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En esta comunicacion se presentan los rée los mismos. El patrimonio cultural de cada
sultados de un trabajo especifico que hemos rgais constituye un simbolo representativo y hoy
lizado sobre los castillos y fortalezas histéricadia apenas puede concebirse una propaganda
como nuevos productos de turismo cultural. Eliristica sin manifestaciones a la cultura; si bien
trabajo forma parte de una linea de investigaabe recordar que la mayor parte de los recursos
cion orientada al estudio de los nuevos turismasilturales no han sido explotados y en el mejor
y los turismos de interior en Cataluiia, y desde los casos solo como simple referente
rrollada en el marco de un Proyecto de Invesfiromocional. El turismo motivado directamen-
gacion mas amplio que tiene como objetivo prirte por el patrimonio cultural, en su acepcion mas
cipal el estudio de las areas marginales en Casénplia, puede calificarse como turismo cultu-
lufia (*). En la comunicacion se aportan datasl.
sobre la caracterizacién basica de los castillos, El patrimonio artistico, en relacién con la
sobre las iniciativas recientes orientadas a aatividad turistica, puede presentarse en situa-
aprovechamiento turistico y sobre el posicionaiones diversas y con distintas dimensiones. Una
miento alcanzado en el mercado turistico; otrae sus manifestaciones méas extendidas la cons-
aspectos fundamentales del fenébmeno estudiddyen los monumentos aislados, con o sin po-
do -andlisis de la demanda o el papel desemjdacion adjunta, que justifican una visita y que
fado por la administracién publica- seran difurabarcan desde edificios “vivos” a campos de
didos en otra ocasion. ruinas. En este grupo cabe incluir los castillos,

La escala de andlisis elegida nos permites monasterios, los despoblados y otros yaci-
presentar esta aportacion como un caso de estientos arqueoldgicos, cuya suerte turistica de-
dio del proceso general de creacién de nuevpsnden no solo de su conservacion y presenta-
productos turisticos, y por ello sus resultados haidn, sino de las comunicaciones y de su alcan-
de contrastarse con los rasgos gyeiori defi- ce en su itinerario con otros monumentos y ciu-
nen elnuevoturismo cultural y, en particular, dades (Fernandez, 1985). Las fortificaciones de
su vertiente histérico-monumental de la que fopoblaciones y la de puntos de valor estratégico
ma parte la modalidaeturismo de castillos y para la defensa de vias de circulacion se inclu-
fortalezas» Dichos rasgos basicos constituyeryen como sectores importantes de la estrategia
en consecuencia, el marco interpretativo del feiilitar. Las fortificaciones y castillos se cons-
ndémeno que estudiamos en esta comunicacidruyen en todas las €épocas historicas pero, apar-

te de los recintos megaliticos de la edad antigua

1. El auge del turismo cultural. y las murallas griegas y romanas, los restos mas

La cultura tiene hoy diversas acepcionesonocidos son medievales y se esparcen por todo
y esta amplitud conceptual se traslada, asime-mundo. Como sabemos la arquitectura es el
mo, a la definicidn de turismo cultural como fearte que mejor se compenetra con el turismo de
némeno social, a su acotacion como conjuntoasas (algunos castillos o palacios reciben anual-
de actividades econémicas y a su proyeccidnente centenares de miles de turistas) y, con ella,
territorial. En términos operativos para el analla arquitectura militar une el paisaje de rocas con
sis de los nuevos productos turisticos, podemalsores, las leyendas histéricas, la melancolia de
entender que el turismo cultural se basa enl&s ruinas y la estética, generalmente hosca y
utilizacion de los recursos culturales, artisticompjonumental del arte castrense. Las regiones que
historicos, costumbres, etc.., de un territoridiistéricamente fueron tierra de fronteras, tierras
orientdndose hacia la preservacion y el fomentiie conquista y reconquista, tierras de



fortificaciones para la defensa, poseyeron millale impulsar procesos de desarrollo local y de
res de fortificaciones diseminadas por todo etcuperacion del paisaje en multiples entornos.
territorio, de las que hoy permanecen centena- Los recursos culturales en el modelo de
res, animando el paisaje, en forma de ciudadeflyyismo convencional se han explotado de ma-
pueblos fortificados o bien en forma de fortalenera selectiva (lo excepcional, lo monumental).
zas solitarias situadas en emplazamientos sBelo ahora, con el nuevo paradigma turistico, es
gulares y estratégicos. La herencia es que hoyando se produce una generalizacion del patri-
existe un gran numero de conjuntos y monumemonio comun o “no excepcional” (en sus diver-
tos insignes que son nucleos receptores turisgas formas) como recurso turistico y cada vez
cos de gran valor y alta frecuentacion. mas como producto turistico, hecho que se
En el nuevo turismo de cambio de siglo seefuerza por la necesidad de una gestion del pa-
observa el surgimiento de nuevas modalidadggnonio orientada a la conservacion y orienta-
turisticas, que han sido consideradas turismda a la valorizacion social y econémica (diver-
alternativos o turismos especificos, entre las gges usos, aprovechamiento turistico). En esta
destaca el turismo cultural. En un contexto fagestion el papel de la administracién publica ha
vorable, de mayor sensibilidad social ée serdestacado puesto que el patrimonio histo-
institucional por la conservacion del patrimonioico-monumental aparece catalogado en su ma-
cultural y que cada vez mas exige como condier parte, por su valor artistico, como bienes
cion imprescindible su explotacién econdmicpublicosy, en consecuencia, su propiedad o ges-
a través de diversos usos, el éxito del turisntidn recaen en muchas ocasiones en la propia
cultural se explica por su conexion con las nuadministracion publica.
vas expectativas de la demanda turistica y por
su adecuacion a los nuevos sistemas de produc- 2. El turismo cultural en catalufia.
cion y consumo turisticos (Anton, 1997). Asi,es Lo sefalado con caracter general sobre el
un hecho comprobado que el turismo culturaluge del turismo cultural es aplicable a Catalu-
responde a la creciente segmentacion de la de: Esta importante region turistica de la cuenca
manda, satisface necesidades vacacionalesnaediterranea cuenta, por su variedad geografica
corta duracién y corto alcance, genera mejor sasu rica historia, con una gran diversidad y abun-
tisfaccion a segmentos de demanda activos y adencia de recursos turisticos (Miguelsanz, 1983),
mayor sensibilidad y afiade valor a la experiest bien el turismo de sol y playa es hegemonico
cia turistica. y supone el 75% del negocio turistico. En con-
En cuanto a su relacién con la oferta, elecuencia, el turismo cultural y, particularmen-
turismo cultural y monumental induce la creae, el historico-monumental, desempefia un pa-
cion de nuevos productos que pueden supoma secundario en el sistema turistico regional,
la dinamizacion y desarrollo de nuevos destin@ainque pueda tener un protagonismo destacado
turisticos o bien, en la mayoria de los casos, coasescala comarcal y local. Téngase en cuenta que
tituyen productos de consumo complementartta aumentado su importancia relativa alli donde
a destinos tradicionales. Asi pues, el desarrobe ha desarrollado; ha mejorado su posiciona-
del turismo cultural interviene como factomiento en el mercado turistico y, finalmente, por
equilibrador del sector turistico, puesto que plasu caracter difuso ha favorecido la generaliza-
tea formulas de aprovechamiento turistico nmon del turismo por toda la regién (Lopez
necesariamente sujetas a ciclos estacionales; peatomeque, 1997).
también el desarrollo del turismo cultural actta  El analisis del turismo cultural en el con-
como factor equilibrador del territorio, ya que etlexto del sistema turistico catalan nos permite
mismo se concibe como palanca o motor diegar a las siguientes afirmaciones: en primer
dinamizacion economica, descentralizador dklgar se constata un limitado grado de aprove-
turismo y reequilibrador del territorio. Téngasehamiento turistico del patrimonio cultural ca-
en cuenta que la valorizacidn turistica del patrialan en relacion con su potencialidad y en com-
monio cultural constituye una clara posibilidagharacidén con la explotacién de otros tipos de re-
cursos; y, en segundo lugar, su presencia en el



mercado aparece mayoritariamente con carac- La nueva modalidad «turismo de castillos
ter complementario y promocional de otros pror fortalezas» abarca todos aquellos desplaza-
ductos/destino, como consecuencia detientos y visitas que se realizan para admirar y
simbolismo de los recursos culturales (identidadntrar en contacto con conjuntos monumentales
evocacion,..) y del valor afladido en la confode caracter militar o defensivo con el objetivo
macion de la imagen turistica de productosde hacer al turista participe de épocas historicas
destinos. pasadas, pero también con el objetivo de hacer-
En Catalufia el protagonismo que esta atr conocedor de las manifestaciones artisticas,
quiriendo el turismo cultural se explica por trefolkloricas, gastrondémicas y culturales de un
razones basicas: a) las claves generales de dgseeblo. El nuevo producto turistico «castillos y
rrollo del turismo cultural, ya indicadas anteriorfortalezas» supera al tradicional «turismo mo-
mente; b) el momento evolutivo en el que seumental» en la medida en que las nuevas ini-
encuentra Catalufia, como region turistica, enativas no solo intentan recuperar y conservar
gue sus componentes fundamentales -sol y pla-edificacion en si sino que también intentan
ya- muestran sintomas de agotamiento. Entre l@guperar aspectos de la cultura comdn y mos-
estrategias para su revitalizacion figuran la dirarlos tal y como se desarrollaban en sus esce-
versificacion del “producto Catalufia” y la creanarios habituales. La hovedad de mostrar el nue-
cion de productos especificos, en ocasiones wm producto comatraccion cultural y como
lugares préximos del interior de la regidn, as@traccion recreativaque explota la componen-
ciados y complementarios de los destinos y eg-simbdlica (misterio, fascinacion...) que acom-
tancias del turismo convencional de sol y playaafa a estos edificios explica, en parte, su éxito.
y ¢) el surgimiento de una mayor sensibilidadRero también otros factores ayudan a compren-
en la esfera privada y publica, sobre el patrimder el auge del nuevo producto turistico, funda-
nio cultural, que refuerza su caracter como bienentalmente los que tienen que ver con el con-
publico; el nuevo escenario de gestion publiemo desestacionalizado, su funcién comple-
del patrimonio cultural (competencias de la adnentaria y su papel reequilibrador del territorio.
ministracion autbnoma) y la asuncion en clave  En Catalufia, la importancia y numero de
positiva de la relacion patrimonio cultural -tucastillos existentes en la actualidad y la necesi-
rismo (véase por ejemplo, la Ley 9/1993 delad de contar con este tipo de productos expli-
Patrimonio Cultural Catalan o la Orden 5/juliotan la intensificacion de esta nueva modalidad
1994 sobre ayudas a la rehabilitacion de edifuristica. El turismo de castillos y fortalezas se
cios arquitectonicos o tradicionales para su colundamenta en recursos del tipbomo,
version en alojamientos turisticos). antropomo y mnémomsi bien esto es compar-
tido por el turismo monumental que se ha desa-
3. Castillos y fortalezas en cataluiia : Un rrollado tradicionalmente en Catalufia, cabe in-

nuevo producto turistico. troducir en la nueva modalidad un matiz
diferenciador y es que el patrimonio cultural que
Conceptualizacion basica. se activa ahora como nuevo producto turistico

El reciente y fuerte aumento en la frecueriiene un valor intrinseco y una valoracién social
tacion de los castillos y fortalezas de Catalufiague lo sitta en el nivel de recursos con capaci-
a su vez, en clara relacion de causa-efecto,dad de atraccion intermedia.
promocion turistica y recreativa de este patri-
monio histérico-monumental por parte de sus  Castillos y fortalezas en Catalufa.
propietarios han propiciado la aparicion de una  Si es corriente referirse a Catalufia como
nueva modalidad dentro del turismo cultural queais de paso y tierra de transicion entre pueblos
podemos identificar como «turismo de castillog culturas (pais de frontera), no debe sorprender
y fortalezas», cuyo producto se presenta y mata-abundancia notable con la que los castillos se
rializa de formas diversas (rutas tematicas, vigiistribuyen por las diferentes zonas del territo-
ta a un castillo en el marco de una ruta generef: se calcula que existieron mas de 900 casti-
visitas a un unico castillo o fortaleza, etc.). llos, de los que hoy sobreviven 600. Todo este



patrimonio que se extiende de forma difusa peadas orientadas a la conservacion, rehabilita-
todo el territorio catalan y que ahora es explotaion y explotacion turistica o/y recreativa de los
do turisticamente presenta diferentes estadosadsstillos y fortificaciones; entre estas cabe des-
conservacion, hecho que ha condicionado el tipacar por su relevancia la Fundacié Castells
de aprovechamiento. Asi aquellos castillos qu&ulturals de Catalunya, creada en 1987. La en-
se encuentran restaurados (unos 80) permiteriitlad que agrupa 77 castillos, tanto de titulari-
organizacion de actividades o visitas en su intdad publica como privada, organiza diferentes
rior; los mas deteriorados tan sélo permiten kctividades culturales (visitas guiadas, concier-
contemplaciéon de su integracion en el paisajes de musica clasica, teatro, concursos de pin-
gue les rodea. Quizas esto explique, en partera, mercados medievales...) con el objetivo de
gue las fortalezas mas deterioradas suelan intier a conocer las fortalezas y ayudar en su re-
grarse dentro de rutas en las que se ofertan difeperacion. Esta organizacion de actividades que
rentes elementos (edificios militares o defengpropone la Fundacioé supone una importante in-
vos junto a edificios civiles y religiosos) o elenovacion frente al turismo monumental conven-
mentos similares en diferentes estados de camnal ya que concibe el patrimonio como cul-
servacion (castillos rehabilitados junto a fortauraviva.
lezas practicamente derruidas). Las nuevas iniciativas en torno al turismo
La Segarra, Noguera, Garrigues y Urgelle castillos y fortalezas desarrolladas en el mer-
son las comarcas catalanas que cuentan aado turistico catalan han gozado de una buena
mayor numero de castillos abiertos al publicaceptacion por parte de los turistas-consumido-
Pero también comarcas como el Alt i Baixes, hecho que evidencian las estadisticas de fre-
Emporda, Bages, Baix Camp, Baix Ebre i Ribesuentacion de algunos de los principales casti-
ra d'Ebre cuentan con importantedlos de Catalufia, proximas todas a los 20.000
fortificaciones. Los castillos de Montsonisyisitantes anuales. Ademas, el nuevo producto
Florejacs, Les Pallargues, Montclar, Verd(parece cumplir con las expectativas creadas en
Miravet, Balsareny y Escornalbou son algundsrno a las ya citadas complementariedad fun-
de los méas promocionados y visitados en Catzsional, reequilibrio espacial y, sobre todo,
lufia, en parte debido a su buen estado de cdesestacionalizacion del consumo. El analisis de
servacion. (Véase tabla 1y 2) las cifras correspondientes a la distribucién anual
En Catalufia, han proliferado en los Ultide visitas en dos de los castillos mas representa-
mos aflos numerosas iniciativas publicas y pri-

Figura 1. Frecuentacién anual en los castillos de Miravet y Escornalbou.
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Tabla 1. Principales castillos de Catalufa.
CASTILLO COMARCA TITULARIDAD ACTIVIDADES  VISITAS
Montsonis Noguera Privada 12 A B
La Rapita Noguera Privada 1 -
Florejacs Segarra Privada 1 A B
Les Pallargues Segarra Privada 1 A B
L'Aranyo Segarra Privada 1 B
Montclar Urgell Privada 1 A B
Verdu Urgell Pulblica 14 B
L'Espluga Calba Garrigues Publica 1 B
Montesquiu Osona Publica 2 A
Cardona Bages Publica 3 A
Balsareny Bages Privada 2 B
Peralada Alt Emporda Privada 51 B
Sant Ferran Alt Emporda Pulblica - A B
La Bisbal dEmporda Baix Emporda Pulblica 2 B
Calonge Baix Emporda Pulblica 1 B
Castell d’Aro Baix Emporda Pulblica 2 B
Montjuic Barcelonés Puablica 2 A
Gelida Alt Penedés Publica 12 B
Sant Marti Sarroca Alt Penedes Publica 2 A
La Geltra Garraf Puablica 2 A
Escornalbou Baix Camp Publica 12 A
La Suda de Tortosa Baix Ebre Publica 3 B
Miravet Ribera d’Ebre Publica 2 A
ACTIVIDADES: 1. Conciertos de musica; 2. Exposiciones y actividades culturales diversas;
3. Parador Nacional de Turismo; 4. Actividades teatrales; 5. Casino. VISITAS: A. Horario
publico; B. Visitas concertadas; C. No visitas.
Fuente: Folletos turisticos diversos

tivos de Catalufia, Miravet y Escornalbou, mueta competencia en la mente de los clientes reales
tran los aspectos comentados (Véase figura %).potenciales. El nuevo turismo de castillos y
Esta respuesta favorable por parte de fartalezas se ha posicionado, tanto en el merca-
demanda tiene su origen en un mercado de ofde como en la mente del puablico objetivo, a tra-
ta que ha sabido posicionarse y promocionargés de la utilizaciéon de las siguientes
adecuadamente. Las innovaciones en las eseatrategias(Valls, 1996; Altés, 1993):
tegias de este tipo recomiendan una atencion a) Posicionamiento por atributdss una
especial. de las estrategias de posicionamiento mas utili-
zada y resulta de asociar el producto con alguna
Posicionamiento y estrategias de promos algunas de las cualidades o caracteristicas que
cion en el mercado turistico. lo definen, sean éstas fisicas, pseudofisicas o
Recordemos que el posicionamiento es gltangibles. Asi por ejemplo, el produdiuta
arte de desarrollar y comunicar las diferenciate los Castillos en la Segarse posiciona en
existentes entre la oferta propia y la de los corparte gracias al hecho de daeSegarra es la
petidores que sirven a un mismo publico objetiierra que tiene mas castillos de Catalufia.
vo (Kotler, 1980), con el fin de conseguir crear b) Posicionamiento por la relacion precio/
la posicion deseada del producto con relaciorcalidad. En esta categoria de producto se intenta



Tabla 2. Principales rutas de castillos en Catalufia.

RUTA COMARCA ITINERARIO TEMA
Ruta dels Castells  Segarra Cervera, Montcortes, I’ Arany0, les Segarra, tierra de
de la Segarr Pallargues, Sistero, Pelagalls, castillos.
Ratera, Concabella, Florejacs, les
Ruta dels Castells  Anoia Sitges, Guissona, Castellmeia y
de Frontera Cervera.
Ruta Medieval: Conca de Barbera Odena, Santa Margarida de Castillos de la Marca
castells, muralles i Montbui, Santa Maria de Miralles, Hispanica.
conjunts historics La Llacuna y La Pobla de
Claramunt.
Ruta dels castellsi  Pla de I’Estany Montblanc, Conesa y Santa Coloma Castillos Medievales.
cases fortes de Queralt.
Ruta dels Castells  Baix Llobregat Ravos del Terri, Palol de Revardit, Castillos y casas fuertes.
del Baix Llobregat Camos, Pujarnol, Fagons y Moli de
Roca.
Ruta dels Castells  Urgell El Papiol, Molins de Rei, Santa Coloma Castillos.
de I’Urgell de Cervello, Palleja, Martorell y
Castellvi de Rosanes.
Malda, Ciutadilla, Guimera y Verd{. Castillos y fortificaciones.

Fuente: Folletos turisticos diversos.

ofrecer mas en lo que concierne a servicio, ca- €) Posicionamiento por la empresa. La
racteristicas o rendimiento y para ello los fabrimagen de la empresa puede ser el mejor de los
cantes incrementan la variable precio, o qumsicionamientos; de ella se derivara el posicio-
permite cubrir en parte los costes elevados damiento de sus productos. Asi,Handacio
mantenimiento y comunicar el hecho de que l@3astells Culturals de Catalunyabarca positi-
productos son de una calidad superior. vamente todas las actividades o productos que
c¢) Posicionamiento en funcion del consudesarrolla sea@iclos de Teatro, Ciclos de M-
midor. En ocasiones, el producto «turismo d&ca,Mercados Medievalegtc.
castillos y fortalezas» se presenta como el utili-  f) Posicionamiento por simbolos cultura-
zado por un grupo especifico de usuarios. Bs. Los anunciantes del producto «turismo de
nuestro caso, por aquellos consumidores quastillos y fortalezas» utilizan simbolos cultura-
“estiman” el Patrimonio Arquitectonico y Cul-les profundamente establecidos para diferenciar-
tural de Cataluiia. se de la competencia. La funcién esencial es iden-
d) Posicionamiento por la situacién. En l&ficar algo significativo para los individuos, que
mayoria de los casos, este tipo de producto rs@ haya sido utilizado por los competidores y
presenta como particularmente bien adaptad@sociarlo a la marca como un simbolo: por ejem-
ciertas situaciones de consumo: el turismo o, Barbera de la Concay los templarios
castillos y fortalezas se ofrece a menudo no solo  g) Posicionamiento en funcién de la com-
como un turismo alternativo sino también competencia. En la mayoria de las estrategias de
un turismo complementario de modalidades pleosicionamiento el marco de referencia implici-
namente consolidadas en el mercado. Quizastde explicito esta en funcion de uno o mas com-
esta situacion se derive el éxito de productos gpetidores. En nuestro caso parece util conside-
por si solos serian incapaces de atraer a una granesta via ya que el competidor principal, ge-
clientela: asi por ejemple| Castell de Calalfell neralmente el turismo cultural en su sentido mas
se posiciona como un producto complementaricadicional, ha obtenido a través de los afios una
de otros productos turisticos consolidados exisnagen segura y sélida y es esta imagen la que
tentes en el mercado, como el turismo de «sobg utiliza como puente para comunicar otra ima-
playa». gen en referencia a ella.



Generalmente, estas estrategias de piico y aislado sino como uno de los muchos
sicionamiento se combinan para lograr la posxistentes. Asi, la estrategia de «agrupacion»
cion deseada por el planificador. Pero el producémlopta diferentes formas:
turistico posicionado sélo alcanza su plenitud  « Creacion de itinerarios o rutas. Se trata
cuando establece el contacto adecuado que arran- de comercializar un producto integrado por
ca el convencimiento del cliente; es decir, cuan-  elementos similares (castillos, fortalezas
do el publico objetivo adopta la decision de com-  y construcciones militares), alejados en el
pra y paga por ello el precio pactado (Valls, territorio, a través de la vertebracion de los
1996). Esto sélo puede ser logrado cuando se mismos. Un ejemplo, Ruta de los Casti-
facilita la informacion y el acceso del compra- llos de la Segarra.
dor al producto, es decir cuando se disefian las ¢ Creacion de productos, integrados por di-
acciones de promocion turistica que responden ferentes elementos de tematica similar y
obviamente a la estrategia de posicionamiento  compartidos por diversas localidades, que
elegida por la empresa. se comercializan a partir de una etiqueta

Dos son las acciones de promocion mas  de marca comun. Es el ejemplo de los cas-
empleadas en el turismo de castillos y fortalezas tillos de la comarca de I’Anoia relaciona-
gue ahora nos ocupa, y que pueden darse de una dos con la Marca Hispanica, comerciali-
forma combinada: zados bajo la marca comun ldes Casti-

1. Acciones de promocién y comercia- llos de Frontera

lizacion convencionales. c) Estrategia «de exclusiva». El castillo es

2. Organizacion de acontecimientos exel elemento principal -exclusivo- del producto y

traordinarios. el factor basico de atraccion. Su exclusividad

Las acciones de promocion y comerciaadica en la capacidad de satisfacer por si sélo
lizacion convencionales muestran el nuevo préas experiencias y motivaciones del turista con-
ducto como una mera atraccion cultural, dessumidor. EICastillo de Miravetvisitado en 1997
nada a ampliar el conocimiento del turista desger 18.938 personas, es el ejemplo mas destaca-
el punto de vista historico y artistico. Las acciado.
nes de promocién y comercializacion conven-
cionales adoptan tres formas o estrategias que Las acciones destinadas a la organizacion
son comunes a las empleadas por los productissacontecimientos extraordinarios, muestran el
culturales mas tradicionales: producto como una atraccién cultural pero tam-

a) Estrategia de «insercion» en un conjuirién y, sobre todo, como una atraccién recreati-
to diverso, generalmente monumental. El castia que lo diferencia de los productos tradiciona-
llo es un elemento mas, muchas veces secuntis del turismo cultural. El castillo no s6lo se
rio, de un conjunto artistico integrado por losferta como edificio 0 monumento con un cier-
tradicionales monumentos-estrella (edificios ree valor patrimonial, sino que también se oferta
ligiosos y civiles de diferentes épocas); es decapmo escenario para la practica de toda una se-
es un componente mas del producto turisticoe de actividades de entretenimiento (teatro,
Sirva como ejemplo, €onjunto Monumental y musica, recreacion de situaciones pasadas...), que
Artistico de Montblanen el que junto a edifi- en ocasiones suponen la recuperacion de elemen-
cios como la Iglesia de San Francisco (s. XII[}ps de la cultura comun. Sirva como ejemplo el
la Iglesia de San Miguel (s. Xlll), la IglesiaMercado Medievabrganizado en el Castillo y
Mayor de Santa Maria (s. XIV) o la Casa de Igsueblo deMontsonisen el que se recrean situa-
Josa (s. XIlI-XVIII) se oferta el Palacio-Fortaciones del pasado como bodas y comidas me-
leza del Castla (s. XIV-XV) o el Recinto Amu-dievales, paseos en carros y tartanas y talleres
rallado del siglo XIV. artesanos, entre otras.

b) Estrategia de «agrupacion». El castillo
se convierte aqui en el elemento principal (re- 4. Consideraciones finales
curso turistico) del producto y en el factor basi- Los resultados de nuestro trabajo espe-
co de atraccion, pero nunca como un componewiéico, cuya informacion basica hemos expues-



to en las paginas precedentes, avalan el caracdesestimado como fuentes de actividades turis-
reciente de la modalidad turismo de castillosticas y recreativas.

fortalezas en Cataluiia. El surgimiento y la con-  El nuevo producto se encuentra, pues, en
solidacién de esta nueva tipologia esta de acuena fase de expansion y se prevé un mayor de-
do con las nuevas demandas de los turistas, gaerollo para los proximos afios. Sin duda, se
reclaman productos que permitan una participafianzard como producto desagregado de otros
cion activa. El turismo de castillos y fortalezaa los que ha estado asociado tradicionalmente,
demuestra que también el turismo cultural esiperando con ello su papel habitual como com-
capaz de adaptarse al mercado y ofrecer nypéementoy como elemento-imagen promocional
VOS recursos susceptibles de convertirse en pd® otros productos. Este nuevo significado ven-
ductos de gran aceptacion. Por otra parte, edgta explicado también por la relevancia que ad-
adaptacion ha supuesto la recuperacion de edgtrird el ocio de proximidad como elemento
mentos de la cultura popular a los que tradicioaotor del crecimiento de la demanda y consoli-
nalmente se les habia atribuido una valoraci@acion de nuevas iniciativas.

intrinseca y social de segundo orden y se habian
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