarnos. Platicd con un pufiado de nosotros y a nosotros nos gustaba

sentirnos trabajadores de la musica y de la alegria” (Jauregui, 2012).

4.2.2 Mercado de San Camilito

Mercado publico inaugurado por Ernesto P Uruchurtu en 1957 siendo uno de los 180
mercados publicos que en su periodo como Jefe del Departamento del Distrito Federal desde
1952 al 1966 inaugurd, fue conocido como el regente de hierro por su ordenamiento
urbanistico de la ciudad de México, se construye como un anexo del mercado de La Lagunilla
y al estar rodeado por la influencia cultural de la época de oro del Mariachi, se oriento el
mercado hacia la gastronomia mexicana y principalmente a la representativa de Jalisco.

(Villasana & Gomez, 2017).

Actualmente cuenta con 70 locales la mayoria gastronomicos, donde el principal platillo
ofertado es la birria y el pozole estilo Jalisco, en este mercado se puede apreciar los diferentes
grupos musicales de la Plaza Garibaldi que son los Mariachis, nortefios, jarochos y trios, ya

que se puede contratar sus servicios en la mesa de los locales del mercado.

Varios de los visitantes de la plaza van especificamente por la gastronomia que se ofrece en
este mercado, ya sean por visitantes locales y foraneos como se puede observar en la figura
19 el mercado no cuenta con una entrada muy llamativa, pero la fama que ha obtenido este

lugar hace que tenga frecuentes visitantes.
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Figura 19. Exterior del Mercado de San Camilito en Plaza Garibaldi

Fuente Local.mx 2018

4.2.3 Guadalajara de noche

En el aio de 1937 de inaugura el restaurante Guadalajara de Noche, con el proposito de dar
a conocer a las familias de la Ciudad de México la gastronomia del estado de Jalisco, junto
con los hermanos Aguirre que eran representes de la musica del Mariachi, se inicia un lugar
con mucha tradiciéon que actualmente cuenta la Plaza Garibaldi y la ciudad de México.
(PixelArt Studio - Guadalara de noche, 2017).

Este establecimiento se caracteriza actualmente por ofertar espectdculos como la recreacion
de bailes pre-hispanicos, seguido por un recorrido musical por el folclor de la region del
Istmo de Tehuantepec del estado de Oaxaca, asi como el representativo sonido del jarocho y
los bailes con vestidos bancos del estado de Veracruz, si como principal atraccion el jarabe

tapatio del estado de Jalisco, el espectaculo se acompafia con la musica del Mariachi, ademas

90



de la oferta de danza y musica tradicional se complementa con la muestra del floreo que es
el simbolo del deporte nacional que es la charreria y se ofrecen imitadores de grandes

exponentes de la musica mexicana.

4.2.4 Hotel Plaza Garibaldi

Es el unico hotel situado dentro de Plaza Garibaldi la ubicacion de la Plaza le da al hotel una
cercania a el Palacio de Gobierno, la Catedral Metropolitana y el Zdcalo, colocandolo unos
pasos de un varios atractivos y lugares de interés del centro historico de la Ciudad de México

(Hoteles, 2015).

Cuenta con mas de 70 habitaciones y cada una de las habitaciones cuenta con ventanas Duo-
Vent para disminuir el ruido exterior, tiene un restaurante bar de gastronomia mexicana,
dentro de los servicios estd a disposicion de los huéspedes centro de negocios y un
estacionamiento, con capacidad para 20 automoviles y 6 autobuses, por la parte de afuera

esta iluminada con colores patrios como se puede notar en la figura 20.

Figura 20. Exterior del Hotel Plaza Garibaldi de noche

Fuente Hotelplazagaribaldi.com.mx 2017
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La presencia del Hotel Plaza Garibaldi, hace que sea posible considerar a la Plaza como un
atractivo turistico integral siendo capaz de recibir turistas y que pernocten en la Plaza
Garibaldi, la funcionalidad que da el contar con un hotel dentro de la plaza desde el punto de
vista turistico es fundamental, ya que es un hotel de 4 estrellas y es frecuentemente utilizado

en eventos de la plaza de caréacter culturar y de entretenimiento social y tradicional.

4.2.5 Pulqueria La hermosa Hortensia

Esta pulqueria es un concepto tradicional dentro de la plaza, ya que conserva la cultura y el
concepto de beber de los mexicanos. El pulque es una bebida alcohdlica obtenida de la
fermentacion de los jugos de las plantas obtenida del aguamiel, en la década revolucionaria
el pulque era una bebida importante para celebrar y festejar las victorias que tenia, incluso
en la actualidad en ciertas regiones de México es parte de los alimentos de las familias, esta
es una bebida totalmente natural que nos aporta vitaminas, es por eso que Hermosa Hortensia

es la mejor opcion para beber la 1lamada bebida de los dioses.

La informacion es cada vez mds accesible y esto mismo ha hecho que vayan apagéndose
mitos culturales; entre ellos la supuesta inferioridad del pulque. Ahora esta bebida, sobre todo

en la ultima década, ha ido popularizdndose y por ello estan pululando muchos sitios de venta.

Uno de esos lugares mas antiguos que perseveraron en la venta y promocion del pulque esta
en el centro historico de la ciudad, La Hermosa Hortensia se fund6 en 1936. Su primer dueiio
fue don Francisco Hernandez pero cuando muri6 se quedé a cargo su mujer; la sefiora Lilia

de Hernandez.

El interior es muy iluminado, adornado por azulejos, un altar a la virgen de Guadalupe y
figuras de San Judas Tadeo con veladoras, en el exterior, con unas mesas para poder apreciar
el ambiente de la Plaza Garibaldi, cuenta con un letrero caracteristico en azulejo que dice
“Los mexicanos han bebido pulque desde el siglo XI, fue la bebida favorita de los

emperadores aztecas”.
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Su oferta va desde curados de mango, avena, fresa, mandarina, nuez, piiion, jitomate y perejil
hasta el clasico de ajo. En este establecimiento se puede solicitar los servicios de las

agrupaciones musicales.

4.3 Representantes de establecimientos educativos y culturales de Plaza
Garibaldi

4.3.1 Escuela de Mariachi Ollin Yoliztli

Este centro escolar, comenz6 sus actividades en junio de 2013, es un espacio para la
educacion y formacion de profesionales en la musica de Mariachi, que abarca la ejecucion
musical y la creacidn artistica. Se ensefian las especialidades de la musica de Mariachi en
instrumentos como guitarra, guitarron, trompeta, vihuela y violin. Se encuentra a cargo de la

Secretaria de Cultura y el gobierno de la Ciudad de México.

La Escuela de Mariachi tiene una nueva administracion a cargo del maestro Rigoberto Alfaro,
quien se ha desempeniado en las artes musicales como guitarrista, compositor, arreglista,

productor de obras, director artistico y maestro en el estilo de Mariachi.

La escuela destaca por ser la primera institucion a nivel nacional, en otorgar un titulo a nivel
técnico profesional de ejecucion musical, con la especializacién en la musica de Mariachi
dentro del marco académico, el plan de estudios ofrece una formacion educativa dirigida a
personas mayores de 14 afos, con conocimientos basicos de algiin instrumento de Mariachi
y con la aspiracion a consolidar sus habilidades a través de herramientas teoricas y practicas

desde el ambito artistico, cultural y social. (CULTURA, 2014).

La planta docente de la Escuela de Mariachi ha puesto en marcha una pedagogia musical
tradicional, ya que contempla la preservacion del estilo y repertorios antiguos y
revolucionaria, porque transforma la pedagogia cldsica en un mapa curricular creativo e

integral. (CULTURA DF, 2016), en la actualidad la escuela no ofrece muchas opciones en
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su curricula educativa, a pesar de eso sigue en funcionamiento, la escuela esta sobre el

callejon de la amargura en un edificio de la plaza como se nota en la figura 21.

Figura 21. Exterior de la escuela de Mariachi Ollin Yolzitli

Fuente cultura.gob 2017

4.3.2 Museo del Tequila y el Mezcal

El Museo del Tequila y el Mezcal (MUTEM) abri6 sus puertas a finales del 2010 como parte
de los trabajos de regeneracion urbana de la Plaza Garibaldi en el Centro Historico de la

Ciudad de México.

El museo ocupa una nueva construccion que establece un contraste con su entorno a través
de su llamativa fachada de cristal traslucido decorado con pencas de agave, asi como oscuras
siluetas de Mariachis que hacen alusion a los caracteristicos conjuntos de musica mexicana
que se encuentran en la plaza es la puerta de entrada a la plaza Garibaldi ofreciendo a la
misma un amplio sentido de modernidad como se puede observar en la figura 22 es una

imponente estructura.
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Figura 22. Exterior del Museo del Tequila y el Mezcal

Fuente marthadebayle.com 2017

En la planta baja se permite el libre cruce de peatones a la Plaza Garibaldi asi como el acceso
a la taquilla, una tienda donde se pueden comprar distintos tipos de tequilas y mezcales de
todo el pais, cuentan con la variedad mas extensa de estos destilados en el pais, artesanias y
productos tipicos mexicanos, en este mismo nivel se encentra la cantina del museo un espacio
donde se puede interactuar con la musica y el folclor de la plaza, tienen mesas a borde de la
plaza donde los conjuntos musicales principalmente el Mariachi pueden ofertar sus servicios
al igual que la mayoria de la oferta comercial de la laza es voluntaria la contratacion de los

musicos.

En el nivel intermedio se encuentra el espacio de exhibicion donde se puede realizar un
recorrido a través del cual se puede conocer la historia de estas bebidas asi como sus
caracteristicas de produccion, historia del origen del Mariachi, los iconos de la época de oro
de México y la historia de la Plaza Garibaldi, también se encuentra una sala con el nombre
de Mayahuel, donde se realizan explosiones temporales de diferentes artistas mexicanos, en

este nivel se recibe una explicacion por parte de los guias en la imagen de Jose Alfredo
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Jimenez que el repertorio del Mariachi moderno es heterogéneo, y se distinguen cinco
categorias procedentes de diferentes tradiciones y que fueron incorporadas en diferentes

épocas:

e Sones y jarabes: El cuerpo central de la tradicion musical de la regién del golfo de
Meéxico, es posible escuchar todavia versiones regionales con coplas locales de sones
famosos en Mariachi.

e Composiciones campiranas y rancheras. Que son una seleccion de los éxitos de los
grandes compositores, los idolos, los charros cantores y las cantantes bravias como
son los iconos del cine de oro de México.

e Ranchero-bolero: Como lo son los éxitos de José Alfredo Jiménez y algunos valses y
polkas; géneros que fueron retomados de la tradicion del Mariachi en la década de los
ochenta. Incluye algunos pasodobles.

e Género clasico: algunos ejemplos ligeros, en especial oberturas de Operas y zarzuelas;
Dentro de la produccion de indole cldsica mexicana, destaca el Huapango de
Moncayo. Estas interpretaciones semi clasicas responden a una curiosidad del publico
y son motivo de prestigio para los grupos musicales que las interpretan.

e Arreglos para danzones, rumbas, mambos, cha-cha-chas, rocanroles, baladas, musica
tanto comercial (bossa-novas, cumbias, ballenatos), como folclérica de latinoamérica

y piezas de fama mundial como A mi manera, Yesterday o New York.

Cabe mencionar que a pesar de las diferentes interpretaciones del Mariachi que en el museo
del tequila y el mezcal se describen no necesariamente todas entran dentro de lo que la
declaratoria de patrimonio inmaterial contempla como el patrimonio. La musica compuesta
por el Mariachi moderno se presenta con la etiqueta de musica ranchera, y aunque varios
artistas y varios grupos hacen acompafiamientos con Mariachi no precisamente estas

ejecuciones son parte del patrimonio.

En la planta alta, este museo cuenta con una amplia terraza desde la cual se pueden tener
agradables vistas del lugar y en la cual se encuentra un restaurante de comida mexicana

tradicional, con una oferta gastrondémica sencilla y muy tradicional, ahi mismo es donde
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puede realizar la degustacion de tequila y mezcal que incluye la admision del museo de la

taquilla.

4.4 Demanda de Plaza Garibaldi

La demanda es la solicitud para adquirir algo. En economia, la demanda de es la cantidad

total de un bien o servicio que la gente desea adquirir.

Comprende una amplia gama de bienes y servicios que pueden ser adquiridos a precios de
mercado, bien sea por un consumidor especifico o por el conjunto total de consumidores en

un determinado lugar, a fin de satisfacer sus necesidades y deseos.

Estos bienes y servicios pueden englobar la practica totalidad de 1a produccion humana como
la alimentacion, medios de transporte, educacion, ocio, medicamentos y un largo etcétera.
Por esta razon, casi todos los seres humanos que participan de la vida moderna, son

considerados como ‘demandantes’.

En el turismo como es un fendémeno social, cultural y econémico relacionado con el
movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia
habitual por motivos personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan
visitantes que pueden ser turistas o excursionistas y el turismo tiene que ver con sus

actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico.

Como tal, el turismo tiene efectos en la economia, en el entorno natural y en las zonas
edificadas, en la poblacion local de los lugares visitados y en los visitantes propiamente

dichos.

Debido a estos diversos impactos, la amplia gama y variedad de factores de produccion
requeridos para producir los bienes y servicios adquiridos por los visitantes y al amplio
espectro de agentes involucrados o afectados por el turismo, es necesario adoptar un enfoque

global del desarrollo, la gestion y la supervision del turismo. Este enfoque es muy
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recomendable con miras a la formulacion y puesta en practica de politicas de turismo
nacionales y locales, asi como de acuerdos internacionales u otros procesos en materia de

turismo.

La ciudad funciona como un organismo vivo que tiene la virtud de estar constantemente
recomponiendo el tejido y absorbiendo los impactos que le provocan sus habitantes y sus
visitantes. Estos impactos varian en relacion al volumen de visitantes, tamao de la ciudad o
nucleo, peso del turismo en la economia local, configuracion urbana y territorial, madurez

del destino, etc.

En el caso de las ciudades historicas, se ha observado que éstas han tenido que ir adaptandose
a numerosos cambios, que ha supuesto pasar de ser tejidos residenciales y/o administrativos
para convertirse en espacios de ocio y contemplacion, este es el caso de Puebla, Guanajuato

o la Ciudad de México.

La presion provocada por los visitantes sobre el espacio urbano y sobre los residentes genera
toda una serie de problemas, que en la actualidad es uno de los mayores retos al que se

enfrenta una ciudad historica.

De forma fisica, la zona mas presionada coincide con un area bien acotada como es el casco
historico y de forma més concreta en torno a los hitos urbanos: catedral, palacio de gobierno,
plaza, museo, etc. Aunque la tension turistica se puede repartir por toda la ciudad, afecta de

una forma mas evidente a los centros historicos.

Por otro lado, es importante conocer coémo el uso masivo de los recursos y productos
turisticos puede afectar a la calidad de la experiencia turistica. Para ello es necesario conocer
el comportamiento de los flujos turisticos y las caracteristicas de la oferta en relacion con la

capacidad de recepcion del turismo.
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4.4.1 Visitantes a la Plaza Garibaldi

Excursionista o también llamado visitante del dia o visitante por el dia es un término utilizado
por las autoridades nacionales e internacionales de turismo para el desarrollo de datos
estadisticos y se refiere a todo aquel visitante que no pernocta en un medio o servicio de

alojamiento colectivo o privado en el lugar o pais que es visitado.

El concepto de excursionista para efectos estadisticos de turismo no incluye a aquellos
residentes que se desplazan al interior del pais con la finalidad de fijar alli una nueva
residencia (mudanza), o realizar una actividad remunerada (trabajadores o empleadores), o
para trabajar en forma temporal en instituciones (funcionarios publicos, policias, etc.), o
personas que se desplazan con regularidad o en forma rutinaria entre localidades vecinas por
razones de trabajo o estudio, personas noémades sin residencia fija y tampoco se considera a

las fuerzas armadas durante el ejercicio de maniobras.

Los excursionistas se dividen en tres categorias principales:

e Excursionista interno; o visitante interno del dia, se refiere a los residentes de un
mismo pais que realizan excursiones por motivos de ocio o turismo a una localidad,
atraccion o servicios fuera de su lugar habitual de residencia y que no pernocta en

alglin alojamiento colectivo o privado del lugar visitado.

e Excursionista internacional; o visitante internacional del dia, se refiere a todo
visitante internacional que no pernocta en ningun alojamiento colectivo o privado del
lugar visitado. En este concepto se incluyen a las tripulaciones de naves ya sean aéreas
o maritimas y también se incluye a las tripulaciones de buques de guerra que bajan a
tierra como visita de cortesia sin pernoctar. En esta categoria también se incluyen los

pasajeros de cruceros que regresan a bordo del barco todas las noches para pernoctar.

e Excursionista en transito; Existe una denominacién especial de excursionista en

transito o visitante del dia en transito e incluye tanto a excursionistas internos como
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excursionistas internacionales, y se refiere en forma especial a aquellos visitantes que
se encuentran en una ciudad o pais durante el transcurso de un viaje, principalmente,

por razones de cambio del servicio de transporte que utilizan.

En la Plaza Garibaldi se reciben principalmente excursionistas internos y excursionistas
internacionales, de un punto de vista delegacional, se operara esta clasificacion, ya que el

destino Ciudad de México es muy extenso y el caso de estudio es solo la Plaza Garibaldi.

4.5 Comunidad local

Segun la OMT, “Los procesos de desarrollo turistico, al igual que otras actividades
productivas como la agricultura, la ganaderia, la pesca o la transformacion agroalimentaria,
han de hundir sus raices en la propia sociedad local si es que se concibe al turismo como una
actividad socialmente integrada y culturalmente beneficiosa. El turismo no ha de suponer la
implantacion de nuevas relaciones sociales, nuevos valores culturales o nuevas costumbres

ajenas a la comunidad” (OMT, 1980).

En su trabajo “Del turismo espontaneo al planeamiento estratégico” Capece y Bolonini
sostienen en este sentido que la necesidad de participacion en este proceso de todos los
agentes interesados (Representantes politicos, gestores, empresarios, asociaciones vecinales,
grupos ambientalistas, etc.) a la hora de plantear el desarrollo de la actividad es fundamental.

(Bolonini & Capece, 2002).
Esto se debe a varias razones:
e El consenso como método: Nadie aceptaria imposiciones basadas en el mero
saber o por disposicion legal

e Las estrategias de desarrollo deben involucrar a la poblacion local: nuevas

inversiones, empleo, capacitacion, concientizacion.
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e La no participaciéon y consenso de politicas turisticas puede devenir en
malestar de la comunidad desde varios aspectos (econémico, impacto social,

ambiental, etc.)”.

El turismo no debe ser la unica actividad econdmica de un destino; por el contrario, debe ser
concebido en todo momento como un medio mas que pueda contribuir junto con otras
actividades econdmicas al logro de mayores niveles de desarrollo econdmico y social de la
poblacion local. Los ingresos percibidos, el empleo creado, el aumento de la calidad de vida

son algunos de los efectos que se observan en el lado positivo de la balanza turistica.

Estos beneficios, como se menciona anteriormente, han de redundar sobre la sociedad en
general afectando a diferentes actores relacionados directa e indirectamente con la actividad
turistica (de alli el efecto multiplicador de la misma en la economia de un territorio). Es
importante remarcar también que el turismo debe ser parte de las aspiraciones y objetivos de
la comunidad, tomando siempre como referencia los valores, ideales y estructuras sociales y
econdmicas previas de la misma. Serd necesaria la aprobacion de la comunidad local para

poder acompaifiar el desarrollo de la actividad.

En este sentido, la OMT sostiene que “Implantar conciencia turistica” no significa convencer
a la sociedad de que el turismo es maravilloso y una opcion ideal para mejorar la situacion
economica de la comunidad. Implantar conciencia turistica es ante todo informar sobre las
oportunidades y riesgos que la actividad turistica puede suponer para la comunidad y también
preparar y formar a la sociedad para asumir dicha actividad evitando tensiones y

maximizando los beneficios de todo tipo (econdmicos, sociales, ambientales, culturales, etc.)

(OMT, 1999).

La participacion de la comunidad local en el proceso de desarrollo turistico es imprescindible
desde un enfoque democratico y de equidad social de las actuaciones”. La organizacion
propone varias lineas de accion al respecto: “Esta participacion ha de concretarse en

mecanismos diferentes (consulta y exposicion publica, encuestas, etc.) segun las distintas
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fases observadas en el proceso de planificacion: andlisis, diagnostico, definicion de objetivos,

estrategias, propuestas y programacion.

Una vez ajustados los objetivos a la sensibilidad general de la sociedad, conviene planificar
el desarrollo de los proyectos turisticos. El documento de planificacion en el que se concreta
el modo en que se va a organizar el proceso de desarrollo turistico ha de contar con una fase
de exposicion publica, para que todo ciudadano o agente social pueda realizar las oportunas

alegaciones o sugerencias para un mejor funcionamiento del plan turistico”.

Contar con recursos patrimoniales no basta, es necesario pensar en un desarrollo turistico que
permita aprovechar el patrimonio y transformarlo; siguiendo criterios sustentables e
involucrando a los todos los actores que participan en la actividad; en productos turisticos

que puedan ser atractivos al mercado y asi generar beneficios para el destino.

Ahora bien, qué puede suceder si en este proceso no se tienen en cuenta los conceptos
mencionados anteriormente, o bien no se sigue el proceso logico que demanda el desarrollo
turistico de un territorio. Imaginemos un municipio que quiere atraer turistas pero que carece
de infraestructura, personal capacitado, servicios, o conocimientos técnicos sobre cOmo

lograr esto.

Los actores principales de lograr esta tarea consideran que el destino posee elementos con
valor de atraccion y que pueden ser de interés para visitantes de otros sitios. Es asi como
comienzan a promocionarse: acciones de comunicacion masiva, asistencia a ferias, eventos,

comunicacion a través de su portal web, etc. Es decir, ofrecen sus recursos al mercado.

Los turistas comienzan a llegar y también comienzan a aparecer algunos problemas: es dificil
acceder a los atractivos (los caminos no se encuentran en buenas condiciones, no hay
sefializacion), una vez en el lugar las personas no tienen una experiencia positiva ya que no
logran interpretar el sitio ni encuentran actividades para realizar alli; falta de personal

capacitado y de infraestructura o falta de oferta de servicios (Bartoncello, 2002).
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Ante esta situacion los responsables de la actividad en el municipio deciden que es necesario
incrementar la oferta de servicios lo mas rapido posible ya que se estd perdiendo mercado, y
es asi como emprenden una serie de acciones a corto plazo que incluyen dotar de
infraestructura al destino, incentivar nuevo emprendimiento, y atraer inversores y personal

desde afuera, ya que la comunidad local no alcanza para abastecer las necesidades.

Es muy probable que sea alli cuando se tomen decisiones que luego generen algunos de los
impactos negativos mencionados anteriormente. Estos impactos pueden tener caracter
ambiental, social y econdmico. Entre los primeros cabe mencionar que el incremento
exponencial de turistas incluye una mayor demanda de infraestructura y servicios y
generacion de desechos, la inexistencia de reglamentaciones respecto a las edificaciones
(lugares, estilo, materiales) y la mala calidad en las construcciones (Popovich & Toselli,

2005).

Los impactos sociales incluyen las molestias en la poblacion local debido a la “invasion” de
turistas, las modificaciones en las costumbres locales y el malestar ante la llegada de nuevos
residentes y empresas ajenas al destino. En el campo econdémico los impactos posibles son el

aumento en nivel general de precios y el desplazamiento de la renta fuera del destino.

La falta de planificacion sustentable a largo plazo y de involucramiento de los actores locales,
sumado a las presiones de mercado y la situacidon socioecondmica de algunos territorios,
produce que muchas veces los destinos tomen decisiones a corto plazo generando impactos
que acorten el ciclo de vida de los mismos, produciendo efectos negativos en diferentes
ambitos, muchos de ellos irreversibles (Pol, 1988). Es necesario entender que el desarrollo
turistico implica numerosas variables y que debe ser guiado por un plan acorde a la vision

que proyecte la comunidad residente y los diferentes actores involucrados.

Dentro de la comunidad local que se encuentra en la Plaza Garibaldi de forma descriptiva se
cuanta con varias vecindades de acceso econdmica bajo, las cuales se encuentran en el
callejon de la amargura y en la plazuela de Pablo Montero, las demés edificaciones son

principalmente comercios, a excepcion del Museo del Tequila y el Mezcal y la escuela Ollin
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Yoliztli, en los alrededores del cuadro central de la plaza se encuentran mas vecindades hacia
la zona este de la plaza, a diferencia de las zonas norte sur y oeste que se encuentran colonias
de casas habitacion independientes, y se encuentra en desarrollo un edificio de departamentos

de semi-lujo que daré a la zona una mayor plusvalia.

Se puede mencionar que los habitantes de la zona en su gran mayoria trabajan en la misma
plaza y son familias que tienen varios afios trabajando y viviendo en la zona, y los edificios
son antiguos como se muestra en la figura 23, a pesar de las remodelaciones a la Plaza
Garibaldi a las viviendas no se les ha hecho ninguna mejora desde sus respectivas

construcciones.

Figura 23. Exterior de vecindades del callejon de la amargura

Fuente Lajornada.com.mx 2018
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4.6 Marco regulatorio

La naturaleza transversal del turismo lo coloca como un importante motor de progreso. Por
una parte, en México agrupa a mas de 50 actividades econdmicas, genera oportunidades
principalmente para las micro, pequeias y medianas empresas, y es capaz de crear
encadenamientos productivos de mayor valor agregado para el pais. Por otro lado, es un
catalizador del desarrollo, representa un poderoso instrumento para elevar el bienestar de las
comunidades receptoras, genera un sentido de pertenencia y contribuye a la preservacion de

la riqueza natural y cultural.

El turismo se regula en la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos ya que
establece en su articulo 25, que corresponde al Estado la conduccion del desarrollo nacional

que articule las politicas publicas y el proyecto de Nacion del Gobierno de la Republica.

Asimismo, en su articulo 26, Apartado A se determina que el Estado organizara un sistema
nacional de planeaciéon democratica del desarrollo que imprima solidez, dinamismo,
competitividad y equidad al crecimiento de la economia para la independencia y la
democratizacion politica, social y cultural de la nacidn, por lo que es pertinente tener el

contexto correcto de la relacion entre el turismo y su marco regulatorio.

4.6.1 El marco legal del Turismo en México

El marco legal del Sector Turismo comprende una serie de leyes y reglamentos que norman
la actividad turistica, tanto a las dependencias de la administracion publica federal, como a
los prestadores de servicios; asi como la forma en que interactian entre ellos y la
coordinacion entre los distintos niveles de gobierno, federal, estatal y municipal, para planear
y operar los programas, politicas y acciones encaminadas a desarrollar el turismo en el

territorio nacional.

105



La ley jerarquicamente superior que rige a la actividad es la Ley Federal de Turismo,
reformada en junio del 2000, establece la facultad de planear, promover y fomentar la accion
turistica, promueve el turismo social, protege el patrimonio histérico y cultural de las
regiones del pais, ademas que establece las formas de coordinacion del Gobierno Federal con

los estados y municipios en la materia.

El reglamento de la Ley Federal de Turismo norma la declaracion de zonas de desarrollo
turistico prioritario, la promocién turistica, y la actividad de los prestadores de servicios
turisticos como establecimientos de hospedaje, alimentos y bebidas, agencias y operadores

de viajes, guias de turistas, entre otros.

El reglamento interior de la Secretaria de Turismo y el manual general de organizacion de la
Secretaria de Turismo establecen la estructura de la dependencia, asi como las facultades,

atribuciones y objetivos de cada una de las areas administrativas.

Por ultimo, el Programa Nacional de Turismo 2012-2018 establece los ejes rectores, los
objetivos sectoriales y las acciones que desarrollaran las dependencias que forman parte del

sector turismo durante la presente administracion.

Ademas de los preceptos legales sefialados, la Secretaria de Turismo ha establecido una serie
de normas oficiales que reglamentan asuntos como los requisitos de seguridad e higiene que
deben cumplir algunos prestadores de servicios, elementos a que deben sujetarse los guias
turisticos especializados, o los requisitos que deben contener los contratos que se celebren

entre los prestadores de servicios y los usuarios.

A continuacion, en la tabla 9, se presentan algunas normas, la fecha de su publicacion y una

pequena sintesis de cada una de ellas.
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Tabla 9 Nomas Oficiales Mexicanas Turisticas

Normas Oficiales Mexicanas Turisticas

NOM-01-TUR-2002 Fecha de publicacion en el
Diario Oficial de la
Federacion: 5/03/03

De los formatos foliados y de porte
pagado para la presentacion de
sugerencias y quejas de servicios
turisticos relativos a establecimientos
de hospedaje, agencias de viajes,
alimentos y bebidas y empresas de
sistemas de intercambio de servicios
turisticos.

NOM-05-TUR-2003 Fecha de publicaciéon en el
Diario  Oficial de la
Federacion: 18/02/04

Requisitos minimos de seguridad a que
deben sujetarse las operadoras de
buceo para garantizar la presentacion
del servicio.

NOM-05-TUR-2000 Fecha de publicacion en el
Diario  Oficial de la
Federacion: 08/03/01

Requisitos minimos de seguridad e
higiene que deben cumplir los
prestadores de servicios turisticos de
campamentos y paradores de casa
rodantes.

NOM-07-TUR-2002 Fecha de publicacién en el

Diario Oficial de la
Federacion: 26/02/03

De los elementos normativos del
seguro de responsabilidad civil que
deben contratar los prestadores de
servicios turisticos de hospedaje para la
proteccion y seguridad de los turistas o
usuarios.

NOM-08-TUR-2002 Fecha de publicaciéon en el
Diario  Oficial de 1la
Federacion: 5/03/03

Que establece los eclementos a que
deben sujetarse los guias generales y
especializados en temas o localidades
especificas de caracter cultural.

NOM-09-TUR-2002 Fecha de publicacion en el
Diario  Oficial de Ila
Federacion: 26/09/03

Que establece los elementos a que

deben sujetarse los guias
especializados en actividades
especificas.
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NOM-10-TUR-2001 Fecha de publicacion en el | De los requisitos que deben contener
Diario  Oficial de la|los contratos que celebren los
Federacion: 02/01/02 prestadores de servicios turisticos con
los usuarios-turistas.

NOM-011-TUR-2001 Fecha de publicacion en el | Requisitos de seguridad, informacion y
Diario  Oficial de la | operacion que deben cumplir los
Federacion: 22/07/02 prestadores de servicios turisticos de
Turismo de Aventura.

Fuente: Secretaria de Turismo, “Normas Oficiales Mexicanas Turisticas”

A escala del pais se aplica el conjunto de leyes que constituyen el cuerpo juridico en el que
se desarrolla la actividad turistica y ofrece el contexto en el que se debe entender y encauzar.
Pero la dindmica de su aprovechamiento rebasa con mucho las estipulaciones de la Ley
Federal de Turismo o de la Ley General de Poblacion, que establece las regulaciones de las
nacionalidades preferidas y de las excluidas para su ingreso al pais. Otras leyes que vinculan
la actividad turistica con diferentes ramas del Derecho, todas en el &mbito receptor del pais,

se mencionan a continuacion.

En relacion con el transporte ya que la circulacion vital en el sistema turistico, la Ley de
Navegacion y de Comercio s6lo mantiene las estipulaciones relativas al aseguramiento de las
embarcaciones, de la ley de 1963; la mas actualizada Ley de Navegacion establece los
aspectos mas importantes de la propiedad y explotacion de embarcaciones y del transporte
de pasajeros. Estas leyes rigen las maniobras de yates y cruceros que arriban al pais, asi como
el trafico maritimo del litoral mexicano. Su equivalente para el espacio aéreo es la Ley de
Aviacion Civil, que norma el servicio publico y privado del transporte aéreo, matriculas,

contratos de aeronaves y otras relativas (Secretaria de Servicios Parlamentarios, 2017).

En el mismo orden de ideas, la Ley de Puertos regula las operaciones especificas de las
terminales y su equivalente en el servicio aéreo; y la Ley de Aeropuertos, los términos de las
concesiones, servicios y tarifas para los diferentes tipos de usuarios. Equivalente a las
anteriores, pero en el ambito del transporte terrestre, se tienen las disposiciones especificas
en la Ley de Vias Generales de Comunicacion, asi como la Ley de Caminos, Puentes y
Autotransporte Federal.
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En el contexto del territorio y sus posibilidades de desarrollo, la Ley Federal Agraria
establece la normatividad para que ciertos territorios puedan ser aprovechados de diferente
forma, incluida la turistica. En este contexto se puede insertar la Ley de Desarrollo Rural
Sustentable que se propone fomentar el desarrollo econdémico de las areas rurales,
frecuentemente marginadas, donde el turismo puede ser, al menos potencialmente, una
opcidon mas de desarrollo. Vinculada con ellas se encuentra la Ley General de Desarrollo
Forestal Sustentable que tiene por objeto normar la utilizacion sustentable y la proteccion de
los bosques y las tierras forestales en beneficio de las generaciones actuales y futuras. A estas
leyes se vincula la Ley de Aguas Nacionales, que tiene por objeto regular la explotacion, uso
y aprovechamiento, distribucion y control, asi como la preservacion de la cantidad y calidad
del agua para lograr un desarrollo integral, avocandose también a la proteccion de los mantos

acuiferos (Secretaria de Servicios Parlamentarios, 2017).

Por otra parte, la Ley de Proteccion Ambiental y Equilibrio Ecologico determina el marco
para la operacion de nuevos desarrollos turisticos basados en la explotacion de recursos
naturales. En esta ley se inserta el Sistema Nacional de Areas Protegidas que norma el
aprovechamiento turistico potencial; su importancia estd a la vista cuando el desarrollo
turistico involucra ecosistemas fragiles con respecto a los cuales la proliferacion de centros

y establecimientos turisticos.

Conrespecto a la inversion turistica, la Ley de Inversiones Extranjeras define la normatividad
de las propiedades en litorales y playas para el comercio turistico internacional. Asociada a
esta legislacion se encuentra la Ley General de Titulos y Operaciones de Crédito que regula
las condiciones de operacion de los fideicomisos mediante los cuales los extranjeros pueden

tener propiedades privadas en areas con restricciones constitucionales para ello.

Para el funcionamiento del sector publico la Ley Federal de Derechos establece el marco
regulatorio para la captacion de ingresos mediante el cobro de derechos de todo tipo: desde
los permisos de pesca y caza hasta los de atraque de embarcaciones y por el uso de la zona

federal maritimo o terrestre, asi como el del pago de Derechos para no Inmigrantes que son
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las personas que se internan al pais en calidad de turistas, personas de negocios y

transmigrante.

En relacion con el patrimonio de México, tan importante para la funcion turistica, existen dos

leyes basicas:

e La Ley de Bienes Nacionales que define los bienes de dominio publico, los muebles
e inmuebles del dominio privado, asi como el inventario de los bienes y recursos de
la nacion.

e La Ley Federal de Monumentos y Zonas Arqueolodgicas, Artisticas e Historicas que
define los limites de responsabilidad administrativa del patrimonio cultural de
Meéxico y ofrece el contexto del aprovechamiento de la herencia cultural de las

generaciones pasadas y presentes del pais.

Desde el punto de vista de las relaciones comerciales, la Ley Federal de Proteccion Industrial
se relaciona con el turismo cuando trata de los mecanismos vigentes de comercializacion de
los nombres y las marcas de productos de otros paises, y que utilizamos en México cada vez
mas, en este mismo sentido, la Ley de Competencia Econémica, que vela por la equidad de

las relaciones comerciales privadas.

Una ley que establece el puente entre el derecho del consumidor y la responsabilidad de
ofrecer informacion por parte de la empresa, asi como la responsabilidad publica de acotar
la accion de la empresa privada, es la Ley de Metrologia y Normalizacion, que ha dado las
pautas para la categorizacion de los comercios turisticos, tan importante para propios y
extrafios en la busqueda de establecimientos que satisfagan realmente las expectativas del
consumidor turistico, lo que da lugar a la creacion de las Normas Oficiales Mexicanas y las

Normas Mexicanas.

Las primeras son obligatorias y refieren basicamente aspectos de seguridad e higiene,

mientras que las segundas son voluntarias y tratan del concepto de calidad; son éstas las que
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fomentan la asignacion de categorias a los servicios para ser reconocidos por los diferentes

segmentos del mercado.

Es en el ambito definido por Jiménez como de vinculacion en el sistema turistico donde se
encuentran empresas y actores sujetos de la interaccion turistica. A las regulaciones del
contexto macro del ambito receptor, le son necesarias las del contexto micro o empresarial
que norman la conducta comercial y laboral: las leyes asociados a la constitucion de
sociedades mercantiles o de otro tipo como lo son la Ley de Sociedades de Inversion, Ley
General de Sociedades Cooperativas, Ley General de Sociedades Mercantiles, Ley de
Sociedades de Responsabilidad Limitada de Interés y la Ley de Sociedades de Solidaridad
Social, el Codigo de Comercio, el Codigo Fiscal de la Federacion, la Ley Federal de Trabajo
y la Ley del Impuesto al Valor Agregado, incluida la misceldnea fiscal y la dindmica de sus
modificaciones. Otras leyes y ordenamientos relacionados con las practicas comerciales lo
serian el Derecho Aduanero que aplica y resulta muy importante para las actividades de

congresos y convenciones (Jimenez, 2005).

El Cédigo Penal Federal establece las responsabilidades de las practicas comerciales y
deportivas, incluidas las dificultades potenciales de las actividades turisticas de alto riesgo

(como pueden ser las practicas ecoturisticas, buceo y espeleologia).

Finalmente, se tendrian la Ley del Impuesto al Activo y la Ley del Impuesto sobre la Renta,
que estipulan las obligaciones fiscales de los ciudadanos y de los empresarios, y suponen una
correspondencia con los servicios que ofrece el Estado. Y la Ley de Camaras Empresariales
y sus Confederaciones sefiala la obligacion de asociacion de los subsectores, lo que posibilita
la accion conjunta y ordenada de diferentes intereses en juego; aunque, en el desarrollo de
los grandes temas del turismo internacional y nacional en México, s6lo hasta hace poco
empieza a ser clara la participacion de los subsectores como grupos de presion. Un ejemplo
de ello lo fue el tema de los casinos y mas recientemente, los temas relativos a la aplicacion
de la Ley de la Vida Silvestre y la posibilidad de construir nuevas instalaciones a pesar de la

proteccion de los manglares (Jimenez, 2005).
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Otras leyes vinculantes con la informacion y planeacion para el desarrollo del turismo en el
pais en el ambito del sector publico son, respectivamente, la Ley de Informacion Estadistica
y Geografica y la Ley de Planeacion. La primera dispone el marco normativo donde se puede
obtener y generar la informacion necesaria para la conduccion de la politica turistica del pais;
la segunda obliga al Ejecutivo Federal a definir con antelacion las pautas del Estado para el

desarrollo armonico del pais.

Si bien la Ley de Protecciéon al Consumidor ofrece el marco de los reclamos por la
insatisfaccion del consumo de bienes y servicios, incluidos los del turismo, se reconocen que
hay derechos de las distintas comunidades turisticas del pais, que atin estan pendientes para

los anfitriones marginados de muchas localidades turisticas.

En ese sentido, en la relacion huésped-anfitrion, esencia del turismo en su dimension humana,
deberia prevalecer la justicia implicita en el derecho de las comunidades locales a decidir y
proteger su entorno de las ambiciones ludicas de los turistas y de los que viven del turismo;
asi como mejorar la distribucion del ingreso entre las poblaciones que se resisten a ser
tratadas so6lo como anfitrionas de escenografia, sin participar de muchos de los beneficios

economicos que el turismo acarrea.

4.6.2 Demarcacion Territorial Cuauhtémoc

La organizacién y funcionamiento del Gobierno de la Ciudad de México, atafie a esta
investigacion por encontrarse al objeto de estudio regulado y esta ubicado dentro de este
territorio. El Gobierno de la Ciudad de México esta a cargo de los Poderes Federales, y de

los Organos Ejecutivo, Legislativo y Judicial de caracter local.

Las demarcaciones territoriales de la Ciudad de México (antes llamadas delegaciones) son
16 y cada una compone un 6rgano politico-administrativo para el funcionamiento del
Gobierno de la Ciudad de México (antes Gobierno del Distrito Federal). Se trata de divisiones
territoriales y politico-administrativas analogas a los municipios en los estados que, sin

embargo, juridica y administrativamente tienen grandes diferencias. Es competencia de la
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Asamblea establecer, por medio de la Ley Organica de la Administracion Publica del Distrito

Federal su ntimero, su territorio y su identificacion nominativa (México, 2017).

A partir del 2018 el nombre “delegaciones” dejo de tener validez y dejo de utilizarse. A partir
de entonces se llamaran "demarcaciones territoriales", y serdn administradas por un alcalde.
Las cuales son las siguientes: Alvaro Obregon, Azcapotzalco, Benito Juarez, Coyoacan,
Cuajimalpa, Cuauhtémoc, Gustavo A. Madero, Iztacalco, Iztapalapa, Magdalena Contreras,
Miguel Hidalgo, Milpa Alta, Tldhuac, Tlalpan, Venustiano Carranza, Xochimilco (México,
2017).

Para esta investigacion se tomo en cuenta las dependencias gubernamentales y federales que
inciden en la demarcacion territorial Cuauhtémoc principalmente en el centro historico y mas
en especifico la Plaza Garibaldi las cuales se enlistan a continuacion, cada una de estas tiene
una relacion politica admirativa que influye en la actividad del Mariachi y los
establecimientos de la Plaza, como ejemplo al Secretaria de Hacienda y Crédito Publico por
su evidente relacion a las contribuciones de los establecimientos, la secretaria de cultura y su
relacion la escuela de Mariachi, la secretaria de desarrollo social y los programas que has

sido muy escasos en las vecindades de la Plaz, entre otras:

e Procuraduria General de la Republica (PGR).

e Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL).

e Secretaria de Gobernacion (SEGOB).

e Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT).

e Secretaria de Salud (SS).

e Secretaria de Turismo (SECTUR).

e Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT).
e Secretaria de Seguridad Publica y Servicios a la Justicia (SSP).
e Secretaria de la Funcion Publica (SFP).

e Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP).

e Secretaria de Relaciones Exteriores (SRE).

e Secretaria de Cultura (CULTURA).
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Secretaria del Trabajo y Prevencion Social (STPS).
Autoridad del Centro Historico (ACH).

Espacio Publico del Centro Histdrico.

Direccion de Divulgacion y Fomento a la Cultura Cientifica y Tecnologica.

Instituto de Vivienda del Distrito Federal.

Secretaria de Finanzas del Distrito Federal.

Secretaria de Movilidad del Distrito Federal.

Secretara de Turismo del Distrito Federal.

Secretaria de Obras y Servicios del Gobierno del Distrito Federal.
Secretaria de Proteccion Civil.

Secretaria del Medio Ambiente.

Demarcacion Territorial Cuauhtémoc.

Comision de Derechos Humanos del Distrito Federal (CDHDF).
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5 Capitulo 5. Propuesta de gestion turistica con base en animacion
sociocultural en Plaza Garibaldi Ciudad de México

5.1 Resultados de la obtencion de datos

La aplicacion de las entrevistas semiestructuradas que es uno de los instrumentos utilizados
y descritos anteriormente en la metodologia, fueron realizadas en el mes de diciembre del
2017 y enero del 2018, a continuacidn, se presentan los datos obtenidos y que informacion
nos brinda estos datos, como se conoce un proceso del conocimiento, como se describe en la
semiologia se obtienen datos, posteriormente se interpretan los mismos, a este nivel se le
llama informacion, posterior a esto se realiza la experiencia y se obtiene el conocimiento,

esta investigacion se queda en la etapa de la informacion (Ruiz Soto, 2016).

De los datos mas relevantes en la obtencion de informacion esta la estrecha relacion entre los
visitantes y su motivacion de visita a la Plaza Garibaldi siendo que la gran mayoria son
Nacionales y de América del sur, que entre los provenientes de Colombia, Ciudad de México
y el Estado de México suman 54 personas de los 96 encuestados que respondieron que su
principal motivacion de visita era el Mariachi como en la grafica elaborada a base de la
encuesta realizada se puede apreciar en la figura 24, considerando también que en el mismo
grupo de Ciudad de México 16 que es el nimero mas alto en esta respuesta su principal
motivo de visita son los establecimientos de venta alcoh6lica quedando los eventos culturales
como el menor factor de influencia para la visita de la plaza con 6 respuestas y de estas 5 son

de turistas extranjeros, en la tabla 10 se pueden apreciar mejor estos datos.
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Figura 24. Lugar de origen, datos generales encuesta
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Elaboracion propia

Tabla 10. Tabla cruzada *Lugar de origen*1. ;Cual es el principal motivo de su visita a la

Plaza Garibaldi?

1. ¢ Cual es el principal motivo de su visita a la Plaza Garibaldi?
Establecimientos
de venta Eventos Grupos
alcohdlica culturales | Gastronomia| musicales | Mariachi [ Otro | Total
Lugar  Alemania 0 0 0 0 1 0 1
de Argentina 2 0 1 0 6] o0 9
origen - chihuahua 4 0 0 0 2| o s
Chile 0 1 1 0 3 1 6
Ciudad de
México 16 1 7 6 17 2 49
Colombia 0 0 0 0 23 0] 23
Ecuador 1 0 1 0 6 2 10
Espana 0 2 1 0 3 1 7
Estado de
México 9 0 7 3 14 0] 33
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Estados
Unidos 1 1 2 0 2 2 8
Francia 0 0 0 0 2 0 2
Israel 0 0 1 0 3 2 6
Italia 0 0 0 0 1 0 1
Morelos 2 0 0 0 0 0 2
Nuevo Leodn 2 0 0 0 0 0 2
Oaxaca 2 0 0 0 1 0 3
Pert 3 1 4 0 6 2 16
Puebla 6 0 2 2 2 0 12
San Luis
Potosi 2 0 0 0 0 0 2
Tamaulipas 2 0 1 0 0 0 3
Veracruz 3 0 1 1 1 0 6
Yucatan 2 0 0 0 2 0 4
Zacatecas 1 0 1 0 1 0 3
Total 58 6 30 12 96 [ 12| 214

Elaboracion propia procesado en programa IMB SPSS Statistics Version 23

Con esta informacion se determina que el Mariachi es el principal motivo de visita tanto para
visitantes nacionales como para internacionales seguido por los establecimientos de venta
alcoholica y la gastronomia del lugar, lo que da pauta de que el Mariachi se debe proteger y
gestionar de mejor forma, al inicio de la investigacion era un tema de duda quienes visitaban

la Plaza y la motivacion del porque lo hacian, con esta informacion se disipa esta interrogante.

En el proceso de andlisis de datos y para el sustento de la necesidad de una gestion turistica
y fundamentada en la animacion sociocultural que ya se presento, a los encuestados se les
pidid su percepcion hacia la posibilidad de una mejor experiencia para los visitantes de la
Plaza Garibaldi, pudiendo constatar que los visitantes que su compaiiia son amistades como
se aprecia en la figura 25 que es la grafica de los resultados de la pregunta 2 del cuestionario
de la encuesta realizada, es el segmento de la muestra mas interesados en tener una mejor
experiencia seguidos por los visitantes que van de forma individual y finalmente por los

visitantes que van en plan familiar, como se puede apreciar en la tabla 11, 151 personas que
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visitan la plaza con amistades consideran que si se puede tener una mejor experiencia en la

Plaza Garibaldi.

Figura 25. Pregunta 2 de encuestas

2. {Quiénes seran su compafiia durante su permanencia en
Plaza Garibaldi?

200
150

100

R Yy

Individual Amistades Familiares

Elaboracion propia

Tabla 11. Tabla cruzada *2. ;Quiénes serdn su compaiia durante su permanencia en Plaza

Garibaldi? *5. ;Considera usted que se podria ofrecer una mejor experiencia al visitante de
Plaza Garibaldi?

5. ¢ Considera usted que se podria
ofrecer una mejor experiencia al

visitante de Plaza Garibaldi?

No Si Total
2. ¢ Quiénes seran su Amistades 23 128 151
compaiiia durante su Familiares 7 20 27
permanencia en Plaza Individual
Garibaldi? 6 30 36
Total 36 178 214

Elaboracion propia procesado en programa IMB SPSS Statistics Version 23

Combase a los datos obtenidos en la fase de aplicacion de instrumentos, se puede determinar

que existe una gran tendencia y percepcion de los actores principales por proteger ciertos
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elementos del Mariachi; con esta perspectiva y en correlacion a las directrices de la UNESCO

se plantea una propuesta de aprovechamiento del patrimonio.

Primeramente los involucrados en la ejecucion del patrimonio que en este caso serian los
Mariachis, que junto con la comunidad deberan ser los que desempefien la funcion primordial
en la salvaguardia de su propio patrimonio cultural inmaterial, que gracias a la pregunta y se
percibe que el interés por preservar elementos del Mariachi es real, en el cruce de informacion
entre la pregunta 4 y 7 que se presentan en graficas en las figuras 26 y 27 de las entrevistas
realizadas, denota que dentro de los 4 aspectos mas importantes que la declaracion de la
UNESCO determina como el patrimonio, los actores lo consideran importante de
salvaguardar, se puede apreciar dicha informacion en la tabla 12, donde 12 de los 16
entrevistados estan entre las opciones que la declaratoria contempla como elementos

fundamentales para el Mariachi.

Figura 26. Pregunta 4 de las entrevistas

4. iConsidera que la declaratoria del Mariachi como patrimonio inmaterial
de la humanidad ha beneficiado a la Plaza Garibaldi?

| -7

Si No No tiene conocimiento
de la declaratoria

Elaboracion propia
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Figura 27. Pregunta 7 de las entrevistas
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7. En su opinionéCuales de los siguientes elementos se deben
proteger al momento de apreciar el Mariachi en Plaza Garibaldi?
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Elaboracion Propia
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Tabla 12 Tabla cruzada * 4. ;Considera que la declaratoria del Mariachi como patrimonio inmaterial

de la humanidad ha beneficiado a la Plaza Garibaldi? * 7. En su opinion ;Cudles de los siguientes

elementos se deben proteger al momento de apreciar el Mariachi en Plaza Garibaldi?

7. En su opinién ¢ Cudles de los siguientes elementos se deben proteger al

momento de apreciar el Mariachi en Plaza Garibaldi?

Dinamismo

Capacitacion dela Instrumento | Letrade | Numero de

de ejecucion | ejecucion S canciones | integrantes | Traje | Total
4. ;Considera que No 0 1 0 0 1 0 2
la declaratoria del
Mariachi como No tiene
patrimonio conocimiento de ° 0 1 1 1 2 °
inmaterial de la la declaratoria
humanidad ha
beneficiado a la Si 0 0 1 1 3 1 6
Plaza Garibaldi?
Total 3 1 2 2 5 3 16

Elaboracion propia procesado en programa IMB SPSS Statistics Version 23
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Se tenia la hipotesis de que los actores principales tendrian interés en ofertar una mejor
experiencia al visitante lo cual de acuerdo a los datos obtenidos en la entrevista en la pregunta
8 se muestra de forma absoluta, como se puede apreciar en la figura 28, que a su vez en la
figura 29 se puede observar que la mayoria de los entrevistados consideran que mejoraria el

aprovechamiento del Mariachi por medio de un producto nuevo.

Figura 28. Pregunta 8 de las entrevistas

8. ¢Considera usted que se podria ofrecer una mejor experiencia al
visitante de Plaza Garibaldi?

20
15
10

Si No

Elaboracion Propia

Figura 29. Pregunta 10 de las entrevistas

10.¢Considera que tener un producto integral mejoraria el
aprovechamiento turistico del Mariachi?

Si No

Elaboracion Propia
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En continuaciéon con los datos obtenidos de las entrevistas a los actores principales se
confirma con las encuestas que 178 personas creen que la experiencia en Plaza Garibaldi
puede mejorar como se aprecia en la figura 30 y que de los encuestados 112 personas
consideran que ayudaria al aprovechamiento del Mariachi un nuevo producto como se

observa en la figura 31.

Figura 30. Pregunta 5 de encuestas

5. éConsidera usted que se podria ofrecer una mejor experiencia
al visitante de Plaza Garibaldi?

200
150
100

50

Si No

Elaboracion Propia

Figura 31. Pregunta 7 de encuestas

7. ¢Considera que tener un producto integral mejoraria el
aprovechamiento turistico y cultural del Mariachi?

115
110
105
100

95
Si No

Elaboracion propia
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Con esta informacion es que se confirma que una buena gestion en la Plaza Garibaldi seria
aceptada por los actores principales y es una necesidad que los visitantes perciben, por lo que
la propuesta se enfoco en la competencia actual y la diversificacion del patrimonio como lo
estipulan los principios éticos para la salvaguarda, se podra evaluar el impacto que se tendra
en el aprovechamiento del Mariachi en la Plaza Garibaldi sin alterar la autenticidad de cada
grupo, ya que como se puede observar en la plaza existen una gran variedad de grupos

musicales y entre los Mariachis se diferencian entre ellos mismos.

Y de forma mas concreta poder ofrecer el patrimonio y los servicios de la Plaza Garibaldi,
de las agrupaciones musicales y los establecimientos se presenten de una forma mas
dindmica, innovadora y que los visitantes puedan tener una mejor experiencia al estar en la
plaza, que puedan tener acceso a informacion de lo que la Plaza Garibaldi ofrece, que su
motivacion por el Mariachi pueda ser cubierta y a su vez el Mariachi tenga un mayor
aprovechamiento, porque la presentacion, el repertorio y la composicion del patrimonio
inmaterial de la humanidad deben impulsar la revalorizacion y conocimiento del Mariachi y

los diferentes grupos musicales que conviven en la plaza.

5.2 Dinamizacion a los actores principales de Plaza Garibaldi

La dinamizacion es el proceso de la animacion sociocultural que se modifica de acuerdo a la
retroalimentacion de los actores turisticos mas importantes, esto sucede una vez
implementada la propuesta. En este capitulo se realizo la propuesta de la dinamizacion de los
actores convivenciales con base a los resultados obtenidos, las acciones que integran la
propuesta se dirigen a los grupos musicales y a los establecimientos, para finalmente obtener

una integracion por medio de un recorrido turistico.
Se presenta la estrategia de gestion en la siguiente tabla 13 en la cual es posible identificar el

programa o animacion que se hara y en los subsecuentes subtemas una descripcion de cada

uno de ellos.
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Tabla 13. Estrategia para la animacion sociocultural del Mariachi

Estrategia para la animacion sociocultural del Mariachi en Plaza Garibaldi

Objetivo Programa / | Acciones Actores Indicadores
Animacion
Planificar y | Directorio * Levantar una | Agrupaciones Aumento de
disefar los | Dindmico y | base de datos de | Musicales base de datos,
instrumentos de | Digital las actualizar
gestion  cultural agrupaciones antes y
del patrimonio musicales  de después de la
inmaterial de la Plaza Garibaldi. festividad de
humanidad, de * Realizar la Santa Cecilia
aprovechamient clasificacion de en el mes de
0, generacion de las noviembre, y
conocimiento, agrupaciones. antes de las
transmision, * Desarrollar la Fiestas Patrias
salvaguarda y aplicacion en el mes de
difusion. movil septiembre
Recorrido * Desarrollar el | Establecimiento | Actualizar
Digital por | mapa s comerciales y | mensualmente
Establecimiento | interactivo culturales , analisis de
S *Generar oferta y
acuerdos  con comparativo
los estadistico de
establecimiento aceptacion e
s de Plaza impacto
Garibaldi

124




Implementar las | Experiencia * Desarrollar la | Empresa de | Actualizar el
acciones Garibaldi plataforma  * | gestion, perfil de
pertinentes para Crear empresa | agrupaciones forma

el de gestion * | musicales, mensual,
involucramiento Financiar establecimiento | medir

de los actores y desarrollo s comerciales y | satisfaccion
el recurso, dar tecnologico  * | culturales en la
seguimiento a las Capacitar guias aplicacion.
metas y

retroalimentar

las acciones de la

gestion cultural.

Elaboracion Propia

5.2.1 Animacion: Directorio dinamico y digital

La integracion de los lugares de presentacion, el repertorio y su composicion deben impulsar
la revalorizacion y conocimiento patrimonial del Mariachi. En primera instancia se
identificaron aspectos de similitud entre los grupos musicales que ofertan sus servicios en la
Plaza Garibaldi, descritos anteriormente, posteriormente fueron clasificados conforme a dos

criterios: la forma en que ofertan sus servicios y la composicion del grupo.

Por lo regularla visita a la plaza Garibaldi es parte de la oferta de ocio nocturno que se ofrece
al turista y visitante. El ocio nocturno es un término generalizado para referirse a cualquier
actividad popular de recreacion, y entretenimiento que se realiza o estd disponible desde el
atardecer o noche hasta las primeras horas de la mafiana, En este horario sucede la mayor
afluencia de visitantes a la Plaza Garibaldi, sin embargo, los establecimientos y la oferta

musical esta disponible desde las mananas.

Entre las actividades del ocio nocturno que se ofertan predominan, la ejecucion de distintos

géneros musicales, asi como espectaculos (bailes folcloricos peleas de gallos y floreadores
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de reata entre otros) en los establecimientos (bares, cantinas y restaurantes), que conforman

los servicios de la Plaza Garibaldi.

Si bien los gobiernos pueden restringir en horarios la extension de la vida nocturna con base
al marco legal que previamente se menciono, suelen también complementarlo con servicios
especiales de transporte y seguridad, e incluso apoyarlo como se pudo constatar en la
entrevista al Comandate Rojas de la Secretaria de Seguridad Publica, que comento que dentro
de sus convicciones esta el velar por la salvaguarda de los visitantes para su sano disfrute y

recreacion.

Esta propuesta se basé en crear un elemento de difusion del patrimonio por medio de un
directorio dindmico y digital de los grupos musicales que se encuentran en la plaza con la
posibilidad de contactar al musico o grupo de forma remota, horarios y precios, una breve
descripcion del grupo y sus ventajas competitivas. Este medio de difusion es el acceso a
distintas ofertas musicales y a la informacion propia del directorio que sera sobre las
caracteristicas del patrimonio inmaterial y los distintos grupos de la plaza, habra una seccion

de informacion y valoracion de estos grupos.

El objetivo de esta dinamizacion es identificar al Mariachi y a los grupos por el nimero de
integrantes y la forma en que se constituyen al momento de ejecutar la musica. La propuesta
de la gestion patrimonial del Mariachi se impulsa por las caracteristicas identificadas del
Mariachi en la Plaza Garibaldi. Las fortalezas de estos grupos en la plaza se basan en el
impacto que tienen en los visitantes, ya que ofrecen oportunidades para ser contratados en
cuanto a costos y temas para interpretar y este medio de difusion dindmico aumentara el

impacto de los grupos en los visitantes.

Como se ha mencionado a partir de algunos musicos originarios de Jalisco, emigrados a la
Ciudad de México, se logrd crear un nuevo Mariachi citadino. Sin embargo, en la declaratoria
se reconoce la figura del Mariachi moderno como el que transformd la instrumentacion, su
actitud al tocar, su estilo de ejecucion, su balance musical y duracion de las piezas. El

Mariachi paso de la cultura tradicional a una cultura de masas, de ser el centro de la fiesta se
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convirti6 en un acompanante, un complemento. En este sentido se comprobaron las
caracteristicas identificadas en los conjuntos de Mariachis que se reunen en la Plaza
Garibaldi, conforme a dos criterios de clasificacion, segun se muestran en la tabla 14

siguiente:

Tabla 14. Clasificacion de agrupaciones musicales de Plaza Garibaldi

Géneros Musicales

Mariachi

Criterio: Numero de integrantes

Clasificacion Descripcion

Seis 0 menos Los Mariachis solitarios de Plaza Garibaldi son en particular
personas adultas que incluso pueden superar los 50 afos. Al
agruparse para tocar en ocasiones s6lo una cancion el pago es
minimo y se ven en la necesidad de permanecer en la Plaza hasta
altas horas de la madrugada. Su vestimenta regularmente es negra

para poder integrarse a cualquier grupo.

Un grupo de Mariachi no debe ser de menos de 4 elementos de
acuerdo a la declaratorio de la UNESCO, pero en este grupo de
clasificacion se componen por Mariachis solitarios donde
alternan violin y trompeta ademas del acompafiamiento de otros
instrumentos de cuerdas integrandose las guitarras. Son personas
solitarias que esperan ser llamados por otros Mariachis para
conformar un conjunto de hasta 6 integrantes, el numero
dependeré de cuanto esté dispuesto a pagar el cliente. Mariachis
solitarios deben saber tocar las canciones mas representativas del

género.
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Mas de seis elementos

Se componen por un grupo consolidado y organizado de
Mariachis, es decir, musicos que se reinen para el arreglo y
ensayo de las canciones. integrado por dos secciones musicales
inconfundibles. Por una parte, la seccion de la melodia, que
incluye las voces humanas, las trompetas y los violines y, por
otra, la seccion de la armonia, integrada por el guitarron, la
vihuela, la guitarra sexta y eventualmente el arpa diatonica. En
su estancia en la plaza Garibaldi permanecen juntos y van

vestidos de manera uniforme.

Se conforman por Mariachis jovenes y maduros, al salir algin
integrante suelen remplazarlo casi de inmediato con otro musico

proveniente de la Plaza.

Criterio: Composicion

Clasificacion

Descripcion

Mariachis Populares

Son el modelo de Mariachi tradicional de la Plaza Garibaldi, son
los que se conocen y disfrutan directamente por los visitantes. Se
componen en grupos heterogéneos, formados por aquellos
Mariachis solitarios que aceptan la propuesta de trabajo ya sea

por hora o cancion.

Esperan en la plaza para ser contratados, deambulan en busca de
trabajo ofreciendo la musica entre los visitantes. Los costos por
cancion suelen ser bajos y suelen tener baja calidad ya que no se
capacitan de forma conjunta, lo cual hace que la musica sea a

destiempo y desafinada, con un poco de desorden en la ejecucion.
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Mariachis de Elite

Son grupos de Mariachi homogéneos, que disfrutan de modestos
convenios en bares y restaurantes en la plaza, también esperan en
la plaza para ser contratados, regularmente algunos de los
integrantes deambulan para ofrecer su musica. El costo por
cancidn es mediano a alto y el pago por integrante dependera del

lider o dueiio del grupo.

Suelen llamar la atencion de los visitantes de la plaza por el color
homogéneo de su traje, ademas de que su musica es afinada y
tienden a contar con algunas coreografias o arreglos de canciones

de otro género musical de moda, que atraen a mas visitantes.

Mariachis Estelares

Son elementos de Mariachis de élite que han acompafniado a
algunos grandes cantantes. Con esta caracteristica se puede
incorporar al Mariachi que toca de forma exclusiva en el Salon
Tenampa y a otros que son lideres de los grupos denominados

Mariachis de elite.

Generalmente son buscados por los propios visitantes y en el
momento de ofertar su musica hacen referencia a sus
acompafiamientos famosos, los costos suelen ser altos y la
ejecucion de la musica es de alta calidad ya que se unen a grupos

de Mariachis de elite para sus presentaciones.

Norteio

Criterio: Composicion

Clasificacion

Descripcion
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Grupo de Nortefio

Son generalmente buscados por el género que interpretan, son
grupos de 4 a 6 elementos y se identifican por su vestimenta tipica
del norte del pais, estos grupos son escasos y son homogéneos, se
capacitan de forma conjunta lo que hace que sus ejecuciones sean
coordinadas y afinadas, al igual que los Mariachis populares

deambulan por la Plaza en busca de ser contratados por los

visitantes.

Jarocho

Criterio: Composicion

Clasificacion Descripcion

Jarochos Los jarochos son generalmente tres elementos, representan piezas
variadas del son jarocho, estan vestidos de blanco y hacen alusion
a las vestimentas de los estados de Veracruz y Tabasco, la bamba
es la cancién mas interpretada por ellos y los instrumentos que
usan son atractivos por incluir arpa, son grupos ya formados, se
capacitan de forma conjunta y aunque para su difusion se separan
no se mezclan los grupos, son grupos homogéneos y cuentan con
varios grupos en la plaza.

Trios

Criterio: Composicion

Clasificacion Descripcion
Cantantes Los cantantes independientes son elementos de grupos de trios o
Independientes realmente sin una agrupacion, que ofrecen sus servicios y si el

cliente les solicita un trio ellos se juntan para las interpretaciones,
lo cual a similitud de los Mariachis populares son desafinados y

con una gran falta de coordinacion, generalmente su vestimenta
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es de camisa y pantalon de vestir y suelen tener una guitarra para

acompafar sus interpretaciones.

Trios Integrados Son grupos integrados por tres personas, que interpretan musica
de la primera mitad del siglo pasado que es cuando tuvo un gran
auge este género, en la mayoria del tiempo estan juntos ofertando
sus servicios y su vestimenta es caracteristica de los afos 50°s, se
capacitan juntos y sus instrumentos son guitarras, son grupos

homogéneos.

Elaboracion Propia

Los grupos musicales ofertan sus servicios por cancion o por tiempo que inicia de una hora
en adelante, en el directorio dindmico y digital que se propone se homogeniza la tarifa de
acuerdo a la clasificacion a la que pertenezcan los grupos asegurando un buen intercambio
comercial para los visitantes y los grupos musicales, en cada uno de los registros los grupos
musicales podran agregar una descripcion de sus servicios mas detallada sobre sus ventajas

competitivas.

El directorio estara disponible en kioscos de informacion al visitante de los establecimientos
y se podré realizar la descarga de una aplicacion para el acceso al directorio, por medio del
mismo se realizaran dinamicas con los Mariachis estelares para configurar el reportorio de
sus presentaciones programadas, asi como los horarios de las presentaciones de los diferentes

espectaculos y en los establecimientos que se llevaran a cabo.

5.2.2 Animacion: Recorrido digital por establecimientos

Los establecimientos de la Plaza Garibaldi como igualmente ya estan descritos anteriormente
tienen en comun la busqueda de un fin ladico, estos establecimientos son complementarios
y necesarios en un destino, Plaza Garibaldi no es la excepcion y en los establecimientos de

1dentifico.
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Actualmente es cada vez méas comun el termino y empleo del networking , que es una practica
comun en ambito empresarial y emprendedor, esta practica bastante eficiente en la forma de
hacer negocios en México y en la mayoria del mundo es una practica que se basa en las
relaciones entre personas u organizaciones, se sabe que en la Plaza Garibaldi no existe una
red de relaciones entre los actores principales, informacion obtenida previamente por medio
de las encuetas por que se propone realizar una red de comunicacion y recomendacion entre

los establecimientos de la Plaza.

La propuesta esta en realizar un recorrido por los establecimientos conociendo sus servicios
y productos, satisfaciendo los principales intereses de los visitantes a demas del Mariachi y
que los establecimientos ofrecen, este recorrido se establecid por puntos de visita y por una
recomendacion de los productos o servicios que se pueden adquirir dentro de cada uno de los

establecimientos.
El acceso a este recorrido digital se pretende realizar por kioscos de informacion al visitante
y por medio de la descarga de una aplicacion, con el contenido que a continuacion se describe

en la tabla 15.

Tabla 15. Puntos de recorrido digital por establecimientos

Establecimiento Descripcion Servicios y/o

productos

1. Mercado de San | Mercado gastronémico, orientado a la | Birria, barbacoa,
Camilito gastronomia jalisciense, fui inaugurado en | pancita, tacos de
1957 atiende a publico local, nacional e | guisado, comida
internacional. corrida, aguas de
frutas, antojitos

mexicanos.

2. Salon Tenampa Establecimiento que trajo el Mariachi a la | Tortas  ahogadas,
Ciudad de México y a Plaza Garibaldi, | espectaculo de
siendo un espacio que varios actores de la | Mariachi  estelar,

época del cine de oro de México usaban
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como lugar de inspiracion y disfrute, con
una ambientacion de esta época, ofrece
gastronomia mexicana y una amplia carta

de bebidas alcoholicas.

carnitas, sopa de

tortilla, parrillada

3. Pulqueria

Hermosa Hortensia

De las primeras pulquerias de la ciudad y
con curados de varios sabores la oferta de la
pulqueria es bdsica, pero de una gran

tradicion y calidad

Curado de
de

Fresa,
Curado nuez,

pulque tradicional

4. el Paseo de las
Luminarias de la

Musica Mexicana

Area peatonal de la Plaza Garibaldi donde
se pueden observar las estatuas de varios

representantes de la musica

Estatua Juan
Gabriel, Estatua de
Lucha Villa, Estatua
de Agustin Lara,
solo son puntos de

interés

5. Museo del Tequila
y el Mezcal

Museo donde se explican los procesos de
elaboracion de ambas bebidas, su historia y
una coleccidn, cuenta con una cantina y un
restaurante con muchos de estos destilados

y gastronomia mexicana, cuenta con la

Tomar visita guiada
en el museo,
comprar alguna
botella artesanal de

tequila o mezcal,

tienda con mayor surtido de estos destilados | molcajete en
en el pais, hay representaciones de bailes | restaurante,  tacos
folcloricos. mixtos, arroz con
leche.
6. Guadalajara de | Restaurante con gastronomia mexicana, y | Presenciar el
Noche un espectaculo de bailes folcloricos, peleas | espectaculo,
de gallos, floreador de reata, cantantes, | consumir bebidas
cuentan con una amplia variedad de bebidas | alcohdlicas, tomar
alcohdlicas. fotografias del
lugar.

7. Hotel Plaza

Garibaldi

Hotel de cuatro estrellas en el paseo de las

luminarias de la musica mexicana, con

Hospedarse en el

hotel, para poder
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setenta habitaciones disponibles, | conocer toda la
estacionamiento, y un centro de negocios. | experiencia de Plaza
Garibaldi en Ia

noche y madrugada.

Elaboracion Propia

En la tabla se describe en el orden que se sugiere recorrer los establecimientos, en la
propuesta digital se harda un mapa dinamico donde se establece la secuencia del recorrido con
mas opciones que tengan los establecimientos asi como sus promociones, ofertas, horarios
de servicio y espectaculos, recorridos en el caso del MUTEM vy especialidades del dia en el
caso del mercado de San Camilito, podran desde la aplicacion tener acceso a los datos de

contacto de los establecimientos para realizar reservaciones.

Dentro de las propuestas en el recorrido digital de los establecimientos de la Plaza Garibaldi
se encuentra una dinamica de asistencia a los establecimientos y al hacerlo en el orden
sugerido se accederan a descuentos y cortesias por los establecimientos y en caso de hacerlo
en el orden propio pero visitar todos los puntos igualmente se daran otros descuentos e
incentivos, cabe mencionar que existird un usuario de visitante el cual brindara informacion
estadistica sobre los visitantes y al mismo tiempo en los kioscos se hard un check in en cada
uno de ellos para seguir el recorrido y asi sera la forma de acceder a los descuentos y cortesias

lo cuales iran variando de acuerdo a las necesidades de los establecimientos.

5.2.3 Animacion: Experiencia Garibaldi

La propuesta de Experiencia Garibaldi es una suma de acciones que son un producto turistico
y un medio de difusion de informacion digital y dinamico, para poder definir cudl seria el
producto turistico que se pueda integrar en Plaza Garibaldi, la definicidon que recoge el autor
Miguel Angel Acerenza sobre el producto turistico seria la siguiente: “Es un conjunto de
prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen con el propdsito de satisfacer los
deseos o las expectativas del turista..., es un producto compuesto que puede ser analizado en

funcion de los componentes basicos que lo integran: atractivos, facilidades y acceso.” Todos
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estos elementos que conforman el producto turistico se pueden resumir en tres: recursos

turisticos, infraestructuras, y empresas y servicios turisticos (Acerenza, 2015).

En el contexto de un medio de difusion digital y dindmica se utilizard una aplicacion, para el
financiamiento de la aplicacion sera por medio de publicidad que estara disponible para el
publico en general, pero principalmente se contemplaran a los establecimientos de la Plaza
Garibaldi y a los productores de tequila y mezcal ya que estos ultimos tienen un gran mercado

cautivo en la Plaza, para los visitantes sera de acceso gratuito.

El objetivo de esta accion dentro de la dinamizacidon sociocultural es complementar la
propuesta de gestion turistica para el aprovechamiento del Mariachi, patrimonio inmaterial
de la humanidad en la Plaza Garibaldi de la Ciudad de México, asi como aprovechar todos

los recursos turisticos de la plaza.

Los recursos turisticos pueden ser relacionados con la historia, la tradicion, la cultura viva,
los servicios gastrondmicos, los servicios de hospedaje de la Plaza Garibaldi, se identifica
como principal recursos turisticos el patrimonio inmaterial de la humanidad el Mariachi, es
por este motivo que Experiencia Garibaldi esta mas centrado en el Mariachi y su
aprovechamiento, complementado por los otros grupos musicales y los establecimientos de
la Plaza, la propuesta de la aplicacién estd dividida en 3 secciones; un directorio dinamico y
digital, un recorrido digital por los establecimientos y la denominada experiencia Garibaldi,
este ultimo es un producto que integra en paquete varios servicios que tiene la Plaza Garibaldi
y que con base a la informacion obtenida en la investigacion realizada es lo que el visitante
desea conocer y experimentar al ir a la plaza, la accion de Experiencia Garibaldi se compone

de lo que se describe en la siguiente tabla 16.

Tabla 16. Servicios y productos de Experiencia Garibaldi

Experiencia Garibaldi

Servicios incluidos

Guia bilingiie Guia capacitado en historia de la Plaza Garibaldi, los grupos

musicales y los servicios de los establecimientos
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Grupo musical

Descripcion

Mariachi de Elite Se contemplan a dos grupos diferentes de la categoria de
Mariachi de Elite con una cancién cada agrupacion.

Trio Se contempla una cancion de Trio

Jarocho Se contempla una cancion de Jarocho

Norteiio Se contempla una cancion de Trio

Establecimientos Descripcion

Mercado de San Camilito

Se incluye una bebida sin alcohol y un plato de birria

Salén Tenampa

Incluye fotografia en los murales, bebida alcoholica en la
barra. Acceso a mesa en area de espectaculo de Mariachi

estelar

Museo del Tequila y el

Incluye recorrido guiado, entrada al museo. Acceso a precio

Mezcal especial para cata de tequila y mezcal

Guadalajara de Noche Incluye acceso a espectaculo (si en ese dia se presenta) una
bebida alcohdlica

Hotel Plaza Garibaldi Acceso a tarifa preferencial en temporada alta y baja de

acuerdo a disponibilidad

Elaboracion Propia

La configuracion del orden de los servicios se hara en la aplicacion para ofrecer una

experiencia personalizada, los grupos sugeridos son de 5 a 8 personas ya que el contratar la

Experiencia Garibaldi se tiene un guia el cual acompaia al grupo en la configuracion que el

mismo grupo elija, entre las opciones que se deben configurar es el orden de visita a los

establecimientos y que agrupacion musical se escuchara en los cinco puntos determinados

para esta actividad, los cuales se describen junto con la sugerencia de grupo en la tabla 17

que se presenta a continuacion.
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Tabla 17. Sugerencia de seleccion de agrupaciones musicales Experiencia Garibaldi

Experiencia Garibaldi

Servicios de grupos musicales

Punto de encuentro musical Agrupacion sugerida
Centro de la Plaza Garibaldi Mariachi de Elite
Mercado de San Camilito Nortefio

Museo del Tequila y el Mezcal Jarocho

Callejon de la Amargura Mariachi de Elite
Paseo de las luminarias de la Musica Mexicana Trio

Elaboracion Propia

El precio de venta de este producto esta sugerido a $680.00 pesos mexicanos los cuales se
recaudarian por el guia y se administrarian ingresos y egresos por una empresa dedicada a
esta actividad economica y a la difusion de las tres acciones de dinamizacion en conjunto,
asi mismo cada establecimiento podra publicitar sus propias promociones, ofertas y
extensiones de Experiencia Garibaldi, como es el caso del Salon Tenampa y el espectaculo
de Mariachi estelar que tiene en fines de semana o la cata de tequila y mezcal del MUTEM,
asi mismo las agrupaciones que se presenten con el grupo puedan seguir ofreciendo sus

servicios a los visitantes.

El poder tener una mejor experiencia conocer mas sobre la plaza y el patrimonio inmaterial,
el acceso a descuentos y cortesias, tarifas especiales y una explicacion detallada de cada
aspecto de la Plaza Garibaldi y del Mariachi son algunos de los beneficios para el visitante
al utilizar cualquiera de las 3 acciones propuestas en esta tesis, y en cuanto a los
establecimientos la afluencia, difusion, publicidad que se lograra a través de los medios
digitales haran una derrama econémica mayor, un aprovechamiento ideal del Mariachi y si

difusidon como patrimonio inmaterial de la humanidad y su salvaguarda.
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Conclusiones y recomendacion

Los atractivos turisticos que contienen un patrimonio inmaterial de la humanidad, como la
Plaza Garibaldi, deben entrar de forma competitiva en los saturados y complejos mercados
turisticos, esto implica necesariamente asumir una actualizacion en la dindmica de gestion.
Realizar esta actualizacion resulta una obligacion mas que una opcion, para los responsables
del funcionamiento del sector turistico, dado que a la necesidad de diferenciacion se suma la
de salvaguarda y transmision del patrimonio. Sin embargo la actualizacion de la dinamica de
gestion debe efectuarse con una metodologia que asegure integrar los productos y servicios,
en este sentido por medio de la animacion sociocultural la tesis concluye con los siguientes

apartados.

Como base de cualquier intervencidon de animacidn sociocultural para el aprovechamiento
turistico del patrimonio, se inicia por definir las variables y las diferentes conceptualizaciones
del objeto de estudio para luego determinar cuales ayudan a analizar el &mbito de relaciones
que existen. De esta forma se conceptualizaron las variables: Plaza Garibaldi, Mariachi,
gestion turistica, aprovechamiento. Se concluye que el factor histérico de la plaza determina
cuales son los actores principales, ademas del Mariachi, y que todos los actores inciden en la
gestion. El resto de variables se apoyan en lineamientos externos (ejemplo declaratorias de

la UNESCO y el marco legal de la demarcacion territorial, entre otros).

Posteriormente se requiere un analisis de las relaciones que existen entre estos actores con el
aprovechamiento del patrimonio, al mismo tiempo que se indaga en sus expectativas de
aprovechamiento ideal. Dicha indagacion se amplia a los visitantes y requiere del disefio y la
validacién de instrumentos de investigacion especificos. De esta forma las entrevistas
semiestructuradas y encuestas requieren centrarse en el conocimiento que se tiene del
aprovechamiento actual, el conocimiento de la declaratoria y en los elementos susceptibles
de mejora. Al respecto se comprueba el hallazgo del actor turistico convivencial y su

importancia para hacer factible el estudio y la animacion dentro de la propuesta de gestion.
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En esta propuesta, los representantes de establecimientos comerciales, culturales y
educativos, ademds de las agrupaciones musicales integran el actor turistico convivencial

necesario para la gestion turistica.

El disefio de la propuesta debe satisfacer los intereses comunes de los actores convivenciales,
sin dejar de lado a nuevas organizaciones y establecimientos. Este tipo de propuestas de
gestion turistica y patrimonial son dindmicas y necesita de: constante actualizacion, de la
retroalimentacion de los actores convivenciales, y el uso de medio digitales. En la presente
tesis se considera que la plataforma digital permite ademas la actualizacion del perfil del
visitante y de los prestadores de servicios, para dar seguimiento a la informacion que requiere
la gestion de las tres animaciones. Lo anterior requiere la creacion de una empresa

responsable de la administracion y capacitacion.

En lo particular se concluye que una propuesta de gestion turistica para el aprovechamiento
del Mariachi es vital para la innovacion y desarrollo turistico de la Plaza Garibaldi. En este
sentido surgen nuevas interrogantes, como: ;Qué tipo de empresa de gestion cultural y
turistica es la idonea para administrar los recursos? ;En qué forma la gestion turistica debe

incidir en el factor intangible y su relacion con factores tangibles del patrimonio?.

Cada ambito socio espacial tiene sus propias necesidades de gestion cultural, mas o menos
al margen de las necesidades del sector turistico. La complejidad que deben asumir las nuevas
propuestas de gestion de lo turistico sobrepasa el mero ambito de la creacion de productos
turisticos basicos. Asi, es imprescindible el contexto histérico cultural como parametro
esencial de referencia a la hora de disefiar nuevas propuestas turisticas, sin perder de vista los

tradicionales componentes esenciales del producto.

Se recomienda, con base a los datos obtenidos y a la investigacion realizada, que se
implementen las acciones de dinamizacion que se proponen en este documento, con el
seguimiento de un comité con la representacion de cada uno de los actores convivenciales,

ademads de la empresa sugerida.
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La Plaza Garibaldi como espacio publico emblematico de la Ciudad de México y el
aprovechamiento del Mariachi como patrimonio inmaterial de la humanidad exige una
gestion turistica adecuada, y como se demostrd, la animacion sociocultural es un medio para

lograrlo.
El trabajo futuro inmediato se vislumbra con la presentacion de la propuesta a los actores

principales de la plaza para su sensibilizacion e implementacion, para la creacion del comité

y desarrollo de la plataforma digital y aplicaciones moviles necesarias.
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Anexos figuras

Figura 4. Entrevista semiestructurada parte 1

Entrevista semi estructurada para los principales actores de la oferta
turistica de la Plaza Garibaldi

Objetivo: Determinar la opinidn de los actores principales de la Plaza Garibaldi de la CDMX sobre
el aprovechamiento turistico del Mariachi, como patrimonio inmaterial de la humanidad.

. Datos generales y de contacto

Nombre del entrevistado:

Establecimiento: Cargo:

Actividad Laboral:

Tiempo de vinculacién o de trabajo en la Plaza Garibaldi:

Edad: Escolaridad:

Correo electrénico: Teléfono:

1. Aprovechamiento actual

1.- ¢Cudl considera que es la motivacion principal y/o atractivo de los visitantes nacionales a Plaza
Garibaldi?

2.- ¢Cudl considera que es la motivacién principal y/o atractivo de los visitantes de los
internacionales a Plaza Garibaldi?

3.-En orden de importancia ¢ Cuales considera que son las actividades y/o atractivos turisticos que
mas benefician a la afluencia de su negocio o actividad?

1. Conocimiento de la declaratoria y su implicacion en la actividad del entrevistado

4.- ¢Considera que la declaratoria del Mariachi como patrimonio inmaterial de la humanidad ha
beneficiado a la Plaza Garibaldi?

Si No, Porque

5.- éConsidera que la declaratoria del Mariachi ha beneficiado su negocio?

Si, No Porque,

6.- éConsidera que la identidad de la plaza y de su negocio esta relacionado a:

7.- En su opinidn ¢ Cuales de los siguientes elementos se deben proteger al momento de apreciar
el Mariachi en Plaza Garibaldi?

e Traje

e Instrumentos

e Numero de integrantes
e Letra de canciones

Elaboracion Propia 2017
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Figura 5. Entrevista semiestructurada parte 2

e Capacitacion de ejecucion
e Dinamismo de la ejecucion
e Escenario

V. Aprovechamiento ideal
8.- iConsidera usted que se podria ofrecer una mejor experiencia al visitante de Plaza Garibaldi?

Si No Como

9.- iLe beneficiaria que hubiera un producto que incluya su negocio y toda la oferta de la Plaza
Garibaldi?

Si No, Porque

10.- éConsidera que tener un producto integral mejoraria el aprovechamiento turistico del
Mariachi?

Si, No, Porque

g Acciones que se requieren para reforzar esta declaratoria por medio de las actividades
de la Plaza.

11.- ¢De qué forma su negocio podria coadyuvar con la generacién de un producto turistico
integral?.

12.- ¢ Desearia que se aprovechara mas el mariachi, incrementar su presencia en la Plaza y recibir
mas visitantes en su negocio por medio de un producto turistico?

Si, No, Porque

Como

Elaboracion Propia 2017
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Figura 6. Cuestionario de encuesta parte 1

Encuesta para la demanda turistica de la Plaza Garibaldi

Objetivo: Determinar la opinidn de los visitantes de la Plaza Garibaldi de la CDMX sobre la oferta,
el aprovechamiento turistico del mariachi, como patrimonio inmaterial de la humanidad y la
motivacién de visita.

I Datos generales

Lugar de Origen: Edad:

Genero: Escolaridad:

Il Aprovechamiento actual
1.- ¢Cudl es el principal motivo de su visita a la Plaza Garibaldi?

o Grupos Musicales

¢ Gastronomia

o Eventos Culturales

o Mariachi

o Establecimientos de venta alcohdlica
e Otro ¢Cual?

2.- ¢Quiénes seran su compafiia durante su permanencia en la Plaza Garibaldi

o Individual
o Amistades
o Familiares

ll.  Conocimiento de la declaratoria e identidad de la Plaza Garibaldi

3.- Considera que los establecimientos, la oferta comercial - turistica y la identidad de la Plaza Garibaldi
estan relacionados a:

o LaCultura Mexicana
o ElMariachi
e Otro ¢Cudl?

4.- En su opinion ¢Cudles de los siguientes elementos se deben proteger al momento de apreciar e Mariachi
en Plaza Garibaldi?

o Traje

o Instrumentos

o Numero de integrantes

o Letrade canciones

o Capacitacion de ejecucion
o Dinamismo de la ejecucion
o Escenario

Elaboracion Propia 2017
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Figura 7. Cuestionario de encuesta parte 2

V. Aprovechamiento ideal
5.- éConsidera usted que se podria ofrecer una mejor experiencia al visitante de Plaza Garibaldi?

Si No Como,

6.- é Le beneficiaria que hubiera un producto que incluyera la diversidad de oferta de la Plaza Garibaldi?

Si No. Porque

7.- éConsidera que tener un producto integral mejoraria el aprovechamiento turistico y cultural del
Mariachi?

Si No. Porque

Se le agradece el tiempo brindado a esta encuesta realizada para fines académicos.

Elaboracion Propia 2017
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Anexos tablas

Tabla 2. Correspondencia en Entrevista

Variable

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Dimensién o
categoria

Entrevista;
Actores
principales de la
Oferta Turistica

Mariachi

Conjunto
instrumental que
acompatfia a los
cantantes de
ciertas danzas y
aires populares
mexicanos
(RAE,2017).

Conjunto de
musica
tradicional
mexicano.

Aprovechamiento
ideal

(Considera que la
declaratoria del
Mariachi como
patrimonio
inmaterial de la
humanidad ha
beneficiado a la
Plaza Garibaldi?;
(Considera que la
declaratoria del
Mariachi ha
beneficiado su
negocio?;
(Cuales de los
siguientes
elementos se
deben proteger al
momento de
apreciar el
Mariachi en
Plaza Garibaldi?;
(Considera que
tener un producto
integral mejoraria
el
aprovechamiento
turistico del
Mariachi?;
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Plaza que esta
situada en la
parte centro norte

del Centro
Historico de la .
. (Considera que la
Ciudad de : .
L identidad de la
Meéxico en el .
) Plaza situada plaza y de su
barrio de la . ; ,
. en el centro Conocimiento de |negocio esta
Lagunilla, sobre o . . o
. historico de la |la declaratoriay |relacionado a: ...;
. . del Eje Central . ., .
Plaza Garibaldi . . Ciudad de su implicacion en | ;Considera usted
Lazaro Cardenas . s ,
Meéxico, la la actividad del que se podria
y las calles de Y . .
delimitacion | entrevistado ofrecer una mejor
Allende, espacial experiencia al
Republica de p ’ <P
, 1 visitante de Plaza
Perti y Republica . .
Garibaldi?
de Ecuador en la
Colonia
Guerrero; colinda
con el barrio de
Tepito.
(Cuadl considera
Es un término de que es la
uso anticuado y motivacion
se define como la principal y/o
accion y atractivo de los
resultado de visitantes
aprovechar o de nacionales a
aprovecharse, en |Acciony Plaza Garibaldi?;
sacar bien resultado de (Cuadl considera
rendimiento, en |aprovechar, que es la
emplear de sacar motivacion
manera rendimiento, principal y/o
Aprovechamiento |utilmente, y de emplear Aprovechamiento |atractivo de los
turistico servir de utilmente y Actual visitantes de los
provecho, servir de internacionales a
refiriéndose al provecho Plaza Garibaldi?;
aprovechamiento |recueros (Cuales
turistico refiere a | turisticos de considera que son
la accion y un destino. las actividades

resultado de
aprovechar los
recursos
turisticos de un
destino
(Roca,2004).

y/o atractivos
turisticos que
mas benefician a
la afluencia de su
negocio o
actividad?;
(Desearia que se
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aprovechara mas
el Mariachi,
incrementar su
presencia en la
Plaza y recibir
mas visitantes en
su negocio por
medio de un
producto
turistico?

Gestion turistica
del patrimonio

Es la aplicacion
de conocimientos
especificos para
la adecuacion de
bienes de
patrimonio
cultural en
recursos
turisticos.
(Velasco, 2009)

Aplicacion de
conocimientos
para la
adecuacion de
bienes
culturales en
recursos
turisticos del
destino.

Acciones que se
requieren para
reforzar esta
declaratoria por
medio de las
actividades de la
Plaza

(Le beneficiaria
que hubiera un
producto que
incluya su
negocio y toda la
oferta de la Plaza
Garibaldi?; (De
qué forma su
negocio podria
coadyuvar con la
generacion de un
producto turistico
integral?

Elaboracion Propia

Tabla 4. Correspondencia en Cuestionario de Encuesta

. Definicion Definicion Dimension o | Cuestionario a la
Variable . , i
conceptual operacional categoria demanda Turistica
(Le beneficiaria que
hubiera un producto
Conjunto que incluyera la
instrumental que diversidad de oferta
acompana a los | Conjunto de de la Plaza
. cantantes de musica Aprovecham | Garibaldi?;
Mariachi . e . : .
ciertas danzas y |tradicional iento ideal | ;Considera que tener
aires populares | Mexicano. un producto integral
mexicanos mejoraria el
(RAE,2017). aprovechamiento
turistico y cultural del
Mariachi?
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Plaza que esta
situada en la
parte centro
norte del Centro
Historico de la
Ciudad de

Considera que los
establecimientos, la
oferta comercial -

Meéxico en el Plaza situada Conocimient | turistica y la
barrio de la en el centro odela identidad de la Plaza
Lagunilla, sobre |,. , - declaratoria | Garibaldi estan
. historico de la :
. . |del Eje Central . y su relacionados a...; En
Plaza Garibaldi . . Ciudad de ST S .
Lazaro Cardenas México. la implicacién |su opinién ;Cuales de
y las calles de delimi te;ci(')n en la los siguientes
Allende, espacial actividad del | elementos se deben
Republica de P ' entrevistado |proteger al momento
Pert y Reptiblica de apreciar e
de Ecuador en la Mariachi en Plaza
Colonia Garibaldi?
Guerrero;
colinda con el
barrio de Tepito.
Es un término de
uso anticuado y
se define como
la accion y
resultado de
aprovechar o de
aprovecharse, en | Accion y
sacar bien resultado de
rendimiento, en |aprovechar, , .
(Cual es el principal
emplear de sacar . .
. motivo de su visita a
manera rendimiento, . .
. . la Plaza Garibaldi?;
Aprovechamiento | utilmente, y de | emplear Aprovecham | . ., .
i . - . (Quiénes seran su
turistico servir de utilmente y iento Actual <
. compaiiia durante su
provecho, servir de .
. permanencia en la
refiriéndose al | provecho . .
. Plaza Garibaldi
aprovechamiento | recueros
turistico refiere a | turisticos de
la accion y un destino.

resultado de
aprovechar los
recursos
turisticos de un
destino
(Roca,2004).

148




Gestion turistica
del patrimonio

Es la aplicacion
de
conocimientos
especificos para
la adecuacion de
bienes de
patrimonio
cultural en
recursos
turisticos.
(Velasco, 2009)

Aplicacion de
conocimientos
para la
adecuacion de
bienes
culturales en
recursos
turisticos del
destino.

Aprovecham
iento Actual

(Considera usted que
se podria ofrecer una
mejor experiencia al
visitante de Plaza
Garibaldi?

Elaboracion propia
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