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INTRODUCCION

El turismo cultural se presenta como una actividad con
capacidad de generar beneficios tanto para las institucio-
nes gestoras del patrimonio como para los responsables
turisticos. Es por ello que, sea en entornos turisticos emer-
gentes o0 en destinos turisticos consolidados (en proceso
de declive, de reorientacion o de reestructuracién produc-
tiva), la posibilidad de incorporar elementos culturales a
la oferta turistica aparece de forma reiterada en las estra-
tegias de futuro. Los motivos son variados y pueden estu-
diarse tanto desde el enfoque de los intereses del propio
patrimonio, que obtiene con esta valorizacidn una via para
financiar los objetivos de investigacion, educacién y con-
servacion, como desde la perspectiva turistica que desde
sus estructuras de tradicionales de la oferta de alojamiento,
intermediacién, o entretenimiento, busca nuevos elemen-
tos de atraccion con potencial suficiente para incrementar
el nimero de visitantes, alargar la estancia o mejorar los
ingresos percibidos.

La concepcién de estas nuevas propuestas deberia
basarse en dos aspectos fundamentales. En primer lugar,
en las caracteristicas del propio patrimonio y su considera-
cién como elemento con capacidad de atraccion de turistas,
es decir, la existencia de verdaderos recursos turisticos;
y, en segundo término, aunque no por ello menos rele-
vante, en el conocimiento de los rasgos y expectativas de
la demanda a la que se pretende satisfacer. Partir de plan-
teamientos en que se obvia o subestima la importancia de
alguna de estas esferas conducird a realizar propuestas
sobre recursos con escasa capacidad de atraccion de los
posibles visitantes, o bien a definir productos en los que no
se ha tenido en cuenta las necesidades de la clientela. En
cualquiera de estos supuestos el resultado seria la oferta
de determinados servicios turisticos que no rednen los
requisitos basicos para poder ser considerados verdaderos
productos. Recordemos que de forma general se entiende
por producto turistico al conjunto de elementos con capaci-
dad de atraccién, acondicionados para el uso turistico a par-
tir de una serie de servicios y/o equipamientos, publicos o
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privados, tangibles e intangibles, que son puestos a dispo-
sicion de la demanda a partir de una estructura de comuni-
cacion y venta.

Asi pues, queda claro que la mera existencia de elemen-
tos patrimoniales y de voluntad de activacidon recreativa por
parte de los gestores publicos o privados no garantiza la
existencia de productos turisticos. Esta es la razén de que
en esta aportacion se plantee el estudio de algunas de las
propuestas de dinamizacion turistico-recreativa que a par-
tir del patrimonio cultural se desarrollan en el entorno de la
Costa Blanca, desde un enfoque analitico pero también con
la voluntad de realizar un balance critico y propositivo que,
de forma completa pero sin animo exhaustivo, aborde los
principales tipos de productos en relacién con las tenden-
cias mas recientes de la demanda y el mercado.

LAS TENDENCIAS DE LA DEMANDA EN EL CONTEXTO DEL TURISMO
CULTURAL

Antes de tratar la caracterizacion de los productos de
turismo cultural de la Costa Blanca, creemos conveniente
recordar que éstos tendran mayor capacidad de diversifi-
cacion o diferenciacién y de actuar como polos con poten-
cial de atraccion, si son capaces de ofrecer nuevos servi-
cios y equipamientos de ocio y cultura que respondan a las
necesidades de la demanda actual o de los requerimientos
del mercado potencial al que desean atraer. Obviamente, el
entorno dela Costa Blanca no puede compararse con los
grandes entornos patrimoniales de las capitales de la cul-
tura europea, pero posee elementos de interés capaces de
generar atraccién y satisfacer sus necesidades, como se
ha mostrado en el capitulo referido al turismo cultural en la
primera parte de este monografico. Si ademas tenemos en
cuenta que segln datos de Turespafia cerca de 9,3 millones
de turistas realizaron visitas culturales en la Comunidad
Valenciana'y que es muy importante el volumen de turistas

1.Si se tiene en consideracién que Alicante acapara el 71% del
turismo de la regién, segun la Agéncia Valenciana de Turisme,
podria hablarse de una cifra de cerca de 6,6 millones de viajeros

que anualmente visitan la provincia® con una creciente ten-
dencia a buscar algunas experiencias culturales, no cabe
duda de que puede hablarse de una oferta de productos de
turismo cultural que interesa conocer y en la que merece la
pena profundizar.

Es un hecho que el principal atractivo turistico de la
Costa Blanca se relaciona con el clima y el mar. No obs-
tante, tomando como referencia la existencia de distintos
niveles de sensibilidad hacia la cultura en las motivaciones
de viaje, segun Silberberg (1995), en esta region turistica
podemos encontrar desde personas sumamente moti-
vados por la cultura, hasta las no motivados en absoluto,
pasando por los turistas culturales accidentales, o por las
personas motivadas en parte, lo que nos lleva a afirmar
que hay razones mas que fundadas para hablar de un tejido
adecuado para el desarrollo del turismo cultural en la pro-
vincia de Alicante. Simplificando este enfoque, en la Costa
Blanca podria hablarse de una caracterizacion del turista
cultural a partir de dos segmentos con rasgos diferencia-
dos (Ageéncia Valenciana de Turisme, 2014): el turista cul-
tural, referido a los turistas que viajan con una motivacion
principal relacionada con la cultura y los recursos patrimo-
niales, y el del turista vacacional-cultural que se desplaza a
un destino con una motivacion fundamentalmente vacacio-
nal, vinculada al producto sol y playa, pero que realizan oca-
sionalmente actividades culturales y que supone la mayo-
ria de los visitantes en esta region. Evidentemente este
dltimo tipo de turista es el predominante en la provincia,
por lo que el hecho de disponer de un importante volumen
de visitantes y turistas en este territorio, en el que existen
notables valores patrimoniales, supone una indiscutible
oportunidad si se plantean de forma consciente y racio-
nal las estrategias adecuadas para ofrecer una especie de
cross-selling o «venta cruzada>» de productos de turismo
cultural que resulten de interés a ese visitante, que ya se
encuentra en la Costa Blanca atraido por el clima y el lito-
ral, pero que puede descubrir otras opciones y disfrutar los
valores del territorio, mejorando su experiencia al poder per-
sonalizar su viaje. El reto, por tanto, estriba en ser capaz de
crear las propuestas adecuadas a los requerimientos de la
demanda a partir de los recursos disponibles y hacerlo de
la manera adecuada.

El primer paso para lograrlo es la identificacion de los
elementos que han de actuar como argumentos de atrac-
cién a partir de los cuales se generen los productos de
turismo cultural, pero también y, sobre todo, conocer las
necesidades del cliente al que se desea atraer y satisfacer.
Como sefalan Anton y Gonzalez Reverté (2008), se ha de
atender a una demanda multiforme que ha incorporado el

que realizaron visitas culturales durante sus viajes en la Costa
Blanca.

2.Segun el informe anual del Turismo de la Comunidad Valenciana
para 2014, en la regién se cifran 22’9 millones de turistas registra-
dos, de los cuales segun la proporcién ya citada corresponderia a
la provincia de Alicante cerca de 16,2 millones. Si ademas se toma
en consideracion la cifra de excursiones segin la misma fuente,
36,6 millones de excursiones en toda la regién, podria hablarse de
cerca de 25,9 millones de excursiones aproximadamente.
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ocio en su vida cotidiana y que proyecta sus habitos coti-
dianos de consumo cultural en su comportamiento durante
el viaje, por lo que es légico pensar que la diversidad y cali-
dad de la oferta cultural se convierte también en un factor
de peso en la seleccién de los destinos vacacionales y en
la decisién de compra de lugares que respondan adecuada-
mente a estas expectativas de viaje. En la sociedad postma-
terialista el tiempo de ocio se considera como el verdadero
tiempo de la vida en que se disfruta, por lo que el consumi-
dor turista busca el disfrute de experiencias emocionales,
que se valoran porque generan placer, pero también porque
estimulan o activan sensaciones. Ademas el turista busca
de forma simultanea la distincién o refuerzo de la singu-
laridad, lo que conlleva un proceso de individualizacion
(Camarero, 2009), una menor aceptacién de ofertas cerra-
das y una busqueda de propuestas flexibles y accesibles
(desde el punto de vista de la comunicacion y de la posible
contratacién individual) en el propio destino vacacional. En
relacién con esta reafirmacion de las necesidades asocia-
das a los perfiles especificos de la demanda, cabe destacar
la alta valoracion de las propuestas de actividad orientadas
a tipos de turistas concretos, familias con hijos, parejas,
mascotas, etc., y la generalizacion del uso de las nuevas
tecnologias de la informacién y el consumo en todas las
etapas de la cadena de valor del producto turistico, desde
lainformacion y planificacion del viaje en el domicilio, hasta
la experiencia post-viaje y la fidelizacién a destino, pasando
por las nuevas formas de contratacién y el propio disfrute
de los servicios.

Se idéntica el viaje y «el tiempo de descanso> con la
posibilidad de desarrollar diversas actividades que puedan
considerarse en cierto modo como continuidad de los habi-
tos cotidianos de consumo cultural y tecnoldgico en esce-
narios distintos, lo que propicia una mayor preferencia por
destinos con variedad de opciones de consumo/experien-
cia a la hora de asumir el interés y la utilidad de un viaje y
optar por realizar la compra turistica y el desplazamiento
a ese lugar. Asi pues, podemos hablar de una demanda
cada vez mas experimentada e hibrida en sus comporta-
mientos de consumo, que concibe el descanso vacacio-
nal como un momento para realizar actividades y para la
evasion y diversion, que por su experiencia previa resulta
mas exigente en la relacién calidad-precio, y que valora el
trato individualizado y la autenticidad, asi como la posibili-
dad de eleccién en el disfrute de experiencias y sensacio-
nes en un mismo lugar de vacaciones (Navalén, R. y Rico,
E., 2013). Todo ello supone un reto que se ha de afrontar
desde un enfoque integrador en el que la concepcidén de
las propuestas de nuevos productos turisticos a partir del
patrimonio y la cultura, realmente respondan a las necesi-
dades de esta demanda diversa y compleja que acabamos
de mostrar.

EL ENFOQUE PARA LA CREACION DE PRODUCTOS CULTURALES

Se ha mencionado que la activacion del enorme y
variado patrimonio cultural que atesoran los municipios de
la Costa Blanca puede actuar como elemento diferenciador
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y diversificador de las ofertas turisticas vinculadas al sol
y playa, pero también que para ser competitivo y lograr
esos objetivos es fundamental reconocer las nuevas nece-
sidades de la demanda, lo que obliga tanto a las empre-
sas, como a las organizaciones y administraciones a dis-
tinto nivel, a realizar un esfuerzo afiadido para la creacién
de productos que les permita ir adaptandose a los reque-
rimientos del mercado y su entorno.Obviamente, se ha de
comenzar por la identificacion de los recursos patrimonia-
les que serviran de materia prima y que, por su naturaleza,
nivel de conservacidn, equipamientos y accesibilidad, asi
como su grado de estructuracién actual de servicios pue-
den llegar a definir verdaderos productos turisticos, tal y
como se mencionaba con anterioridad. Pero todo ello, no
resulta eficaz si no se adopta un enfoque de gesti6n en
el que exista un didlogo fluido entre el sector privado y
publico y entre los gestores del sector turistico y los del
patrimonio y la cultura.

En estas coordenadas cobra especial relevancia el desa-
rrollo de una adecuada planificacién y gestion de los recur-
sos turisticos que favorezca una mejor comprension del
patrimonio y que, a partir de éste, sea capaz de propiciar
experiencias, es decir, de generar la satisfaccién que viene
reclamando la demanda. Para lograrlo resulta mas que
oportuno hablar del uso de la interpretacién del patrimonio,
como instrumento de planificacién y gestién que facilita la
comunicacion, la presentacion y uso social del patrimonio.
Su concepcidnintegral del patrimonio, ha supuesto un cam-
bio en las estrategias de valorizacién de los sitios patrimo-
niales desde la década de los afios ochenta y comienza a
tener un peso relevante en la gestion patrimonial en Europa
y Espafia, a través de la Heritage Interpretation internatio-
nal y la Asociacién para la Interpretacion del Patrimonio?
(Navalén, 2010).

De entre las muchas definiciones que se han dado de
esta herramienta de comunicacion estratégica, para el

3. Resulta de enorme interés la consulta de las definiciones que sobre
la Interpretacién del Patrimonio pueden encontrarse en la pagina
web de esta asociacién internacional, disponible en el enlace:
http://www.interpretaciondelpatrimonio.com/interpretacion
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tema que aqui se trata consideramos que la definicién mas
oportuna es la de National Association for Interpretation
(Estados Unidos) que plantea que «la interpretacion es un
proceso de comunicacién basado en una misién, que pro-
duce conexiones emocionales y cognitivas entre los inte-
reses del publico y los significados inherentes al recurso>.
Asi pues, mediante el empleo de técnicas y medios de
comunicacion adecuadosse consigue la dinamizacion de
patrimonio y hacerlo atractivo ante la demanda que, a tra-
vés de la comprension de su contexto puede llegar mas
alla del valor formal del objeto en si, para valorar su propio
significado, su funcién y sus relaciones con el entorno, de
manera que el visitante realmente pueda disfrutar de una
experiencia y de la emocién del descubrimiento del conoci-
miento.Conectando el modo como se aporta la informacion
sobre el patrimonio con aspectos de la comunicacién que
son capaces de captar el interés del visitante y de generar
satisfaccion, Sam Ham (1992] propone una serie de requi-
sitos que deberia reunir la interpretacion (y los productos
de turismo cultural] y que consideramos fundamentales:
a) La informacion que se ofrezca ha de resultar amena,
divertida y gratificante para el visitante de los recursos
patrimoniales; b) deber resultar relevante, es decir, que
tal y como planteara Tilden (2006) cualquier interpreta-
cion que de alguna forma no relacione lo que se muestra
o describe con algo que se halle en la personalidad o en
laexperiencia del/de la visitante no resultara atil pues no
serad comprendida; ademas la interpretacion debe ser c)
organizada y d) tematica, lo que implica que las acciones
vinculadas a esta estrategia de comunicacién no deberian
ser fruto de la improvisacién o de la propuesta de acciones
puntuales, sino que han de partir de una concepcidn plani-
ficada que, a partir de un eje tematico sea capaz de plan-
tear una serie de acciones bien estructuradas, conducen-
tes al logro de unos fines concretos de gestién en torno a la
activacion del patrimonio y de las razones por las que ésta
se lleva a cabo.

En sintesis, la interpretacion plantea la necesidad de
acometer la comunicacién del patrimonio de forma efec-
tiva, estratégica y directa para que sea posible el didlogo
interlocutor-visitante, con la finalidad de transmitir los valo-
res del patrimonio, pero de un modo que resulte interesante
y gratificante para lograr con ello el afecto del visitante y,
a través de éste, propiciar también su mayor valoracion y
conservacion, lo cual redundard asimismo en beneficio de
la comunidad receptora. Ademas, con el uso dela interpre-
tacion del patrimonio se mejora la experiencia del visitante,
y se consiguen objetivos de gestion vinculados a un mejor
uso y conservacion del patrimonio, pero ademas a través
del éxito de publico se pueden lograr también la captacion
de nuevos fondos, la posibilidad de desarrollar nuevas acti-
vidades y materiales de divulgacién, o la recuperacién y
rehabilitacion de elementos patrimoniales.

LOS PRODUCTOS DE TURISMO CULTURAL EN LA COSTA BLANCA

Atendiendo a los principales factores de localizacion
de la actividad turistica, puede afirmarse que el entorno
de la Costa Blanca disfruta de unas condiciones de partida
muy favorables si se analizan a grandes rasgos cuestiones
como: la existencia de recursos turisticos con potencial, el
disfrute de unos rasgos climaticos en términos generales
adecuados, una excelente situacion relativa respecto a los
mercados emisores, una presencia suficiente de infraes-
tructuras viarias, la existencia de una nutrida oferta de alo-
jamiento, o el interés por desarrollar estrategias de diversi-
ficacion por parte de la Administracién a distintas escalas,
provincial o local, tanto en los destinos turisticos ya conso-
lidados como en sus areas de influencia, sea en el &mbito
litoral como en el interior provincial. Sin embargo, aunque
puede hablarse de numerosos recursos con potencialidad
de uso turistico, no son tantos los productos turisticos que
pueden considerarse como tales, tanto por la debilidad de la
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estructura de servicios que complementa y hace posible el
uso adecuado del recurso como materia prima, como por la
débil concepcion del producto cultural segin la definicidn
que se aport6 en paginas previas.

Trataremos a continuacion de ofrecer una sistemati-
zacion de las distintas propuestas de activacion del patri-
monio cultural que han dado lugar a verdaderos produc-
tos turisticos y de otras que, aun partiendo de premisas
correctas, todavia no pueden ser considerados como tales,
pero que merecen ser mencionados. Con el fin de ofrecer
una vision lo suficientemente completa se ha desarrollado
una tipificacion, andlisis y evaluacion de cuatro grandes
ejes de actividad que resultan representativas de las dis-
tintas iniciativas en las que se centra la oferta de productos
de turismo cultural en el &mbito de la Costa Blanca?, tanto
dependientes de la iniciativa publica, como privada.

Productos de turismo cultural a partir de la oferta
museistica

Consecuencia de los cambios que se han producido en
la sociedad postmoderna, y el despertar del disfrute del
tiempo de ocio relacionado con la cultura ha hecho que la
imagen de los museos por parte de la poblacién haya cam-
biado considerablemente y que, cuando se dan aconteci-
mientos programados como exposiciones temporales o
remodelaciones, sean objeto de atencién por parte del gran
publico. Tal es asi que, de las tres actividades fundamenta-
les de los museos, de conservar, investigar y difundir, esta
dltima ha tomado el relevo de las dos primeras y parece ser
hoy la principal misién de muchos de ellos.

En este contexto, resulta obvio que los museos han de
adaptarse a esta nueva situacion y deben asumir un dis-
curso menos erudito y mas comprensible y atractivo, sin
dejar de ser establecimientos de investigacion que promue-
ven ademas la conservacién del patrimonio. Por ello, en
algunos casos, las propuestas museograficas han cambiado
e incorporan en cierto modo algunos de los criterios de la
interpretacion que se citaban con anterioridad, en los que el
protagonismo pasa del objeto al publico, se programan expo-
siciones temporales que permiten mostrar temas y colec-
ciones monograficas, se presentan contextos y recrean
ambientes para mejorar la comprensién y contextualizacion
de las piezas, o en los que se promueven actividades divul-
gativas orientadas a atraer una demanda no experta con
talleres didacticos, conferencias, ciclos de cine o conferen-
cias. En algunos de ellos, ademas, se encuentran servicios
para el usuario como cafeterias o guardarropas, es decir, se
ha producido una ampliacién del concepto de museo, que va
mas alla de una institucion de la cultura y el patrimonio para
ofrecer un servicio a la sociedad que enriquece la oferta de
ocio y turismo de los municipios en que se encuentra.

El ejemplo mas destacado de adaptacién de su plan
museoldgico a las nuevas tendencias es el MARQ, declarado
en 2004 como mejor museo de Europa. Es innegable su

4.No se aborda el andlisis del Enoturismo y las rutas del vino, que
puede considerarse producto de turismo cultural, porque es tra-
tada en otro capitulo de este monografico.

vocacién divulgadora y su evidente papel como dinamiza-
dor del turismo cultural en la ciudad de Alicante, no sélo por
Sus equipamientos y servicios permanentes, orientados a
todo tipo de publicos, sino también por su estrategia de con-
venios con los grandes museos europeos como el Louvre,
Besancon, el Museo Britanico, LErmitage, o el museo de
Palatinado, entre otros, que desde 2006 ha atraido a miles
de visitantes con excepcionales exposiciones temporales,
conformando un producto de turismo cultural de referencia
entre los museos nacionales.

La cifra de total de visitantes reconocida por una mues-
tra de 42 museos de la Costa Blanca que redne a los prin-
cipales museos del drea® se eleva a 630135 en el afio
2014. Una cifra considerable pero que esconde un reparto
muy desigual que, tal y como refleja la figura n.° 1, mues-
tra que mas de un 33% de los museos recibe menos de
2500 visitantes al afio. En el otro extremo se encuentran
los museos del MARQ, Museo del Chocolate en Villajoyosa,
Museo Paleontolégico de Elche y el MUBAG de Alicante
(Museo de Bellas Artes Gravina) con mas de 40000 visi-
tantes anuales, a los cuales debe afadirse el MUSA (Museo
de la Ciudad de Alicante que, por su ubicacién en el casti-
llo de Santa Barbara, posee cierta singularidad que le hace
destacar en cifras), que reconocen en todos los casos su
vocacion turistica, de forma explicita. Este hecho se corro-
bora por la amplitud de su calendario y horario de apertura
y, en parte se explica por su ubicacién en municipios turis-
ticos del litoral como Alicante, Elche, Villajoyosa u Orihuela,
quedando las propuestas museisticas del interior provincial
muy lejos de cifras relevantes.

Llama la atencién el predominio de museos con dedi-
cacion arqueoldgica que supera el 20% y las colecciones
de Bellas artes (19,5%) ademas de los museos tematicos
especializados [ 17%) y orientados a productos industriales,
como el chocolate, el turron, el papel, la alfareria o el agua,
entre otras tematicas.

Algunos de ellos destacan por el empleo de propuestas
museograficas basadas en principios de interpretacion del
patrimonio, en los que se recrean los contextos naturales y
sociales que permiten una mejor comprension de las piezas
expuestas, como en el reconocido Museo arqueolégico de
Alicante MARQ, pero también en el caso de museos meno-
res como el MAG de Guardamar del Segura o el del Palmeral
de Elche, entre otros. Todos ellos estan planteando una
apuesta decidida por convertirse en referentes del turismo
cultural en sus municipios a través de un acto consciente
de adecuacion de los recursos a las nuevas necesidades de
la demanda, asumiendo todo tipo de actividades de difusion
y divulgacion. Esta tendencia se refleja en el hecho de que
se hallan en proyecto de apertura inminente de proyectos
museoldgicos que pretenden por su concepcion convertirse
en productos de turismo cultural, por ejemplo en Villajoyosa,
con el proyecto de museo accesible Vilamuseu, o en Villena
con laactualizacién de museo arqueolégico José Maria Soler.

5. Datos extraidos de un estudio actualmente en fase de redac-
cién sobre la vocacién turistica de los museos de la provincia de
Alicante de las autoras de este capitulo.
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Musealizacién de yacimientos arqueoldgicos

Muy relacionado con las apuestas museograficas men-
cionadas, cabe senalar el importante avance vinculado con
las acciones de musealizaciéon de yacimientos arqueol6-
gicos que, de la mano del MAR(Q, suponen una verdadera
estrategia territorial de activacién del patrimonio arqueo-
[6gico. Mas alla de la excavacion e investigacion arqueol6-
gica, de la conservacién y custodia en distintas ubicaciones
de la provincia, la disposicién y gestion de equipamientos,
de paneles, sefiales e infraestructuras interpretativas, ade-
mas de servicios de guiado, con un amplio horario y con
actividades divulgativas en los yacimientos de la ciudad
ibero-romana de Lucentum (Alicante), la llleta dels Banyets
(El Campello], el santuario neolitico y museo de sitio del
Pla de Petracos (Castell de Castells], la Torre almohade de
Almudaina, o el yacimiento de I'Alcudia (Elche], permite
hablar de un sustrato firme para justificar la existencia de
un producto turistico de arqueoturismo territorial coordi-
nado. Sin embargo, mas alla del interés de la propuesta de
gestion dispersa en el territorio, a nuestro entender, seria
preciso mejorar la efectividad de las estrategias de gestion
del producto con una orientacion mas claramente turis-
tica, a través de acciones no solo de comunicacidén de las
tareas de investigacion y conservacion, sino también de la
negociacion y comercializacion con los operadores turisti-
cos que permitieran mayor rentabilidad de los servicios e
inversiones.

Salvando las distancias, algo similar ocurre con el
entorno de la Rabita Califal en Guardamar del Segura, cuya
singularidad como conjunto monacal Omeya conservado
casi en su totalidad, haria posible la atraccién del publico
turista con motivaciones culturales, si la gestién de hora-
rios y de servicios guiados tuviera la secuencia y amplitud
necesaria en un destino vacacional cargado de patrimonio.
Dado el rico legado arqueoldgico de la provincia esta misma
situacion se repite en muchos otros yacimientos en los que
la dificultad de interpretacion de los vestigios conservados,
unido a la escasez de recursos econémicos y de personal
de los ayuntamientos, no permite su apertura continuada o
la provisién de servicios y equipamientos suficientes para
que pueda hablarse de un verdadero producto turistico.

Supone una excepcién a esta situacion generalizada
la iniciativa del yacimiento de la Villa Romana de I'Albir en
el turistico municipio litoral de I'Alfas del Pi, que se adapta
a los nuevos requerimientos de la demanda, ofreciendo
distintas modalidades de visita, sea auténoma a par-
tir de paneles interpretativos, con visitas teatralizadas, o
empleando las nuevas tecnologias que, a través de table-
tas, permite ver con realidad aumentada la reconstruc-
cion de las termas originales a partir de los restos que se
conservan. En este caso, la estructura técnica y de servi-
cios se ha dispuesto para ofrecer una propuesta completa
y adecuada al publico. El reto en esta ocasién radica en
lograr que este tipo de propuestas se dé a conocer en el
entorno comarcal, con el fin de amortizar tan interesante
iniciativa, que podria calificarse de verdadera innovacion
y servir de ejemplo a otros yacimientos arqueoldgicos,
cuyos vestigios sin un servicio de guiado experto o de
realidad aumentada, resultan dificilmente legibles por un
publico no experto.

Visitas teatralizadas y recreaciones histéricas

Dentro de las iniciativas de divulgacién del patrimonio
se encuentran las llamadas visitas teatralizadas que plan-
tean la representacion de un momento histérico, a través
de personajes locales mas o menos conocidos del ambito
local, y que emplean diversos medios interpretativos para
hacer accesible y mas sencilla la comprensién de los acon-
tecimientos histéricos de determinados lugares al publico
en general. El éxito de visitantes en términos generales
resulta interesante a ayuntamientos como un reclamo
turistico y ello ha propiciado una verdadera eclosion de
propuestas, de todo tipo y calidad, con un efecto media-
tico notable en todos los casos. Hemos creido interesante
incluir en este apartado una diferenciacion entre las pro-
puestas de visitas teatralizadas programadas que si pue-
den considerarse productos turisticos y aquellas que se
ofrecen de modo puntual y que, a partir del trabajo de acto-
res o de aficionados, proponen recorridos animados por el
municipio a partir de personajes locales. En estos casos,
la propuesta se produce de manera puntual, normalmente
en temporada alta, con un éxito de publico notable, pero
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no se plantean con una vocacion de continuidad ni con la
intencién de crear un producto turistico planificado que
se ofrece a cambio de un precio, sino mas bien como una
accion publicitaria, normalmente gratuita, y muchas veces
masificada.

La distribucién territorial de estos recorridos teatraliza-
dos parece generalizada en toda la provincia, como muestra
la figura 2, aunque presenta una mayor concentracion en
los municipios litorales y el eje del Vinalopg, y en los muni-
cipios de la Vall del Pop, que responden en muchos casos a
acciones puntuales de animacién como estrategia de difu-
sién del patrimonio, y que se ofrecen de forma gratuita,
generalmente auspiciados por los propios ayuntamientos.
En estas iniciativas el éxito se mide por el nimero de visi-
tantes, pero no se opta por amortizar la inversion realizada
para poner en marcha el evento en sucesivas ocasiones y
sacar un partido continuado del esfuerzo realizado, pues
ello implica dedicar presupuesto y personal para disponer
una gestion adecuada. En alguna ocasién, tras una publi-
cidad no selectiva de estos eventos puntuales, el éxito de
publico no previsto ha llevado a la masificacién de la acti-
vidad, lo que I6gicamente repercute en la calidad percibida
y en una experiencia no gratificante para el visitante, que
resulta contraproducente en la imagen del propio destino
turistico.

Caso distinto son las propuestas de visitas teatra-
lizadas programadas, con una secuencia o calendario
fijo, como puede ser el caso de las que se realizan en el
Castillo de Santa Barbara, en Petrer se viste de luna, reali-
zadas una vez al mes, en temporada alta las visitas a Villa
Marco (EI Campello) o, en su momento, las visitas teatra-
lizadas desarrolladas en la Casa Barbera de La Vila Joiosa.
En estos casos, si se parte de una concepcion de producto
con voluntad de continuidad, como un servicio planificado
que se concibe a partir de supuestos de calidad y rigor de
la informacién ofrecida y del empleo consciente de técni-
cas interpretativas adecuadas. Ademds en estos produc-
tos culturales, se realiza una estimacion de costes para su
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mantenimiento y se analizan las condiciones para realizar
la actividad, con estudio de limites de aforo para garantizar
la calidad del producto ofrecido. Existen ya algunos casos
de iniciativas de empresas privadas que comienzan a crear
este tipo de propuestas teatralizadas en entornos patrimo-
niales o por las calles de la ciudad, que pueden calificarse
de verdaderos productos de turismo cultural que respon-
den a las necesidades de la demanda en busca de calidad,
interactividad y diversion.

Por sus vinculaciones con la animacion de aconte-
cimientos histéricos con fines divulgativos considera-
mos de sumo interés tratar en este apartado las llama-
das Recreaciones histéricas. En este caso no se trata de
una simple representacion teatralizada, a cargo de acto-
res, animactores o aficionados, sino que se trata de una
verdadera recreacion de un evento histdrico, en la que los
participantes visten y se comportan de un modo similar
al que corresponde con la etapa histérica que se conme-
mora. En la provincia de Alicante pueden encontrarse dos
propuestas dignas de esta mencién® Festumalonis en la
Vila Joisoa, que recrea desde hace afios una vez al afo la
actividad del campamento romano asentado en esta villa®,
o larecreacion de la Guerra de la Independencia de Castalla
en la que forz6 la salida de las tropas borbénicas del muni-
cipio. Salvando las distancias, en cuanto al rigor histérico,
cabria destacar también el caso de las fiestas del medievo
de Villena, que, al igual que los casos citados, son capaces
de atraer a un nimero considerable de visitantes, pues mas

6. Suelen participar en estas acciones grupos o0 asociaciones de
ambito nacional o internacional que, como estudiosos de esos
momentos histéricos, reproducen fielmente las vestimentas de la
época. Este es el caso de Hispania Romana para el caso de la Vila
Joiosa o de la Asociacién napolednica valenciana en la recreacién
de la Guerra de la Independencia en Castalla.

7.Muy recientemente se ha recreado con vestimentas romanas el
Cami del Peix como recorrido histérico que unia el litoral desde
esta localidad de la costa hacia el interior, con destino final en Alcoi.
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Figura 2. Distribucidn de las visitas teatralizadas y recreaciones histdricas en la Costa Blanca [Fuente: Elaboracion propia).

alla de la propia representacion del momento histérico sue-
len asociar al evento otras propuestas lidicas y de divulga-
cion del patrimonio.

Rutas culturales y visitas guiadas: iniciativas publicas y
empresas privadas

En el ambito de la Costa Blanca pueden encontrarse
diversas propuestas de actividad bajo el nombre de rutas
turisticas, distribuidas por toda la geografia provincial y
con una amplitud tematica muy diversa. Bajo el nombre de
Camino del Cid, Ruta de los castillos, del modernismo, de los
molinos, de los pozos de nieve, de los riurau, de la sal, de
Enric Valor, de Miguel Hernandez, entre otras, se encuen-
tran propuestas que aglutinan una serie de recursos turis-
ticos de innegable interés pero, aunque algunas de ellas
destaquen por su grado de articulacién y correcto plan-
teamiento de servicio recreativo, no en todos los casos se
puede hablar de productos turisticos.

Es obvio que para que una ruta turistica cultural se
convierta en un producto-destino turistico el primer paso
es la accesibilidad suficiente y preparacion para la visita
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de los recursos turisticos implicados (que no siempre se
cumple], pero esto no es suficiente si en su entorno no se
encuentra una estructura de servicio e informacién ade-
cuada a las necesidades de la demanda y una gestion pla-
nificada, sea publica, privada o en coordinacién, que propi-
cie experiencias satisfactorias y favorezca la creacion de
riqueza en el territorio (Navalén, 2014). Lamentablemente
no siempre se cumplen estos requisitos y en ocasiones la
promocidn y difusién de algunas «rutas> se anticipa a la
existencia de un producto turistico organizado en todos los
aspectos del servicio. La edicién de folletos en los que se
incluyen recursos no accesibles o poco preparados para la
vista, que indican lugares en los que no se ofrece informa-
cion alguna o que se sitdan en entornos en los que resulta
complicado disfrutar de servicios turisticos, solo genera
expectativas en la demanda que no se ven satisfechas y
que derivan en un rechazo y mala reputacién del lugar. Lo
mismo ocurre con la disposicién de sefales que indican
rutas poco definidas y con escasa articulacion de servi-
cios. Es decir, hablamos de verdaderas rutas cuando existe
una base territorial preparada en la que se dispone un
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recorrido entre recursos turisticos tematicos, accesibles
y adecuados para la visita a partir de unos servicios sufi-
cientes, pero ademas es importante que en este contexto
se dé una coordinacién entre las instituciones, el empresa-
riado y la sociedad local.

Al hilo de esta cuestién, puede afirmarse que aunque
se percibe una voluntad por parte de las administraciones
publicas a distintas escalas por promover estas propues-
tas de turismo cultural, la presencia de empresas turisti-
cas vinculas al patrimonio, resulta todavia escasa y ello a
pesar de que el potencial para el desarrollo de productos
y rutas culturales es evidente. En el entorno en la provin-
cia de Alicante se han identificado veinticinco empresas
de guiado turistico, ademas de las asociaciones de guias
e informadores turisticos, que ofrecen visitas guiadas
y productos de turismo cultural en el ambito de estudio.
Teniendo en cuenta las cifras de potenciales clientes turis-
tas que se apuntaban al inicio de esta aportacion, cierta-
mente se trata de una cifra muy reducida que puede tener
su explicacién en la potente imagen de la Costa Blanca
asociada al sol y la playa, y no a su patrimonio cultural.
No obstante, ha de indicarse un notable incremento en el
numero de empresas oferentes de servicios guiados en
los ultimos afios y una ampliacion de la cartera de produc-
tos ofertados, si bien es cierto que puede hablarse de una

clara polarizacién de las propuestas en torno a la ciudad
de Alicante y al entorno de Benidorm. Dentro de las pro-
puestas tematicas son habituales los recorridos por las
principales ciudades de la provincia, como Alicante, Elche,
Alcoi u Orihuela, pero también por La Vila Joiosa, Novelda o
Biar, asi como por algunos de los castillos mas importan-
tes como Santa Barbara, La Atalaya de Villena, Banyeres de
Mariola, Castalla, Novelda o Biar.

Creemos interesante destacar la adecuacion de algu-
nas de estas empresas a las tendencias de la demanda en
busca de actividad, experiencias y nuevas sensaciones, con
la oferta de productos que salen de los parametros habi-
tuales, de servicio guiado histérico realizado por un profe-
sional en recorridos a pie, para ofrecer nuevas propuestas
de guiado con vehiculos que implican participacién activa
del usuario como los segway o bicicletas. Llama la aten-
cion, igualmente, la incorporacién de experiencias gastro-
némicas insertas en los recorridos culturales, que incluyen
degustaciones gastrondmicas o enolégicas, como tapas o
productos de la tierra. Ademas en algunos de ellos de forma
explicita se plantea la orientacion a segmentos especificos
de la demanda con capacidades distintas y la singulariza-
cion de las propuestas en funcién de las necesidades espe-
ciales o preferencias del cliente en cuanto al momento del
dia en que desean el servicio guiado.
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PRINCIPALES FORTIFICACIONES Y ELEMENTOS DEFENSIVOS
INCLUIDOS EN LA RUTA DE LOS CASTILLOS DEL VINALOPO
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Fuente: www.castillosdelvinalopo.net “elab. D. Diez Santo”

CONCLUSIONES

En estas péaginas se ha mostrado que el territo-
rio dela Costa Blanca posee un evidente potencial para
desarrollar productos de turismo cultural a partir de su
riqueza patrimonial, sea a partir de sus museos y yaci-
mientos arqueolégicos, de sus ciudades o de sus rutas
tematicas. Pero también se ha mostrado que no es sufi-
ciente el esfuerzo de las administraciones publicas en
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la adecuacién de este patrimonio o en la simple apuesta
promocional en torno a éste, si no existe una provision
de servicios suficiente y adaptada capaz de satisfacer
las necesidades de una demanda cada vez mas exigente
y diversa en sus motivaciones. Entendemos que el desa-
rrollo turistico ha de ser apoyado por la administracion,
pero que el papel de la iniciativa privada es crucial para
transformar las potencialidades en una realidad con
futuro.
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