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RESUMEN

El patrimonio histérico espafiol se ubica predominantemente en éreas rurales, sin embargo, no ha sido objeto
de la misma atencién que su vecino urbano. Potenciar el legado arqueolgico, histérico, gastronémico y
etnoldgico es potenciar el ambito rural. La nueva profesion del gestor cultural debe crear estrategias activas
gue conecten territorio, patrimonio y visitantes. A partir del Plan de Gestion se delinean politicas activas sobre
nuestros recursos y sus destinatarios, conservando y haciendo sostenible la herencia recibida.
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ABSTRACT

The Spanish heritage is located predominantly in rural areas, however, it has not been subject to the same
attention as its urban neighbor. Enhancing the archaeological, historical, culinary, ethnological legacy isto boost
rural areas. The new profession of cultural manager must create active strategies that connect the territory,
heritage and visitors. The Management Plan is the starting point for the outlining of active policies on the
resources and its recipients for the conservation and sustainable use of heritage.

Keywords. Heritage management, rural, cultural tourism, historic resources.

Este es un articulo Open Access bajo la licencia Creative Commons
Atribucién-NoComercial-Compartirigual 4.0

TURISMO Y PATRIMONIO, N° 11, ano 2017
ISSN: 1680-9556 (Impresa)  ISSN: 2313-853X (Digital) https://doi.org/10.24265/turpatrim.2017.n11.02



12 | JAVIER FERNANDEZ ORTEA

¢Qué espatrimonio?

Para comenzar la argumentacién del presente articulo comenzaremos con acercarnos a concepto de
patrimonio, protagonistay sujeto de este ensayo. Derivado del Iatin patrimonium, se entiende etimol égicamente
como |lo heredado de los antepasados. El titulo | de laLey de Patrimonio Histérico Espafiol 16/85 sefida:

Integran & Patrimonio Historico Espariol los inmuebles y objetos muebles de interés artistico, histérico,
paleontol 6gico, arqueoldgico, etnografico, cientifico o técnico. También forman parte del mismo €l
patrimonio documenta y bibliogréfico, los yacimientosy zonas arqueol gicas, asi como los sitios naturales,
jardinesy parques, que tengan valor artistico, historico y antropol égico.

Asimismo afiade, forma parte del patrimonio histérico € patrimonio inmaterial conforme a la legidacién
propia. Legamente & concepto sigue siendo difuso ya que la categoria vaor es ambigua, pudiendo audir a
cuestiones econdémicas, afectivas, identitarias, algo que puede ser valioso para una persona puede no serlo
paraotra. Lalegislacion patrimonia de Andaluciaindica que «constituye la expresion relevante de laidentidad
del pueblo andauz, testimonio de latrayectoria histérica de Andaluciay manifestacion delariquezay diversidad
cultural». Continta € predmbulo de la Ley 14/2007 con una categoria clave, € sentimiento de aprecio, con
gue es envestido € patrimonio por parte de los ciudadanos. La premisainicia de requerirse una antigiiedad o
relevancia artistica va diluyéndose en favor de una significacion que no tiene porqué ser histérica o estética,
sino por su valor como manifestacion de la actividad humana en general, aunque sea muy reciente (Prats,
1997). Esta tendencia queda confirmada en la propia legislacion estatal a referirse a las colecciones de los
museos como «de vaor histérico, artistico, cientifico y técnico o de cualquier otra naturaleza cultural» (Tit. 7,
Cap. I, Art. 59.3).

En conclusion, todo es susceptible de ser patrimonializado, la condicidn es que tenga una consideracion
relevante por parte de la comunidad, positiva o negativa. Elementos cargados de afectividad como museos,
archivos, monumentos, pero también carceles, centros de confinamiento, muros fronterizos, carteles publicitarios.
El patrimonio etnol dgico, gastrondmico, cinematogréfico, musical, literario son solo algunos gjemplos que pueden
ser instrumentalizados como recurso turistico.

cQuéesrural?

Si acudimos d Diccionario de la Lengua Espafiola (DLE), encontramos que lo rura es lo perteneciente
al campo. La Organizacién parala Cooperacion y € Desarrollo Econdmicos - OCDE (1988), emplea la palabra
rural para territorios con débil densidad de poblacion y con una actividad econdmica diversa, relativamente
independiente de lainfluencia directa de |as zonas metropolitanas. Comprende las tres cuartas partes del territorio
y mas de lamitad de la poblacién de | os paises miembros de esta organizacion. En Espafia, € Instituto Naciona
de Estadigtica utiliza el término municipios ruraes para aguellas entidades que tengan menos de 2000 habitantes.
Por su parte, la Ley 45/2007, de 13 de diciembre, para € desarrollo sostenible del medio rural, en su Art. 3
acerca del medio rural dice que es «el espacio geografico formado por la agregacién de municipios o entidades
locales menores definido por las administraciones competentes que posean una poblacion inferior a 30 000
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habitantes y una densidad inferior alos 100 habitantes por km?». El predominio del sector productivo primario
ha sido también herramienta para definir el concepto de ruralidad. Como podré constatarse, demografia y
actividad econdmica no han sido suficientes para delimitar la frontera entre lo rura y lo urbano. Es més, la
tradicional dicotomia campo/ciudad, defendida desde 1929 como un continuo, es hoy superada con laintroduccion
de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion - TIC (Sancho & Reinoso, 2012, p. 601) .

El laxo concepto rural tiene un contexto de naturalezainherente, sin embargo, con la globalizacion e internet
es cada vez mas proximo al mundo urbano.

Turismorural

Traverso define @ turismo rural como «la actividad turistica de implantacion sostenible en e medio rura
(1996, p. 38). Se trata de un sector en progresivo crecimiento paralelamente a estancamiento del modelo de
Sol y playa. El agotamiento de la oferta anterior ha empujado la blsgueda y afianzamiento de otros mercados
de indole culturd y/o paisagjistica

Unade los principales atractivos o fortalezas paralainversion en el sector del turismo rural es su resistencia
alaestacionalidad. Comparativamente con el turismo de Sol y playa, vinculado a verano o a menos a periodos
estivales, € turismo cultural tiene la capacidad de ser requerido todo el afio. En cualquier caso, la demanda
dependerd del tiempo libre disponible, especialmente fines de semana puentes, Semana Santa. Esto supone
una ventaja competitiva importante ya que podran ofrecerse servicios o productos de temporada que incentiven
lavisita

Atendiendo e Informe de habitos turisticos de los residentes en Espafia (2007), encontramos estadisticas
que invitan a optimismo: 56.2% de los individuos residentes en Espafia realizan alguna vez una excursion;
34.2% rediza vigjes de fin de semanay dentro de esa porcion 69% lo hace en todas las épocas del afio. Por
ultimo, 25. 4% tiene como principal motivacion paravigjar, los destinos culturales, siendo 34% en Madrid.

El turismo rura podria agruparse en tres grandes lineas. turismo de relax, turismo activo y turismo familiar.
El primero de €ellos naci6 como consecuencia de la demanda de las grandes urbes por tener un espacio de
desconexion y descanso. En esta linea se cuentan numerosas casas rurales, centros termales y alojamientos
de toda indole. En muchos casos € patrimonio histérico se beneficié de ello con la iniciativa estatal de los
Paradores Nacionales o lamarca Castilla Termal, con balnearios en edificios historicos. Otrasiniciativas privadas
han recuperado molinos industriales, masias e incluso hérreos para dar cobijo a visitante. De este modo se ha
cumplido laténicade que € valor de uso previene laruinay garantizala conservacion. Con relacion a turismo
activo, han proliferado empresas que combinan naturaleza y arqueologia en rutas senderistas de calidad. Este
€S un campo que alin tiene mucho margen de crecimiento, especialmente en la oferta de servicios activos y
deportivos con caracter cultural en los propios espacios historicos. Por Ultimo, € turismo familiar, ya sea
pernoctando en al ojamientos privados (preferencia del 48%) o de familiares y amigos (36%), busca actividades
para hacer juntos con afan recreativo y/o educativo. No debe minusvalorarse € carécter afectivo del destino
(por razones familiares, origenes, etc.) ni tampoco la segunda vivienda como recurso (20.1%).
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Lagran ventgjadel patrimonio cultural es su carécter ecléctico, pudiendo ser combinado tanto con actividades
deportivas, gastrondmicas, musicales. Las actividades deportivas comienzan su alianza con € patrimonio histérico
en nuestro pais, visible en e buceo, la espeleologia o € combate medieval; 10s acercamientos alin son timidos.
La suma de patrimonios sin duda enriquece la experiencia del visitante y 1o inserta en e contexto regional de
manera més efectiva.

Turismo ar queol dgico

El turismo mativado por razones culturales y/o educativas hunde sus raices en € llamado Gran Tour de los
siglos XVII y XVIII como complemento formativo de las elites (Mufioz, 2005). Estos fueron desplazamientos
planificados como un aprendizaje. Existian anteriormente viajes de caracter cultural, caso de las peregrinaciones
religiosas. Sin pretender desgranar € origen de estas corrientes, si podemos afirmar su caracter pretérito. Por
tanto, e patrimonio histérico ha sido fuente turistica permanente antiguamente, € patrimonio arqueoldgico es
un fendbmeno reciente. Esto es debido a una razén muy sencilla, se encontraban enterrados hasta fechas
recientes. Lainvestigacion arqueoldgicay su método es quien define lega mente qué es patrimonio arqueol 6gico,
«los bienes muebles e inmuebles de caracter histérico, susceptibles de ser estudiados con metodologia
arqueoldgica» (Art. 40.1 Ley 16/85 de PHE). Es por €llo que para contar con un recurso turistico de interés
arqueol 6gico es necesaria una inversion previa en investigacion, consolidacién y difusion. La situacion real es
que, tal y como apuntan Elena Pérez y Maria Esther Chévez para @ caso canario, «en la mayoria no se hace
una difusion que atraiga a visitantes e incluso algunas han sufrido ya su degradacion y estan amenazadas de
desaparecer por completo» (2012, p. 1727). Esta situacién es especialmente dafiina con la finalizacién de los
trabajos de investigacion cientifica.

Una de las grandes cualidades del patrimonio arqueol gico es su variada naturaleza; desde pinturas rupestres,
castros, ciudades romanas, complejos mineros o fortificaciones militares, por citar algunos. La administracion
ha pretendido incentivar su visita mediante rutas histéricas como la ruta del |bers, e Frente del agua, ruta de
las Villas romanas de Palencia. El problema de base ha sido que tras una inversion en investigacion, sefidética
e infraestructura no se corresponde un seguimiento en mantenimiento, menos alin en promocion. Valga como
giemplo, en este sentido, los problemas que amenazaron el cierre de conjuntos punteros como Segdbriga o
Itdlica, e primero por un déficit presupuestario y € segundo por falta de personal. Otro yacimiento sefiero
como Numancia sufrié las criticas de los turistas ante la escasez de medios para paliar € crecimiento de la
maleza, entre otros inconvenientes (véase referencias de prensa). Podra aventurar €l lector que si estos
problemas se dan en los centros «estrella» la situacion en € resto de enclaves menores no es precisamente
mejor. La situacion en los museos es pargja, valga como gemplo € cierre indefinido del museo arqueol 6gico
de Granada, € cierre del Museo de Historia de Madrid, por no renovar al personal o la clausura de numerosas
salas por la misma razén en € Museo Naciona de Ceramica de Valencia

Los crénicos problemas que atenazan a patrimonio han hecho que algunos autores asuman gue «es un
reducto inexpugnable, por antiecondmico, dificilmente vendible y concentrador de sensibilidades sociaes muy
agudas» (L6pez & Tudanca, 2006, p. 25). Jordi Juan Tresserres, presidente de Red de Patrimonio, Turismo y
Desarrollo Sostenible (IBERTUR), en su entrevista en La Vanguardia, afirma que e patrimonio arqueol 6gico
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espafiol tiene un gran potencial pero que ain es un gran desconocido por e publico. Las cifras desde luego
apuntan interés por parte del turista. EIl Museo Arqueoldgico Naciona es de lgjos el mas visitado de sus
homaénimos dependientes del Ministerio de Cultura con 556 044 visitantes en 2015. Los nimeros respecto a
los yacimientos son poco transparentes ya que no existen bases de datos accesibles o fiables. Si consideramos
vélidas las cifras aparecidas en prensa podemos argumentar los 68 692 visitantes de las Médulas (Ledn) en
2013; 45 930 la villa de la Olmeda (Palencia) en 2015; 49 317 de Segdbriga (Cuenca) en 2015. Un volumen
notable como para ignorar su relevancia.

La diferencia més notable entre los yacimientos arqueol 6gicos —salvo cuevas y recintos cerrados— respecto
del patrimonio histérico inmueble es € caracter abierto, a aire libre. Esta es una diferencia que repercutira en
la presencia de turismo en funcion de la climatologia

Insertos en €l territorio, los yacimientos arqueol égicos son recursos turisticos rurales por antonomasia. Por
tanto, potenciar la gestion de espacios arqueolégicos es invertir en desarrollo rural en la esfera econdmica,
social y medidtica. Cabe aludir su interés en la generacion de empleo directo e indirecto, creando oportunidades
y reforzando laidentidad y autoestimalocal.

En conclusién, queda pendiente laturistificacién de gran parte del patrimonio, sea de natural eza arqueol gica,
histérica, etnoldgica o de otra indole cultural, convirtiéndose en motor de desarrollo regional (Hiernaux, 2011,
p. 6). Como reflexion, para hacer del patrimonio un acicate debe tener las herramientas adecuadas,
especialmente el marketing, un concepto que parece sacrilego en este ambito pero que en museos es ya habitual .
No se puede pretender que € legado histérico sealallave del desarrollo sin hacerlo competitivo en la economia
de mercado.

Plan de gestion

En lagestion del patrimonio se suceden las siguientes fases; conocer, planificar, controlar y difundir (Queral,
2010, p. 51). Nos ocuparemos de las dos primeras como caracter previo del que se ocupa € Plan de Gestion.

En esta tesis debe elaborarse un marco de actuacion tedrico basado en una reflexion profunda a pie de
campo gue llamaremos Plan de gestion. Este documento sera el escrito de referencia a que acudir para resolver
dudas o daborar nuevas estrategias. ES una compilacion de datos, actores principales y recursos del entorno,
es el territorio. Conocer el entorno nos permitira conocer nuestras ventajas e inconvenientes.

La planificacion es indispensable para acanzar no solo un modelo de gestion sostenible sino para proteger
nuestros recursos, maxima prioridad inexcusable. Este aspecto es una peculiaridad de la administracién de
espacios histdricos. Seglin Garcia (2012):

Para la industria turistica, evidentemente, la tutela no es la prioridad. Entiende que hacer turismo es solo
cuestion de promocion y no de planificacion. No se plantea, por g emplo, algo tan importante como evaluar
lo que llamamos la capacidad de carga'y e umbra de tolerancia que tiene un lugar, sus edificios, y su
patrimonio en general, ni analiza e impacto positivo o negativo que puede significar € turismo. (p. 138)
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El Plan de gestién es la herramienta de planificacion por definicion. Se trata de un documento vivo, en
constante mutacion, yaque e entorno, lalegisacién o latecnologia disponible es cambiante. Si este documento
esfosil pierde su funcién.

No vamos a describir nuestro modelo de Plan de gestion, ya publicado con anterioridad, por o que nos
limitaremos a citar la importancia de definir los siguientes puntos: objetivos, tarjet, plan de marketing,
presupuestos, actividades previstas, infraestructura, competencia, modelo de gestion, plan de comunicacion e
impacto de la accién. Del mismo modo recomendamos € andlisis interno mediante el uso del DAFO y €
Balance Score Card - BSC (Fernandez, 2017).

En la actualidad apenas existen planes de gestion per se, se redactan planes directores, con un cariz de
interés cientifico aunque empiezan a tener una timida preocupacion por la sostenibilidad econémica (Véase €
Plan director del conjunto arqueol 6gico de Carmonay Plan director del conjunto arqueoldgico de Itédlica).

El papel del gestor cultural

Laincipiente figuradel gestor cultural es muy reciente en el &mbito del patrimonio histérico, sSiendo privativa
de grandes instituciones museisticas con amplios recursos humanos. Esto se debe a dominio de los actores
publicos en el sector cultural. En contraposicion, el sector turistico se nutre principalmente de agentes
provenientes del ambito privado (Velasco, 2013). La necesidad de turistificar € patrimonio como via de crear
riqueza impuso que se empezase a hablar de industrias culturales. Industria cultural es «cualquier entidad con
lamisién de crear, producir y distribuir eventos, bienes, productos y servicios culturales» (Casacuberta, 2008,
p. 14). En esta tarea d gestor cultural debe actuar de mediador entre la fuente de conocimiento y la economia
de mercado. Para ello, sera necesario tener formacién humanistica y en técnicas de marketing, pero
especialmente experiencia y practica para poder adecuarse a un contexto en permanente cambio (Asociacion
de profesionales de la gestién cultural de Catalunya, 2011).

La profesion del gestor cultural requiere autonomia de accidn para su gjercicio pero dicha libertad est4
supeditada a resultados (Martinell, 2007, p. 12). La presencia de este perfil sera cada vez més demandada ya
gue la tendencia en politicas de apoyo y subvenciones es hacia la incorporacion de indicadores de rentabilidad
econdémica y colaboracion con € sector privado. Desde la mayoria de «organismos publicos se trabgja para
disefiar nuevos sistemas de financiacion que no pasen por las subvenciones afondo perdidos, razén que fortalece
lanecesidad del gestor cultural para conseguir la sostenibilidad (Rowan, 2010, p. 87).

El gestor cultural debe ser el responsable de la planificacion, gjecucidn y evaluacion de las estrategias de
difusion del bien patrimonial, atendiendo a su doble naturaleza como recurso y como derecho. Los profesionales
de la cultura, inmersos en un continuo proceso de innovacién, son «productores, disefiadores, vendedores y
promotores, todo alavez» (Rowan, 2010, p. 41). Una de las funciones principales es su papel de comunicador,
gierciendo también de community manager en las redes sociales. Sera responsable de introducir informacion,
crear una comunidad y lanzar camparias temporales. Este canal, aln no disponible en muchas entidades
patrimoniales, es un medio perfecto para alcanzar mayores audiencias, interactuar con el usuario, crear
prescriptoresy fidelizar visitantes. Esto significa superar €l paradigma unidireccional, apostando por € feedback.
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En & campo arqueol gico puede existir la duaidad e incluso larivalidad entre la esfera de investigacion y
la de gestion. Esto se debe a que cada parcela primard sus objetivos, el conocimiento o la conservacion,
respectivamente (Criado-Boado, 1996). Sin embargo, la cooperacion es irrenunciable, se requiere el saber
cientifico para su interpretacion posterior y la adecuada gestion de los recursos repercutird en vias de financiacion
parala investigacion. Desde este articulo abogamos por un equipo Unico con dos figuras responsables de cada
ambito.

Herramientas del gestor cultural para la sostenibilidad

Una vez redactado un completo Plan de gestién que contemple los nichos de mercado a los que debemos
dirigirnos comenzara la fase de gjecucién de estrategias activas de captacion de visitantes. En nuestra
experiencia de gestion los seis factores mas determinantes en la atraccion de visitantes a lugares patrimoniales
on:

Estacionalidad / climatologia
Infraestructura y servicios
Monumentalidad / singularidad

Vias de comunicacion / acceso

Proximidad a otros recursos o urbes

© 0 &~ W NP

Repercusion mediética, ssmbdlica o cientifica

Estos elementos deben ser profundamente analizados para poder revertir o aminorar los efectos negativos
y potenciar los positivos. Todos los factores, aunque parezcan irreversibles, tienen algunavia de ser solucionados.
Por egemplo, en e caso de la climatologia, a priori una causa con € que no se puede luchar, podemas of recer
servicios o productos especificos de temporada que permitan reducir el impacto negativo de una condicion
adversa.

Estrategias activas son & conjunto de acciones encaminadas a obtener unos resultados cuantificables sobre
un sujeto particular. Distinguiremos dos tipos en funcién del destinatario: € bien cultural y el visitante. Las
estrategias activas sobre el bien cultural pretenden mejorar la percepcion y prestaciones de nuestro recurso
patrimonial de cara a visitante. Proponemos seis campos (Tabla 1).

Tabla 1
Estrategia activa sobre el bien cultural
Creacién de productos Plan Organizacion de
innovadores multiusos eventos
Inversion con retorno Combinar recursos Merchandise y DOC

Fuente y elaboracion propia
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La creacion de productos innovadores debe ser una constante en e ambito de la gestion del patrimonio,
evitando larutina en € visitante y potenciando la fidelizacion. Las preferencias de los turistas tienden haciala
demanda de servicios mas heterogéneos y una mayor sensibilidad a consumos experienciales que complementen
otro tipo de actividades tradicional es (Sostenuto, 2012).

Debe planificarse un plan multiusos de las instalaciones que atienda las distintas necesidades del visitante
y € recurso turistico. Es importante contar con planos profesionales de la infraestructura disponible a nivel de
edificios, instalacién eléctrica, agua, calefaccidn, sefialética 'y demas e ementos que sean imprescindibles para
poder llevar a cabo e uso multidisciplinar de un espacio. Esto es irrenunciable, tanto a nivel de planificacion
como a nivel legal, para poder solicitar las licencias prescriptivas en caso de desear enfocar una instalacion
para un uso distinto a meramente expositivo (tienda, cafeteria, eventos, etc.). El carécter abierto y ecléctico
de un centro permite cumplir e Art. 44 de la Constitucion —derecho a la cultura— ademas de brindar un legado
histérico antes vetado a los artistas, profesionaes e investigadores; se trata de un modelo méas democratico y
participativo del pasado. En linea con € anterior punto, la organizacion de eventos de caracter educativo, lUdico
0 social hacen llegar a mayores capas de la sociedad nuestro producto, el patrimonio. Lo hacen sentir cercano,
dejando atrés la idea de santuario inmaculado del origen de los museos.

La inversion con retorno se refiere a contabilizar €l reintegro del gasto gercido para llevar a cabo una
accion o adquisicion. S nuestro interés es hacer de un espacio deficitario un lugar rentable, 0 a menos sostenible,
no podemos seguir pensando en presupuestos con inversiones a fondo perdido. De este modo se calculan qué
gastos son necesarios y viables y cudles no podemos afrontar por ser claramente antiecondmicos. Una politica
gue cualquier empresa entiende como bésica no 1o es tanto en e mundo de la cultura ain. Entender que la
cultura es un derecho y una necesidad no tiene porqué estar siempre en conflicto con entender la I6gica de
mercado coste/beneficio. Dos gjemplos personales en esta linea fueron la evaluacion previa que hicimos con
laintroduccién de dectricidad en  monasterio de Monsalud, o cua nos permitio realizar actividades nocturnas
y laiintroduccion de MP3 como sistema de audio guias en Ercavica. Sendas inversiones, variables en riesgo y
en tiempo de amortizacion, fueron objeto de valoracion y finalmente ambas fueron rentables.

Combinar recursos patrimoniales supone enriquecer nuestra oferta, especialmente si armonizamos tres
factores decisivo: vivencid, emociond y fisico (Organizacion Mundia del Turismo, 2013). En nuestra experiencia
ha sido un éxito lainclusion del patrimonio gastronémico —garum y vino mulsum— como afiadido que ilustre la
cultura romana. La degustacién de vino segun las prescripciones de Columella en un peristilo del siglo | d. C.
mientras se divisan |las Perseidas es un conjunto integral que encajay evoca. Podria sumarse patrimonio musical,
etnol dgico, artistico, deportivo, enriqueciendo la actividad. Debemos potenciar nuestros beneficios como enclaves
rurales tales como la disponibilidad de espacio, naturaleza, fauna, botanica, ornitologia, escasa contaminacion
luminica, tranquilidad. Un caso representativo es el taller de etnoboténica de Recopolis «Naturax», acercandonos
alas plantas que servian para hacer vidrio, encender las |&mparas de aceite o perfumar € palacio de la ciudad.

La dltima estrategia activa sobre €l recurso consiste en € disefio de una gama de productos corporativos o
de merchandise propio. Para ello sera necesario un logo atractivo que conecte € componente emotivo que
despierta e patrimonio con e gusto del visitante. Lo més interesante de ello es que con la adquisicion de un
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objeto con nuestra firma su portador se convierte en un cartel publicitario de nuestra existencia, alcanzando a
potenciales visitantes. Al merchandise debe sumarse la presencia de productos Denominacion de Origen
Controlada (DOC), de este modo €l turismo potencia también la industria y artesania regional. El visitante
puede adquirir productos de calidad contrastaday originales, cualidad muy vaorada en un mundo globalizado.
S se desea pueden afadirse articulos temaéticos afines a recurso patrimonial, reproducciones arqueol gicas,
libros, fotografias, posters, imanes, etc.

El segundo foco es la estrategia activa sobre los visitantes. Unavez analizado d tarjet y creado € producto,
nos queda una tarea ardua y dificil, darnos visibilidad. Coincidimos con Molina en que «no importa el tamafio
de una actividad cultural, un buen gestor debe buscar llevarla a los medios de comunicacion, antes, durante y
después de su realizacion, pues lo que no se comunica Simplemente parece no existir» (2008, p. 18). De nada
sirve tener un producto cuidado y de calidad s no es accesible a publico por o que debemos trabajar 1os
canales de venta

El primer paso es disefiar una paginaweb modernay visual, de facil manegjo tanto desde dispositivos moviles
como ordenadores. Este es un punto critico ya que las consultas por internet, desde el movil, hoy dia son
superiores a los ordenadores, maxime en nuestro sector que implica movilidad residencial. La posibilidad de
reservar online es una facilidad para € usuario, pero especiamente para €l gestor, permitiendo organizar los
recursos en funcién de la demanda

Tabla 2
Estrategia activa sobre los visitantes

Web moderna con sistema Acuerdos con agencias de Comunicacién constante con
de reservas online viajes y hoteles de la region oficinas de turismo
Presencia en medios y Contactar con asociaciones Viralizar imagenes
directorios de viajes culturales y centros de calidad

Fuente y elaboracion propia

La primera linea de accion sera ofrecer y entablar relaciones con agencias de viajes, especialmente las
gue tengan motivaciones culturales, para que puedan establecer rutas hacia nuestro destino. Del mismo modo,
en e entorno préximo debemos colaborar con los hospedajes locales ya que seran un auténtico emisor de
visitantes. D& mismo modo, |as oficinas de turismo son puntos estratégicos de redistribucion de excursionistas,
razén que justifica una fluida relacion que informe de nuestros servicios.

Es obvio € interés que tiene |la repercusion de nuestras acciones en medios de comunicacidn, especialmente
radio, prensa y television. Légicamente no podemos ser siempre noticia en medios nacionales, pero
alternativamente podemos tener presencia constante en medios locales. Para atraer la atencion de los medios
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basta con organizar actividades, charlas y visitas especiales, cuyo contenido cultural justifica su presencia
También puede ser recomendable redactar nuestro propio blog ya que de este modo la informacion que
gueremos difundir no tendra ateraciones en & mensgje. Por Ultimo, tener una buena reputacion en directorios
de vigjes es una carta de presentacion inmejorable, todavia més si cabe en nuestra propia web. Las
recomendaciones de usuarios y visitantes dan testimonio real del interés de un destino.

Contactar con asociaciones culturales y centros civicos siempre es una oportunidad para sumar excursiones
de grupos organizados a nhuestro destino. Con la finalidad de facilitar |a tarea es conveniente hacer listados de
direcciones de correo electronico y visitar fisicamente las instituciones culturales para depositar folletos
informativos. Esta es una tarea que requiere mucho tiempo y constancia por lo que debe circunscribirse a un
area proxima, origen de la mayor parte de nuestros visitantes o para paliar dicha deficiencia

Por dltimo nos gustariaremarcar € poder de laimagen en un mundo basado en la comunicacién iconol égica.
La repercusion que puede acanzar una fotografia en nuestros dias no tiene precedentes, siendo un reclamo
inmejorable para la accion turistica. En esta tesitura abogamos por colaborar con profesionales de la imagen
gue depositen sus trabajos a la red, para que cada vez mas gente conozca € patrimonio. Del mismo modo es
conveniente animar y facilitar que los visitantes suban sus propias instantaneas a sus redes sociales.

Herramientas para la fidelizacion de visitantes

A priori nuestra propuesta cultural puede parecer poco proclive a la fidelizacion, siendo un consumo, €
turistico, en muchas ocasiones de una sola ocasién. Sin embargo, nos sorprendié e renovado interés de los
visitantes, repitiendo experiencia, y o que es mas, haciendo de anfitrién sobre familiares y amigos que
desconocian el patrimonio.

A continuacién reflegiamos en la Tabla 3 los campos en que podemos operar para obtener la fidelizacion de
visitantes a enclaves patrimoniales:

Tabla 3
Estrategia de fidelizacion
Atencion personalizada Promociones
Newsletter Tarjeta de membrecia

Fuente y elaboracion propia

Lo primordial es ofrecer una atencién personalizada, ya sea via telefénica, web o presencial. El concepto
es que d visitante se sienta comodo y escuchado, atendiendo sus observaciones ya que estas seran valiosas
para conocer la percepcion que tiene del servicio. En ocasiones es € propio usuario quien propone productos
0 sarvicios, simplemente es necesario estar receptivo.
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Las campafias de promocién ayudan a movilizar colectivos mas sensibles a precio o que buscan nuevas
experiencias. Supone un recurso Util emplear descuentos, sorteos en redes sociaes o dias teméticos para adquirir
repercusion. Esta politica es aconsejable en periodos de baja actividad. El gestor tiene el deber y la
responsabilidad de acudir a eventos y charlas para dar a conocer el legado que administra, promocionando
patrimonio y territorio de forma conjunta.

Aquellos visitantes satisfechos con su excursion es probable que quieran conocer informacion adicional,
eventos, actividades o resultados de nuevas investigaciones. En esta linea, para mantener conectado a usuario
con e patrimonio puede pedirse su correo electronico para recibir notificaciones periédicas en una cadena
newsletter. El uso de esta via debe ser responsable y paulatino para no sobresaturarse de informacion.

Recompensar a los visitantes fieles, hacerles participes del proyecto y crear una pequefia comunidad de
seguidores es algo tan sencillo como entregar tarjetas personalizadas. EI mero hecho de entregar un carné de
miembro es bien recibido ya que estas reconociendo a una persona en una ingtitucion cultural. Las ventgjas
de la membrecia pueden ser diversas tales como descuentos en la tienda, prioridad en los eventos, acceso a
informacidn, utilizacion de espacios, etc. El paso siguiente, si se logra establecer vinculos profundos, es la
creacion de una asociacion de amigos, elemento comun en 1os museos 0 un grupo de proteccion del patrimonio.
El resultado final es convertir visitantes entusiastas en activos prescriptores e incluso defensores de la causa
patrimonial.

Crowdfunding, herramienta de financiacién

Un excelente instrumento de financiacién s no contamos con otros medios 0 queremos complementar los
disponibles es € micromecenazgo o crowdfunding. Término que proviene de la union del anglicismo crowd
(multitud) y funding (financiacion). Se basa en las aportaciones de pequefios mecenas que depositan sus fondos
a cambio de ciertas recompensas. S el objetivo marcado es alcanzado € proyecto podra hacerse redidad y
los participantes se convertirdn en parte activa de su éxito. Si € objetivo minimo marcado no es sobrepasado,
los mecenas que apoyaron lainiciativa no tendran que hacer desembolso alguno y por ende, tampoco recibiran
recompensas.

El concepto es € de una carrera de fondo (40 dias normalmente) en busca de soporte financiero de sujetos
individuaes.

Ademas de hacer viables proyectos que de otra manera no serian posibles, «permite a promotor testear
en e mercado tanto e producto o servicio con su potencial consumidor o usuario como el proyecto empresarial
con su potencia inversor» (Gracia, 2014, p. 7). Por s estas razones no fueran suficientes, e crowdfunding
es una excelente plataforma de publicidad y promocion. En el peor de los casos, s no se tiene éxito en la
camparfia de financiacion al menos ha podido servir para dar a conocer nuestra existencia.

Existe en Espafia multiples jemplos de proyectos de investigacion arqueol 6gica que han sido sufragados a
partir de este canal: la necrépolis celtibérica de Checa (Guadalgjara), San Miguel 111 (Huesca), € proyecto de
prospecciones subacuaticas (Cabrera, 2013) y otros. Lo mismo puede decirse respecto a la difusion del
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patrimonio (digitalizacion de los libros sacramentales de Valls, Tarragona), puestaen valor y restauracion (imagen
de Mare de Déu del Patrocini de Cardona, Barcelona).

Antes de pasar a describir las fases y condiciones que requiere un exitoso crowdfunding, debemos advertir
gue este es un medio a que se debe recurrir en contadas ocasiones. No podemos alentar la colaboracion
ciudadana de formareiterada, perdiendo e impacto inicial que logré que fuera atendida nuestra primera llamada
ala participacion. Por esta razon, debemos tener planificada y trabgjada de antemano nuestra campafia, puede
gue sea una oportunidad Unica.

Fases del crowdfunding:

Proyecto

Presupuestos
Promocién de campafia
Captacion de mecenas
Find

o~ w D P

Figura 1. Esquema de las fases del crowdfunding.

Presupuestos
Pago Impuestos
Comisién Plataforma

Captacion
mecenas
colectivos afines
sponsors
patrocinadores

‘ Final
Entrega de

recompensas
Presentacion

Gastos Recompensas
Publicidad

Promocion
de Campaiia
Calendario de acciones
Actualizar entradas RRSS
Atender portal crowfunding
Visibilidad en Mass Media
Eventos
Presentaciones

Proyecto
Dossier
Video
Web y RRSS
Disefio de
recompensas

Creacion comunidad

Fuente y elaboracion propia

Es conveniente gque previo a comenzar nuestra campafia de crowdfunding hayamos sentado las bases de
nuestros canales de comunicacion con las distintas audiencias. Para ello, abriremos nuestra propia web, perfil
en redes sociales y Youtube, comenzando a subir contenido de nuestra iniciativa.

Unavez sdleccionada la plataforma que vamos a utilizar para nuestra camparia, en funcion de un destinatario
nacional o internacional, €l primer paso sera disefiar un proyecto coherente, atractivo que logre transmitir sus
valores para ser compartidos. Es preciso elaborar un dossier descriptivo, visua y sencillo en € que figuren
nuestros objetivos, necesidades, caendario, y que sefide a qué van air dirigidas las aportaciones de |os mecenas.
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Recomendable es grabar un video de pocos minutos que ilustre nuestra visién, una via fécil de compartir en
internet. Por dltimo, disefiaremos las recompensas para los padrinos de nuestra propuesta; pueden ser productos
0 servicios afines que resulten tentadores para e publico.

El calculo de costes de produccion de nuestro proyecto debe ir acompafiado de otros gastos como lacomision
de la plataforma de crowdfunding (+/- 5%), tasas bancarias (+/- 3%), IVA (21%) y otros gastos imprevistos
como desplazamientos y material publicitario.

La campafa de promocion solo debe iniciarse cuando exista una planificacién previa 'y los canales de
comunicacion estén suficientemente maduros. La eleccion de la fecha de arranque no es una cuestion menor
ya que debe hacerse en e momento apropiado para tener la atencién maxima de la audiencia. Se desaconsegjan
periodos vacacionales, momento en que €l publico se desconecta de su entorno. Teniendo presente que una
campafia de crowdfunding es un maraton de recaudacion, con las mayores aportaciones al inicio y d find,
estas fases deben cuidarse de forma especial.

Tener un calendario de actividades previstas de promocion es una buena politica para evitar caer en la
inercia e inactividad. De forma constante se debe interactuar con las redes sociales, actualizar el blog de la
campafia con |os progresos del proyecto y acudir a medios de comunicacion como via de publicitarse. Contamos
con la ventgja actual de que € crowdfunding es aln un instrumento novedoso que capta la atencién de la
prensa. Esta misma caracteristica es también una de sus principales desventajas ya que puede existir una
barrera tecnol égica frente a algunos colectivos que no estan familiarizados con € método.

Figura 2. Gréfica con la evolucién de la campafa de crowdfunding «Exposicion Brujas de la Alcarria».
En barras verticales las aportaciones por fecha y la linea blanca ascendente es la recaudacion.

Evolucion de la campaia -

Objetiva {right axis)
3,500€ at 15/04

Fuente y elaboracion propia
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Para sumar en la empresa que nos ocupa, es una tactica interesante acudir a presentar nuestro proyecto,
considerando incluso la venta directa de las recompensas para todos agquellos que prefieran aportar de forma
inmediata, siendo nosotros los interlocutores con la plataforma online. D& mismo modo, podemos organizar
eventos gue recauden fondos para la causa o merchandise a la venta de modo permanente.

Negociar con sponsors'y patrocinadores locales puede ser muy beneficioso ya que estos son los principales
interesados en que el @mbito patrimonial genere turismo. Los establecimientos orientados a la hosteleria y
servicios serén un fuerte aliado. En algunas ocasiones dicha colaboracion puede ser en especies en vez de
metdlico, una baza siempre mas sencilla de obtener y que puede darnos igualmente grandes réditos.

El ultimo paso en muchas camparias de crowdfunding significa la produccién y entrega de las recompensas,
inauguracion del proyecto y agradecimientos. Este procedimiento cierra una relacion iniciada con los mecenas,
expulsando a los artifices del proyecto una vez conseguido. La creacién de una comunidad de apoyo deberia
ser € inicio de otra etapa del proyecto, contando con la presencia de un grupo de inversores que creyeron en
élo. Lacomunicacién através de los canales forjados durante el proceso puede ser empleada de formaindefinida
posteriormente.

Conclusiones

Se pretende facilitar estrategias de viabilidad en la gestion del patrimonio histérico basandonos en nuestra
propia experiencia de campo. Estas recetas han sido testadas en un entorno rural en dos centros histéricos
gue no contaban con respaldo financiero pablico, razén que motivo la blsgueda de otras vias de financiacion.
L os resultados han sido muy alentadores, fruto de un intenso trabajo dirigido por la figura de un gestor cultura
profesional. Por este motivo, defendemos la presencia de este perfil en enclaves patrimoniaes, s de verdad
se pretende que se conviertan en motores de desarrollo local.

En la actualidad, comprendemos que debemos actuar en sintonia con la investigacion cientifica para que
conocimiento e interpretacion vayan en una sola direccion, una tonica no siempre sencilla. La accesibilidad &
publico de nuestro legado repercutira en mayor interés por la ciencia, 1o cua permitird crear un conocimiento
de calidad, lejos de visiones estereotipadas.

En definitiva, se defiende la apuesta por € patrimonio, sea de cualquier naturaleza, como un recurso
potencialmente rentable, tanto anivel social como econdmico. La administracion como custodia de dicho legado
debe facilitar las herramientas para €l disfrute y conservacion del mismo, atendiendo a colaborar con entes
publicosy privados.
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