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LA PROMOCION TURISTICA DE LAS LOCALIDADES CON
PATRIMONIO ROMANO. LA PROMOCION CONJUNTA COMO
HERRAMIENTA DE MARKETING: DE LA VIA BETICA ROMANA AL
LIMES GERMANICO Y AL MURO DE ADRIANO

Jesus Centenera'

Resumen:

Las ultimas décadas han visto un surgimiento en la promocion, principalmente por
parte de las Administraciones publicas, del Patrimonio Romano en Europa y otros paises
mediterraneos para atraer al turismo cultural. La mayoria se ha realizado de forma
independiente, por las Administraciones locales/regionales. A veces, incluso, bajo una
"marca-paraguas", pero sin mucha coordinacidon. El objetivo de esta investigacion, bajo una
perspectiva de Marketing, se centra en el andlisis de los diferentes grados de cooperacion y
promocion conjunta como una forma de mejorar la atraccion del turismo cultural hacia las
localidades con Patrimonio Romano. Con este objetivo en mente, después de algunas
definiciones, hemos realizado tres actividades diferentes: Primero, hemos revisado como estas
promociones se realizan en diferentes lugares, desde Argelia y Tunez, hasta Turquia y los
Balcanes, desde Francia a Espafia, en especial la Ruta Bética romana, y del Limes germano, al
Muro de Adriano. Luego hemos buscado ejemplos de promocioén conjunta para atraer al
turismo cultural, incluso desde diferentes periodos o entornos culturales; finalmente, se han
revisado los documentos y varios organismos e instituciones han sido contactados por
nosotros para recopilar datos sobre promocion conjunta, sus herramientas y sus efectos. Como
resumen, podemos indicar que la mayoria de las promociones sigue un patrén de promocion
individual, a veces bajo una "marca-paraguas" genérica, reflejada principalmente en una
denominaciéon y/o publicaciones comunes, pero sin una verdadera cooperacion en
profundidad. Pero también, que cada vez que se realiza una promocion conjunta, los
resultados son realmente positivos para todas las economias locales involucradas.
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TOURISM PROMOTION OF ROMAN HERITAGE SITES. THE JOINT
PROMOTION AS A MARKETING TOOL: FROM VIA BETICA
ROMANA TO THE GERMAN LIMES AND HADRIAN’S WALL

Abstract:

The last decades have seen an emergence in the promotion, mainly by public
authorities, of Roman Heritage sites in Europe and the other Mediterranean countries to
attract cultural Tourism there. Most of them have been done independently, by local or
regional administrations. Sometimes, it has even been done under an “umbrela Brand”, but
without much coordination. The objective of this research, under a Marketing perspective,
focuses on the analysis of the different degrees of cooperation and of the joint-promotion as a
better way of improving the attraction of cultural Tourism to the Roman Heritage sites. With
this objective in mind, after some definitions, we have performed three different activities:
First of all, we have reviewed how these promotions are done in different places, from
Algeria and Tunis, to Turkey and the Balkans, from France to Ruta Bética romana in Spain,
and from the German Limes to Hadrian’s Wall; We have then looked for examples of Joint-
promotion to attract cultural Tourism, even from different periods or cultural environments;
Finally, documents have been reviewed and several promotional bodies and institutions have
been contacted by us, to gather data about Joint-promotion, its tools and its efffects. As a
summary, we may indicate that the majority of the promotions follows a pattern of individual
promotion, sometimes under a generic “umbrela Brand”, reflected mainly in a denomination
and/or in common publications, but without any real in-depth cooperation. But also, that
whenever a Joint-promotion has been done, the results are really positive for all places
involved.

Keywords: Cultural Tourism, Roman, Heritage, Marketing, Joint promotion.

1.INTRODUCCION Y OBJETIVO

El Marketing es una disciplina cientifica que comienza en el mundo de la empresa,
principalmente de aquellas que fabrican productos, aplicada a conocer al consumidor y a
adaptar la oferta de la misma en producto, precio, promocién y distribucion, para atraerle y
conservarle, en medio de un sector competitivo. Poco a poco, el mismo se va expandiendo a
otros ambitos, incluido el del sector servicios, como sucede en el turismo en general, pasando
luego al turismo cultural que definiremos mas adelante. Al igual que en otros sectores, en
¢éste, es necesario fijar las bases de como organizar el producto turistico en cuanto oferta,
como fijar los precios correspondientes, disefiar las campafias de promocion, etc. Todo ello,
teniendo presente la fuerte presencia de las administraciones publicas en temas relacionados
con el “Patrimonio comun”, asi como de asociaciones que han ido surgiendo en algunos
casos, e incluso la iniciativa privada en el sector turistico, en su sub-segmento de turismo
cultural.
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Como veremos mds adelante, ha ido surgiendo una amplia bibliografia cientifica
relacionada con el turismo cultural, tanto por tematicas, como por zonas, aplicando conceptos
de marketing a este sector de servicios. No obstante la disciplina es relativamente reciente, y
queda mucho campo por investigar, en concreto en la promocion del patrimonio romano
siguiendo las ultimas tendencias de promocion de alto impacto. Un problema a enfrentar es
que este tipo de investigacion requiere conocimientos de varios ambitos que no han estado
muy relacionados como son un conocimiento mas o menos profundo del legado clasico
romano entendido en su contexto historico-cultural y un conocimiento del sector turistico, vy,
especialmente, del turismo cultural, al mismo tiempo que se conocen principios, conceptos y
herramientas de marketing. Por otro lado, es necesario conjugar las herramientas de
investigacion de gabinete con enfoque doctoral académico, con un intenso trabajo de campo
en varios paises, que requiere la posibilidad de desplazarse a los mismos, para contrastar de
primera mano la informacion recopilada previamente, complementando con fuentes primarias
de los propios actores.

Este trabajo cientifico lleva mas de un afio y medio de maduracion, desde que se inicio
en mayo del 2016, como actividad paralela cultural, a raiz de un intercambio en Hungria
como profesor Erasmus impartiendo clases de marketing, seguido por otro trabajo de campo
en paralelo en el Limes romano aleman aprovechando en esta ocasion las clases de marketing
en la universidad de Gottinga y posteriormente con trabajo de campo en el Muro de Adriano
en el Reino Unido en septiembre de 2017.

El presente articulo, tras la exposicion del marco metodoldgico, quiere poner de
relieve la situacion actual de la promocidén que se hace en varias ciudades, regiones y paises
que disponen de patrimonio romano, desde un punto de vista del marketing, destacando las
mas avanzadas en la promocidn conjunta por medio de rutas o itinerarios, de las que se
detallan actividades y una valoracion provisional.

2. ANTECEDENTES

Como hemos mencionado, el presente trabajo se encuadra dentro del ambito del
turismo cultural, en concreto en el basado en el patrimonio romano. Entre las tipologias
establecidas por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), en 2001, figuraba la de
Turismo cultural, que detallamos en el primer epigrafe. A continuacion, tras esa vision
general metodologica, presentaremos el estado actual de la cuestion y el detalle de la
promocion actual de dicho patrimonio romano, poniendo especial énfasis en la conjunta.

2.1. Turismo cultural

Podemos citas la concepcion de los principales autores sobre el tema, desde la vision
global e integradora de algunos autores sobre el tema, como Sanchez (2018), a temas o
tratamientos especificos, como en Vazquez (2005) que considera que el mismo conlleva la
organizacion y realizacion de una visita con un eje territorial o tematico, con actividades que
permitan, entre otros que menciona, experimentar la cultura de los lugares historicos,
arqueoldgicos y monumentales. Por su parte, Chias (2009) lo define como un viaje a lugares
diferentes de la residencia habitual, de un colectivo interesado en otras culturas,
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principalmente relacionados con la historia y el patrimonio artistico. A su vez, Martos (2016)
cree que existen varias formas de clasificar los bienes culturales, como también hace Vazquez
(2004), de cuya clasificacion podriamos destacar para el legado romano las siguientes:

(1) (No se aplica en este caso este apartado de su clasificacion)

(i1) recursos culturales de caracter monumental: monumentos emblematicos en
sentido amplio, acueductos, puentes, conjuntos histérico-artisticos, principalmente
yacimientos, construcciones militares y recintos amurallados,

(iii) otros recursos materiales ligados a la historia: arquitectura doméstica, termas
romanas, rutas turisticas, etc.

Si en lugar de verlo desde el punto de vista de la oferta, lo observamos desde el punto
de vista de la demanda, podemos acudir a la segmentacion en cinco grupos que hace
Mckercher (2002) valorando, por una parte, la centralidad del patrimonio en la visita cultural
y, por otra, la profundizacion de la experiencia vivida durante la visita. En Espafia, a partir de
la clasificacion de Chias (2002) encontramos los siguientes grupos o segmentos:

(1) “Coleccionistas de Conocimientos”, que son el mayoritario, con casi
dos tercios del total de aquellas personas que hacen turismo cultural, y que tienen
un enfoque mas de contar con gran cantidad de sitios visitados, que de profundidad
en el conocimiento de los mismos. Se puede afirmar que suelen ser viajeros
frecuentes, que priorizan la comparacion al haber visto muchos sitios, a la
profundidad de conocer pocos pero muy bien.

(i1) “Aficionados Culturales”: con cerca de un 15% de los turistas
culturales. Visitan muchos sitios, pero no tienen el ansia de completar de los
anteriores y, ademads, tienden a profundizar en el conocimiento mas o menos
detallado de los sitios visitados.

(111) “Apasionados Culturales”, que cubre el 15 % restante de los
turistas culturales espafioles. Su deseo es llegar a comprender el lugar, por lo que
suelen incluso repetir la visita varias veces, con estancias mas largas, con el efecto
positivo que tiene eso para la hosteleria local.

En la “Carta de [Itinerarios culturales”, el Consejo Internacional de
Monumentos y Sitios [[COMOS] (2008) define el itinerario cultural como “toda via de
comunicacion terrestre, acudtica o de otro tipo, fisicamente determinada y caracterizada por
poseer su propia y especifica dindmica y funcionalidad histérica al servicio de un fin
concreto” (Rey Carmona et alii, 2017). Pero creemos que seria mas concreto si entendiéramos
la organizacion del producto turistico en forma de ruta, algo que se estd generalizando dentro
de la promocioén del turismo cultural, y que estd basada en unas caracteristicas o elementos
que son comunes al mismo y que a su vez, tedricamente, les permiten diferenciarse del resto
(Sariego y Garcia, 2016).

Por nuestra parte, creemos que hay dos requisitos necesarios adicionales. El primero,
que la ruta tenga un significado histérico por si misma, que pueda ser conocido de antemano.
Asi, la ruta de los pueblos blancos de Céadiz es muy bonita, y estd llena de historia, pero no
encajaria en una clasificacion de Ruta o itinerario historico cultural, a pesar de tener historia y

166



International Journal of Scientific Management and Tourism (2018) 4-2: 163-180, Centenera, J.: “La promocion
turistica de las localidades con patrimonio romano. La promocion conjunta como herramienta de marketing: de
la Via Bética Romana al Limes Germanico y al Muro de Adriano”

cultura sin duda alguna. Para precisar mas, las rutas funcionan mejor si ya existe un concepto
previo de ambito internacional, como la ruta de Carlos I (Sariego y Garcia, 2016) visto como
el emperador Carlos V de Alemania, o la Batalla de Munda de Julio César (Rey Carmona et
alii, 2017) contra los hijos de Pompeyo. Por otro lado, en lugar de estar asociados a
personajes historicos o eventos, puede estarlo a pueblos antiguos, como la ruta de los iberos
en el Bajo Aragon. Itinerarios mas amplios, como la ruta de los Nazaries o la Ruta Bética
Romana también entrarian en esta categoria, pero cuanto mas genérico se haga, mas dificil
sera concretar el mismo. Finalmente, podria estar asociado a los grupos de recreacion
historica (Folgado et alii 2016), que, a su vez, a veces tienen un claro componente local o
geografico.

No debemos olvidar tampoco que la revolucion digital estd llegando también a este
ambito, y las posibilidades que ofrecen los diferentes sistemas de almacenamiento y visionado
de iméagenes han hecho que la imagen prime sobre el texto (Carmona et alii 2017), por lo que
cualquier accion que se plantee, tendrd que tener muy claro este nuevo entorno tecnologico.

Las rutas romanas aportarian mas valor afiadido, siempre que estén bien planteadas.
Entendemos que las mismas se pueden hacer sobre bases materiales o inmateriales, (Vidal,
2002), pero tiene que haber un nexo claro, mas alla de ser un punto de nacimiento de los
antepasados, como el encomiable intento, a nuestro parecer infructuoso, de aportar turismo
cultural a Espejo y Coérdoba de César Mora Marquez con la figura de Marco Aurelio (Mora,
2017), a pesar de lo interesante de su articulo y de su tesis al respecto.

Mas especifico es el caso de la Batalla de Munda (Rey Carmona et alii, 2017) como
itinerario, que acabamos de mencionar, en el que una batalla desconocida para el publico en
general, tiene sin embargo el inmenso tirébn de contar con la mundialmente famosa figura de
Julio César.

2. 2. Promocion turistica conjunta del legado Romano.

Creemos que el primer escalon, la puesta en valor de un yacimiento o elemento
arqueologico cultural, normalmente con la ayuda de las distintas administraciones, es algo ya
totalmente generalizado, aunque el cuidado de los mismos dependa también de los distintos
presupuestos y del estado de desarrollo del pais y de su industria turistica. Ahora bien,
habiendo una serie de elementos culturales romanos mas o menos concentrados en una zona o
un pais, pareceria 16gico intentar alguna sinergia entre ellos. Por ejemplo, uno de los paises
con un patrimonio mas rico de restos greco-romanos como es Turquia no dispone en realidad
de politica comun alguna que destaque este hecho y fomente la visita conjunta como ruta,
segun nos informaron de la oficina turistica de este pais, mas alla del hecho de la existencia
de agencias de viajes particulares que proponen esto en su oferta de viajes de “Antigliedad
clasica”. Los folletos y guias son diferentes en los distintos yacimientos, sin una imagen
comun, salvo alguna excepcion. Desde el gobierno existe tan solo alguna guia comun (Aksit,
2012), en realidad particular con apoyo estatal, pero muy genérica, promocionando el pais en
su conjunto, no determinadas facetas de su patrimonio como hemos indicado, y, por supuesto,
ninguna ruta especifica.
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Lo que si que encontramos dentro de una misma ciudad son numerosos ejemplos de
guias locales referenciando todo el patrimonio Romano. Hay numerosos ejemplos en los
cientos de ciudades, pero vamos a centrarnos en algun ejemplo en Espafia para ilustrarlo. Asi,
pasa, por ejemplo en Cérdoba (Lazaro, 2012), Ledn, Lugo, Toledo, Zaragoza, etc. En ellas
observamos que el foco se desplaza de un Unico elemento (un yacimiento, un museo, un
monumento, etc.) hacia la ciudad como “conjunto” romano a visitar, normalmente bajo el
auspicio del propio ayuntamiento.

Mas alla del ambito municipal, buscariamos la presencia de algliin elemento comun. El
mas basico podria ser la presencia de unos folletos con el mismo formato, como sucede en
Portugal o Argelia. En el primer caso en algunos yacimientos y museos habia guias de los
otros, animando aunque fuera de forma un poco pasiva a la visita conjunta de las distintas
localidades, pero no siempre con guias comunes, o con descuentos en entradas para las
mismas. Otro ejemplo similar seria el caso argelino, en donde se elaboraron una serie de guias
locales de yacimientos, “museos a cielo abierto”, con el mismo formato (Redjel, 2010), pero
con una ligera mencion a las demas de la coleccion en la contraportada. Una vez mas, no hay
entrada comun, ni itinerario propuesto. Lo que las autoridades no han hecho, lo ha intentado
cubrir la iniciativa privada, con un libro-guia de lugares y monumentos antiguos en Argelia,
pero su enfoque no es masivo y creemos que no llega a fomentar el turismo con el concepto
de ruta que estamos trabajando. La obra, de la editorial Edisud, francesa, se presenta en un
libro de gran formato y con un precio significativo, también pensado, en nuestra opinion, para
los “apasionados culturales”.

Curiosamente, en Francia que no existe que sepamos nada de promocioén conjunta,
mas alld de un poster con un mapa esquematico de los restos romanos en el pais, o del débil
establecimiento de un itinerario siguiendo la Via Domitia, esta misma editorial ha elaborado
una pequefia guia de bolsillo de 120 paginas, sobre la Provenza romana y pre-romana, con
indicaciones de yacimientos, monumentos y museos, incluyendo mapas esquematicos. Del
mismo estilo, pero con menor profundidad, encontramos otra obra de iniciativa privada, de la
editorial MSM (Aug¢, 2003). Existe un sitio privado comercial, Provence7, que hace funciones
financidndose con publicidad. Bajo el epigrafe de Provence romaine, encontramos datos, pero
centrados en el departamento de Vaucluse, pero, en toda la antigua provincia romana que
incluye varios departamentos, y, hasta donde sabemos, no hay un organismo como tal para la
promocion conjunta. Parecidas serian las distintas guias de la coleccion “Arte e Historia” de
la editorial florentina Editrice Bonechi, como las de Siria (Casule, 2008), Jordania (Casule y
Khouri 2009), etc., que estdn muy orientadas hacia el turismo, pero exclusivamente desde la
iniciativa privada, sin apoyo promocional estatal o regional, que no promueve ruta alguna.

Un ejemplo adicional similar al anterior, podria ser el libro de Britania romana, que
cubre todos los yacimientos en el Reino Unido, pero con pocas fotos y sin mapas, lo que
refuerza la idea de que no tiene un enfoque de promocion turistica. Por el contrario, si que lo
tienen por ejemplo, las voluminosas guias de English Heritage, aunque en las mismas se
organiza por zonas, € incluye s6lo aquellas que estan gestionadas por esta entidad, sean de la
época que sean, pero deja de lado otras importantes, por no ser de su responsabilidad. Sin
embargo, la misma institucion apoyo a la Agencia nacional de elaboracion de mapas de Gran

Bretafia que ha elaborado un mapa historico de esa Britania romana (AA.VV., 2010), pero
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con poco texto de apoyo, por lo que es un compafero excelente para los viajes, pero se queda
corto como herramienta de promocion. Una excepcion, que recoge a la vez itinerario, textos y
mapas, es la guia elaborada recientemente sobre el muro de Adriano (Breeze, 2016) con
apoyo del English Heritage, en la que hubiera sido dificil dejar fuera, por ejemplo, al
yacimiento de Vindolanda, gestionado por un 7Trust diferente, porque pretende ser exhaustiva
para el turista que visita los distintos elementos de la zona, desde yacimientos a museos.

En esa linea de un poco maés de sofisticacion, encontramos una serie de guias locales,
junto a algunas de dambito supramunicipal, que indicaran los distintos puntos a conectar.
Como ejemplo, tenemos las guias elaboradas en Tunez por el ministerio de la cultura y la
preservacion del patrimonio para localidades como Sbeitla (Béjaoui, 2004), Dougga
(Khanousi, 2008), etc. El mismo ministerio tiene algunas guias regionales (Béjaoui, 2010) o
tematicas, por ejemplo las de yacimientos fronterizos (Mrabet, 2008), planteadas como visitas
arqueologicas, mas que como elemento de promocion turistico, pensado quizds mas para el
erudito y para los “apasionados culturales” mas especialistas, como veiamos en Argelia. Pero
dispone también de otras mas turisticas, como la extraordinaria guia del patrimonio antiguo
desde el aire (Bettaieb, 2007) o en formato A4 una guia sobre el Tinez del Africa romana
(Pean y Mahjoubi, 2002), incluyendo hasta catorce yacimientos y cinco museos, y disponible
en francés, inglés, aleman, italiano y espafiol. Lo inico que se podria echar en falta es que,
tanto una como la otra, no estén disponibles por todos los puntos de la ruta, para poder
potenciar el efecto, pero seria un ejemplo claro de la promocion de una ruta conjunta con un
elemento comun, y promocionada como tal de manera activa por las autoridades.

En Espafia contamos con algunos ejemplos destacados, siendo nuestro pais rico en
patrimonio romano que ha ido poniéndose en valor durante las Gltimas décadas, hasta el punto
de poder decir que es un referente en muchos aspectos. Todas las comunidades auténomas a
excepcion de Canarias, tienen algo relacionado con el legado romano en Espaiia, y el mismo
se presenta como atractivo turistico, aunque su promocion sea mas o menos activa. Sin
embargo, la promocion es casi absolutamente individual, més alld de alguna referencia
conjunta de las administraciones, que agrupan como pueden los distintos elementos mas con
un efecto taxondmico que como un intento real de promocion conjunta de elementos similares
para la atraccidon de turismo que genere sinergias, beneficiando a todos y cada uno de los
sitios participantes.

En Espana, hay festivales o eventos de gran atraccion turistica, como Tarraco Viva,
que es un ejemplo de promocion cultural excelente, en el que el patrimonio de la ciudad ha
propiciado un festival de atraccion internacional, que, a su vez, genera un trafico de turistas
para el patrimonio local, desde el museo, a los distintos yacimientos con que cuenta la ciudad
de Tarragona. Desde el punto de vista cientifico, creemos que es el modelo a seguir en
Espana, combinando erudicién con entretenimiento, y generando un modelo de turismo de
calidad, muy lejos de los festivales populares de Cartagena en Murcia o Corrales de Buelna
en Santander. Mientras que estos ultimos son fiestas populares con un cierto contexto romano,
las actividades de Tarraco Viva la sithan en un ambito superior, por su afan formativo y
divulgativo de carécter cientifico. En la cruz de la moneda, creemos que su enfoque para
atraer turistas es internacional, pero su “producto” es casi totalmente local, y no tiene interés,

0 no es capaz de organizarse de manera conjunta con el rico patrimonio romano de Barcelona,
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Badalona, o, incluso, el museo de Tortosa, a una distancia més que razonable de tan sélo 70
kilémetros.

Por su parte, Extremadura estd todavia en la fase inicial taxonomica, lejos del
concepto de ruta como lo estamos entendiendo. Asi, desde la Direccién general de Turismo
incluyen en su web los distintos yacimientos regionales y apoyan los distintos eventos
(Festival de teatro clasico de Mérida, Emerita Lvdica, Floralia en Caparra, Festival de Teatro
clasico de Alcantara, etc.) o los balnearios romanos de la region. Ademas, hemos encontrado
libros de conjunto sobre el patrimonio de Extremadura, tanto desde la iniciativa privada
(Carrasco y Gonzalez, 2004), con mapa histérico y mapas actuales de localizacion, como
desde la administracion mencionada (Arqveocheck, 2007), siendo el primero més especifico
sobre el tema romano, y el segundo mas genérico sobre patrimonio arqueolédgico, hacia un
mayor nivel de promocioén conjunta. Sin embargo, creemos que una de las acciones en el
ambito regional si que estd yendo en esta direccidon de promocion conjunta, mas alla del
apoyo a cada localidad o evento. En concreto, estdn aprovechando el fuerte tiron de Mérida,
con sus restos arqueologicos, su museo de arte romano y, sobre todo, su festival de teatro
clasico (Rodriguez-Rangel et alii, 2016) que hemos mencionado, para redirigir a una parte de
ese intenso flujo de visitantes anuales hacia los otros yacimientos romanos, al extender la
visita a otras localidades (en Regina, Medellin y Caparra) como subsedes del festival de teatro
clasico, en una linea interesante por la que se podria profundizar. Una noticia excelente es que
el Observatorio de Turismo de Extremadura ha realizado un informe en 2017 sobre dicho
festival, con encuestas de medicion de los hébitos de los visitantes, algo que habria que
continuar en el futuro, analizando también tanto el impacto hacia otras sedes de aquellos que
consideran que han estado mas de un dia, como el impacto econdmico en la region, incluso a
través de estimaciones, con especial cuidado para los municipios “menores”.

Tras esos ejemplos, pasamos a una etapa superior, aquella en la que ya existe
consciencia de la importancia de la promocidon conjunta, por medio de una imagen comun,
una cierta promocion via webs y guias, con o sin organismo rector o con coordinacion entre
las partes implicadas. Un primer ejemplo pionero de ruta tematica con base arqueoldgica seria
la obra de la Generalitat de Catalufia para la promocion de las ciudades con termas romanas,
en concreto, la “Excursio per les termes romanes de Catalunya”, (Mané i Sabat, 1999), que al
presentarse como “excursion”, llevaba asociado el intento de fomentar el turismo conjunto, y
al que solo le faltaba, en nuestra opinion, un mapa. El hecho de estar en catalén, asi como
haberse realizado bajo los auspicios de la seccion de Barcelona de la Union de excursionistas
de Cataluna, indica su enfoque al turismo interior de la propia comunidad. Pero més alla de
esta obra, no sabemos si se mantiene la promocién conjunta.

La Ruta Bética Romana, por su parte, se define a si misma como una red de turismo
cultural y patrimonial, creada en el ano 1996, de la que forman parte actualmente quince
ayuntamientos andaluces con un legado historico y arqueoldgico singular de época romana. El
elemento histdorico que los une es la Via Augusta, un camino antiguo que durante el siglo I
a.C. y hasta la Edad Contemporanea ha sido uno de los ejes de comunicaciéon que han
articulado Andalucia. La Ruta Bética Romana esta integrada por los ayuntamientos de
Santiponce, Carmona, La Luisiana, Ecija, Almodovar del Rio, Coérdoba, Montoro,
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Almedinilla, Osuna, Puente Genil, Marchena, Baena, Jerez, Cadiz y Tarifa, la Confederacion
de Empresarios de Andalucia y las Diputaciones Provinciales de Sevilla, Cordoba y Cédiz.

Desde que surgié la idea, los municipios asociados han utilizado el mismo logo, han
contado con una web comun y han elaborado varios documentos en papel, desde folletos a
guias (Calvo, 2001), e incluso cuentan ahora con una APP. La idea fundamental era que la
visita a alguno de los lugares, conllevara la visita adicional a los demas, para poder “ver” el
conjunto. Podriamos decir que era ya un segundo escalon, mas activo que la mera presencia
de marca comun, pero todavia sin explotar todo el potencial, en parte por los escasos medios
disponibles, pero también por la necesidad de lanzar ideas o proyectos vertebradores. En 2007
hubo una primera accidon, denominada Convivium que marc6 la pauta futura. Sin embargo, es
con motivo del XX aniversario de su fundacion, que se planted un programa de actividades,
presentado en Sevilla y Cordoba en septiembre del 2017, con acciones a realizar en todas las
sedes, aunque con libertad de eleccion para cada una del detalle. El mismo incluia desde
eventos relacionados directamente con el mundo romano, como visitas de los yacimientos y
recreaciones historicas, a otros un poco mas lejanos, como degustacion, aceite de oliva,
talleres infantiles, etc.

Hasta la fecha en que se escribe este documento, las actividades romanas del vigésimo
aniversario, se han llevado a cabo en las siguientes localidades: Puente Genil, Carmona,
Almodovar del Rio, Baena y Almedinilla. En estos 6 municipios, segiin sus responsables, se
ha incrementado considerablemente el nimero de visitantes y de personas que han participado
en las actividades. Se han celebrado, en concreto, en la Villa Romana de Fuente Alamo
(Puente Genil) y en la Villa Romana del Ruedo (Almedinilla), completindose el aforo, y
triplicando el numero de visitantes en el puente de Diciembre (260 personas) respecto al
anterior o frente a otro fin de semana en la misma época, (50-100 personas). En Carmona,
concretamente los dias 7 y 8 de octubre, se registraron 676 visitas, frente a las 200-400
personas de otros fines de semana del mes de septiembre-octubre. La promocion directa en el
puente de diciembre en Sevilla y Cordoba, ha tenido gran éxito atendiéndose alrededor de
1.000 personas en cada destino. El video de presentacion del XX aniversario, se puede ver en
su web y en Facebook, con 7.739 reproducciones, siendo hasta la fecha 178 veces
compartido. Actualmente no se hace un seguimiento y mediciéon conjunta permanente en el
tiempo del impacto econémico de la ruta. Afirman que las concejalias de turismo locales si
que miden las visitas y los cambios, pero no necesariamente unidos a actividades especiales
de ellos. Sin duda, sistematizar el seguimiento de los datos anteriores seria una mejora.

Los alemanes han elaborado un doble producto conjunto. El pionero fue la ruta del
“Limes germanico Patrimonio de la Humanidad”, como se presentan, que se coordina desde la
Verein Deutsche Limes-Strafie, una asociacion turistica en la que los municipios, los distritos
administrativos, los representantes de los estados federales afectados y las comunidades
turisticas a lo largo del Limes se han unido. Es importante destacar que la coordinacion se
lleva a cabo entre distintos niveles de la administracion, asi como con la iniciativa privada,
siendo la misma clave para entender parte del éxito de la ruta en su conjunto. Como
asociacion, cuidan de los miembros y se ocupan de la via arqueologica del Limes germano,
incluyendo monumentos, reconstrucciones y museos; del recorrido de carril bici, que sigue en

paralelo por gran parte del mismo; y del sendero peatonal del Limes aleméan. También tienen
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un folleto de senderismo para Baden-Wiirttemberg, y en este momento estan creando un
folleto de senderismo para Baviera. Hesse y Renania-Palatinado, por su parte, estin
planificados para 2018. También estan haciendo un folleto sobre el carril bici, siguiendo el
ejemplo de los de senderismo.

La obtencion de la denominacion de patrimonio mundial de la UNESCO es
definitivamente ventajosa, siendo una de las palancas que han utilizado para resaltar la
promocion (Thiel, 2008), detallando la historia y la puesta en marcha, que pueden aportar
ideas muy interesantes. Por lo general, no tienen exposiciones conjuntas o coordinadas,
aunque presentan una imagen comun, y el concepto en si es de ruta, como no podia ser de otra
manera. Ademas de su web, han desarrollado catalogos conjuntos y especificos, pero con la
misma imagen. Un elemento relevante, fue la formacion de los guias para todo el Limes de
manera conjunta, los “cicerones”, como los llamaron, con varios meses de formacion comun,
lo que asegura tanto que la asistencia va a ser parecida en los distintos puntos, como que al
conocer a sus colegas y su trabajo, van a potenciar mas la visita conjunta al poder dar
informacion general. Los miembros tienen numerosos eventos en los que ocasionalmente
estan presentes desde la asociacion con un puesto de informacion.

No hay ademas, medicién concreta de resultados, y por ello no pueden hablar del
pasado ni predecir el nimero de visitantes, aunque afirman que sin duda han aumentado
mucho, incluso en aquellas localidades menores, al ser parte de una ruta. Pero si que
controlan el numero de visitantes anuales a su pagina web, al ser esta centralizada, habiendo
pasado de 6.478 visitas viendo 7.142 paginas en noviembre del 2016 a 10.200 visitas con
12.537 péginas en octubre de 2017, lo que supone un incremento de mas del 50%. No
obstante, siguen siendo cifras muy bajas para el alto flujo turistico recibido, que solo podria
ser analizado sumando la evolucion de turistas de museos y centros de manera continuada.
Para mas detalle, y al igual que la ruta Bética romana, invitan a ponerse en contacto con los
municipios individuales a este respecto o con la Comision Alemana del Limes, pero €sta no
tenia tampoco los detalles de cifras.

Siguiendo la estela de éxito de la ruta del Limes germanico, se establecidé en Baden-
Wiirtemberg Die Romerstrafle Neckar-Alb-Aare o la Via romana de los rios Neckar, Alb y
Aare, que propone la visita conjunta de todos los puntos con yacimientos romanos, puntos de
interés, como columnas o fuentes, y museos hasta un total de 25. Han preparado una web
conjunta, roemerstrase net, y una guia general de bolsillo (Knubben et alii, 2010) con toda la
informacion, disponible de todos los puntos del itinerario, ademas de una serie de informacioén
general. No tiene el mismo desarrollo todavia que su “hermano mayor” pero ha ido repitiendo
los elementos basicos de presentacion y promocion conjunta. En este caso la coordinacion se
hace entre municipios, pero también es transfronteriza con cuatro municipios de Suiza.

Sin poder ser exhaustivos al seguir el Limes (Parker, 2009) como nos gustaria, por
razones obvias, pero siguiendo la frontera del Imperio romano mas al sur, hasta el Danubio,
nos encontramos con un ejemplo de desarrollo conjunto con mucho éxito, el de La ruta de los
emperadores romanos y el vino. La misma empez6é en Serbia, como una ruta nacional
plasmada en un mapa (AA.VV., 2009), folletos y una guia, aprovechando, segun exponian, la
circunstancia del nacimiento de hasta 17 emperadores romanos del bajo Imperio en la zona.
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Posteriormente, se planted un proyecto europeo, al que se fueron sumando paises. El
resultado ha sido el siguiente en cuanto a actividades comunes, ademas del folleto y la web,
para promover la Ruta de los Emperadores Romanos y la Ruta del Vino del Danubio:
Presentacion en la feria de turismo ITB Berlin y otras ferias turisticas: Donaufestival en Ulm
o City Fair Londres; Presentacion de la Ruta en conferencias internacionales; Campanas de
redes sociales en las paginas de Facebook: pagina de viajes e instancias de My Danube travel,
Organizaciéon del festival internacional Blue Week que tuvo lugar en tres paises: Serbia,
Rumania y Bulgaria, desde el cual se organizo el evento en Bulgaria bajo el nombre Blue and
Wine Expo (donde las bodegas locales tuvieron la oportunidad de presentar su oferta en los
mercados vecinos).

No hay datos exactos que muestren la correlacion entre el impacto de La ruta de los
Emperadores Romanos y la ruta del vino del Danubio sobre el nimero total de turistas de la
region a los sitios, ni de visitantes de los Museos, en comparacion con los mismos periodos de
aflos anteriores. Pero segun los responsables, los ejemplos que se pueden dar es que la
existencia de este nuevo producto impactd en el mercado de forma tal que aparecieron varias
nuevas categorias de turistas que viajen en grupo, provenientes de terceros paises, en los
distintos mercados. En un caso concreto, los grupos provenientes de Brasil visitaron la Cueva
Magura en Bulgaria, algo que no ocurria antes.

Ademas, desde que comenzaron a promocionar el area de Serbia Oriental a través de
los recorridos de cruceros locales, un operador local de verano alcanzo la cantidad mas alta de
turistas nacionales que van a esa zona, con aproximadamente 200 personas diarias visitando
la Puerta de Hierro en Kladovo. Anadieron que su proyecto produjo hasta 10 paquetes
diferentes de la ruta introducida en los programas de las agencias de viaje croatas, serbias,
rumanas y bulgaras. El impacto de la promocién comun es algo que realmente ha aumentado
después del lanzamiento del proyecto. Por primera vez en los Ultimos 20 afios, hubo una
bodega rumana presentando sus productos en la vecina ciudad de Negotin (Serbia) y
vendiendo sus vinos en el festival local. Ademas, los museos locales comenzaron a colaborar
entre ellos. Por ejemplo, el Museo de ZajecCar prestd para exposicion elementos del emperador
Galerio al museo de Ruse. Se establecid una fuerte colaboracion entre algunas agencias de
viaje, especialmente en el caso de la serbia Panacomp y la bilgara Odysseia-In. En general, se
aumentd la comunicacion interna entre los diversos interesados y se cred una base comun
solida para el desarrollo futuro de la ruta. El pasado afo 2017, entre el 14 y el 15 de
diciembre, tuvieron una conferencia de la Ruta, para ampliar la oferta turistica de la misma,
trabajando mas en la promocion y el desarrollo conjunto entre todas las partes implicadas, y
mejorando la coordinacion.

Para acabar con este ejemplo, es necesario destacar que ha dispuesto de una
importante cantidad de recursos asignados Los primeros dos proyectos recibieron 350.00
EUR de la Direccion General Enterprise, es decir, de fondos de la UE. Ademas, tuvieron el
apoyo de un organismo denominado GIZ en los casos de promocién internacional, en las
ferias u organizacion de los festivales locales, siendo éstas las dos principales lineas de
financiacion. En general, el dinero que se recibio fue de aproximadamente 400,000 € y las
actividades que se cubrieron fueron las siguientes: Desarrollo de estudios; Organizacion de

reuniones de socios en los 4 paises; Organizacion de viajes de estudio para periodistas y
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operadores turisticos en los cuatro paises; Organizacion de las conferencias; Desarrollo de
materiales promocionales: folletos, mapas, guias de bolsillo y su traduccién a 6 idiomas:
inglés, aleman, croata, serbio, rumano y bulgaro.; Organizacion de varias reuniones con las
partes interesadas locales; Desarrollo de la base de interesados de esos paises; Desarrollo de
paneles interpretativos que se pusieron en las localidades para fortalecer la cohesion interna
del marketing de la ruta; Promocion de la ruta en la Feria Internacional de Berlin y promocién
de la ruta en otras ferias internacionales y eventos, como ya se ha mencionado; Desarrollo de
la aplicacion interpretativa/Evento: “Preséntate a los emperadores: Galerio”.

Finalmente, el ejemplo que junto al anterior mejor expone la tendencia futura es la
exposicion celebrada en 2017 en el norte del Reino Unido, denominada “La Caballeria de
Adriano”, que ha sido, en nuestra opinion lo mas destacado que se ha hecho hasta la fecha en
promocién conjunta turistica de patrimonio romano. Es lo que su responsable y principal
organizador, Bill Griffiths, llama una "exhibicion dispersa", en la que cada uno de los sitios
participantes se centrd en un aspecto diferente de la caballeria romana, por lo que se
complementaban entre si.

Existe una institucion permanente para la coordinacion en el cuidado de la ruta del
camino del muro (National Trail), pero no para la promocién conjunta permanente de los
distintos yacimientos y museos, que son responsabilidad de distintos organismos. No
obstante, por su propia naturaleza, como veiamos con el Limes, el muro funcionaba como una
ruta per se, aunque algunos puntos recibian mucho mas trafico que otros. En este caso, se
estableci6 un comité de direccion especial para esta actividad conjunta de promocion de la
actividad indicada. Se realizaron trabajos de preparacion durante mas de dos afios, sobre todo
con el contacto con las instituciones participantes y con las que cedian fondos para
exposicion, asi como para preparar la promocidon conjunta y sus materiales. Se obtuvieron
fondos para la financiacion de Arts Council of England, y la Autoridad del Parque Nacional
de Northumberland presentd una peticion oficial en nombre de todos los socios a las
diferentes instituciones, nacionales y extranjeras para solicitar fondos materiales a exponer.

En lugar de centrarlo s6lo en el muro en si, se utilizaba un “gancho” turistico de
primera magnitud, como era la presencia de la caballeria romana en tiempo de Adriano en la
zona, ya que la misma estuvo desplegada en distintos puntos del muro, como bien nos detalla
el promotor espafiol de la web viatorimperi, Sergio Geijo, en su libro sobre los auxilia, es
decir, las tropas auxiliares en el muro de Adriano (Geijo, 2017). Y se planteaba como algo
que se complementaba por todas partes, hasta el punto de establecer un carnet del estilo del de
los peregrinos del Camino de Santiago, para poder sellar en cada uno de los puntos asociados.
En los distintos sitios habia folletos con mapas redirigiendo a los demas puntos de la ruta y
una imagen comun de la exposicion. Finalmente, en los museos y yacimientos habia
exposiciones o elementos relacionados, incluso vagamente, con este punto, desde piezas
arqueologicas prestadas, hasta poner de relieve algo que ya se tenia en el propio museo o
yacimiento, o incluso la, un poco estrambotica, “obra de arte” que con cuencos vacios
simulaba el repicar de los cascos de los caballos cuando soplaba el viento en el yacimiento.

Aunque el informe no estd cerrado, se puede avanzar ya que museos britanicos,
franceses y alemanes colaboraron con esta promocién comun con préstamos de piezas. En
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concreto: el Museo Britanico y el Museo Nacional de Escocia (Reino Unido); el Museo de
Arte Cléasico de Mougins (Francia); el Archdologisches Landesmuseum de Baden-
Wurtemberg, el Museo del Limes de Aalen, la Coleccion Estatal de Arqueologia, de Munich y
el Landesmuseum Wiirttemberg de Stuttgart (Alemania). También promovieron la visita de
otras atracciones cercanas, con el lema: “Para celebrar los 30 afos de World Heritage Status”,
para lo que han reunido una lista de 30 cosas para ver y hacer entorno al Muro de Adriano.
Obtuvieron una muy buena cobertura de la prensa britanica, pero tanto esto, como el aumento
de visitantes, estd pendiente de un informe global interno a presentar durante 2018. En
realidad, es una linea de investigacion a seguir, para dar datos numéricos de visitantes y de
estimacion de impacto econémico.

3. METODOLOGIA

Desde el mes de mayo del 2016 en que se puso en marcha la investigacion, el autor
buscé estudios previos al respecto no encontrando ninguno que se centrara en este tema, como
ya se ha dicho. En primer lugar se buscé articulos cientificos, incluidos todos los niimeros
anteriores de esta revista y de otras en los que habia referencias a turismo y legado romano en
Espafia, asi como a la promocién conjunta en general sobre la base o no de itinerarios. Del
mismo modo, se buscé en la base de datos de la Universidad Complutense, para indagar sobre
posibles estudios previos, articulos cientificos o tesis doctorales, pero sin resultados. También
se pregunt6 a los colaboradores de instituciones en varios paises (como los que se mencionan
entre las mencionadas en este trabajo) si habian promovido algun tipo de estudio al respecto o
si conocian alguno, también de manera infructuosa.

Por ello, tras el marco metodoldgico, el grueso del trabajo de investigacion ha sido
realizado a través de fuentes directas, porque se decidid6 complementar las fuentes secundarias
y el conocimiento personal, con el trabajo de campo directo, consultando a responsables de
instituciones en todos los puntos mencionados, teniendo respuesta de muchos de ellos, a las
que se hara llegar una copia del estudio tras su publicacion. Italia se ha dejado de lado de
manera consciente, porque la envergadura del proyecto ya era monumental con la cantidad de
ciudades, regiones y paises incluidos.

Ademas de los datos aportados por los participantes , se ha contado, con la
documentacion de la web de difusion cultural sin &nimo de lucro, www.romanheritage.com
que cuenta con mas de 50.000 fotos (arcos del triunfo, acueductos, teatros, circos, termas,
necropolis, yacimientos y parques arqueoldgicos en su conjunto y museos) de un total de 23
paises (Marruecos, Argelia, Tunez, Egipto, Jordania, Israel, Siria, Libano, Turquia, Grecia,
Serbia, Croacia, Eslovenia, Suiza, Austria, Alemania, Bélgica, Reino Unido, Francia, Espafia,
Portugal, Italia y Estados Unidos), junto a mas de dos centenares de libros, catalogos, folletos
y mapas, haciendo especial hincapié en aquellos de promocion conjunta.

Todo ello se ha complementado, como ya se ha dicho, con trabajo de campo en
diversas zonas con patrimonio romano, enfocando desde el punto de vista de la investigacion
y del marketing una aficion que viene de antiguo y que ha permitido al autor visitar casi todos
los sitios mencionados en su trabajo.
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4. RESULTADOS

Creemos que los ejemplos expuestos muestran las posibilidades de atraccion del
turismo cultural con base en el pasado romano con mayor o menor sofisticacion. Si
recordamos aqui que las rutas pueden constituir “un recurso, un destino o un producto”
(Torres, 2006), segin tengan potencial, estén ya siendo visitadas o hayan sido organizadas
como producto para ser ofertado por los operadores turisticos, generalmente en forma de
circuitos o excursiones (Rey Carmona et alii, 2017), podemos afirmar, desde una oOptica de
comercializacidn, que es necesario utilizar conceptos de marketing empresarial o publico para
la promocioén del turismo cultural (Vazquez, 2005), y que la gran diferencia estriba, en nuestra
opinién, en pasar de poner el foco en el producto en si, para ponerlo sobre la promocion. Y
dentro de ésta, lo mas sofisticado se encuentra en la promocidon conjunta de productos
complejos, por medio de rutas o itinerarios, en la que deberian participar, tanto la labor
publica de las administraciones en sus distintos niveles, como la iniciativa privada, ya sea por
la gestion de museos, locales, etc., o por la captacion, traslado, alojamiento y organizacion de
turistas.

El primer paso seria, en nuestra opinion, que realmente exista una ruta potencial, es
decir, que no fuera del todo arbitraria, como hemos comentado. A continuacidon, que se
articule de manera creible el concepto de ruta, haciendo atractivo el hecho de visitar varios
puntos, con cierta logica y coherencia. El ejemplo balcanico nos muestra que una vez
establecida, se puede enriquecer con otros elementos turisticos, en ese caso el vino, pero
puede ser el folclore, la gastronomia, o, por ejemplo, el aceite de oliva en la Ruta Bética
Romana, etc., pero siempre que no oscurezca el hilo conductor.

En segundo lugar, que se base en algun personaje, evento, acontecimiento historico o
recorrido facilmente identificable, que sea de comun conocimiento para turistas con un nivel
medio de cultura, no s6lo para eruditos. Como comentabamos en el caso del itinerario de la
batalla de Munda, puede que s6lo unos pocos la conozcan, pero todo el mundo conoce a Julio
César, como casi todo el mundo puede haber oido hablar de Augusto, Viriato, o de los iberos,
los celtiberos, Anibal, y un largo etcétera. O bien, siguiendo el ejemplo de la ruta del Danubio
que veiamos, o en paralelismo con las propuestas del turismo Halal para atraer musulmanes
que hace Pilar Sdnchez (Carmona et alii, 2017), montar rutas que unan el aceite de oliva de
Hispania, o la produccion de Garum, por poner dos ejemplos de gastronomia romana que se
podria asociar al patrimonio para configurar rutas.

En tercer lugar, es necesario un compromiso serio por las partes implicadas, ya que,
como veiamos en el caso britanico o el aleméan, la propiedad o la gestion de yacimientos y
museos es mas que probable que esté en varias manos, pero la coordinacion entre los
implicados se puede dar si hay un compromiso serio al respecto, no de manera puntual, sino
permanente. Si, como hemos visto, incluso entre varios paises se ha podido llegar a acuerdos
(Como no se va a poder plantear en ambitos mas cercanos?

En cuarto lugar, que haya un logotipo claramente identificable, y una imagen comun
para carteleria, expositores, imagen externa, folletos, libros, guias etc., que sea consistente en
el tiempo y en el espacio. Parece un tema menor, pero no lo es, si se quiere hacer imagen
comun que adquiera el caracter de “marca” conjunta, al estilo de las Denominaciones de
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Origen de la industria alimentaria, que son totalmente compatibles con las marcas particulares
de las distintas empresas, y que refuerzan las mismas.

En quinto lugar, que la promocién incluya web o webs (varias pueden darse apoyo,
complementandose y aumentando el trafico), folletos, mapas y libros, pero sobre todo, la
promocion generalizada o especifica con los mismos. No se trata de tener una web, sino de
generar flujo de atraccion hacia ella, invirtiendo dinero en marketing digital. Lo mismo puede
decirse de las redes sociales, cuya existencia y gestion es requisito necesario, pero no
suficiente. Hemos expuesto acciones concretas que van desde la formacion conjunta de
profesionales, como los “cicerones” alemanes, hasta la participacion en ferias internacionales
de manera conjunta, la invitacion a periodistas, la preparacion de festivales o el contacto de
manera conjunta con la prensa, por medio de una secretaria o subcontratado a una agencia de
comunicacion.

Creemos que seria necesario seguir los pasos de aquellas rutas mas avanzadas, como
las acciones del XX aniversario de la Ruta Bética romana, de los festivales de la ruta romana
del Danubio, o el ejemplo més sofisticado de la exposicion de “La caballeria de Adriano” en
el muro, con acciones conjuntas, que pueden ir cambiando en el tiempo. Sin agobiar, pero con
cierta cadencia temporal.

Para terminar, es también imprescindible que se dote de recursos concretos para todo
lo anterior, empezando por el personal cualificado, tanto en la secretaria, como en los
distintos puntos, fomentando el intercambio y la formacion entre los profesionales, como en
el tema econdomico, para dar a conocer tanto la ruta permanente, como los eventos
extraordinarios que se lleven a cabo. Ademas, los proyectos serios requieren un tiempo de
planificacion y maduracion que ayudan a que los mismos sean mas profesionales, con menos
improvisacion y mayores posibilidades de éxito. El estudio nos demuestra que la parte de
medicion de resultados es todavia incipiente en muchos sitios, por lo que, al igual que en el
marketing empresarial, hay que insistir en la misma, para ir evaluando los elementos que
mejor estén funcionando y el impacto real en el conjunto de la economia local que estan
aportando de manera puntual o sostenible.

Este estudio es el inicio de un proceso de una linea de investigacion académica para un
tema que ha estado ausente del debate cientifico, la promocién conjunta del patrimonio
romano, de gran interés por su potencial repercusion econdmica, tanto en Espafia como en
otros paises con condiciones similares. Entre las muchas ramas posibles de investigacion,
creemos que es urgente seguir dos lineas paralelas. Por un lado, contrastar las diferentes
actividades de promocién, con objeto de ver el estado del arte en la materia, que pueda servir
como elemento de reflexion para la industria, bien por monograficos, bien de manera conjunta
como hace el presente trabajo. En segundo lugar, es necesario profundizar en los elementos
de medicion utilizados, asi como los resultados numéricos reales, para poder ver cuales de las
anteriores son mas rentables desde el punto de vista de retorno de la inversion en promocion
conjunta del legado romano.
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