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Resumen

El presente articulo se adentra en las bases conceptuales del turismo cultural que ha evolucionado
hacia nuevas modalidades turisticas. También se toman como fundamento para el desarrollo de sus
potencialidades los aspectos que rodean a la creatividad (musica, desfiles, guerrillas y pdlvora,

innovacién social, trajes) y los atractivos turisticos (patrimonio cultural, historia, gastronomfa,
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participacién) en dos casos concretos: las fiestas de Moros y Cristianos en Villena (Alicante) y las
fiestas de la Virgen de Yecla (Murcia). Estos municipios fronterizos estan unidos por su pasado
geohistérico y, actualmente, por rasgos de complementariedad e interaccién espacial que pueden

contribuir a generar una marca de destino temética o geogréfica.

Palabras clave: turismo cultural; turismo y economia creativa; turismo de frontera; marca territorial;

fiestas histéricas; identidad; desarrollo local.

Abstract

This article delves into the conceptual bases of cultural tourism that has evolved towards new tourist
modalities. The cultural attractions, cultural heritage, history, gastronomy, participation) are taken as a
base for the development of their potentialities (music, parades, guerrillas and gunpowder, social
innovation, costumes) Festivals of Moors and Christians in Villena (Alicante) and the feasts of the
Virgin of Yecla (Murcia). These border municipalities are united by their geohistorical past and, at
present, by features of complementarity and spatial interaction that can contribute to generate a

thematic or geographical destination brand.

Key words: cultural tourism; tourism and creative economy; border tourism; territorial brand;

historical festivals; identity; local development.
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1 La transicién del turismo cultural al turismo creativo: una aproximacién y

justificacién conceptual

Conforme a las particularidades del tema que nos ocupa, indicaremos en un primer momento que
la cultura deviene en recurso, es decir, en una manifestacion que propicia la cohesién social e
identitaria y aporta valor o interés a los residentes de un territorio concreto, satisfaciendo algunas de
sus necesidades (De la Calle, 2013, p. 84). Por ejemplo, la de canalizar el caracter festivo del ser
humano, el homo festus (Gil Calvo, 1991). Una cualidad ligada también a la figura del turista que
busca experimentar lo extraordinario y romper con lo cotidiano (Urry, 2004). Si se acota al dmbito
de las costumbres festivas y populares, se pasa, entonces, de “las fiestas de todos” a las “fiestas

para todos” (Velasco et. al, 1996) a las que se suman como destinatarios los oriundos y los
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visitantes, que reviven juntos aquellos atractivos culturales que han sido dispuestos estratégica vy

comercialmente a tal fin.

En el caso concreto de las fiestas de Moros y Cristianos, por ejemplo, la dualidad del “moro” vy el
“cristiano”, el “ofro” exdtico y el “nosotros” sigue vigente (Perles, 2006), no tanto como
fundamento evocador del pasado medieval, sino como una actualizacion de los significados
aplicables al hecho promocional de la moderna actividad turistica. Por eso, ahora lo “nuestro” es lo
exdtico para el “ofro”. La tradicién, transmutada en autenticidad consumible (MacCannell, 2003),
sirve como dispositivo generador y producto incentivador de la demanda turistica, aprovechando la

importancia intrinseca, la grandiosidad espectacular y la condicién Iddica de las fiestas.

Sin embargo, indagando en aspectos terminoldgicos mds generales, podemos apuntar que el
turismo cultural nace unido al patrimonio y a la experiencia ya desde que comenzara a
materializarse el “Gran Tour” a lo largo del siglo XVII. En los afios 60 del siglo XX se define un
marco tedrico enfocado al patrimonio bajo el epigrafe de “Bienes Culturales”, al objeto de que
fueran disfrutados (Salgado, 1999, p. 334).

En 1976, la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura

(UNESCO) redacta la primera definicién de turismo cultural con las siguientes palabras:

(...) es aquella forma de turismo que tiene por objeto, entre otros fines, el conocimiento
de monumentos vy sitios artisticos. Ejerce un efecto realmente positivo sobre éstos en
fanfo en cuanto contribuye —para satisfacer sus propios fines— a su mantenimiento y
proteccion. Esta forma de turismo justifica, de hecho, los esfuerzos que ftal
mantenimiento y proteccién exigen de la comunidad humana, debido a los beneficios
socio-culturales y econémicos que comporta para toda la poblacién implicada (Carta del
ICOMOS adoptada en Bruselas en 1976) (Morere y Perellé, 2013, p. 20).

En los afios 90, el turismo cultural se manifiesta como una renovada forma de acercarse y
“consumir” patrimonio desde una perspectiva no sélo pasiva, sino también con un claro sentido de
conservar, preservar y disfrutar. En este confexto, se impulsan los primeros trabajos de investigacion
sobre este fendmeno emergente (Silderberg, 1995; Prentice, 1997, Richards, 1998 y el grupo
ATLAS). Justamente para intentar descubrir mas elementos de interés sobre el fenémeno del turismo
cultural, en 1991 la Association for Tourism and Leisure Education (ATLAS) desarrollé un programa
de investigacion al respecto. Desde entonces, en el marco del programa se han realizado mds de
30000 encuestas a visitantes de lugares de interés cultural con la intencién expresa de

comprender mejor las motivaciones, los perfiles, el comportamiento y las actitudes de los turistas
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culturales.' El programa comenzé con estudios en Europa, pero en los dlimos afios fambién se ha
ampliado a ofras zonas del mundo (ATLAS, 2005).

La Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), tomaré la iniciativa en 1995 vy, anfe esta forma de
desplazamiento que ya se estaba consolidando, propone su propia definicion. Especifica que

1/

turismo cultural son aquellos movimientos de personas: “para satisfacer la necesidad humana de
diversidad, orientados a elevar el nivel cultural del individuo, facilitando nuevos conocimientos,
experiencias y encuentros” (OMT, 1995). En el mismo sentido, el ATLAS en 2005 afirma esta
tipologfa turistica se caracteriza por “el movimiento de personas a atracciones culturales lejos de su
lugar habitual de residencia, con la intencién de absorber nueva informacién y experiencias para

safisfacer sus necesidades culturales” (ATLAS, 2005).

Figura 1. La experiencia de consumo del turismo cultural
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Imagen
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(Signo) (Significado)

Fuente: Vifieta de Forges, El Pais y elaboracién propia

A su vez se puede afirmar que el turismo ofrece a los visitantes la oportunidad de desarrollar su
potencial creativo mediante la participacién en cursos, experiencias docentes y todo tipo de
iniciativas instructivas que pueden ser tipicas del destino turistico que han elegido (Richards, 2001).
Las formas pasivas tradicionales de turismo cultural muestran una evolucién hacia una implicacién

mds activa del turista en la vida sociocultural de los lugares que visita. Hemos transitado del

1 “Estas ambigiiedades sobre la forma y el contenido del turismo cultural contribuyen enormemente a explicar las
grandes diferencias existentes en los célculos sobre el alcance del mercado del turismo cultural. Algunos
investigadores han afirmado que el turismo cultural representa el 70 % del mercado global del turismo, 500
millones de viajes internacionales. Sin embargo, los célculos de la OMT estiman el tamafio del mercado en un 37 %
del turismo mundial, alrededor de 265 millones de viajes internacionales en 2003. Estos célculos se basan
claramente en una definicién amplia de turismo cultural, mientras que los célculos més conservadores del turismo
especificamente cultural de las encuestas de ATLAS (que incluyen a los que viajan por motivos especificamente
culturales) indican que el turismo cultural representa aproximadamente del 5 % al 8 % del total del mercado turfstico,
alrededor de 60 millones de viajes.” Richards, G. (Ed.) (2007). Cultural Tourism. Global and Local perspectives.
Binghamton: The Haworth Hospitality.

2 Disponible en www tram-research.com/atlas
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“objeto” al “sujeto”, done lo importante no es lo que vemos sino lo que supone para nosotros

aquello que visitamos, como parte de la experiencia turistica (Figura 1).

El turismo creativo supone aprender de forma dindmica conocimientos que el turista se llevard
consigo a casa. Esta forma de turismo de gran implicacion refleja el resultado de un cambio de
valores hacia el desarrollo personal mds que los simples aspectos materiales del consumo. El
turismo creativo es sin duda mds flexible que muchas formas tradicionales de turismo cultural
porque requiere menos capital y utiliza mas conocimientos locales que los museos o los centros

culturales.

Esta modalidad turistica, como nueva tendencia que combina diferentes formas de cultura, supera
la antigua division entre “alta” cultura tradicional (como museos, monumentos, dpera y galerias de
arte) y cultura “popular” (como la musica pop, el deporte y los parques teméticos). A medida que
el mercado madura, también se va diversificando, creando nuevas oportunidades y retos. Todo
indica que hay que revisar la imagen tradicional del “turista cultural”. Por tanto, el turismo creativo
significa fomentar la participacién e inferactividad del turista que suele desear ser viajero o senfirse
local, desarrollando su potencial humano a través del aprendizaje, la creacién o la exhibicién de su

talento mediante el formato de experiencias turisticas singulares (Tresserras, 2013).

1.1 Las fiestas patronales de Yecla y Villena: una posible manifestacién de turismo

cultural, de frontera y creativo

Los municipios meridionales de la Comunidad Valenciana de Bocairent desde 2002° y Ontiyent
desde 2010* de la provincia de Valencia, junto con ofros tres de la provincia de Alicante (Banyeres
de Maridla desde 1998, Villena desde 2015° y Orihuela 20177), aglutinan el mayor nimero de
catalogaciones de Fiestas de Interés Turistico Nacional de nuestro pafs en materia de Moros y

Cristianos.® Sin olvidamos del municipio albacetense de Almansa’ que desde 2008 tiene también

® BOE nim. 276, de 18 de noviembre de 2002, p. 40 584, Seccién Ill. Ministerio de Economfa. Recuperado de
htto: / /www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2002-22407

4 BOE nim. 151 de 22 de junio de 2010, p. 54 747, Seccién lll. Ministerio de Indusfria, Turismo y Comercio.
Recuperado de http://www.boe.es/boe/dias/2010,/06,/22/pdfs/BOE-A-2010-9944 pdf. Desde febrero de
2018, se ha establecido el volverse a presentar para la obtencién de la declaracién de Interés Turfsticos
Internacional, que no le fue concedida en 2018. Recuperado de https://loclar.es/es/ontinyent/ontinyentinicia-el-
proceso-para-a-declaracion-de-interes-uristico-internacional /

° BOE ndm. 117, de 16 de mayo de 1988, p. 14 874. Ministerio de Transportes, furismo y comunicaciones.
Recuperado de http://www.boe.es/boe/dias/1988,/05/16/pdfs/A14874-1487 4 .pdf

® BOE nim. 50, de 27 de febrero de 2015, p. 18 932. Seccién lll. Ministerio de Industria, Energia y Turismo.
Recuperado de http: / /www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2015-2082

7 BOE nim. 152, de 27 de junio de 2017, p. 53 746, Seccién lll. Ministerio de Energfa, furismo y Agenda Digital.
Recuperado de https://www.boe.es/boe/dias/2017/06 /27 /pdfs/BOE-A-2017-7371.pdf

Disponible en
http: / /www.turisme.gva.es/turisme/es /files /pdf /Listado_de_fiestas_y_publicaciones_reconocidas_por_administra
cion_general_estado.pdf
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esta cerfificacién, y dos de la regién de Murcia, como la propia capital '° y particularmente las
fiestas de la Purfsima de Yecla, objefo de estudio, que también parficipan de esa distincién estatal. "
Por ofra parte, no debemos olvidar que la certificacion de Fiestas de Interés Turfstico Internacional,
propiamente dichas y relacionadas con los Moros y Cristianos, % estén casi en su fofalidad en la
provincia de Alicante (Alcoy desde 1980, Villajoyosa desde 2003 y Crevillente desde 2017').

Circunstancia que remarca y da sentido al contenido propuesto en el presente articulo.

De ahi que nos centremos, particularmente, en el dmbito fronterizo de Villena (Alicante) y Yecla
(Murcia). En este sentido, proponemos, desde el andlisis previo conceptual del turismo cultural y
creativo, una renovada propuesta. Consiste en aplicar la submodalidad vinculada al “turismo de
frontera” o “turisme de partage”, tomando como base las fiestas de Moros y Cristianos de Villena y
las Fiestas de la Virgen de Yecla. Para eso atenderemos a la salvaguardia, potenciacion y

promocién del Patrimonio Inmaterial, definido por la UNESCO.

Se ftratarfa de una singular tipologia del turismo cultural, que se caracteriza por cuatro factores:
espacio geogréfico compartido, devenir histdrico comdn de los hechos representados, experiencias
y emociones suscitadas, y participacion de herencias culturales comunitarias (materiales e
inmateriales). Sin duda, el turismo de frontera se ha analizado con anterioridad, sobre todo en el
contexto de iniciativas comunitarias de cooperacion transfronteriza como INTERREG, o bien desde
proyectos académicos que han puesto de manifiesto aspectos territoriales de una forma infegrada

entre las fronteras de Espafia y Portugal.

En efecto, como manifiesta el profesor Campesino, el paisaje ferritorial, urbanismo, arquitecturas
patrimoniales, turismo cultural y medio ambiente constituyen los cinco puntales basicos de este tipo

de proyectos, comprometiendo a

Disponible en
ttp:/ /www turisme.gva.es/turisme/es/files /pdf /Listado_de_fiestas_y_publicaciones_reconocidas_por_administraci
on_general_estado. pdf

BOE nim. 125, de 25 de mayo de 2012, p. 37 863. Seccién lll. Ministerio de Industria, energfa y turismo.
Recuperado de http: //www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2012-6904

" BOE nim. 276, de 18 de noviembre de 2002, p. 40 584. Ministerio de Economfa. Recuperado de
http: / /www.boe.es/buscar/doc. php?id=BOE-A-2002-22406

También podemos citar las fiestas de la Santisima y la Vera Cruz de Caravaca (Murcia), celebradas entre el 1y el 5
de mayo, donde los Moros y Cristianos (embajadas y desfiles), comparten protagonismo con ofras actfividades como
los caballos del Vino, y ofras celebraciones religiosas, para celebrar la bajada de la Santisima Cruz en 1231, ante la
mirada aténita del sayid almoravide Ceyt Abu-Ceyt, quién se convirtié al cristianismo tras asistir a tal acontecimiento.

'3 BOE nim. 41, de 16 de febrero de 1980, pp. 3783-3784, Seccién lll. Ministerio de Comercio y Turismo.
Recuperado de http://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1980-3772

“ BOE nim. 201, de 22 de agosto de 2003, p. 32469, Seccién lll. Ministerio de Economfa. Recuperado de
http: / /www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2003-16630

> BOE, nim 309, de 21 de diciembre de 2017, p. 126 323. Ministerio de Energia, Turismo y Agenda Digital.
Recuperado de https://www.boe.es/boe/dias/2017 /12/21/pdfs /BOE-A-2017-15261.pdf

Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Esparioles, 76, 247-275 252



numerosos profesionales universitarios de los dos pafses ibéricos, a nueve regiones, a
ofras tantas universidades hispano-usas y a multitud de municipios rayanos en la ardua
tarea de coordinar politicas transfronterizas —hoy dispersas— en un proyecto global,
comin y compartido de reordenacién de la Raya,/Raia que nos une, para la explotacion

de sus inexploradas potencialidades patrimoniales, naturales y culturales, recientemente
refrendadas por la UNESCO (Campesino, 2013).

Por tanto, estas celebraciones centenarias del Vinalopé y de Yecla podrian servir como nexo
compartido de acciones de promocién y consumo coordinadas, configurando valores propios y
sefias de identidad que, al mismo tiempo, pudieran servir para dinamizar y diversificar las
economias locales y promocionar el patrimonio cultural local a nivel nacional. Ademas, sus
declaraciones como Fiestas de Interés Turistico Nacional generan retos, incertidumbres vy
oportunidades de explotacién turistica, que requieren de estrategias adecuadas y alianzas
coherentes para un aprovechamiento integral e integrador de los recursos culturales, singulares e

identitarios, que se dan cita en estas manifestaciones festivas y populares.

En este contexto, pensar en la puesta en marcha de estrategias que permitan un enfoque
patrimonial y turistico de las fiestas en estos municipios podria tener inferés para las insfituciones
culturales y econémicas del municipio, asi como para los agentes turisticos que desarrollan su
actividad en los destinos locales y también litorales situados, en la mayoria de los casos, en una

isocrona proxima a menos de una hora de distancia.

Por dltimo, la activacién turistica de la fiesta es capaz de generar un impacto econémico asociado,
directo e indirecto en varios niveles. Asi, por ejemplo, en las estructuras tradicionales de la oferta
turistica bésica, como el alojamiento, la intermediacién o la restauracién. O también identificando
durante ese periodo de visita puntual —durante la fiesta— otros elementos de atraccién del
municipio con potencial suficiente para propiciar nuevas visitas en ofros momentos. De este modo
se incrementa el ndmero de personas que frecuenten las localidades y se mejoran los ingresos
percibidos (Navalén, 2013).

Sin lugar a dudas, las poblaciones de Villena (Alicante) y Yecla (Murcia) son ferritorios que
participan de un contexto vinculado a sistemas productivos locales que han derivado en pequefias
economias de escalas con una especializacién productiva (calzado, mueble, vino). Ademas, han

repercutido en sus fiestas tradicionales e histéricas, como las de Moros y Cristianos.

Los conceptos de economia creativa, turismo creativo y turismo de frontera se pueden aplicar y
conjugar en estos territorios. Ademds, existen renovadas leyes que amparan manifestaciones
culturales, tanto en el dmbito internacional (Ley de Salvaguardia del Patrimonio Inmaterial de la
Humanidad de la UNESCO, del afio 2003), y nacional (Ley de Salvaguardia del Patrimonio

Inmaterial de la Humanidad, del Estado Espafiol de 2015). La primera es novedosa porque, sobre
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el papel, otorga una importante legitimidad a la voluntad de la ciudadanfa, rompiendo con el papel
tecnocrético que habia existido hasta esa fecha. La segunda ha creado una nueva figura desde el
admbito estatal que estd pensada para aquellas manifestaciones culturales, elementos patrimoniales y
de patrimonio inmaterial que se repiten en diferentes comunidades auténomas, como es el caso de

la Semana Santa o de las propias Fiestas de Moros y Cristianos.

Una nueva oportunidad que posibilita trabajar, visibilizar y promocionar manifestaciones culturales
seculares, pero también establecer estrategias interterritoriales que puedan fundamentar actividades
turisticas establecidas en una “frontera” administrativa, aunque no de fradiciones. Es decir, en un
“partage” cultural en el que se comparten manifestaciones etnogréficas que tienen una misma
raigambre histérica, con territorios vecinos. Todo ello al objeto de poder articular renovados
productos turisticos culturales, que entronquen con la acepcién de “turismo cultural-creativo” (Saidi,
2010). Sin duda, en esta renovada concepcion, el turismo tiene que participar de las siete “E”
generando sinergias con el terriforio. De ahi que ademds de educar, emocionar y generar
experiencias, tiene que suponer un notable equilibrio entre la obtencién de recursos econémicos,
una preservacion del entorno ambiental y un notable respeto y consideracién hacia la cultura local,

valorizando aquellos aspectos vinculados también a la etnografia (Figura 2).

En un momento en que los destinos turisticos deben competir, ofreciendo a sus visitantes
propuestas cada vez mds singulares, las fiestas de ambos municipios pueden encontrar su
oportunidad en el contexto del turismo cultural y creativo. El turismo creativo, segin Richards
(1998), tiene por objeto estudiar la evolucién de esta nueva tendencia que esté relacionada con la
experiencia y las vivencias, con el lugar y sus habitantes. Las fiestas de Villena y Yecla podrian
actuar como una buena practica si se articulan productos turisticos culturales donde el visitante
experimentara, desde dentro, el ambiente, las sensaciones de desfilar, la mdsica, la pdlvora
(disparos de arcabuces en representaciones teatrales de guerrillas), la gastronomia tipica, la cultura
y la historia del lugar que visitan. También conviviendo mano a mano con las personas (musicos y

festeros) que participan activamente en las fiestas.

Figura 2. Turismo, territorio y desarrollo local
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Entre los movimientos aparecidos en forno a esta modalidad viajera surgen reclamos como
“meetthelocals” (conoce a los residentes locales) o “like a local” (como un vecino) y, como no
podia ser de ofro modo, Internet v las redes sociales son los lugares idéneos para informarse. ' La
oferta de planes turisticos se multiplica dfa a dia con alternativas que van desde una visita de unas
pocas horas hasta viajes de varias semanas. Para no perderse en el maremagnum online, existen
plataformas como Creative Tourism Network, creada en Barcelona en 2010, que conectan a los
viajeros con quienes ofrecen propuestas concretas. ¢Se podria hacer esto mismo con las fiestas
que presentamos? Nosotros creemos que si, ya que hay empresas que estdn infentando

17(

comercializar las fiestas como una experiencia turistica en Villena * (Figura 3).

Figura 3. Pack festero en Villena

Fuente: costablancainterior.com (junio 2014)

2 Memoria histérica, manifestaciones culturales y experiencias turisticas

2.1 El caso de Villena: Fiestas de Moros y Cristianos

Los Moros y Cristianos son una (re)presentacion histdrica que conmemora la toma de Granada por
los Reyes Catdlicos en 1492, poniendo fin al dominio musulmén en la Peninsula Ibérica. Los dramas

populares que recordaban el episodio, fueron adquiriendo con los afios el rango de fiestas

16 Disponible en http: / /www.costablancainterior.com/package/happyfest/

17 Happyfest basico (50 euros) incluye recepcidn y tribuna preferente con refrescos, licores, vinos y pastas para ver el
Pregdn vy la Entrada o la Cabalgata. Happyfest Vip (150 euros) incluye ademés desfilar con el traje oficial de una
comparsa y visitar en su local. Happyfest Vip De luxe (200 euros) que incluye ademds el alojamiento de una noche
y el desayuno.
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patronales en muchas localidades espafiolas enclavadas, principalmente, en el sureste espafiol
(Checa, 2000, p. 16).

En Villena, el origen de estas celebraciones en honor a la Virgen de las Virtudes, que se llevan a
cabo del 4 al 9 de septiembre, se remonta a finales del siglo XV, si bien en 1845 se documentan
por primera vez como “fiestas de moros y cristianos”. La estructura festera se fija tres afios més
tarde y ha permanecido casi invariable. Un hito trascendental en la evolucién de los festejos es la
incorporacion en el siglo XVII de la soldadesca, una milicia concejil que participaba en las romerfas
y procesiones disparando sus arcabuces. la soldadesca también se conserva en la vecina
poblacién de Yecla, aunque no como parte de las fiestas de Moros y Cristianos (Domene, 2012). A
principios del siglo XIX esta milicia se convirtié en la actual comparsa de Cristianos. En esa misma
centuria se incluyeron las Embajadas y fueron apareciendo paulatinamente el resto de comparsas,
asi como nuevos desfiles: las Dianas, la Retfreta o la Cabalgata, ya en el afio 1955. Pero el més
importante, por los afectos que concita, es la Entrada en la que suena como prélogo el famoso

pasodoble del mismo nombre compuesto por el villenense Quintin Esquembre.

Més alld de sus consideraciones religiosas, en sus origenes todas estas festividades tienen en
comun simbolos, textos, vestimentas y puestas en escena que se exportaron, incluso, a paises
hispanoamericanos (Warman, 1985). La Historia se recrea mediante un sistema de codificacién
teatralizado e idealizado que la reinterpreta bajo el prisma del paradigma catdlico tridentino de la
Espafia barroca y absolutista (Gémez, 2008, p. 97 vy ss.). Asf ocurre en Villena, por ejemplo, con
las Embajadas, escritas entre 1810 y 1815, y la Conversién, fechada en el siglo XVII (Figura 4).
Ambas representan hoy, respectivamente, la victoria y la posterior derrota de las huestes moras en
el castillo de La Atalaya cada 6 y 8 de septiembre; y el bautismo del embajador moro en la iglesia
de Santiago el dia 8. Se trata de una mitologia activadora de un tiempo festivo y de un espacio
incruento cargados de usos ceremoniales que constituyen el patrimonio cultural inmaterial, como
reconocid en 2003 la UNESCO. En el caso de Villena, ademas, encuentran su perfecto escenario

natural en sendos Monumentos Histérico-Artisticos Nacionales.

Figura 4. Embajada, castillo de la Atalaya Villena

Fuente: villenacuentame.com
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En las fiestas de Moros y Cristianos de Villena intervienen mas de 11 000 festeros vy festeras (el
35 % de la poblacidon) que se reparten entre 7 comparsas del bando moro y otras 7 del bando
cristiano. Junto a su nutrida participacidn, la méas elevada de la geografia festera, destacan dos
rasgos mds. Alrededor de 40 escuadras especiales, que visten trajes distintos a los oficiales de las
comparsas, estrenan sus disefios y cofecciones cada affo. Y las cabos y los cabos recorren las
calles con su peculiar estilo precediendo a bloques de filas compactas que contagian su animo

exaltado al numeroso publico que asiste a los desfiles durante 5 intensos dfas.

Conforme a la tipologia propuesta por Gonzélez (1999, p. 55y ss.), estas fiestas se encuadrarian
en el modelo de especticulo carnavalesco. No porque disfracen la realidad, sino por la distribucion
conceptual y posicional de sus elementos. Se establece una relacion espectacular, y especular, en
la que interactian el espectador (que mira) y la exhibicién (lo que es mirado). Aunque existe una
distancia fisica, subyace un lazo emocional con los observadores, ya sean visitantes o residentes,
festeros y no festeros, derivada de la fascinacién provocada por los actos y desfiles majestuosos. La
mirada y el oido se embriagan con el colorido de los trajes y la sonoridad de la musica

(pasodobles, marchas moras vy cristianas) que discurren por el itinerario urbano engalanado.

El ritual festivo sufre un proceso de “turistificacion” por el que prevalece su sentido més escénico
que le atribuye valores arquetipicos, estéticos y singulares para hacerlo deseable (Donaire, 2012,
p. 212). Por eso la declaracién de Fiestas de Interés Turistico Nacional conseguida en 2015 ha
supuesto para las celebraciones de Villena un gran incentivo. Asimismo, la campafia promocional
para darles visibilidad medidtica ha pretendido cumplimentar los requisitos solicitados en el
procedimiento administrativo y, a la vez, posicionarlas no solo como un espectaculo sino como una
auténtica experiencia integral. La utilizacion del eslogan “Dia 4 todo (lo) cura” propicia dos
interpretaciones, habilitando y adaptando al dmbito del marketing una méxima de la tradicién
villenense convertida en letra de un conocido pasodoble: “Dia 4 que fuera y lo pasao, pasao”. Por
una parte, las fiestas son un paréntesis que ayudan a curar las preocupaciones y huir de la rutina y,
por ofra, despiertan una infinidad de emociones y sentimientos entre los habitantes que se contagian
a los visitantes. De ahi, la ideacion de un kit festero con forma de botiquin, que actia como anticipo
y reclamo, favoreciendo literalmente poner en juego todos los sentidos a través de pastas vy licores
tipicos; aldbega; un fez; serpentina y confeti; fotografias, videos y musica (Figura 5). Se afiade un
manual de instrucciones para saber experimentar los distintos elementos mediante el gusto, el oido,

la vista, el tacto y el olfato (Martinez y Martinez, 2016).
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Figura 5. Kit festero, campafia “Dfa 4 todo (lo)cura”

Fuente: Junta Central de Fiestas de Villena

Aun siendo un mecanismo de “sociabilidad festera”, exclusiva para los actores principales de la
fiesta que la llevan a cabo, cada vez se hace més palpable la “sociabilidad festiva”, aquella que
implica la suspensién del fiempo cotidiano y la ampliacién del disfrute a unos sujetos no
estrictamente autéctonos, en un espacio en el que el turismo dista de desempefiar un papel pasivo
(Garcia, 2006, p. 79). En la industria de la experiencia, de la que los Moros y Cristianos son ahora
parte, el consumo desempefia un papel protagonista que influye en la toma de decisiones y que
estéd regido en el fondo y en la forma por la seduccién. Paraddjicamente, el “posturista” ya no se
conforma con ver el especticulo artificioso y la (re)presentacién convencional. Ahora quiere
descubrir sensaciones y vivir nuevas experiencias entre bastidores, de una manera mas
personalizada. En definitiva, anhela (re)construir su propia percepcién de la identidad de un lugar a

partir de diferentes fragmentos existenciales (Donaire, 2012:238).
2.2 El caso de Yecla: Fiestas de la Virgen

Las Fiestas Patronales de Diciembre en Yecla o “Fiestas de La Virgen”, fienen su origen en el
reclutamiento de una compafifa de yeclanos bajo el mando del Capitdin Martin Soriano Zaplana,
que marcharon a la guerra de Secesién Catalana (1640-1651) llamados por el Rey Felipe IV de
Castilla en decreto de 1642. Tras seis meses de estancia en el puesto de guarnicién de Vinaroz
(Castellén), regresan a Yecla sin haber participado en batalla alguna lo cual repercute al regresar a
la ciudad dentro de un contexto religioso de la época en la realizacién de una “accién de gracias”
por la nula incidencia de bajas entre los soldados desplazados. Las crénicas sefialan que ese
agradecimiento de los soldados al entrar en la ciudad se transforma en una visita al Santuario
ubicado en la cima del Cerro de Castillo en donde se veneraba un cuadro de Nira. Sra. de la
Encarnacién y desde ese afio de forma continuada se extiende el memorial de ascender al
Santuario disparando con el arma propia de la época: el arcabuz, salvas en recuerdo a este

acontecimiento vivido vy resuelto felizmente. Afios mas tarde, concretamente en 1786 se promulgan
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las primeras Ordenanzas de las Fiestas Patronales, de cardcter obligatorio, referidas a la actuacién
de la soldadesca, estableciéndose los actos vy las figuras mas representativas de las Fiestas. Estas

Ordenanzas fueron sustituidas por unas nuevas en 1984.

En 1954 se procede a la Coronacién Candniga de la Virgen del Castillo, por decision del Papa Pio
Xl. A partir de enfonces, el arraigo de la fiesta entre los yeclanos ha ido incrementandose
continuamente, fructificando nuevos actos como la Ofrenda de Flores, las actividades de las
diversas escuadras, el pregén, los actos culturales de mayo y noviembre, efc. Las Fiestas
Patronales, comienzan el 5 de diciembre con el llamado acto del Beneplacito, en el que el
presidente de la Asociacién de Mayordomos pide permiso a la primera autoridad municipal para
que den comienzo las Fiestas. Por la tarde, alabarderos y tamborileros invitan al vecindario a
sumarse a la fiesta. El dia 6 por la mafiana, se celebra una Misa de Pajes, y por la tarde el Beso de

la Bandera de toda la soldadesca.

El Dia de la Bajada de la patrona a la ciudad (7 de diciembre), se inicia con la Alborada, en el atrio
de la Basilica de la Purisima para a continuacion ascender al Santuario del Castillo dispardndose
siempre los arcabuces, desde el que proceden al traslado de la Patrona de Yecla hasta la Basilica.
En el recorrido, el Mayordomo juega la Bandera ante la Virgen, a la salida del Santuario, en el
llamado Paso de la Bandera y a la entrada a la Basilica, mientras que los arcabuces, sin
interrupcidn, intensifican sus disparos. Ese mismo dia, por la tarde, las diferentes escuadras

proceden al acto de la Ofrenda de Flores, tras un recorrido por las calles mds céntricas de la

ciudad.

El dia 8 de diciembre, dia grande de estas Fiestas, el nombramiento de clavarios y el desfile de Ia
soldadesca, da paso a la Procesién con la imagen de la Patrona, en la que el Mayordomo repite el
mismo ritual con la Bandera, a la salida y especialmente a la entrada de la Virgen a la Basilica, en
medio de un estruendo ensordecedor de todos los arcabuces disparando. Por dltimo, a los nueve
dias como minimo, en el domingo siguiente, con el mismo orden, protocolo y ceremonial

observado en la Bajada se procede a la Subida de la Virgen a su Santuario (Figura 6).

Todos los integrantes del cortejo, visten el uniforme reglamentario que consta de un sombrero
negro, pantalén y corbata de lazo del mismo color y la camisa, blanca. El Mayordomo del Bastén,
representa al Capitdan Martin Soriano Zaplana y el Mayordomo de la Bandera, al abanderado de la
Compaiifa. Los Pajes, los alabarderos, los cabos de la compafiia, etc. completan los elementos de
la fiesta donde el arma reglamentaria para realizar las salvas con pdlvora es el arcabuz, con una
boquilla de latén con forma de copa abierta y culata de madera. Desde el punto de vista cultural y
turistico, destaca la contemplacién de los alardes por su gran valor cultural, singular e identitario, de
hecho, se encuentran en un expediente para ser declarados por la UNESCO como Patrimonio

inmaterial de la Humanidad. Estas fiestas fueron declaradas de interés turistico nacional el 26 de
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septiembre de 2002 (Morales y Zérate, 2017); la participacion de unos mil arcabuceros junto a sus
respectivos “cargadores”, bandas de musica y la ciudadania hace de estas fiestas un espectaculo
singular, Unico, en donde se mezclan emociones, espiritualidad, alardes militares, musica o

gastronomia, lo que genera un potencial turistico muy atractivo.

Figura 6. Alarde, juego de la bandera santuario de Yecla y atrio de la Basilica

Fuente: yecla.turismo.es

3 Fiestas populares y actividades turisticas culturales. Sinergias,

oportunidades, dificultades y retos a través de la herramienta DAFO

El andlisis DAFO es un instrumento eficaz para el andlisis de estudio de la situacion de una empresa
o un proyecto, analizando sus caracteristicas internas (debilidades y fortalezas) y su situacion
externa (amenazas y oportunidades) en una matriz cuadrada. Proviene de las siglas en inglés
SWOT (strengths, weaknesses, opportunities y threats), es una herramienta para conocer la
situacién real en que se encuentra una organizacién, empresa o proyecto, y planear una estrategia
de futuro. También permite la participacién de distintos grupos de interés, ya que los participantes
en las entrevistas son expertos o conocedores de la investigacién llevada a cabo, lo que indica
suficientes garantias de fiabilidad en las respuestas, y ello se incrementa cuando las respuestas
llegan a un indice de saturacién alto (por encima del 90 % de coincidencias). El total de
participantes alcanzé a cincuenta personas entre los municipios de Yecla y Villena, a través de
entrevista personal y de grupos de trabajo se llegé a la realizacién de este andlisis que representa
las coincidencias entre los participantes, alcanzando unos altos niveles de consenso (por encima del
70 %).

De la combinacién de fortalezas con oportunidades surgen las potencialidades, las cuales sefialan
las lineas de accién mdés prometedoras para la organizacion. Las limitaciones, determinadas por una
combinacién de debilidades y amenazas, colocan una seria advertencia (Tabla 1) e invitan a la

puesta en marcha de acciones que mejoren las perspectivas poco satisfactorias.
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Tabla 1. Andlisis interno DAFO

Debilidades

Fortalezas

1. Tejido empresarial hostelero y de servicios de reducido
tamafio que limita su competitividad y el acceso a nuevos
mercados (dos hoteles v tres casas rurales).

2. Economias locales con poca capacidad para la
generacién de capital y reinversién debida a la crisis
industrial.

3. Baja formacién de los recursos humanos.

4. Excesiva dependencia de sectores como la industria o
la construcciodn.

5. Sector servicios poco desarrollado.

6. Poco peso especifico de los municipios en el dmbito
de las CC.AA. de Valencia y Murcia como espacios
periféricos.

7. Crecimiento de la tasa de paro a ritmo superior que en
el resto de la Comunidad Valenciana y Regién de
Murcia.

8. Limitada oferta de formacién (cursos, talleres, efc.).
9. Baja formacién de los parados en los municipios.

10. Escasa oferta de infraestructuras
(bibliotecas, salas de estudio, etc.).

de estudio

11. Escasa potenciacién delos municipios en el dmbito
aufondémico.

12. Oferta limitada de actividades derivadas del turismo
rural.

13. Escasa promocién del patrimonio cultural, histérico-
artistico y etnografico municipal.

14. Sector servicios poco desarrollado.

15. Carencias de sinergias de trabajo y planificacién
conjunta enfre agentes dinamizadores y profesionales de
diferentes sectores.

16. Falta dinamizar més todo el sector relacionado con el
enoturismo y la visita a empresas tanto agricolas como
industriales, las Gltimas iniciativas han tenido repercusién
medidtica pero el ndmero de visitas contindia manteniendo
niveles bajos.

1. Municipios estratégicamente situados en un cruce de
caminos enfre la Meseta, Andalucia y Levante, con una
estacién AVE préxima en Villena que une Alicante-
Murcia con Madrid y Barcelona-Valencia por la antigua
estacién Renfe.

2. Calidad de vida (Municipios con una renta familiar
disponible superior a la media de la Regidn).

3. Varias empresas vitivinicolas relacionadas con el
enoturismo se encuentran localizadas entre los
municipios de Yecla y Villena.

4. Excelentes condiciones naturales para el desarrollo
del turismo rural, la agricultura y la creacién de energia
mediante el uso de tecnologias renovables.

5. Capacidad de organizacién y acogida de eventos de
interés comercial (Feria del mueble, Outlet).

6. Patrimonio histérico-artistico de interés cultural.
museos, restos arqueoldgicos muy relevantes de
diferentes culturas: (prehistoria, ibérica, romana,
musulmana, etc.). Actividades artisticas de interés
cultural y capacidad de celebracién de eventos de
interés regional (Fiestas Moros y Cristianos, la Virgen,
San Isidro, etc.).

7. Alto grado de especializacién del sector vitivinicola

8. Término municipal amplio en Yecla con 607 km? y
medio en Villena con 345 km?.

9. Alta especializacién agriculiura y en la industria del
mueble y servicios derivada de éstas, en especial en el
sector vinicola y de calzados.

10. Reconocimiento a nivel nacional de la ruta del vino
de Yecla a través de TURESPANA.

11. Existencia de rutas de inferés turistico nacional (Ruta
del Carche, Ruta de Salinas, Monte Arabi o Rambla de
Tobarrillas; muy competentes para el cicloturismo,
senderismo, etc. Por Villena y Yecla pasa la ruta del
camino de Santiago que va desde Alicante hasta
Astorga (Ledn).

Fuente: elaboracién propia

Respecto al andlisis externo, en donde figuran amenazas y oportunidades, los resultados son los

que se resefian en la Tabla 2.
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Tabla 2. Andlisis externo DAFO

Amenazas

Oportunidades

1. Falta de competitividad por la no adaptacién a las
modernas técnicas de gestién empresarial.

2. Creciente competencia de ofros secfores infensivos en
mano de obra como consecuencia de la ampliacién de la
UE v el proceso de globalizacién.

3. Estrategias dotacionales de las administraciones locales
que frenan el impulso comarcal, al no estar coordinadas
con las preferencias y verdaderas necesidades del
municipio.

4. Generalizacién de la inestabilidad y precariedad en el
empleo, especialmente en determinados colectivos
(j6venes, mujeres inmigrantes, etc.)

5. Restricciones hidricas: pueden afectar al desarrollo del
turismo y agricultura. Toda el agua se exirae de acuiferos
y la mayor parte de ellos estén sobrexplotados. Tampoco
se prevé la llegada de recursos externos de ofras
cuencas hidrogréficas. La derogacién del trasvase del
Ebro supuso la ruptura de unas importantes perspectivas
de crecimiento agricola para la comarca.

1. Fomento institucional de la incorporacién y uso de las
nuevas fecnologias y en 1+D+i.

2. Promocién y comercializacién del vino y del mueble a
mercados infernacionales y en ferias como FITUR.

3. Mejora en la formacién de empresarios y frabajadores,
que permita la diversificacién, mejorar la comercializacidn
y la calidad de los productos.

4. Diversificacién y aumento del empleo asociado a
nuevas actividades econdmicas.

5. Aprovechamiento de programas de apoyo a las
PYMES (Plan Industrial 2010 para la modernizacién de
las PYMES industriales, efc.) u horizonte 2020.

6. Aprovechamiento de la nueva autovia proyectada A-
33 que llega desde el cruce de Blanca hasta Jumilla y en
estos momentfos se encuentra en obra el tramo desde
Jumilla a Yecla y posteriormente desde Yecla a Fuente la
Higuera para comunicar Andalucia y Murcia con todo el
arco mediterraneo por el interior, lo que dard pie al paso
de mayor nimero de turistas que podrian visitar y
pernoctar en la comarca, asi como la llegada de turistas
de las regiones colindantes, lo que une a la Autovia A-31
que une Madrid con Alicante.

Fuente: elaboracién propia

4 Una marca para el turismo de frontera de Yecla y Villena

4.1 Delimitacién geogréfica y construccién simbdélica

El territorio, mds alld de sus aspectos fisicos y administrativos, puede entenderse como una

construccién permanente de sentido (Bustamante, 2000) atendiendo a su dimensién comunicativa y

simbdlica. Es entonces cuando el denominado “turismo de frontera” adquiere su verdadera

relevancia epistemoldgica, conceptual y préctica a partir de los significados atribuidos a un espacio

semidtico que trasciende los Iimites estrictamente geogréficos. Los lugares antropoldgicos, culturales

e histéricos (Augé, 2004) no se corresponden necesariamente con la delimitacion méds o menos

caprichosa trazada sobre un mapa. De ahi que algunos municipios, como Yecla (Murcia) y Villena

(Alicante), aunque adscritos a comarcas y comunidades auténomas diferentes, participan de unas

relaciones de vecindad que han ido forjando a lo largo de los siglos unos rasgos identitarios

comunes y compatibles (Figura 7).
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Figura 7. Sefiorio de Villena en tiempos de Don Juan Manuel (1340)
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Fuente: http://agorahabla.com/opinion/articulo /villena-ierra-de-marqueses

Son precisamente estos elementos compartidos de naturaleza tangible e intangible los que pueden
favorecer, a pesar de los contrastes y las dificultades aparentes, la creacién de una marca dnica o
varias submarcas que arficulen de manera coordinada, coherente y estratégica la amplia oferta

turistica de ambas poblaciones.

De este modo se harfa factible sumar potencialidades festivas, paisajisticas, gastronémicas e
histérico-monumentales, junto a oportunidades logisticas, laborales, econémicas y promocionales
para dinamizar y diversificar los sistemas productivos, incrementando la competitividad en un

mercado cada vez mds complejo.
2.2 Definicién, elementos y funciones de la marca turistica

El branding o la creacién de marca se ha incorporado desde los afios 90 al dmbito de los destinos,
las naciones y las ciudades para garantizar el éxito en la identificacién y diferenciacion de los
atributos singulares de un territorio. Se frata de la Gltima fase de un proceso evolutivo que ha
superado, sucesivamente, la promocién (simples mensajes publicitarios) y el marketing (sistema de
gestion de la empresa adaptado al territorio), centrandose ahora en el universo holistico, simbdlico,

afectivo y emocional propiciado por las marcas (San Eugenio, 2012).

Lo mismo ha ocurrido con los productos comerciales fabricados a principios y mediados del s. XX
que han dado paso a la progresiva consolidacion de las marcas corporativas coincidiendo con el
final de la centuria. Segin Huertas (2009, p. 63), “la marca se compone de un nombre, un
logotipo, unos simbolos y unos valores que tratan de asociarse a un territorio representando su
identidad, con el objetivo de crear un posicionamiento y una visidn de destino en la mente de su
publico”.

Obviando los aspectos gréficos apuntados en la primera parte de la definicion (nombre, logotipo y

simbolos), que suelen originar una aplicacién equivoca y reduccionista del concepto de marca, lo
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més relevante es el vinculo con el piblico. Es decir, todas aquellas variables que determinan y
configuran la imagen del territorio percibida por el potencial turista que adquiere un papel mas
activo en las nuevas tipologias del turismo. Como se ha apuntado a lo largo del articulo, los bienes
culturales, por ejemplo, pueden tener la capacidad de estimular sensaciones y experiencias

alentando la creatividad de sus destinatarios.

Acorde con esta interpretacion, Baker (2007, p. 26) define el destination branding como “el
principio organizador que orquesta mensajes y experiencias asociadas a los lugares, para
asegurarse que sean tan distinguidos, convincentes, memorables y gratificantes como sea posible.
El éxito de las marcas de destino reside en la mente y en el corazén del cliente, en la
diferenciacion, en el cumplimiento de una promesa de valor y en la simplificacién de decisiones” .
En definitiva, la imagen de marca no solo es la consecuencia de la impresion refiniana de los
objefos en los ojos, sino que es la interpretacién subjetiva resultante de una apreciacién que

conlleva un estado de &nimo.

Por ofra parte, el turismo ha incidido fundamentalmente en la visibilidad de los territorios a través de
sus camparfias publicitarias (Anholt, 2005). De hecho, MacCannell (2003) y Urry (2004) han
acufiado el término de la nueva industria de la imagen o de la mirada, respectivamente, para

describir la funcién desempefiada por esta actividad desde la perspectiva socioldgica.

Asi pues, la mayoria de ciudades histéricas se transforman en espectaculares escenografias donde
mirar, consumir y disfrutar individual o colectivamente un rico patrimonio anticipado en anuncios,
folletos y guias que codifican el entorno, organizando una serie de actos, desfiles, rutas y
animaciones por las fiestas, los monumentos y los lugares més significativos. No en vano, estos
eventos y recorridos inferprefativos poseen una naturaleza diegéticonarrativa que fomenta y
simplifica la comprensién de lo visto y lo vivido. Después, las imégenes capturadas por la cdmara
serén el recordatorio que valide la efimera visita cuando solo quede la memoria del turista
(Martinez, 2012b).

La imagen de un lugar, como primigenio dispositivo al servicio de la construcciéon de una marca, se

puede dividir en tres categorias teéricas (Rodriguez y Fraiz, 2010):

e Imagen orgénica: formada a partir de fuentes de informacién que no persiguen
intencionadamente la promocién.

e Imagen inducida: surgida de los esfuerzos deliberados de las instituciones turisticas por
promocionar el destino e inducir la visita.

e Imagen compleja: producida por la visita al lugar y derivada de la experiencia directa del turista.

Es necesario que en el proceso de branding exista una correlacion entre las caracteristicas
geogréficas del lugar, los argumentos persuasivos usados para promocionar el destino y los valores

de marca que han sido comunicados y experimentados en primera persona. Solo asi se podra dar
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respuesta a las necesidades fisicas y psicoldgicas del consumidor a través de los atributos
funcionales y simbdlicos de la marca. En palabras de Blain, Levy y Ritchie (2005), hay que
armonizar identificacién, diferenciacion, experiencia, expectacién, imagen, consolidacién y refuerzo
para conseguir la respuesta emocional deseada. En el caso que nos ocupa, y resumiendo lo
comentado hasta el momento, podemos establecer las siguientes correspondencias entre los

factores que intervienen en la concepcidn y difusién de la marca respecto a la experiencia turistica

de consumo.
Tabla 3. Relacién entre la marca y la experiencia de consumo
Factor Identidad Imagen Vivencia
Funcién Informar: “Lo que es” | Persuadir: “Lo que se | Motivar: “Lo que es
cuenta que es” para cada turista”
Objeto Recurso cultural Afractivo consumible Experiencia turistica
Resultado Promesa Expectativa Satisfaccién

Fuente: elaboracién propia

Los recursos festivos, culturales, monumentales o paisajisticos (lo que es/identidad real) se
transforman en atractivos consumibles o productos turisticos ofertados (lo que se cuenta que
es/imagen percibida) y, finalmente, en marcas turisticas (lo que es para cada turista/vivencia
experimentada). Como ya se ha sefialado en pérrafos anteriores, una marca posee un caracter
global, estratégico y seductor que se manifiesta como una promesa crefble que anticipa unas
expectativas, las cuales deberdn ser confirmadas in situ, obteniendo la ansiada satisfaccion del

consumidor-urista.
4.3 Planteamientos y retos aplicados al caso de estudio

La nueva marca del “turismo de frontera” que afecta a Yecla y Villena se puede considerar una
hibridacion en la que convergen dos de las principales tendencias de marca destino reconocidas
por la Organizaciéon Mundial del Turismo (2009): marca temdtica y marca geogréfica. Por una
parte, y de manera mas clara, se puede aceptar que estamos ante una posible marca temética o,
tal vez, varias marcas femdticas, pues sus principales productos turisticos (fiestas patronales o
populares, rutas del vino, paisajes y monumentos) se pueden integrar bajo actividades
homogéneas, experiencias definidas y ejes comunicativos concretos. Se actia sobre una realidad
preexistente que requiere unificar los mecanismos de gestidn y atraccion para reforzar sus mensajes
persuasivos mediante acciones complementarias. Sus efectos serian mas inmediatos a corto plazo al

disponer ya de un catdlogo de recursos (o productos) y un calendario de celebraciones.

Sin embargo, la mayor dificultad recae en el hecho de que son productos que se han ofertado en
régimen de competencia, por separado y de manera auténoma desde hace algunos afios. E

incluso, en algin caso, se han desarrollado bajo marcas propias, de dmbito local (Ruta del Vino de
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Yecla'®) (Martinez y Morales, 2016), o colectivas, de ambito provincial (Ruta del Vino de

Alicante').

Figura 8. Banner promocional campafia “Dfa 4 todo locura”.

Fiestas de Moros y Cristianos en Villena

Fuente: Web Junta Central de Fiestas-Villena

Ofras veces se trata de la aplicacién parcial del concepto de marca turistica circunscrito solo a la
representacién gréafica compuesta por el nombre y el logo en lo que seria, més bien, un club de
producto (Ruta de los Castillos de la provincia de Alicante®, Ruta del vino de Yecla, fiestas de La
Virgen de Yecla, fiestas de Moros y Cristianos de Villena o consorcio AVE Villena y Levante
Interior®"). A la identidad visual corporativa se acompafia la promocién mediante inserciones
publicitarias o la publicacién de materiales en diversos formatos impresos o digitales (web, redes

sociales, folletos, sefialética, camisetas, efc.).

Asimismo, las marcas sectoriales afiaden una gran heterogeneidad que puede implicar la dispersion
del campo de actuacién, los objetivos y los publicos. Eso requeriria de un notable esfuerzo y un
riguroso ejercicio de planificacion estratégica al afrontar la arquitectura de estas submarcas de
manera adecuada. Ademds, los actores implicados (administraciones publicas y agentes privados)

deberian habilitar los cauces e instrumentos oportunos para trabajar de un modo eficaz.

18 Disponible en https: //rutadelvinoyecla.com/es/
19 Disponible en http://www.rutadelvinodealicante.com /
20 Disponible en https: / /www.rutacastillosvinalopo.net/

21 Disponible en hitp://avelevante.es/localidades/
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Figura 9. Promocién de Villena como ciudad AVE

eScapadaS CON ShO MediteTaNeo

Fuente: http: //www.turismovillena.com /tu-plan-en-villena /ave-villena-y-levante-interior

Por ofra parte, la marca geogréfica es, sin duda, la de mas complicada materializacién. Se atribuye
a un lugar que, por ser fronterizo y no haber tenido ninguna explotacién comercial conjunta hasta
ahora, no existe como fal. Es decir, todavia es inédito desde el punto de vista administrativo y
turistico. Paraddjicamente, es en esta aparente debilidad donde radica su mayor potencial al
permitirse la creacion ex novo de un espacio simbdlico que sostiene una marca paraguas supralocal
compuesta por productos turisticos mancomunados, que han de convivir en armonia con las

posibles marcas municipales.

Figura 10. Banner promocional cata de vinos en las fiesta de San Isidro de Yecla

Fuente: yecla.turismo.es
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Figura 11. Representacién gréfica de la actual marca Yecla y Villena

YEGLA

RUTA DEL UVZInro FORTALEZA MEDITERRANEA

Fuente: yecla.turismo.es y turismovillena.com

El territorio fronferizo que separa y une al mismo tiempo los municipios de Yecla y Villena no es una
artificiosidad o una enfelequia ajena a su realidad histérica pasada o a un futuro proyecto
socioecondmico vy cultural a mediolargo plazo. Al contrario, se considera la consecuencia de unos
vinculos latentes surgidos de la contigtidad espacial y la convivencia temporal que se expresan en

aspectos identitarios, tradiciones e iconos culturales mestizos.

El Altiplano, al que pertenece Yecla, y el Alto Vinalopd, al que pertenece Villena, son comarcas
que se enclavan en unas tierras que siempre han sido un cruce de caminos entre Castilla La
Mancha (Albacete), la Regién de Murcia y la Comunidad Valenciana (Alicante y Valencia). Sin
duda, un valioso insight diferencial que ayuda a generar un relato (storytelling), una Unica propuesta
de venta y un hilo conductor de una marca lo suficientemente atractiva y genuina para el turista, que
se puede extender a otros municipios manchegos como Almansa (fiestas de Moros y Cristianos o
recreacion de la Batalla de Almansa) o murcianos como Jumilla (Fiestas de la vendimia y Moros y

Cristianos).

En este sentido, la “autenticidad” hay que impulsarla en el marco del consumo semidtico como un
reclamo que significa veracidad, arraigo y acervo, evitando el riesgo de falsos estereotipos o
tematizaciones artificiales al servicio de la banalizacién de las raices y las sefias de identidad. En
este proceso se tiene que dar participacién y protagonismo a las poblaciones autéctonas no solo
para que realicen las aportaciones y sugerencias pertinentes, sino para que se sientan parte
esencial y activa. Una marca de territorio sirve para proyectar una identidad sugerente hacia afuera,
pero también para establecer entre sus habitantes relaciones de integracion, implicacion y

pertenencia (Troitifio, 2015). Més aun en el caso que nos ocupa por incidir en dos municipios.

Ademas de la notoriedad, o sea, el (re)conocimiento externo, hay que configurar una personalidad
que refleje los atributos fronterizos y los valores internos a través de aspectos relevantes tanto para
los turistas como para los residentes. La relevancia de una marca origina unas consecuencias que
nos afectan y que se derivan de su propia existencia, algo que despierta inferés porque ocasiona

ventajas préacticas y beneficios psicolégicos. Asi pues, la trascendencia de la marca Yecla-Villena
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deberfa ser concebida como un activo facilitador de riqueza, bienestar, oportunidades, calidad de

vida y futuro, “no solo como polo de atraccidn de turistas” (San Eugenio, 2012).

La diferenciacién del “espacio vivido” (Zérate y Rubio, 2012), correspondiente al entorno habitual,
y el “espacio visitado”, al que nos aproximamos en un contexto de ocio, son determinantes para
establecer la ruptura con lo cotidiano. Esto otorga hoy dfa a la experiencia turistica su sentido de
excepcionalidad en un tiempo y un espacio que resultan, respectivamente, placentero y atractivo.
Las vacaciones, por tanto, adquieren un senfido emocional y una dimensién simbdlica en la que el
turista lleva a cabo una lidica bisqueda de su propia identidad en un ferritorio que es, sobre todo,
imaginario (Martinez, 2012b).

En conclusién, el desarrollo de una marca destino entre Yecla y Villena, ya sea temética o

geogréfica, ha de cumplir con unos principios funcionales bésicos (Hankinson 2004) que estan

asociados al concepto brandnetworks (Huertas, 2009):

Tabla 4. Relacién de marcas entre lo temético y geogréfico

Marca temética

Marca geogréfica

Marca como
comunicacidn

Diferenciacién de los diversos productos
turisticos y sus marcas feméticas mediante un
posicionamiento diferencial plural,
heterogéneo e inequivoco.

Creacién de una identidad y
posicionamiento diferencial
homogéneo a través de la
comunicacién de la nueva marca
destino ligada al turismo de frontera.

Marca como
percepcién

Definicién de las identidades comunicadas
por los productos y la imagen percibida por
el turista que influye sobre su
comportamiento.

Delimitacién del espacio simbdlico
del destino turistico que provoca
efectos racionales y emocionales en
el turista y en las poblaciones
locales.

Marca como valor

Valor econdmico y competitivo generado a
través de la actividad comercial propiciada
por la gestién de las marcas turfsticas de
producto.

Ventaja competitiva de la gestién de
una marca destino que engloba
diferentes actividades turisticas que
generan beneficios econémicos.

Marca como
relacién

Interaccién de los turistas con las marcas
tematicas mediante la experiencia de
consumo facilitada por los productos.

Configuracién de vinculos
funcionales y emocionales con los
turistas y los residentes a partir de
los atributos de la personalidad de
marca.

Fuente: elaboracién propia

5 Conclusién: puesta en valor del territorio a través

de la memoria y el turismo

Sin animo de entrar en el disefio de dicho plan, ya que esta accién conllevaria una publicacién
mucho més extensa que la presente, més investigacion y mas participacién de los actores de las

ciudades, nos parece oportuno sefialar de manera indicativa algunas de las pautas que convendria
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tener en cuenta para ese desarrollo local del turismo y plantear a modo de reflexién una serie de

cuestiones que en muchas casos, consideramos, deberian ser objeto de debate ciudadano y parte

importante de la planificaciéon imprescindible para el futuro turistico de ambas ciudades y sus

términos municipales. Dentro de esas cuestiones figurarian las siguientes:

1

Definir un modelo de gestién turistica que contemplara como lineas de actuacion fundamentales:

La recuperacién del patrimonio histérico y artistico de estas ciudades y sus términos municipales,
con la finalidad de aumentar los sentimientos de identificacién de los ciudadanos con el lugar en
el que viven, de facilitar el conocimiento de su pasado y de servir de atractivo para visitantes y
turistas.

Mejorar las infraestructuras de comunicacién de modo que se asegure la facilidad y rapidez de
este espacio a las zonas de turismo masivo del litoral, sobre todo la Costa de Alicante y el
aeropuerto de El Altet. Esto irfa unido a la terminacién de la autovia hacia Murcia/Andalucia y
Valencia/Catalufia (A-33) y la mejora de los accesos a la estacién AVE de Villena, sin olvidar el

necesario desdoble de la carretera comarcal que une ambas ciudades.

. Mejorar la calidad y la competitividad de los recursos hoteleros y espacios gastronémicos. Para

ello se requiere una importante cooperacién entre la iniciativa publica-privada en aspectos
bésicos como la creacién de paquetes turisticos, promocién de actividades a lo largo de todo el
afio de modo que se consiga una mayor ocupacién hotelera que actualmente es muy baja
(35,1%). Es preciso mejorarlas carencias dotacionales existentes actualmente en cuanto al
alojamiento y aumentar su calidad para atraer a un turismo que cada vez es mdés exigente en su

demanda de servicios.

. Garantizar una buena formacién profesional de los trabajadores relacionados con los servicios:

restauracion, hosteleria, gufas turfsticos con dominio de varios idiomas, etc., teniendo en cuenta
que la calidad del capital humano es primordial en la actividad turistica, en una actividad basada
en el cuidado y la afencién que unas personas prestan a ofras. En este sentido, habria que
vencer el obstdculo que supone la ausencia en ambas ciudades de algin centro dedicado a la
formacién y cualificacién de profesionales del turismo partiendo de los estudios reglados en

md&dulos de grado medio o superior sobre hosteleria o restauracién.

. Asegurar la promocién y comunicacién de los productos turfsticos locales en las regiones y fuera

de ellas a fravés de estrategias de marcas especificas teméticas o una marca fterritorial, tour
operadores y campafias publicitarias. Es de enorme importancia la asistencia y presencia
institucional a ferias como FITUR, los contactos estables con mayoristas y la presencia permanente
en las redes sociales. Sélo asi se hard posible la difusion medidtica necesaria del proyecto

furistico y se garantizard la llegada de visitantes y turistas.
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5. Aplicar obligatoriamente criterios de sostenibilidad de acuerdo con la Carta del Turismo
Sostenible de Vitoria de 2015 y las recomendaciones de la OMT a propdsito de la declaracién
de 2017 como Afio del Turismo Sostenible. Sélo asi se garantizard el equilibrio entre la
preservacion ambiental, la viabilidad econdmica y la equidad social en el reparto de beneficios
del desarrollo. En un espacio que potencialmente puede iniciarse en la actividad turistica es
bésico tener presente un modelo que asegure la sostenibilidad de la oferta turistica y debe ser
la garantia en el mantenimiento del turismo ofertado, por tanto la adecuada gestién de los
recursos hidricos y de los vertidos, la eficiencia energética y el diagndstico medioambiental
deben asegurar un producto basado en el encuentro con la naturaleza y las midiltiples
posibilidades que ello ofrece: practica de deportes como senderismo, alpinismo o cicloturismo,
visita a espacios arbdreos, masas de agua o conocimiento “in situ” de las tareas agricolas y

ganaderas son oportunidades posibles y originales para el visitante.

En definitiva, los municipios de Villena y Yecla rednen suficiente potencial para convertirse en un
espacio turistico competitivo de interior, atractivo por su singularidad y especificidad, sobre todo si
se tienen en consideracidn y se gestionan con infeligencia las fortalezas y oportunidades para la
puesta en marcha de la actividad turistica y también las debilidades y amenazas que pueden
obstaculizar el inicio de este desarrollo. Nos encontramos en un momento de grandes retos en una
economia de escalas, de cambio de tendencias y de nuevas oportunidades de negocio, con una
sociedad que ve aumentar su disponibilidad de tiempo libre y su capacidad de movilidad, lo que
obliga a un importante esfuerzo de creatividad, a tener visién de futuro y a crear condiciones desde
las iniciativas publicas y privadas para diversificar la economia y fortalecer el desarrollo local, en
nuestro caso de este espacio de frontera entre las CC. AA. Valencia y Murcia con un clara apuesta
por el turismo de interior, tal como se ha expuesto, supone una oportunidad inmejorable para
completar y diversificar la actividad econémica de estas ciudades aunque ciertamente todavia hacen
falta muchas iniciativas para lanzar un producto turistico original, atrayente para un turista potencial
que por el momento identifica estos espacios como industriales dedicados a la fabricacién de
muebles y calzados y también de tradicional actividad agricola en donde el laboreo del vifiedo y

demas cultivos de la trilogia mediterrdnea son una realidad desde hace mucho tiempo.
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