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PARTE I1: COMPETIVIDAD E INNOVACION EN LOS DESTINOS TURISTICOS 07

LAS RECREACIONES HISTORICAS EN ARAGON: ANALISIS
Y DISENO DE UN PRODUCTO TURISTICO AL SERVICIO DEL
DESARROLLO LOCAL'

Maria Yolanda Fernandez Ramos
Doctora en Periodismo y Licenciada en Ciencias Econdmicas y Empresariales y en Investigacion y Técnicas de
Mercado por la Universidad de Valladolid. Profesora Agregada del departamento de Ciencias Sociales de la
Universidad Europea Miguel de Cervantes, Valladolid, Espafia. myfernandez@uemc.es

Pilar Cabezas Pascual
Licenciada en Filosofia y Letras (Geografia e Historia) y Diplomada en Técnicas de Empresas y Actividades
Turisticas. Profesional Técnico en Viajes Aletours (Valladolid). Profesora Agregada de la Universidad Europea
Miguel de Cervantes, Valladolid, Espafia. pilarcabezas90@gmail.com

Carlos Belloso Martin
Doctor en Historia por la Universidad de Valladolid. Premio Nacional Ejército del Ministerio de Defensa en
2009 en Humanidades. Profesor Agregado del Departamento de Ciencias Sociales de la Universidad Europea
Miguel de Cervantes, Valladolid, Espafia. chelloso@uemc.es

Luis Angel Diez Martin
Graduado en Turismo y Diplomado en Técnicas de Empresas y Actividades Turisticas. Técnico en producto
turistico y promocion nacional e internacional de la Fundacion Siglo para el Turismo y las Artes. Profesor
Agregado de la Universidad Europea Miguel de Cervantes, Valladolid, Espafia diemarlu@jcyl.es

RESUMEN

La desestacionalizacion marca uno de los objetivos a cumplir en todos los planes de desarrollo turisticos. Este
hecho ha potenciado el surgimiento de un turismo de interior que gana cada vez méas adeptos, y en el que las
administraciones hallan la posibilidad de encontrar un motor de desarrollo econdmico y transformacién social
con la intencidn de evitar la despoblacion de las zonas rurales, asi como rescatar antiguos oficios, arquitecturas
populares y antiguas tradiciones. En este sentido se ha encontrado en las recreaciones histéricas un instrumento
de recuperacion de un patrimonio intangible y divulgacion de la historia y cultura local.

No obstante, la falta de definicidn de las recreaciones como producto turistico, el deseo de encontrar las claves
de su éxito, y la necesidad de poderlo implantar en otras localidades, dan sentido a la realizacion de este trabajo
de investigacion cuyo objetivo es generar un modelo turistico de éxito utilizando como principal recurso las
recreaciones histdricas existentes en la Comunidad Aragonesa.

Palabras Clave: turismo cultural, eventos turisticos, patrimonio histérico, ambientaciones y recreaciones
historicas, gestion de destinos, creacion de producto turistico.

ABSTRACT

Seasonal adjustment marks one of the objectives to fulfill in all tourism development plans. This fact has
promoted the emergence of an inland tourism that is gaining more and more followers, and which allows
administrations to find an economic development and social transformation engine, with an eye to avoid the
depopulation of rural areas as well as to rescue ancient crafts, popular architectures and antique traditions. In this
sense, historical reenactments have emerged as an important tool for both the recovery of intangible heritage,
and for local history and culture dissemination.

However, the lack of a proper definition of reenactments as a tourism product, the desire to find the keys to their
success, and the need to implement this product in other locations, give meaning to this research work, whose
objective is to generate a successful tourism model, based on the historical reenactments existing in the
Autonomous Community of Aragon as its main resource.

Key Words: Cultural tourism, tourism events, historical heritage, historical reenactments and festivals, tourism
destination management, tourism product development.

1 Esta investigacion esta vinculada al estudio "Recreacion histdrica en Aragén como producto turistico” (2017), financiado por el Gobierno
de Aragén y encargado al Grupo de Investigacion en Gestion Cultural (GECU) de la Universidad Europea Miguel de Cervantes (UEMC) por
mediacion de la Fundacion Bodas de Isabel de Teruel.
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CONGRESO INTERNACIONAL DESTINOS TURISTICOS INTELIGENTES

1. INTRODUCCION

Es indudable que el sector turistico en Esparfia es uno de los motores de la economia. Sin embargo, en
los Ultimos afios se estdn empezando a notar un agotamiento del turismo de sol y playa, aflorando
otros tipos de turismo unidos a importantes recursos patrimoniales, que comienzan a ser uno de los
pilares basicos sobre los que se asienta la oferta turistica en el panorama nacional e internacional. Este
turismo de interior ha surgido con una gran vitalidad, y comienza a utilizar con cierta profusion la
escenificacion de hechos histéricamente relevantes, lo que se conoce como recreaciones histéricas. De
hecho, no hay region ibérica en la que no se realice algun evento basado en recreaciones historicas.
Sin embargo, en casi todos los casos, no existe una politica de gestion que logre una planificada
estrategia de marketing por parte de las administraciones publicas, con la intencidén de incrementar
tanto la atraccion turistica como la difusion y conservacion del patrimonio (Gapps, 2009). Es decir,
aunque existe una fuerte demanda de los visitantes por conocer otras culturas y participar en eventos
culturales (McKercher,2002; Saleh y Ryan, 1993), debido a lo relativamente reciente del fenGmeno en
Espafia, no existen productos turisticos plenamente desarrollados que sean capaces de convertirse en
una oportunidad para atraer un nimero importante de turistas y elevar los ingresos de una zona, a la
vez que se desarrollan actividades de difusion de su cultura o su historia (Belloso, 2015; Corral, 2016).
Segun la OMT (1998), se entiende como producto turistico el conjunto de bienes y servicios que
conforman la experiencia turistica del visitante y que satisfacen sus necesidades. Pero para estar ante
un producto turistico ademas de las infraestructuras, recursos y servicios, que lo forman, debemos
tener en cuenta “las necesidades” psiquicas y experienciales que hacen que el producto sea un éxito y
este claramente diferenciado. No debemos olvidar que estamos ante lo que se denomina la “economia
de la experiencia” donde promocionar historias, hechos y lugares enriquecidos se convierte en un
nuevo desafio para ofertar la identidad cultural de cada lugar (Mello y Ceretta, 2015). En el caso de las
recreaciones histéricas se trata de revivir un momento histérico en los lugares donde sucedid
(patrimonio y principal recurso), contando con los elementos fisicos necesarios para satisfacer la
demanda de forma adecuada (servicios e infraestructuras). Ademas, es imprescindible tener en cuenta
la delimitacion de un territorio porque este “se vuelve... primordial como soporte de los elementos
culturales y naturales que lo diferencian de otros, y a su vez, podria constituirse en factor de atraccion
y de identidad de marca como herramienta de posicionamiento en un mercado cada vez mas
competitivo” (Anato, Rivas y Gonzélez, 2010, p.117).

En base a todo lo sefialado, esta investigacion se centra en el andlisis inicial y las primeras
conclusiones necesarios para la creacion de un producto turistico basado en las recreaciones histéricas
en la Comunidad Auténoma de Aragoén, que cuenta con una amplia oferta de eventos asociados a
manifestaciones histdricas, fruto del diverso e intenso pasado histérico, de las tradiciones y las
leyendas. Teniendo en cuenta toda esta riqueza, el Gobierno de Aragén esta estudiando una estrategia
de desarrollo turistico en la que la cultura y el patrimonio historico, que se manifiesta a través de las
recreaciones histdricas de su territorio, se conviertan en objeto prioritario de atencién por parte de
todos los agentes socio-econdmicos para el desarrollo de su actividad turistica. De esta forma, el
producto recreaciones historicas en Aragon podria convertirse en una herramienta dinamizadora de los
distintos vectores de competitividad de la comunidad, como son, la gastronomia, la naturaleza, el
patrimonio histdrico artistico, asi como via de cohesion social, y forma de combatir la despoblacion.

El trabajo se ha estructurado en siete bloques. Tras este primer apartado introductorio, se aborda una
breve revisién de la literatura sobre eventos en el contexto del turismo cultural y se expone la hipotesis
principal de la investigacion. Después se establece el objetivo general y los especificos que se
persiguen. A continuacion, la metodologia, después los resultados obtenidos. Posteriormente, se
exponen las principales conclusiones y finalmente, se recogen las limitaciones y posibles lineas de
actuacion futura.

2. LAS RECREACIONES HISTORICAS DENTRO DEL TURISMO CULTURAL
Los eventos turisticos basados en ambientaciones y recreaciones historicas deben ser enmarcados
dentro del turismo cultural del que existen numerosas y dispares definiciones de hecho, se podria decir

2 La comunidad autbnoma de Aragon esta situada en el norte de Espafia, limita por el norte con Francia, por el oeste con las comunidades
auténomas de Castilla-La Mancha, Castilla y Leon, La Rioja, Navarra y por el este con Catalufia y la Comunidad Valenciana.
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que existen tantas definiciones como tipos de clientes debido fundamentalmente a la juventud del
sector y a la diversidad de productos existentes (McKercher y Du Cros, 2002). Sin embargo, hay un
cierto consenso en identificar el turismo cultural como aquel que se fundamenta en la utilizacion o
conversion de bienes patrimoniales (naturales o culturales) y de producciones culturales en recursos de
atraccion turistica.

Desde un punto de vista conceptual, podriamos decir este turismo tiene en su origen la Cultura cuyo
consumo vertebra todas las parcelas de nuestra vida cotidiana bajo multiples formas (patrimonio,
lengua, habitos, creaciones artisticas, tradiciones, gastronomia). Pero a esto, hay que afadir el viaje
que, en si mismo, adquiere como nunca una dimension cultural a través de las distintas experiencias
gue los viajeros viven a lo largo de la estancia. Esta vision amplia del Turismo Cultural incorpora una
dimension de mercado y consumo (Chevrier y Clair-Saillant, 2006; Herrero Prieto, 2011) a la vez que
destaca el valor de su oferta como herramienta de conservacion del patrimonio (Richards, 2006). En
este sentido, se podria decir que el Turismo Cultural es una forma de contactar con el pasado y de
protegerlo (Sildelberg, 1995; Prentice, 1997; Ashworth, 1993; Richards, 1996). Ademas, desde esta
perspectiva, se da protagonismo al visitante en la creacion de modelos de visita experienciales y
creativos (Camarero lzquierdo y Garrido Samaniego, 2004).

Dentro del turismo cultural, una forma de aumentar el gasto y la duracion de la estancia en el destino
evitando la estacionalidad, es a través de la realizacion de eventos culturales. Estos eventos suponen la
planificacién y organizacion de un esparcimiento o espacio social, que involucre una serie de
actividades y detalles, que permita a los asistentes disfrutar de un momento Unico y exclusivo
(Goldblatt, 1997) participando y comunicando conocimientos, sobre algin tema, para impulsar la
culturay la calidad de vida (Getz,2008).

Por tanto, las recreaciones historicas se pueden considerar eventos culturales, ya que poseen las seis
caracteristicas que seguin Jago y Shaw (1998) los definen: gran capacidad de atraccion, desarrollo del
turismo local, duracién limitada, Unica o pocas celebraciones al afio, incremento de la conciencia de
los habitantes y de la imagen del destino, ofreciendo una experiencia social y ser acontecimientos
extraordinarios que estan fuera de lo comdn dentro de los eventos culturales. (p.28)

“Los eventos turisticos basados en ambientaciones y recreaciones historicas suponen cada vez mas una
oportunidad para que los destinos atraigan turistas a la vez que desarrollan actividades de difusion de
su patrimonio historico” (Folgado, Hernandez, y Campoén, 2016, p. 81). Sin embargo, la existencia de
una rica oferta de eventos cultural basada en recreaciones histéricas en una regién no garantiza que se
esté frente a un producto turistico capaz de generar riqueza econémica y desarrollo sostenible (Chias,
2003; Tresserras, 2006). Esto se explica por la existencia de factores que condicionan el efecto de
atraccion turistica del patrimonio; como el producto complementario (restaurantes, hoteles, comercios,
etc.); la accesibilidad externa e interna; y la imagen que proyecta el territorio (De la Calle, 2002). Es
decir, la actividad turistica puede ser considerada como un producto turistico cuando es reconocida
como una auténtica amalgama de servicios que se escalonan desde que se inicia el viaje, hasta que se
regresa al lugar de origen (Boullén, 1998).

De hecho, la hip6tesis que se contrasta en este trabajo es que:

“No todos los eventos basados en recreaciones histdricas en Aragén son susceptibles de convertirse
en producto turistico por carecer de los recursos minimos necesarios. Ademas, la elevada
heterogeneidad de las caracteristicas que los definen, no hace posible la creacion de un Unico
producto turistico sino la existencia de diferentes productos individuales comercializados bajo una
marca comun. Este formato supondria un revulsivo para potenciar y crear sinergias entre los
agentes implicados en su creacion, distribucién y comercializacion, y lograr atraer un mayor
namero de visitantes y mas riqueza a la comunidad aragonesa”.

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Para contrastar la hipdtesis anterior se ha planteado el objetivo general de esta investigacion que es
valorar los recursos turisticos con los que cuenta cada uno de los municipios aragoneses en los que se
desarrolla alguna recreacion historica, y elegir aquellos con mayor probabilidad de integrarse en un
producto mas amplio que pueda resultar atractivo a nuevos mercados turisticos, disefiando las mejores
vias de comercializacion, para lograr una posicion mas competitiva que pueda convertirse en otra
herramienta de competitividad del sector turistico de la comunidad aragonesa.
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Para el logro de este objetivo general, se han establecido unos objetivos especificos sobre el producto
“Recreaciones historicas en Aragon™:

e Realizar un censo de recreaciones histéricas en las tres provincias aragonesas seleccionando
aquellas con més de cinco afos de vida, describiéndolas y extrayendo el perfil general de los
visitantes de las mismas.

e Valorar los recursos y servicios necesarios para considerar cada recreacion histérica como
susceptible de formar parte del producto.

e Conocer las posibles empresas de intermediacion con las que trabajan las asociaciones de
recreacionistas y su grado de compromiso a la hora de colaborar en el disefio y distribucion de
dicho producto, asi como la posible apertura a mercado internacionales.

e Evaluar el grado de conocimiento de las recreaciones historicas de Aragdn que tienen las
empresas receptivas, emisoras y de tour operacién nacionales que trabajan el producto
cultural. Asi como, su disponibilidad para crear el producto y su posterior comercializacion y
distribucion

o Establecer, tras el logro del resto de objetivos especificos, la formula méas adecuada, para el
disefio, distribucion y comercializacion del producto.

4. METODOLOGIA

La metodologia utilizada se basa mayoritariamente en fuentes de informacion de datos primarios,
obtenidos mediante encuestas y observacion directa de la puesta en escena y desarrollo de los eventos,
que facilitan el conocimiento de las opiniones, las actitudes de los individuos, que son mas costosas y
requieren mayor tiempo para su obtencion que las basadas en datos secundarios (Kotler, 1994). Sin
embargo, también ha sido necesaria informacion secundaria contenida en folletos, anuarios, paginas
web y medios de comunicacidn tradicionales.

Para la realizacidn de la investigacion se han seguido tres fases:

1. En la primera fase se ha realizado la creacion de un censo de las recreaciones existentes en la
comunidad de Aragén, mediante la cumplimentacion por parte de los representantes de las
recreaciones histéricas de una encuesta o ficha técnica de cada una de ellas, y el posterior
analisis descriptivo para extraer sus principales caracteristicas.

2. En la segunda fase se han analizado y valorado cuantitativamente las recreaciones del censo,
seleccionando aquellas que obtenian valores superiores a 50 en una escala de 0 a 100 y que
por lo tanto, eran susceptibles de convertirse en producto turistico. En esta fase, se recurrid al
analisis de datos secundarios contenidos en folletos, paginas web o anuarios de las diferentes
recreaciones histéricas analizadas y a la observacion directa cuando fue necesario.

3. En la tercera fase, se administré por email un cuestionario a los diferentes agentes
involucrados en la comercializacién, distribuciéon y creacion de las recreaciones histéricas
(empresas de intermediacion emisoras, receptoras y los ayuntamiento y las asociaciones y
empresas de recreacionistas) para conocer su grado de conocimiento de las recreaciones
historicas de Aragon, lo que se hace en la actualidad y como se recibiria la posibilidad de crear
un producto turistico para su distribucion y comercializacion. El indice de respuesta fue de
51,5% aceptable para este tipo de estudios.

La metodologia propuesta se validé con la participacion de un grupo de expertos en turismo y en
recreaciones histdricas, que incidieron en utilizar, tanto analisis cuantitativos, que permiten una mayor
exactitud de la informacion obtenida, como andlisis cualitativos que permiten alcanzar un mejor
entendimiento del contexto a estudiar, descubriendo extremos que se escapan a las estadisticas y a la
informacién cuantitativa (Trespalacios, Vazquez y Bello., 2005).

4.1. Instrumentos de medida
4.1.1. La ficha para realizar el censo
En la primera fase de la investigacion se realizé un censo de las recreaciones historicas en las tres

provincias aragonesas (Zaragoza, Huesca y Teruel) contactando telefonicamente con la persona
responsable. Posteriormente y dentro del marco del congreso Internacional de Fiestas y Recreaciones
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Historicas, que se celebra anualmente en Teruel coincidiendo con la Recreacion historica “la Partida
de Diego” y organizado por la Fundacion Bodas de Isabel, se celebr6é una reunion donde se concretd
las fichas de trabajo que debian completar los responsables de cada una de las recreaciones histéricas
(ver tabla 1).

Tabla 1: Encuesta o Ficha inicial para realizar el censo.

FICHA DE LA RECREACION HISTORICAS

Enviar cumplimentado a fundacion(@bodasdeisabel.com

* Denominacion de la fiesta o recreacion:

» Localidad:

» Fecha de celebracion:

* Antigiiedad (primer afio de edicion:

+ Titular de la fiesta o recreacion (asociacion, fundacion, ayuntamiento:

= Persona de contacto, cargo, correo y teléfono:

» ;Se celebra un acontecimiento legendario? ;Cudl? ;Estaria fijado en una €poca historica
concreta?:

» ;Se celebra un acontecimiento historico? ; Cual? ;En qué fecha tuvo lugar?:

» ;Se celebrauna "tradicion" con origen en un tiempo y espacio concreto?:

* Sinopsis de la fiesta o recreacion. Resumen del evento:

» (Hay asesor historico, cronista, similar? ;Quién?:

+ Participantes y ;Que tipo de profesionales s¢ contratan? directores teatrales, t€cnicos sonido,
empresas U asociaciones de organizacion de mercado, o de recreacion...efc. Se contratan
técnicos de sonido, iluminacion y empresa de seguridad:

*  Perfil del turista mas habitual en su recreacion:

*  Adjuntar el programa de actos de la tiltima edicion:

*  Apovo documental, fuentes, bibliografica, asesoria historica:

+ Pagina Web, redes sociales (Nombre en Facebook, Twitter, Instagram...):

» Correo de comunicacion para prensa, nombre del responsable y telefono:

Fuente: Elaboracion propia

Para esta fase de tratamiento de los datos se utiliz6 el paquete informatico Microsoft Office, en
concreto la hoja de calculo Excel.

4.1.2. Fichas y plantillas para la valoracion de cada una de las recreaciones.
En la segunda fase de la investigacion, se desarrollaron tres fichas de cada recreacion turistica
seleccionada, utilizando informacion disponible. En la primera ficha se seleccionaron y valoraron los
recursos turisticos y servicios. En la segunda ficha, se analiz6 la transformacién de los recursos en
producto turistico y, por Gltimo, en una tercera ficha se indicaba la localizacion del producto junto con
las infraestructuras de acceso de la localidad (carreteras, estacion de autobuses, ferrocarril, etc.).
Posteriormente, tras la cumplimentacion de las fichas, los recursos fueron valorados del 1 al 4 segun la
siguiente tabla que se afiade a modo de ejemplo (ver tabla 2).
De los recursos externos se valord prioritariamente el comercio y los servicios. Entendiendo por
comercio los establecimientos de alimentacion, regalos, artesania, joyerias, calzado, etc., y por
servicios aquellos establecimientos que cubren necesidades como restaurantes, bares, seguros,
comunicaciones, proteccion civil etc. Y aquellos recursos externos que son los que influyen en la
viabilidad del producto, como los servicios sanitarios, comunicaciones, seguridad, etc.
Para completar este analisis cuantitativo, se introdujeron tres variables mas a las que también se les dio
una valoracion segun que facilitaran la permanencia y estabilidad de la recreacion. En concreto, si la
recreacion disponia de mercado paralelo se sumaron 10 puntos mas, al igual que si la recreacion era
gestionada por un ente publico (ayuntamientos), pero si lo era por un ente privado (asociaciones u
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otros) sélo se sumaron 5 puntos. Ademas, se daba una puntuacion de 10 puntos si la recreacion estaba
declarada de interés turistico.

Como resultado de esta técnica de valoracion numérica se indico el nimero de recursos con que cuenta
la poblacion donde se realiza la recreacion. En el caso del ejemplo (tabla 2) la recreacion tendria una
puntuacion global de 65, a la que habria que afiadir, por un lado, la puntuacién correspondiente a la
titularidad de quien gestiona y por otro, la correspondiente a la declaracién de interés turistico.

Tabla 2: Ejemplo de valoracidn de recursos utilizando la informacion de las fichas

RECURSOS EXTERNOS VALORACION (escala 1 (poco), 4 (mucho))
Wifi 4
Seguridad (policia local, proteccion civil...) 1
Bancos y cajas 3
Gasolineras 3
Acceso por carretera 4
Servicios de salud 2
Comercios 3

RECURSOS NATURALES VALORACION (escala 1 (poco), 4 (mucho))
Senderos 3
Nieve (Estacién esqui) 2
Caza 2
Bosque 3
Espacio protegido (Zepa, parque natural 4
Micologia 2
Rio (navegable, pesca, cascada...) 3

RECURSOS CULTURALES VALORACION (escala 1 (poco), 4 (mucho))
Fiestas de interés turistico 3
Jornadas gastronémicas 4
Ferias y mercados 2
Yacimientos arqueolégicos 2
Arquitectura monumental 3
Museos 3
Artesania 2
Folklore 4
Eventos deportivos 3

RECURSOS RECURSOS
TOTALES 65 EXTERNOS_20 ll\léA\TURALES_ RECURSOS CULTURALES 26

Fuente: Elaboracion propia

4.1.3. Encuestas a recreacionistas y a empresas de intermediacion

En la tercera fase se disefiaron como instrumentos de medida dos tipos de encuestas dirigidas por un
lado a los representantes de las recreaciones y por otro a empresas de intermediacion involucrados en
el proceso. Todas las preguntas de disefiaron de forma abierta para percibir mas facilmente las
actitudes y opiniones del individuo, sus motivaciones y significados.

Las encuestas tenian una primera parte que hacia referencia a datos generales de la persona y empresa
0 institucion a la que iban dirigidas y una segunda parte con preguntas para indagar sobre el grado de
conocimiento de las recreaciones historicas de Aragon y lo que se estaba haciendo en la actualidad
para comercializarlas. Todos estos cuestionarios se cerraban con una pregunta general para recoger la
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opinion sobre la posibilidad de participar en un futuro producto “Recreaciones historicas en Aragon”,
tanto en su realizacion o disefio, como en su distribucion (ver tablas 3 y 4). Todas las encuestas se
enviaron por e-mail.

Tabla 3: Encuesta a asociaciones de recreacionistas.

1. Nombre del Evento:

Cargo que ocupa:

Desde hace cuanto tiempo se esta realizando su actividad:

.Ha notado si ha aumentado la afluencia de visitantes durante el desarrollo de su evento?:

;.Conoce el nuevo proyecto para la creacion de un producto turistico basado en las recreaciones

historicas de Aragon?:

6. (Cree que su evento adquiriria mas valor si estuviera vinculado cualquier otro servicio
turistico?:

7. (Formaria parte de este proyecto colaborando con ofras asociaciones y empresas de
intermediacion turistica como agencias de viajes o turoperadores?:

8. (En alguna ocasion su evento se ha comercializado dentro de un paquete turistico?:

9. En caso afirmativo, ;que tipo de paquete (escapadas, circuito...)? ;Quién lo ha comercializado?:

10.En caso afirmativo: jA través de que empresa de servicios turisticos? (nombre y direccion de
contacto):

11.En caso negativo, ;se ha planteado crear un paquete turistico con su producto turistico?, ;Por
que?:

12.Denos su opinion sobre este nuevo producto. (Indique en este apartado todos los aspectos que
usted considere notorios para el desarrollo de este producto):

Fuente: Elaboracion propia

LAIE

Tabla 4: Encuesta dirigida a empresa de receptivo y a empresas de intermediacion emisoras de
tour operacion.

1. Nombre de la Empresa:

2. Cargo que ocupa:

3. ;Conoce las recreaciones Historicas de Aragon?:

4. ;Consideras interesante este tipo de eventos como principal recurso parala elaboracion de un
producto turistico?:

5. ¢Se ha planteado crear un producto turistico vinculado a este tipo de Manifestaciones
Historicas?:

6. (Ha ofertado en alguna ocasion este producto?:

7. En el caso que lo haya realizado, ;qué modalidad? (Escapada, circuito...):

8. (Que tipo de cliente ha respondido a esta clase de producto? (Nacional, internacional,
familiar...):

9. (Como ha sido la aceptacion?:

10.Denos su opinion sobre la elaboracion de este nuevo producto turistico:

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Cronograma del trabajo de campo

El trabajo de campo se desarrollé6 durante los meses de septiembre de 2015 a mayo de 2017. La
primera fase de recoleccion de datos para hacer el censo y la ficha de analisis, se extendid desde
septiembre de 2015 hasta mayo de 2016. La segunda fase de la investigacion consistente en la
valoracion de cada una de las recreaciones historicas, se realizé de junio de 2016 a diciembre de 2016.
A partir de ese momento se lanzaron las encuestas a los ayuntamientos y a las asociaciones de
recreacionistas (40), y a las empresas de receptivo y a las empresas de intermediacion emisoras de tour
operacion (75) que dur6 hasta mayo de 2017. Posteriormente, se realiz6 del informe para el Gobierno
de Aragdn, que fue entregado a la Fundacién Bodas de Isabel en septiembre de 2017.

253



CONGRESO INTERNACIONAL DESTINOS TURISTICOS INTELIGENTES

5. ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION
En este apartado se sefialan los resultados méas importantes obtenidos en cada una de las fases de las
gue consta esta investigacion.

5.1. Resultados de la primera fase: Realizacion del censo. y andlisis descriptivo
Una vez realizado el censo, y eliminadas las recreaciones histéricas con menos de cinco afios de
antigliedad, por considerar que carecian de suficiente recorrido, se tratdé la informacién mediante
estadistica descriptiva obteniéndose los siguientes resultados:
El nimero de recreaciones historicas analizadas finalmente fue de 48, divididas casi por igual entre las
tres provincias aragonesas, Teruel (18), Huesca (16) y Zaragoza (14). Los titulares de las recreaciones
son principalmente los ayuntamientos (27) seguidos de asociaciones culturales (16), fundaciones (2) y
tan sélo una hermandad. Casi todas las recreaciones histéricas tienen una periodicidad anual, salvo tres
que la tienen bianual.
Las recreaciones histdricas propiamente dichas son las manifestaciones histéricas mas numerosas (17),
junto a las recreaciones y reconstrucciones (8), las conmemoraciones (5) y las reconstrucciones (4).
De ellas, 37 recreaciones cuentan con artesanos y comerciantes para dar vida a mercados historicos.
En ocasiones forman parte de la teatralizacién y hacen participe al publico del evento, dandole a
conocer oficios antiguos relacionados con la cesteria, la construccion, los alimentos etc. Estos
artesanos no siempre son de la localidad donde se realiza el evento, por lo que se deberia incentivar la
presencia de artesanos de la zona.
Las recreaciones se celebran principalmente en primavera y verano, debido a la bondad del clima,
soliendo escoger aquellos hechos histéricos que tuvieron lugar en este tiempo y con la doble intencion
de desestacionalizar la oferta teniendo una duracién aproximada de 3 a 4 dias. ElI hecho que se
celebren fuera de los meses estivales favorece la no existencia de competencia directa y solo puede
existir una cierta competencia con las comunidades limitrofes a Aragén.
Por otro lado, los representantes de las recreaciones historicas en Aragon, tiene la percepcion de que el
visitante que atrae las recreaciones historicas aragonesas es similar al de otras recreaciones historicas
espafiolas, es decir, cohabitan, por un lado, el turismo familiar y grupos de amigos, avidos de realizar
una escapada ludica y entretenida en la que se relina otros aspectos como ocio y gastronomia. Y, por
otro lado, un flujo importante de visitantes miembros de asociaciones culturales y de recreacionistas y
aficionados a las recreaciones historicas.

EI154% posee estudios superiores

Entre 20 v 40 aiios

989% proceden de Espaia

Figura 1: Perfil del Turista de “las Bodas de Isabel” de Teruel en 2017 (Belloso, Fernandez, Cabezas y
Macon, 2018).

En el caso, de las Bodas de Teruel, por ejemplo, hay superioridad de visitantes femeninas y de parejas

debido a la tematica de la recreacion, principalmente de la propia comunidad aragonesa y de la
limitrofe comunidad valenciana (ver figura 1). Pero, salvo particularidades, se trataria de un individuo
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pudiente, culto, que viaja en cualquier época del afio, local o nacional que suele planificar con
antelacién sus viajes, muy exigente, y motivado por la distraccion y la educacion y de todas las
edades, aungue el segmento de los jovenes es muy importante por la demanda potencial que pueden
suponer en el futuro.

5.2. Resultados de la segunda fase: valoracion y determinacién de qué recreaciones
histéricas son susceptibles de convertirse en producto turistico.
En resumen y valorados los recursos como se ha sefialado en la tabla 2, los municipios con mayor
probabilidad de convertir su recreacién historica en producto turistico comercializable a través de los
canales turisticos son las que aparecen en la tabla 5.

Tabla5: Poblaciones susceptibles de ser producto turistico

Rec. | Rec. | Rec. | Aloj. | Rest | Valor
Merc | Ext. | Nat. | Cult. | Max. | max. 100

Denominacién PROV | Localidad 10 10 10 10 20 20 Max
EIVEncimientodels - | A (cani; S| 8 8 8 20 |9 73
Dragon

Lakuerter Ibera TER Andorra Sl 8 2 6 4 9 49
La Partida de TER | Teruel st |10 |2 |10 |20 |20 |87
Diego

Las Bodas de TER | Teruel S| 10 |2 10 |20 |20 |87
Isabel

Las Alfonsadas ZAR Calatayud | SI 10 2 9 15 12 68
Conmemoracion | ;\p | ca5ne sl |7 5 |6 14 |11 |62
del Compromiso

Las horas_ de _ ZAR Ejea de los S| 9 7 7 16 16 75
nuestra historia Caballeros

Feria Mudéjar ZAR Utebo Sl 9 1 5 5 20 60
Esponsales de

Petronila de HUE Barbastro Sl 8 7 9 16 20 80
El dia de la Faldeta | HUE | Fraga Sl 7 3 6 5 2 48
Dance de los

DEMZEITIES 0 HUE |Huesca |NO |10 |8 |9 20 |20 |87
Huesca en Honor a

San Lorenzo

Fiestas del primer | |, - | 5, si |8 |9 |9 20 |20 |86
viernes de Mayo

Sz el HUE |Monzén |NO |9 3 7 7 14 |55
alcalde

Esponsales de

SRl ok HUE |Barbastro |SI |8 |7 |9 16 |20 |80

Arag6n y Ramén
Berenguer IV

Fuente: Elaboracién propia

Todos los eventos y poblaciones que se sefialan en la tabla disponen de recursos y servicios necesarios
para transformarse en producto turistico o son susceptibles de poderlo ser facilmente al ser fiestas de
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interés turistico, como es el caso de “Lakuerter Ibera” y “El dia de la Faldeta” que llegaria a una
puntuacion de 50 teniendo en cuenta esta circunstancia.

Algunas otras recreaciones de la oferta aragonesa podrian incorporarse a una agenda de eventos de
caracter turistico con pequefas inversiones en infraestructuras. Aqui sefialamos como ejemplo: Alcala
de Selva, Mas de la Matas, Rubielos de Mora en Teruel, Daroca en Zaragoza y Benabarre, Panticosa y
Sallent de Gallego en Huesca

5.3. Resultados de la tercera fase: Analisis mediante encuestas de la distribucién y
comercializacion.
Una vez realizadas las encuestas y recopiladas las respuestas obtenidas se procedié a ordenar
sistematicamente la informacion segun los agentes encuestados:

5.3.1. Ayuntamientos y asociaciones de recreacionistas
Alguna de estas recreaciones como es el caso de La Batalla del Ebro mueve a numerosas asociaciones
de recreacionistas tanto nacionales e internacionales, lo cual nos indica un importante volumen de
demanda turistica (ya sean espectadores o actores).
Por otra parte, los recreacionistas no tienen conocimiento de ninguna empresa de intermediacion que
comercialice el producto de manera exclusiva, por lo que se desplazan y reservan los servicios
(alojamiento, restauracion, transporte, etc.) por cuenta propia o a través de la asociacion en la que
participan.
Muchas asociaciones no tienen constancia de haber formado parte de un producto turistico como
paquete y las que lo han hecho ha sido de forma esporaddica y a través de una empresa de
intermediacion local o de portales de divulgacidn, por lo que estamos hablando de productos creados
generalmente a la demanda.
Sin embargo, todas las asociaciones consideran la propuesta de poder participar en un producto
turistico como una herramienta para impulsar el destino y su evento. Incluso algunas de ellas, se
ofrecen a comercializarlo, ya que tienen suficiente capacidad y colaboradores tanto nacionales como
internacionales. Por lo tanto, se observa una clara voluntad de colaboracion, aungue también se sefiala
la necesidad de mas apoyo y financiacion por parte de las instituciones.

5.3.2. Receptivos y agencias emisoras
En este punto, hay que diferenciar los receptivos y agencias emisoras que se ubican dentro del
territorio aragonés y de los que se localizan en otras comunidades.
En referencia a las agencias aragonesas, todas ellas conocen varias recreaciones histéricas, incluso ya
han trabajado el producto siempre a la demanda. Sin embargo, no suele ser el principal recurso de su
producto, sino una actividad complementaria, como puede ocurrir cuando congresistas y empresarios
aprovechan su estancia para visitar la localidad donde se realiza la recreacion.
La mayor parte de los receptivos se dirigen al mercado nacional, y los pocos que se dirigen también a
mercados internacionales como el francés o el aleman, no ofertan las recreaciones histdricas por la
barrera idiomatica.
En cuanto a las agencias minoristas y receptivas de otras comunidades, la mayoria solo conoce
aquellas recreaciones aragonesas que han tenido mas difusion (Ej, Las Bodas de Isabel en Teruel) e
incluso en algunos casos han vendido el producto ya disefiado previamente por turoperacién, claro
ejemplo de esto fue "Las Bodas de Isabel" que se ofert6 como escapada romantica y circuito turistico.
En general, consideran que el producto turistico tiene que formar parte de un paquete atractivo que
favorezca la participacion de los visitantes en el evento y que esté acompafiado de una buena campafa
de marketing para poder llegar al cliente final.

5.3.3. Turoperadores
Respecto a los turoperadores hay que decir que en la actualidad no existen empresas que trabajen este
tipo de producto. La mitad de ellos, desconocian las recreaciones historicas de Aragdn, tan solo uno de
ellos lo habia ofertado al mercado espafiol y al portugués de manera esporddica (Grouptravel) y
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siempre como atractivo o recurso complementario en circuitos culturales y escapadas, sefialando que,
aunque es muy desconocido, una vez realizado o consumido, la respuesta era muy positiva.

Todos ellos consideran que es un producto atractivo y aconsejan crear diferentes lineas de producto
acorde con los gustos e intereses de cada tipologia de mercado y las diferentes nacionalidades.
Apostarian por este producto siempre que llevara aparejado un potente plan de marketing, trabajando
inicialmente el mercado nacional y el portugués sin descartar otros mercados europeos, como el inglés,
el francés y el aleman.

6.- CONCLUSIONES

Tras el andlisis exhaustivo realizado del producto “Recreaciones historicas en Aragon”,
podemos decir que no todos los eventos basados en recreaciones que existen en la comunidad
aragonesa tienen los recursos necesarios para poder ser integrados en este producto turistico.
Asi mismo, aunque las lineas de accion podran ser diversas, tras el andlisis de cada una de
ellas se ha descartado el planteamiento de un itinerario como producto ya que las fechas de las
celebraciones son dispares y las distancias y comunicaciones no permiten enlazar las
localidades, salvo con transporte privado.

Sin embargo, existen otras opciones que podrian ser factibles como la creacion de una marca
de Calidad que unificara la oferta turistica de este producto bajo unos criterios dptimos,
aunque se necesitaria una clara apuesta del gobierno autondmico por el elevado coste que
supondria. El producto se organizaria temporalmente como una agenda de eventos relevantes
de la comunidad de Aragén en base a un programa cultural mas amplio, interrelacionado con
el patrimonio, la gastronomia, el turismo de compras, el deporte y el turismo activo. De esta
forma, se podria ofertar al mercado una agenda de celebraciones anual que incluiria en el
paquete ademas de la presencia en la recreacion, el alojamiento en la ciudad, la visita a una
bodega o degustacién de un menu de gastronomia tipica, la visita a algin monumento, centro
de interpretacion o recurso cultural similar o la posibilidad de una actividad de turismo activo
o senderismo alternativo a la oferta cultural. Realmente se trataria de doce productos u ofertas
turisticas iniciales bajo una marca Unica “Recreaciones historicas en Aragdn” a los que se irian
uniendo los de otras poblaciones gque consiguieran los estandares en cuanto a servicios y
capacidad de carga turistica, sobre todo en lo referente a alojamiento, restauracion vy
comunicaciones.

Por otro lado, aunque la comercializacion de estas recreaciones podria hacerse
individuamente, seria mas facil a través de un cluster de colaboracién pablico-privado entre
todos los servicios y entidades que participan o se benefician del evento, al poderse generar
importantes sinergias entre todas las recreaciones de la comunidad aragonesa. Es decir, lograr
a través del cluster la colaboracién del gobierno regional, los municipios, los alojamientos y
restaurantes, las empresas de transporte, las agencias de viajes y otras empresas de servicios y
de comercio. El cllster permitiria aunar los intereses de las empresas e instituciones
relacionadas entre si al estar interesadas en las recreaciones histéricas que, al encontrarse
proximas geograficamente, puedan colaborar para la creacién y mejora del producto en
Aragon y lograr que sea mas competitivo a nivel regional, nacional e internacional.

Aunque este trabajo se ha dirigido principalmente al andlisis de los intermediarios
tradicionales, no se debe olvidar que en la actualidad existen nuevas vias de intermediacion y
comercializacion como es el "packaging", que son aquellos envases y cajas que envuelven
experiencias y destinos, que podrian ser utilizados facilmente para el caso de algunas
recreaciones historicas como en el caso de Las Bodas de Isabel en Teruel. Es importante tener
en cuenta esta nueva via de distribucion turistica, ya que esta teniendo un gran éxito debido a
que el cliente puede acceder a productos que ofrecen algo mas a un precio cerrado y unido a
un disefio muy atractivo. Alguno de estos intermediarios, como Cofre vip, ofrecen la
incorporacion a su programa de distribucion y promocion sin coste, solo tendria un coste
variable por cliente que consuma.

También se aconseja unir la utilizacion de internet y redes sociales como nueva via de
intermediacion para agencias de viajes e instituciones. En el caso de las redes sociales de las
instituciones, no solo deberian tener un caracter divulgativo, sino que podrian utilizar su
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posicion para redirigir las reservas del internauta a los receptivos y turoperadores que trabajan
el producto. De esta forma se podria conseguir mayores sinergias entre instituciones y
empresas de intermediacion.

e Por Gltimo, todos los agentes turisticos valoran como algo muy positivo la puesta en marcha
de un producto turistico basado en las recreaciones histéricas. Esta valoracion estd marcada
por varios motivos: en primer lugar, por su caracter innovador, ya que el consumidor cada vez
busca més los productos que puedan incorporar aspectos nuevos que margue un mayor poder
de atraccion. Y, en segundo lugar, dentro del turismo cultural, las recreaciones histéricas
fomentan la divulgacion de la historia y de la cultura desde un aspecto méas ladico y
entretenido, incorporando al visitante dentro del marco de las experiencias, ya que transportan
al turista como observador a un momento histérico diferente. Podriamos decir que es un viaje
en el tiempo, y no hay mejor manera de conocer la historia que formar parte de ella.

A través de estas conclusiones se puede ver, que se han cumplido tanto el objetivo general como
los objetivos especificos planteados, lograndose contratar la hipotesis inicialmente planteada.

7.- LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE ACTUACION

La intangibilidad, la inseparabilidad de la produccion y el consumo, la variabilidad y la estacionalidad
y la interdependencia son factores que caracterizan a los productos turisticos y que dificultan su
disefio. Ademas, esta dificultad, se ve agrandada por la innovacion y la especializacion que suponen
las recreaciones historicas dentro del turismo cultural en el &mbito espafiol. Por lo que, aunque son
muy variados los procedimientos que se han adaptado desde la Optica del marketing turistico, se ha
seguido el que se ajusta mas al logro de los objetivos propuestos para disefiar y crear el producto
turistico “Recreaciones histéricas en Aragén”.

Por otro lado, independientemente de como se cree y configure, para lograr un producto turistico
competitivo capaz de atraer el gasto, serd necesario una adecuada coordinacion entre los responsables
turisticos para aglutinar la informacién sobre sus recursos y una correcta planificacion de los mismos
(Tresserras y Matamala, 2005), para que, con las necesarias inversiones, lograr finalmente mayores
ingresos y beneficios para el lugar (Liu, 2014). Siempre hay que tener presente que las recreaciones
histéricas como producto turistico han de estar ligadas a uno o varios servicios afiadidos, ya sea de
restauracién, alojamiento, transporte, visitas guiadas o cualquier otra actividad complementaria. De
ahi la importancia de colaboracién entre todos los agentes y empresas que forman parte del sector y la
administracion local y autonémica. Esto supone plantear una estrategia a medio y largo plazo, por
parte de los gestores turisticos (Stokes, 2008) en Arag6n, para lograr de forma conjunta, seguir
avanzando en la mejora de los productos y lograr una clara diferenciacion en el mercado y un mayor
desarrollo econémico de las poblaciones donde se celebran recreaciones historicas.
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