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Resumen: Lapuestaen valor del patrimonio cultural y natural delamano del turismo ha sido apro-
vechada por los diferentes territorios para impulsar tanto sus valores propios como su economia.
Con el andlisis de la campafia promocional denominada “El espiritu de don Quijote”, proyectada
con motivo del 1V Centenario de la obra literaria, se trata de evidenciar laimportancia que el pa-
trimonio cultural tiene como recurso turistico, pasando a ser este un importante pilar del nuevo
turismo urbano. De igual forma, serevisael uso de determinados aspectos simbdlicos recogidos en
esta figura literaria de Cervantes, que también subyacen en la propia region castellano-manchega.
Promocion de patrimonio y transmision de identidad forman en si un mismo proceso que se sirve
de emociones, de rasgos culturales, de factores significativos y de la creatividad humana para pro-
yectar laimagen de estaregion.

Palabras clave: Cultura, turismo, patrimonio, Quijote, literatura, promocién turistica, itinerario
cultural.

Abstract: The enhancement of the cultural and natural heritage thanks to the tourism has been
used by the different territories to promote both their own values and its economy. The analysis of
the promotional campaign “The spirit of Don Quixote”, presented to mark the Fourth Anniversary
of this literary work, tries to show the importance that cultural heritage has as a tourist resource,
becoming it an important pillar of the new urban tourism. Similarly, the use of certain symbolic
aspects gathered in this literary figure of Cervantes is reviewed, which also underlie the region of
Castilla-La Mancha. Both the heritage promotion and the transmission of the identity form asingle
process which uses emotions, cultural features, significant factors and human creativity to show the
image of thisregion.
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1. INTRODUCCION

En los Ultimos afios € turismo, como sector en constante cambio que es, viene
reivindicando o demandando la existencia de nuevos estimul os, cansado tal vez de fér-
mul as tradicionales como & masivo turismo de costa. La apuesta se dirige ahora hacia
otros valores que van aflorando en los territorios que tratan de ser mds competitivos y
que desean ampliar o completar su oferta turistica. De esta forma, € turismo cultura
adquiere relevancia frente a otros segmentos, afirmando que patrimonio y cultura son
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pilaresfundamental es, puesforman parte de nuevas experiencias, alavez quereactivan
el interés por d paisgje cultura eidentitario de un determinado territorio.

El turismo cultural estden auge, y lademanda de consumo de productos cultura:
les crece igualmente. Siempre han existido grandes referentes culturales que habia que
vidtar. Importantes ciudades europeas como Paris, Roma o Barcelona han recibido un
gran numero de visitas que respondian, entre otros, aintereses culturales. Pero laforma
de consumo variay aparecen nuevas ofertas que yano se centran principamente en la
vistaamonumentos o centros histéricos. Laofertase ampliay surgen nuevos aconteci-
mientos, nuevas cel ebraciones que resultan atractivas por la preparacion que conllevan
o por lasdiversas actividades que desarrollan. Emergen asi rutas eitinerarios culturaes,
y se movilizan ciudades enteras bajo el denominador de “capital cultural”.

Si bien €l punto de partida de este proyecto es conocer la importancia que
tiene el uso de valores culturales en la promocién turistica de un territorio —Casti-
lla-La Mancha—, y su logro requiere un repaso tedrico previo de algunos conceptos
importantes ligados a dicho segmento turistico cultural, ademés del reconocimien-
to de la influencia literaria tan presente en dicha comunidad.

Parece ser inevitable la unién entre literatura 'y turismo en el @mbito promo-
ciona de laregion castellano-manchegayy, por ello, resulta llamativa laimportan-
cia dada a la figura literaria del Quijote en su imagen turistica, vinculando de esta
forma realidades como €l turismo, la literaturay la promocion. Este referente lite-
rario, gracias a sus multiples apariciones, es yatodo un icono, como se podra com-
probar seguidamente en algunas piezas gréficas expuestas.

Para evidenciar esta relevancia se analiza la campafia publicitaria del afio
2004 denominada “El espiritu de don Quijote” y emitida durante la celebracion del
IV Centenario de laobra de Cervantes,* que oferta una amplia variedad de produc-
tos culturales, naturales y de ocio.

2. TURISMO Y CULTURA

El destino que se postula como referente cultural es aquel que pone en valor
todos aguell os aspectos histéricos, patrimoniaesy culturalesrelevantes. Pero antes
de realizar una aproximacion hacia el segmento cultural, conviene definir sus prin-
cipal es conceptos.

1 Enel afio 2005 secelebrd el 1V Centenario de la Primera Parte del Quijote. En el 2015 se celebra
el de lasegunda.
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2.1. Turismo, destino y producto

Hay autores que definen el turismo en funcién de las posibles actividades
que seredlizan y del escenario donde estas tienen lugar (Alonso Fernandez, 2007),
otros dotan deimportancia al motivo queimpulsael vigjey desarrollan unaamplia
tipologia (Chias, 2005), mientras que hoy en dia el turismo se asocia con la adqui-
sicion de experiencias cognitivas y emocionaes en el destino (De Ufia Alvarez y
Villarino Pérez, 2011). Asi pues, la sociologia del turismo ha evolucionado desde
lacreacion de destinos ideales e hiperreales hacia el desarrollo de territorios autoc-
tonos y dnicos, donde se busca la adquisicion de experiencias magnificas (Jiménez
y De San Eugenio, 2009: 284).

A nivel institucional, este concepto es definido por el Instituto de Estudios
Turisticos (IET) como “actividades de las personas que viajan y permanecen en
lugares diferentes a su entorno habitual durante un maximo de un afio consecutivo
por ocio, trabajo u otras razones’.? La Organizacion Mundial del Turismo (OMT),
organismo responsable de la organizacion sostenible del turismo, hace una defini-
cién similar pero incidiendo paralelamente en laimportancia econdmica que posee
este sector en continua expansion. El turismo engloba diversos aspectos culturales,
socialesy politicos que hacen que sea un sector atractivo econdmicamente, y todas
estas actividades de ocio o vivenciales planteadas fuera del entorno habitual hacen
que el destino sea ese lugar donde poder llevarlas a cabo.

Asi, la definicion de ‘destino’ seria la de aquel lugar que se desea visitar por-
que posee recursos o atractivos de gran interés. lgualmente, un destino es agquel
territorio duefio de una determinadarealidad propia, con unaidentidad y con diver-
sas caracterfsticas definidas. Gracias a la aplicacion de técnicas de marketing para
mejorar la gestion de los destinos, estos pasan a ser considerados como concep-
tos de gran complejidad y, ademas, vendibles. Por €ello, tanto el concepto destino
como el de producto estan vinculados de formaineludible. Un determinado destino
debe configurar su oferta de productos basdndose en aquellos recursos disponibles
y prestando especial atencion arasgos destacados como pueden ser las infraestruc-
turas disponibles, |as comunicaciones, |as diversas entidades con capacidad de ges-
tidn o la marca identificativa que posea.

Partiendo del interés inicial por el denominado “turismo cultural”, un desti-
No que apueste por revalorizar su propio territorio como activo y cuyo rasgo princi-
pal seala cultura ofrecera como motivacion parasu visita el desarrollo de diversas

2 http://goo.gl/vfeegy
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actividades; tales como visitas a monumentos, recorrido de itinerarios, visitas a
paisajesy cascos histéricos o la posibilidad de experimentar la gastronomia local,
configurando de esta forma el producto cultural global.

Y ahora que se han definido turismo como actividad central y destino y pro-
ducto como importantes elementos constitutivos del mismo, se pasa a valorar €l
tipo de turismo denominado “turismo cultural”.

2.2. Patrimonio como fundamento cultural

Si bien el turismo busca &l desplazamiento y la adquisicion de nuevas expe-
riencias, e segmento conocido como turismo cultural se centra, a grandes ras-
gos, en el consumo de la cultura, considerando asimismo |as ideas planteadas por
Donaire, quien identifica la cultura como “mercancia” (2012: 35, cfr. Pillet Capde-
pon, 2014). La Carta de Turismo Cultural ya en el afio 1976 definia este segmento
como un tipo de turismo gue tiene principal mente como objetivo el conocimien-
to de monumentos y sitios histérico-artisticos (Pifieiro Naval e Igartua Perosanz,
2012: 195). De ahi la estrecha relacion entre patrimonio cultural y turismo, que
ademés sustenta el desarrollo de dicho segmento.

El territorio en si pasaa ser considerado como un activo, y cobran importan-
cia elementos tangibles como su patrimonio cultural y su propia geografia, ademas
de otros factores intangibles que refuercen su identidad local; de modo que todos
juntos favorezcan la consecucién de una mayor competitividad (Silva Pérez y Fer-
nandez Salinas, 2008, y Pillet Capdepon, 2014).

Y por patrimonio cultural yano solo se concibe unalargalista de monumen-
tos o lugares de interés por visitar, porgue la revalorizacion del territorio yano es
solo una apuesta por |o fisico, sino que es una apuesta por su identidad, como con-
cepto global que encierra cierta complejidad. La definicion de ‘patrimonio cultural’®
elaborada por la UNESCO fue modificada y ampliada en el afio 2003, en la con-
vencién celebrada para la salvaguarda del patrimonio cultural inmaterial, recono-
ciendo asi laimportancia de esos usos, representaciones 0 expresiones gue emanan
del propio pueblo.

En definitiva, y resumiendo todas estas definiciones que se pueden consul-
tar en laweb de laUNESCO?, se podria plantear el patrimonio de forma conjunta,
tal y como lo hace laautoraAnaOliveraal indicar que el patrimonio integral de un

3 Convencidn sobre la proteccion del patrimonio mundial, cultural y natural. Definicién de patri-
monio cultural y natural: http://whc.unesco.org/archive/convention-es.pdf
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territorio esta compuesto por todos aguellos objetos culturales y naturales existen-
tes —patrimonio material—y por los comportamientos, saberesy valores del pueblo
gue lo habita—patrimonio inmaterial—y los desarrolla (2011: 664).

Lalabor delaUNESCO de salvaguarday conservacion de todos estos rasgos
culturales contemplados en las diferentes tipologias de patrimonio es una impor-
tante actividad de defensa cultural y de reforzamiento identitario ante la evolucién
de las actual es sociedades cada vez més partidarias del modelo globalizador. En el
ambito turistico, lasingularidad y unicidad son muy apreciadas por ser rasgos pri-
mordiales de cara a la ansiada competitividad que dicta el mercado. El valor que
actualmente marca la diferencia entre los distintos territorios es precisamente la
singularidad o la autenticidad; conceptos muy usados en la elaboracion de planes
y acciones estratégicas. Pero hay que tener presente que esta cualidad surge, sin
duda alguna, del propio territorio, y su significado se convierte en un gran legado
(De Ufia Alvarez y Villarino Pérez, 2011: 260).

Y al hilo de esta afirmacidn resulta interesante resaltar la Teoria de la Identi-
dad Social desarrollada en |os afios ochenta por los autores Henri Tajfel y John C.
Turner; segun la cual, la identidad de una persona surge, o se ve influenciada, por
Su pertenencia a un determinado grupo social. Por eso, un individuo puede estar
influido por el lugar en el que habite y por sus caracteristicas. Asi, un habitante
andaluz, ademés de desarrollar su propia personalidad, poseerarasgos que le iden-
tifiquen con la region; rasgos que compartird con el resto de sus paisanos y que
de alguna forma dan lugar a lo que se conoce como “estereotipos”. Se hablaria de
rasgos, acordes a g emplo propuesto, como la alegria o la viveza (Pifieiro Naval
e lgartua Perosanz, 2012: 196). Las personas habitan y conforman un territorio,
le dan vida y desarrollan diversas costumbres y tradiciones, pero ala misma vez
absorben caracteristicas del mismo, y este hecho hace que ambas partes se comple-
menten y que se forme una determinada identidad.

La apuesta del turismo para fomentar destinos sobre |a base de este sentido
deidentidad y de la nombrada unicidad ayuda afortalecer ladiversidad y larique-
zacultural, tan atractivas para el potencial visitante.

2.3. Turismoy literatura
Traslaconcepcion del turismo cultural como aguel interesado en el consumo
de conocimientos, conviene resaltar la relacion existente entre destinos o territo-

riosy literatura. Podria hablarse de laliteratura de vigjes, en laque un determinado
territorio se convierte en el escenario de manifiestos acontecimientos imaginarios
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y de diversas aventuras. De este modo, se describe el paisaje tanto como la suce-
sion de hechos que tienen lugar en é o como e devenir de los protagonistas de
dichas acciones.

Pillet Capdepdn recoge la siguiente afirmacion: “tanto la literatura de viajes
como la novela son formas de hacer turismo”, porque alavez que se valeyendo y
se van creando imagenes mentales, en cierto modo se vavigjando gracias a traba-
jo de la imaginacion (2014: 300). Y gracias a esta afirmacién se descubren impor-
tantes vincul os entre autores literarios y destinos, puesto que la obra que se escribe
supone el desarrollo de un rico patrimonio inmaterial.

La existencia de obras como e Quijote supone el aprovechamiento de nue-
vos alicientes que animan a conocer la region donde este gran persongje vivio sus
aventuras y desventuras. Igualmente, es unaforma de relacionar novela o literatu-
ra, en términos generales, con un amplio territorio como es Castilla-La Mancha.
Tal vez, esta relacion entre literatura y turismo sea beneficiosa para ambas partes
por igual, pues la obra literaria puede potenciar el destino, pero lavisita del desti-
no y laadquisicion de nuevos conocimientos pueden potenciar lalectura de deter-
minadas obras, cuyos escenarios sean ya espaci 0S reconocidos.

Y esta novela de Cervantes, que tan ampliamente relaciona la region man-
chega con la figura del Quijote, sirve como punto de partida para comprobar que
este persongje no solo se vincula a cuestiones promocionales o turisticas, sino que
también es usado frecuentemente por la publicidad.

3. EL QuiJOTE COMO RECLAMO PUBLICITARIO

La presencia de esta figura literaria en diversas piezas publicitarias es muy
numerosa, puesto que la simbologia que representa conlleva una serie de inter-
pretaciones de gran valor. La estampa del Quijote se asocia a valores destacados
como la universalidad, €l ingenio, la valentia, el romanticismo, el inconformis-
mo, lahonestidad o lajusticia, y todos ellos han sido proyectados junto al carécter
aventurero de este personaje en diversos formatos alo largo de los afios.

Los diversos g emplos en |os que se observa la presencia del Quijote pueden
dividirse por éreas, pues no solo se anuncia la propia novela de Cervantes —area
literaria—, Sino que pueden existir diversas piezas publicitarias que apelan alasim-
bologia o a los diferentes valores reconocidos en € persongje —area comercial— o
también campafias que aluden al escenario o territorio donde acontecen las aventu-
ras de este peculiar caballero —areaturistica—.
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Algunos de los ejemplos mas significativos son los siguientes:

e Anuncio de lanovela como producto en una de sus ediciones especiaes
realizada con motivo del 1V Centenario de su publicacion. Se trata de un
producto muy reconocido que no se promociona frecuentemente. Solo a

veces se publicitan ediciones especiales como esta de la Real Academia
delaLengua

REAL ACADEMIA ESPASIOLS,
CIACION DE AC "

¥ ASOCIACION T L
DL LA LENGU ESFARDILA

DESCUBRE EL QUIJOTE

Figura 1. Anuncio de la editorial Alfaguara (2004). Fuente: Museo Virtual de Arte Publicitario,
Instituto Cervantes.

e Anuncio de lanovelay sus personajes como valores universales. Igual-
mente, con motivo del centenario, el diario El Pais edita un especial en

Su conocido magazine o suplemento cultural El Pais Semanal (publicado
el 19/12/2004, n° 1473).

s s 2w bn s g .

Figura?2. Anuncio del magazine El Pais Semanal (2005). Fuente: Museo Virtual deArte Publicitario,
Ingtituto Cervantes.
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Anuncio de la libreria isragli Steimatzky, que se vale de la relevancia de
esta obra para potenciar la lecturay, por tanto, sus ventas. ES unaimagen
[lamativa y curiosa; realmente se trata de una estrategia innovadora para
fomentar lalectura, tomando como referencia obras clésicas como € Qui-
jote'y haciendo que estos persongjes se unan atus fantasias oniricas.

Figura 3. Anuncio delibreria. Fuente: Blog sobre librosy literatura www.eraseunavezgqueseera.com

Anuncio de telefonia movil donde se apuesta por €l humor y por |a espe-
cia relacion de los dos personales principales de la novela. Al ser esta
unacompafiia que basa su estrategia en laveracidad, usalauniversalidad
de esta historia para hacer alusion a unalectura no tan masiva.

CASI NADIE
. SEHA LEDO
r\} EL QUIJOTE.
' \! I?

VERDAD 1705

VERDADERA Y0IG0.COM

L MOVIL, I8 CUENTDS

Yy0igo

Figura 4. Fotogramas del anuncio de Yoigo* (2007). Fuente: Blog sobre librosy literatura.
WWW.Eraseunavezgueseera.com

4 Anuncio que puede ser visionado en la plataforma de video YouTube: http://goo.gl/5QY ndg
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e Promocién delahistoriallevada al cine. La novela de Cervantes ha sido
proyectada en la gran pantalla en numerosas ocasiones, como se puede
apreciar en los diversos posters de algunas de las adaptaciones existen-
tes: Don Quijote (Rusia, 1957), El hombre de La Mancha (Italia, 1972) o
El caballero don Quijote (Espania, 2002). Setrata de una historiade aven-
turas, con togues de humor, apta para todos los publicos.

LS«phia[menyPeterO’Tonk
| Hombre de 4 1a Man:

Figura 5. Pésters de las diferentes adaptaciones del Quijote al cine. Fuente: Museo Virtual de Arte
Publicitario, Instituto Cervantes.

e Anuncio de un conocido festival de musica. La edicién del festival Vifia
Rock del afio 2005 quiso sumarse a las celebraciones oficiales del IV Cen-
tenario de la publicacion de la primera parte del Quijote, puesto que este
evento tiene sede en Albacete, pero a serles negada dicha participacion,®
optaron por incluir a este personaje en su alternativo cartel anunciador y
aportar asi su granito de arena.

Figura®6. Cartel oficial Vifla Rock (2005). Fuente: web no oficial del festival: http://goo.gl/MGV8EIl

5 Web no oficial del festival Vifia Rock: http://goo.gl/zxGMLX
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e Anuncio de promocién turistica. Como ultimo g emplo se cita la cam-
pafia difundida con motivo del 1V Centenario por el Instituto Don Qui-
jote de Promocion Turistica, Cultural y Artesana.® Dicha campariia tuvo
gran repercusion tanto en prensa como en television y es significativa por
relacionar la figura literaria con su lugar de origen y con el escenario de
sus batallas. Se trata de una camparia promocional con importantes tin-
tes literarios que muestra elementos significativos de la realidad castella-
no-manchega.

Castilla-La Mancha:
Descubre el espiritu
de Don Quijote.

. | ( - .

Castilla-La Mancha:
Descubra el espiritu
de Don Quijote.

Figura 7. Campaiia “Descubre el espiritu de don Quijote” (2004). Fuente: Agencia Zapping:
http://goo.gl/hVayz

Gracias a estos y otros ejemplos la figura del Quijote se ha convertido
en todo un icono publicitario. Tal es asi, que el Instituto Cervantes, através de
su Museo Virtual de Arte Publicitario’, ha desarrollado una amplia exposicion
que recopila una gran variedad de obras y formatos. Estos ejemplos, ademés,
se acercan con gran libertad a todos esos valores reconocidos o asignados a la
figura literaria, y los adaptan segtin les convenga, resaltando su enorme valia
literaria, la interesante relacion entre el caballero y el escudero o su caréacter
aventurero y justo; de este modo ofrecen diversas posibilidades de uso a cual-
quier empresa.

6 Aungue yano parece que esté vigente, su web era www.quijote.es
7 http://goo.gl/VTXPES
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4. DoN QuuoTE Y CAsTILLA-L.A MANCHA

En e afio 2005 tuvieron lugar diversas actividades con motivo de la cele-
bracion del 1V Centenario de la publicacién de la novela de Cervantes (12 parte)
y una de ellas fue e desarrollo de una hermosa campafia promocional denomina-
da “El espiritu de don Quijote”. Esta campaia ofrecia a los usuarios la posibilidad
de conocer la region castellano-manchega mediante €l uso de determinadas sim-
bologias y realidades reunidas en torno a la figura del Quijote. Las campaifias de
cardcter turistico, como esta, tienden a mostrar los elementos mds significativos
incluidos en larealidad regional que se vaa promocionar. Se trata de exaltar facto-
res competitivos que hacen que el destino promovido se muestre Unico.

Respecto a la citada campania, |a apuesta por €l uso de valores culturales y
patrimoniales es firme y se encuentra respaldada ademads por el extenso Plan Estra-
tégico de Turismo 2010-2014,2 donde ya en sus primeras paginas €l por entonces
presidente de Castilla-La Mancha, José Maria Barreda, incide en € atractivo his-
torico y cultural de laregién gracias ala existencia de abundantes manifestaciones
de este tipo, ademds de hablar de la identificacion de esta comunidad con la figura
del Quijote, promoviendo un destino turistico universal, pues seguin sus pal abras.
“Don Quijote es un mito que identifica la realidad de nuestra tierra en cualquier
parte del mundo” (PET 2010-2014: 3).

En general, parece estar muy presente la figura del Quijote en las acciones de
promoci on turistica planteadas en este documento estratégico. Se apreciagran inte-
rés en querer impulsar esta figura y todos los valores que lleva asociados, generan-
do asi nuevos productos que contribuyan a la consecucion de un posicionamiento
diferenciado. Como uno de los g emplos se podria mencionar la Ruta de don Qui-
jote (PET 2010-2014: 211-216).

La publicidad suele mostrar, de forma frecuente, mundos cargados de fanta-
sia, donde elementos tangibles e intangibles suelen mezclarse, dando lugar a esce-
narios emotivos y ciertamente ssmbolicos. La creatividad desarrollada para esta
campaiia es un buen gemplo de estos mundos imaginarios, puesto que en tales
anuncios se ha formado el rostro del Quijote con diversos elementos significativos
delaregion, como los conocidos molinos de viento, |as casas colgantes de Cuenca,
el castillo de Almansa y otros destacados componentes arquitectonicos como los
arcos de estilo gético usados a modo yelmo. A diferencia del estatismo mostrado
en los carteles, en el spot se muestra un divertido dinamismo, surgiendo diferentes

8 http://www.castillalamancha.es/sites/default/files/documentos/20120511/pet202010.pdf
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paisajes o edificios histdricos que, finalmente unidos, dan lugar al rosto del famo-
o caballero.

y Castilla-La Manc!
| Descubre el espii
de Don Quijote.

Figura 8. Capturas de uno de |os spots de la campaiia “Descubre el espiritu de don Quijote”.

En primer plano no aparecen resaltados tépicos normal mente asignados
a esta figura literaria como la habitual silueta del caballero andante y de su
fiel escudero Sancho, aunque si se hace alusion a los molinos de viento como
elemento arquitectonico peculiar y que tanto evoluciona en estos dias (ener-
giaedlica). Al no ahondar en demasia en estos lugares comunes y si en rasgos
patrimoniales y naturales, esta campara adopta un especial caracter cultural,
ademas de promocional. |gualmente esta campafia transmite, mediante el rostro
icénico de don Quijote, la reafirmacion de una serie de valores: modernidad,
diversidad cultural o aventura. Y todo ello, como se puede apreciar en el spot
visible en la pagina web de la agencia Zapping, donde se construye una com-
posicién dindmica mediante diversas iméagenes virtuales de naturaleza, cultu-
ra, ocio o deporte.

De esta forma, la mencionada agencia recuperé la fuerza de un destacado
referente literario muy unido a la comunidad de Castilla-La Mancha, basando su
estrategia en: “la transmision de una imagen transgresora, distinta a la de la compe-
tencia, que comunicaralas bondades delacomunidad y sin caer en topicos’ (Reyes
Moreno y Molina Canabate, 2006: 43).

Por otra parte, resulta contradictorio que una campafia con ese halo imagina-
rio y sugerente apueste por el uso de larealidad, por € valor que poseen sus con-
juntos histéricosy culturales, por labelleza de sus paisajesy por lamodernidad que
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reflejan los nuevos molinos edlicos o el tren de alta velocidad (Ave), todos ellos
pilares basicos del sector turistico. Pero como ya se ha dicho, este tipo de campa-
flas trata de difundir los recursos mads significativos y, culturalmente hablando, lo
son todos estos elementos citados. Tal vez este antagonismo sea otraforma de alu-
dir, de maneraindirecta alaespecial relacion existente entre caballero y escudero,
o dicho de otro modo: la relacion entre los mundos de fantasia o ficcion y realidad
empirica que ambos personajes representan.

Otro dato interesante seria e relativo a branding o marca turistica, pues
en palabras de Chias esta ayuda a reconocer y difundir un determinado destino
(2005: 111). Ademas, dicha marca tiene una funcién complementaria mas, ya que
debe agrupar los diferentes productos turisticos existentes bajo un mismo deno-
minador, ofreciendo asi una identidad firme y estable. Como apunta Seisdedos, la
marcarepresenta, deformaversatil y universal, al territorio y condensa unos deter-
minados valores significativos que la hacen tinica (2007: 155).

Despuésderevisar los carteles de lacampafia, y pese al caracter promocional
delamisma, no se apreciael uso de ningunamarcaturisticaregional, sino el deuna
marca que unicamente sefiala la celebracion del 1V Centenario de la Primera Par-
te del Quijote. Junto a este distintivo aparece el logotipo institucional del gobierno,
que en el pasado afio 2014 afiadia la denominacién “El Greco 2014 también con
motivo de su IV Centenario.

o
o

Castilla-La Mancha

IV CENTENARIO

Figura 9. Distintivo Quixote expuesto en la campafia y logotipo gubernamental de la comunidad
Cadtilla-La Mancha.

La ausencia de marca turistica regional se debe a que su configuracién ha
sido posterior, posiblemente desarrollada para dar respuesta a una necesidad

concreta: definir una identidad unica y estable. En el afio 2006 se present6 una
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marca turistica que trataba de representar un destino novedoso, vitalista, ama-
ble y colorido mediante una especie de mano.® Geogréficamente, Castilla-La
Mancha se define como el corazon del pais, y asi queda representado en dicha
marca. Posteriormente, en el afio 2013, esta marca fue transformada y pasé de
ser aquella mano que representaba a las cinco provincias de la region con el
eslogan “Descubre y siente”, a ser un sencillo trazo acompaiiado del eslogan
“Es Castilla-La Mancha”, apostando asi por la cohesion y la sencillez de esta
nueva definicion.®

‘ TURISMO
\‘ gastilla—La Mancha CASTILLA - LA MANCHA

Figura 10. Marcas turisticas de la comunidad de Castilla-La Mancha.

El portal oficial de turismo de esta comunidad recoge esta nueva imagen,
aunque no la comentada campafia promocional o el logo relativo a la figura del
Quijote, ni siquiera para aludir al itinerario o ruta creada en base a la importan-
cia de esta figura literaria. Pese a los avances en el afianzamiento de una identi-
dad estable, parece haber aun algunos flecos sueltos, pues es importante que toda
promocion se identifique bajo una misma denominacion y se eviten duplicidades
o confusiones.

En suma, esta campaiia trataba de difundir un enorme valor patrimonia e
histérico y ofrecia la posibilidad de llevar a cabo diversas rutas que invitaban a
conocer esta region en profundidad, tal vez a través de los 0jos de un destacado
persongje literario. Estas rutas te llevaban a descubrir, entre otros emplazamientos,
las casas colgantes de Cuenca, la catedral de Albacetey el casco historico de Tole-
do, ademés de la belleza de sus parques naturales nacionales o la degustacion de
su gastronomia. Y fue de tal importancia este itinerario que en € afio 2007 paso a
ser considerado como uno de los principales itinerarios culturales europeos y fue
denominado como “Ruta de don Quijote”.

9 http://goo.gl/LMyAdG
10 http://goo.gl/Y IBFfr
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4.1. Ruta del Quijote

El Consgjo Europeo reconoce una serie de itinerarios a lo largo de todo el
continente por su valia cultural. Ademés, estas rutas sirven no solo como instru-
mentos que contribuyen al impulso de ladiversidad cultural que emanadelosdife-
rentes pueblos y sociedades europeas, sino que también estas rutas se usan como
unaformamas de promocién cultural, potenciando la visita de grandes capitales y
fomentando el desarrollo de la artesania local o la conservacion de paisgjesy ele-
mentos patrimoniales. En definitiva, el Instituto Europeo de Rutas Culturales™ lo
que ofrece es una propuesta cultural dinémica para descubrir Europa mediante sus
mas de veinte rutas establecidas, como pueden ser €l itinerario de Mozart 2002,
la ruta de los Fenicios 2003, el Camino de Santiago 1987 o los Caminos de Arte
Rupestre Prehistérico 2010.

Este mismo ingtituto ofrece una guia que combina turismo y literatura en
la descripcion de la ruta del Quijote. Esta guia esta editada por El Pais Aguilar y
patrocinada por la sociedad® que estuvo encargada de las celebraciones del |V
Centenario, razén por la que en este caso si se puede apreciar €l logo alusivo a
“Quixote”. Dicha publicacion recoge un amplio recorrido dividido en diez tramos
que atraviesa numerosos municipios y parques naturales vinculados a la figura del
Quijote, porgue es una reaidad que este personaje esta muy presente en la socie-
dad castellano-manchega. Asi, lasimbiosis que se daentre personaje y region pare-
ce ser plena.®®

La novela de Cervantes es universalmente conocida, incluso ha sido tra-
ducida a todos idiomas; por lo que se entiende que, a nivel europeo, dicho
referente cultural debia ser incluido en el amplio catalogo de valores represen-
tativos que supone este listado de itinerarios culturales. Pero la singularidad y
la relevancia de tales terrenos y personajes parece no haber perdurado mucho
en el tiempo como reconocimiento cultural; pues, como indica Pillet Capde-
pon, con el cambio de gobierno en Castilla-La Manchay con la aprobacion de
laley 5/2010 de 12 dejulio, de Presupuestos Generales, se han derogado diver-
sas iniciativas aprobadas previamente relativas a esta materia promocional

11 http://goo.gl/I58t4l

12 Estasociedad era€el Instituto Don Quijote de Promocion Turistica, Cultural y Artesana de Casti-
Ila-LaMancha, que surge apartir del Instituto de Promocion delaregion en el afio 2011y que desde
el afo 2012 esta en liquidacion como empresa publica.

13 Dicha guiaexiste con el ISBN 9788403596955, la ruta ya no forma parte del listado ofrecido
por el Instituto Europeo.
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(2014: 302). Tal es asi que uno de los puntos de referencia informativa desta-
cados como era el sitio www.quijote.es, perteneciente al Instituto Don Quijote
de Promocion y que ofrecia informacion sobre los actos del centenario y sobre
la propia ruta, ya no se puede visitar.

La posible reordenacion del sector publico en esta region parece haber olvi-
dado laimportancia de promocionar |os diversos paisajes de esta comunidad o los
escenarios donde tuvieron lugar |as grandes batallas quijotescas, ademas de la lec-
turade lapropiaobra narrativa, tan fundamental paralaliteratura espaiiolay mun-
dial, en tanto que se la considera la primera novela moderna.

Esta forma de publicitar un destino tan completo, que no se basa en tépi-
Cos, Sino en una vision vanguardista que expone ventajas competitivas de la zona
de manera distinta (Reyes Moreno y Molina Cafiabate, 2006: 43-44), tal vez haya
influido positivamente en el aumento de las cifras turisticas, pero igualmente es
cierto que este trabajo de promocion iniciado hace afios ha ido perdiendo inten-
sidad de la misma forma que se han ido diluyendo las acciones proyectadas por
dicho centenario o han ido desapareciendo empresas publicas vinculadas atal pro-
yecto.

5. CONSIDERACIONES FINALES

¢De quétratalanovela del Quijote? Esta es una preguntarecurrente siempre
gue se hablade la obradel Cervantesy que suele ser dificil de contestar. De todas
formas, esta obra puede ser vista como un libro de aventuras, cuyo valeroso ena-
morado e inconformista protagonista lucha a favor de la justicia, aunque parezca
gue lo haga desde su visiéon de la realidad, o también como una especie de canto
alalibertad y € triunfo de lairracionalidad, pues todos creian que Alonso estaba
loco. Lo cierto es que, pese alas multiplesinterpretaciones, se tratade una historia
Y un personaje, Cuyo rico universo conceptual asociado ha sido usado y versiona-
do en diversos formatos como lo es el publicitario.

La publicidad aprovecha a menudo estos mundos imaginarios para construir
sus propios discursos e historias, y 10s rasgos quijotescos para dotar de persona
lidad a diversos productos comercializables. En el caso de la publicidad turistica,
esos mundos imaginarios —tal vez oniricos— suelen resultar atractivos, por el placer
del descanso, por la huida de la rutina o por la belleza que intentan transmitir los
destinos; aungue en la camparia objeto de este estudio no solo Ilamala atencién la
belleza del paisgje, sino también las posibles aventuras que encierra, las diversas
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actividades culturales y de ocio que en este se pueden realizar, lagastronomialocal
gue se puede degustar o el importante patrimonio cultural y natural que posee.

Gracias a esta campafia —“El espiritu de don Quijote”— la region de Casti-
Ila-La Mancha adopta sus propios referentes y los transforma en un mundo magi-
Co muy sugerente y apetecible, resaltando todos |os val ores positivos que emanan
de esta conocida figura literaria. El turismo siempre busca nuevos estimulos y nue-
VOS conceptos que resalten y singularicen alos destinos, pero igualmente se sirve,
como en este caso, de aspectos conocidos por todos, de ese inagotable espiritu qui-
jotesco que ha quedado impregnado en la region castellano-manchega.
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