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RESUMEN

La zona de Tierra de Campos, situada en la parte noroeste de la provincia de Valladolid,
cuenta con una desconocida riqueza patrimonial localizada en muchos casos, en pequefios
pueblos cercanos a la capital de la provincia. El objetivo de esta investigacion es analizar
la comunicacién y accesibilidad de museos de gran interés turistico que, situados en cinco
pequefios pueblos de menos de 1000 habitantes, no consiguen tener un lugar reconocido
entre el resto. Gracias a la visita y contacto con varios alcaldes y secretarios de Ayuntamien-
tos de los pueblos objeto de estudio, se han obtenido unos resultados descriptivos y analiticos
del contexto de su accesibilidad para los turistas y de la sefialética comunicativa en la que
intervienen varios agentes institucionales. Los resultados no dejan indiferentes, al constatar
que existe una descoordinacion clara entre los gestores privados e instituciones publicas que,
trabajan conjuntamente en la comunicacion y localizacién de estos museos de gran valor
patrimonial de la zona.
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Forgotten museums in the Land of Campos de Valladolid: The case of five villages
with great heritage value

ABSTRACT

The Tierra de Campos, area located in the northwest part of the province of Valladolid,
has an unknown heritage wealth located in many cases, in small towns near the capital of the
province. The objective of this research is to analyze the communication and accessibility
of museums of great tourist interest that, located in five small towns with less than 1000
inhabitants, do not manage to have a recognized place among the rest. Thanks to the visit and
contact with several Mayors and City Council Secretaries of the towns under study, a des-
criptive and analytical study was obtained of the context of its accessibility for tourists and of
the communicative signage in which several institutional agents intervene. The results do not
leave anyone indifferent, as they confirm that there is a clear lack of coordination between
managers and public institutions that work together in the communication and location of
these museums of great heritage value in the area.

Keywords: Farmland; museums; accessibility; signage; communication.

1. INTRODUCCION

El concepto de accesibilidad en turismo estd muy ligado también a la sostenibilidad de
un entorno, dependiendo del autor la ptica es diferente, por eso aqui se recoge la defi-
nicién de Darcy Simon y Dickson J. Tracey que recoge The World Tourism Organization
(UNWTO), también conocida Organizaciéon Mundial de Turismo (OMT) por ser la mas
general e incluyente:

“El Turismo Accesible es una forma de turismo que implica procesos de cola-
boracién planificados estratégicamente entre las partes interesadas que permite a
las personas con los requisitos de acceso, incluida la movilidad, visioén, audicién
y capacidades cognitivas, funcionar de manera independiente y con equidad y
dignidad a través de la prestacion de los productos, servicios y entornos turisticos
basados en el Disefio Universal” (Darcy y Dickson, 2009:4 como se cité en OMT,
2014:22).

Por otro lado, la sostenibilidad en el destino turistico se logra al considerar la accesibi-
lidad como un componente esencial para garantizar que todos los viajeros puedan disfrutar
de experiencias turisticas de manera inclusiva y equitativa.

Segun las propias palabras de Taleb Rifai, Secretario General de la OMT en Manual
sobre Turismo Accesible para Todos: Principios, herramientas y buenas practicas:
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“La accesibilidad es un elemento crucial de toda politica de turismo responsable y
sostenible. Es una cuestion de derechos humanos y es también una extraordinaria
oportunidad de negocio. Por encima de todo, debemos darnos cuenta de que la
planificacidn estratégica como guia de accion en el proyecto de Turismo Accesible
no solo es bueno para las personas con discapacidad o con necesidades especiales,
es bueno para todos.”. (OMT, 2014:20)

El INE en 2020, cifra en 4,38 millones de personas con dependencia y algtn tipo de
discapacidad en Espaifia, aumentando un 11,8% respecto al afio 2019. Las regiones de
Galicia, Canarias y Castilla La Mancha son las regiones con mayor discapacidad fisica
por cada 1000 habitantes. A partir de los 45 afios el tipo de discapacidad estd relacionada
con la movilidad fisica y el autocuidado.

Segtin el Observatorio de la discapacidad fisica (2014), las personas con discapacidad
aumentan notablemente en toda Europa, necesitdndose cada vez mds servicios y formatos
comunicativos eficaces para que estas personas puedan disfrutar de productos y destinos
turisticos. Este mismo centro eleva los datos 2,9 millones de personas en 2020.

La accesibilidad se debe concebir como una cadena que implica que todos los eslabo-
nes o acciones parciales que configuran la actividad turistica han de estar conectados sin
barreras. De este modo, se deben suprimir las barreras en el transporte (terrestre, aéreo y
naval), los aparcamientos, los recursos turisticos (museos, parques naturales, edificios de
interés), las agencias de viajes, las oficinas de turismo, las paginas web, los alojamientos,
los restaurantes y los comercios (Molina y Cénoves, 2010).

Por otro lado, el envejecimiento creciente de la poblacién, junto al nimero de perso-
nas que en algiin momento de su vida tiene problemas de movilidad, o necesitan llevar
un cochecito de bebé, o un equipaje pesado, hace necesario la accesibilidad de las rutas
planteadas. Ademads, teniendo en cuenta que cuando se viaja se suele hacer con familia y
amigos y que, si existe una persona con movilidad reducida, todos ellos se verian condi-
cionados, este segmento de mercado podria ser considerablemente mucho mas amplio de
lo que los datos muestran. Una caracteristica intrinseca del turismo accesible es que es
universidad y de calidad, al ofrecer algo mds que la consideracién y disfrute de las condi-
ciones naturales e histdricas, es decir, por tener una clara orientacién a la satisfaccion de
las necesidades del publico objetivo (Lambin, 2000), no sélo a nivel fisico sino también
cognitivo y sensorial, permitiendo una experiencia turistica global de calidad. Por lo tanto,
podria representar una ventaja competitiva importante respecto a otras rutas que presenta
esta caracteristica, al explotar un segmento del mercado no atendido. Una estrategia ade-
cuada para atender a este segmento es la de concentracion o enfoque, centrada en un tdnico
publico objetivo, que por otro lado tiene un alto grado de fidelizacién (Burnett y Baker,
2001), por el alto grado de satisfaccién al poder disfrutar de un turismo adaptado para
todos. Sin embargo, también podria encuadrarse en una estrategia de diferenciacién puesto
que podria integrar al grupo de necesidades especiales con un segmente mas general, pero
permitiendo obtener una ventaja competitiva superior a la de la mayoria de las rutas ya
existentes. De esta forma, se podria realizar enfoque mds integrador y menos excluyente
que es lo que se pretende con el turismo accesible, abriendo la posibilidad de crear una
marca distintiva, al potenciar un turismo mds diversificado y satisfactorio para todos, en
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el que no sélo las personas con alguna deficiencia fisica o psiquica puedan disfrutar sino
también sus acompafantes. Esta marca podrfa generar una imagen de turismo con res-
ponsabilidad social que favoreceria ademds de a los diversos publicos, a los stakeholders
(grupos interesados) del destino turistico (residentes, inversores, agentes publicos, visitan-
tes actuales, etc.), creando una mayor identificacion, afectividad y lealtad (Pulido, 2012).

Por otro lado, la necesidad de comunicar los recursos que ofrecen los productos turfs-
ticos de una comarca, bien sea una ruta o museo, hace imprescindible detallar criterios
para desarrollar una eficiente estrategia comunicativa de la zona. Esta favorecer4 la nece-
sidad de superar las dificultades econémicas y conseguir el crecimiento econdémico en la
comarca, lo cual es el objetivo fundamental de la mayor parte de las economias. Por esta
razdn, se suelen apoyar e impulsar actividades emprendedoras que contribuyan al desarro-
llo sustentable y sostenible, puesto que en la medida que se estimule el emprendimiento,
se podran conseguir beneficios de orden econémico y social (Coma y Santacana, 2017).

Es de vital importancia que la oferta de un entorno turistico para que pueda atraer a
emprendedores y turistas cuente con dichas caracteristicas de accesibilidad y de buena
comunicacion de esta para su rentabilidad (Arcila, 2017).

2. IDENTIDAD CORPORATIVA'Y MARCA

Gioia, Schultz y Corley (2000) definen la identidad corporativa como las representa-
ciones consistentes de la compaiifa con un énfasis en los simbolos corporativos y logos.
Es estratégica y se aplica tanto interna como externamente. Para Paul Capriotti (2001),
la identidad corporativa es la personalidad de la organizacién. El conjunto de atributos o
caracteristicas con los que la compaiiia se autoidentifica o autodiferencia de los demds. Sanz
de la Tajada (1996) sefiala que toda organizacién empresarial debe tener una personalidad
propia que constituya su identidad especifica, su propio ser. Para este autor, la identidad de
la empresa se concreta en dos aspectos complementarios: lo visual o signico, y lo conceptual:

— Laidentidad visual o signica se refiere al disefio grafico que, a partir de los signos
externos, permite identificar la empresa desde fuera.

— La identidad conceptual se refiere al conjunto de caracteristicas (atributos) que
permiten diferenciar a la organizacion de otras, independientemente de como sean
percibidas en su contexto exterior. Esta conduce a la misién y al propio proyecto
de empresa.

De esta forma, los puntos comentados con anterioridad podrian extrapolarse y aplicarse
perfectamente para la creacion o gestion de una ruta turistica y mds en el caso de la zona
de tierra de campos.

Bassat (1999) indica que la identidad de una entidad empresarial o institucional trans-
mite informacién a los que tenemos a nuestro alrededor. Y la impresién que causa es a lo
que se llama imagen. La identidad corporativa, ademds de un eslogan, logos, simbolos,
colores o tipograffas; es su razon de ser, sus objetivos, sus raices, su fuerza y su debilidad.
Abarca desde sus inicios hasta el tltimo contacto comunicacional que haya tenido con su
publico. El autor, afirma que poseer una imagen positiva es uno de los intangibles mas
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importantes de una empresa. Una compaiiia con una fuerte identidad tiene una base sélida
sobre la que se podrd construir su comunicacién publicitaria y comercial, multiplicando
su poder y fortaleciendo la imagen

Las normas de marcas de la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO,2021)
afladen que una marca “es un activo intangible” que tiene por objeto crear “imdigenes y
asociaciones distintivas en la mente de las partes interesadas, generando asi beneficios y
valores econdmicos”. Al respecto, Justo Villafafie (2013: 52) afirma que:

“Una marca es fuerte, creible, generadora de confianza y de buena reputacién para
la empresa que la posee en la medida en que no exista disonancia entre las per-
cepciones o expectativas que genera y las experiencias o realidades que entrega,
es decir, cuando la marca dice lo que hace y hace lo que dice. La reputacidn es el
resultado de este proceso cuando se mantiene a lo largo del tiempo”.

Es por ello por lo que los pueblos analizados en adelante podrian trabajar conjunta-
mente la integracién de una marca sélida que configurara una propia ruta integrada con
unos valores, unos cédigos visuales destacables para fomentar su visibilidad de cara a
los visitantes y fortalecer su identidad territorial y local. Con lo que la sostenibilidad
del entorno y vinculada al destino turistico quedaria reforzada por un incremento de
los beneficios en la economia del lugar, patentando la tradicién cultural, local y favo-
reciendo la creacién de estructuras cada vez mds accesibles al turista con problemas de
movilidad fisica.

Otro de los conceptos importantes para tener en cuenta es el trabajo del posiciona-
miento. Aaker (1992) identifica el posicionamiento como el eje estratégico vital que
contiene la principal ventaja competitiva de una marca en la que hay que trabajar los
atributos tangibles e intangibles.

Para ello, es importante desarrollar factores del branding corporativo que, segtin Paul
Capriotti (2010), es un proceso de creacion de marca corporativa que va mds alld de la
identidad visual o los productos y servicios que ofrece la empresa. El branding abarca
mucho mds; desde el ser de esa organizacion, su filosofia, valores y cultura corporativa,
hasta su comportamiento, es decir, todo lo que finalmente involucra los puntos de contacto
entre la empresa/institucion y sus publicos.

También, deben tratar la comunicaciéon como elemento clave en su desarrollo estraté-
gico para abarcar tanto los medios de comunicacion y la gestién orientada a promocionar
un producto; como la gestion de la identidad, la imagen, la cultura interna y las relacio-
nes externas (Costa, 1997). Es relevante que la marca sea consecuente y aporte valores
y promesas que los consumidores esperan. Por estos motivos, Harriet (2015) establece la
finalidad y propdsito del branding consistente en:

— Proporcionar confianza y seguridad.

— Garantizar la continuidad.

— General lealtad.

— Crear valor afiadido.

— Aprovechar al mdximo los valores y opiniones.

— Crear vinculos y generar propuestas emocionales.
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3. TERRITORIO RUTA DE LOS MUSEOS OLVIDADOS!

La comarca Tierra de Campos se encuentra situada en la zona noroeste de la provin-
cia de Valladolid, cuenta con varios centros de interés turistico de museos en su mayoria
publicos que, se encuentran principalmente repartidos en cinco pueblos: Palazuelos de
Vedija, Cuenca de Campos, Mucientes, Villalba de los Alcores y Montealegre de Campos.
En la siguiente imagen se puede ver el territorio de la provincia donde se encuentran los
cinco pueblos.

Figura 1
MAPA DONDE SE LOCALIZAN LOS PUEBLOS VISITADOS

V;!liguf gi U a,- ‘-:@ _; b}\‘:ﬂﬂ;mdu

Fuente: Google Imagenes.

Palazuelos de Vedija cuenta con el Centro de Interpretacion de la Vaca Enmaromada,
en Villalba de los Alcores el Centro de interpretacion de la naturaleza de Matallana y el
Museo de la carpinteria, en Mucientes estd el Aula Museo Paco Diez y Bodega Aula de
Interpretacion del vino. En el pueblo Cuenca de Campos, se encuentra la Iglesia de San

1 Pueblos visitados y analizados posteriormente: Palazuelos de Vedija, Cuenca de Campos,
Mucientes, Villalba de los Alcores y Montealegre de Campos. Se denominan Museos Olvidados
porque cuentan con un gran valor patrimonial y de interés turistico y en la actualidad permanecen en
el olvido de los ciudadanos y de las instituciones.
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Justo y Pastor y, el Museo Parroquial de Arte Sacro; finalmente en Montealegre de Cam-
pos, el Centro de Interpretacion de la Edad Media y el Museo del Pastor.

Muchos de estos destinos turisticos son desconocidos por la mayoria de los residentes
en la provincia de Valladolid e incluso de por los habitantes de la comarca. Algunos de
ellos tienen mds notoriedad por la comunicacién y publicidad realizada, como es el caso
del Centro de Interpretacién de la naturaleza de Matallana en Villalba de los Alcores y la
Bodega Aula de Interpretacion del vino en Mucientes que, por su cercania a la capital de
Valladolid y temadtica sectorial llega a muchos mds publicos.

Matallana nos permite poner en valor una zona de la provincia, que presenta una
riqueza medioambiental, a través de la oferta de actividades, rutas y, seminarios, relaciona-
das con el valor ecolégico de los Montes Torozos y, por extension, de la Tierra de Campos.
Este centro multidisciplinar brinda una oportunidad tnica para ahondar en los secretos
de la naturaleza, al tiempo que permite descubrir los restos del importante Monasterio
cisterciense de Santa Maria de Matallana.

4. METODOLOGIA Y TECNICAS APLICADAS EN LA INVESTIGACION

En un primer momento para poder llevar a cabo el estudio de accesibilidad de estos
pueblos enmarcados en la Tierra de Campos, se procedi6 a realizar una dindmica de grupo
sobre una muestra de estudiantes del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas; de modo
que pudieran aportar ideas, soluciones y posibles acciones para mejorar la visibilidad de
esta ruta y de un turismo universal. La muestra final fue de 15 alumnos de dltimo curso.

Por tanto, se han escogido dos técnicas principales de investigacion como es la dindmica
de grupo y posteriormente habiendo realizado este sondeo se viajé a los pueblos objeto de
estudio para observar las instalaciones de accesibilidad y comprobar la comunicacién de los
Museos de dichos pueblos. Se trata de dos técnicas de tipo cualitativo que ayudan a facilitar
un marco descriptivo del contexto de la problemadtica objeto de investigacion.

Los objetivos principales son: describir la problemética en aspectos de comunicacion y
accesibilidad de los cinco pueblos de tierra de campos en los que se encuentran los Museos
Olvidados; determinar los aspectos mds importantes a tratar para mejorar la visibilidad de
los Museos Olvidados; y proponer ideas y acciones para la mejora de la Comunicacién
de los Museos Olvidados.

4.1. La dinamica de grupo y su muestra

Se ha empleado esta técnica cualitativa porque favorece la aportaciéon de ideas y
soluciones al proyecto. Ademds, a través de una muestra de parte del ptiblico objetivo, se
puede enfocar mejor los objetivos y concretar el problema. Se llevé a cabo inicialmente
la dindmica de grupo para poder ir con mds informacion fisicamente a la zona de estudio
y poder observar de primera mano la problematica.

Gracias a la dindmica de grupo también se podria desarrollar un storytelling a medio
plazo o en futuro articulo de investigacion para poder crear una narrativa transmedia y
llevar a cabo acciones de comunicacion y publicidad. De igual modo podrian desarrollarse
ideas creativas para una futura campafia de Comunicacion o de Marketing y Publicidad.
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Se contd con una muestra de 15 estudiantes de dltimo curso del Grado en Publicidad y
Relaciones Publicas de entre 22 y 24 afios porque son publico objetivo también de nuestro
proyecto de investigacion.

La sesién tuvo lugar el 17 de mayo de 2023 en la Universidad Europea Miguel de
Cervantes de Valladolid, durante hora y media durante la tarde se desarroll6 la dindmica.

Inicialmente uno de los integrantes del grupo de investigacién, hizo una presentacion
sobre el objeto de estudio y visualizacién de los pueblos protagonistas de “Ruta de los
Museos Olvidados™. Asi los asistentes pudieron conocer el contexto.

El tiempo los miembros participantes agrupados en diez grupos de tres personas, fun-
cionaron para la aportacion de ideas y posibles acciones que pudieran servir para proyectos
de investigacién futuros.

A continuacidn, se muestran dos fotos en el aula de Teresa Gigosos Tamariz (miembro
del grupo de investigacién Museos Olvidados) sobre la presentacién del objeto de estudio.
En la primera foto (figura 4) se muestra la ruta provisional de los cinco pueblos (Mucien-
tes, Villalba de los Alcores, Montealegre de Campos, Palazuelos de Vedija y Cuenca de
Campos) y en la quinta Figura, las barreras y problemas que se encuentran en estas loca-
lizaciones en las que se encuentran determinados museos olvidados.

Finalmente, las ideas aportadas se pusieron en comtn en el grupo de la muestra de 30
estudiantes y se plante6 una discusion sobre los resultados mostrados.

4.2. Técnicas de observacion y estudio de campo de los museos olvidados

Posteriormente, el equipo de investigacion viajo varias mafianas a finales del mes de
mayo de 2023 a observar y conseguir imdgenes de la comunicacion (sefialética principal-
mente) y accesibilidad para el turista de los cinco pueblos en los que se encuentran los
museos. Esta de metodologia de observacion directa por parte del grupo de investigacién
y estructurada, es decir, guiada con unos pardmetros de observacion, sirvié para estudiar
el objeto de estudio de una forma real que facilitard datos concretos y reales en el pro-
pio entorno de desarrollo. Segin Rabadan (2022), las técnicas de observacién ayudan a
obtener una informacién cualitativa verosimil que ayuda al investigador a centrar mejor
su andlisis y estudio.

De esta forma junto a una cdmara y con la informacién conseguida en la consulta de
fuentes de informacién secundarias y la dindmica de grupo se pudo ver y determinar la
situacion de los museos en términos de comunicacion y accesibilidad al visitante.

Para el estudio y andlisis del entorno y poder definir los resultados para concretar
los problemas y proponer acciones, se disefié una ficha con factores relevantes de
andlisis que debieran estar bien concretados y visibilizados tanto en los pueblos como
en los museos. Se escogid el color en verde cuando cumplian el elemento analizado,
rojo cuando no cumplian y el naranja como resultado para tener en cuenta para su
valoracion final.
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Figura 2

FICHA DE ANALISIS DE RUTA DE LOS MUSEOS OLVIDADOS?

AREA DE
ANALISIS

.s

Burra. (Palazuelo de Vedija).

ELEMENTOS
ANALIZABLES

Museo Paco Diez. (Mucientes).
Bodega Aula Interpretacion.
(Mucientes).

Museo de la Carpinterfa. (Villalba de los
Alcores).

Castillo y Museo del Pastor.
(Montealegre de Campos).
Museo Vaca Enmaromada y Museo Tren
Museo de Arte Sacro. (Cuenca de
Campos)

Seiializacion

(Hay sefializacion en la
entrada del pueblo?

(Cuadntos carteles indicativos
del museo existen?

Horarios

¢, Visibles en la entrada?

( Visibles en la web?

¢ Diferencia entre horario de
invierno y verano?

Contacto

(Hay teléfono de contacto en
la entrada?

(Hay teléfono o mail de
contacto en la web?

Ubicacion

(El museo es céntrico?

(El museo estd cerca de
activos culturales?

Accesibilidad

(Rutas de transporte con
frecuencia regular?

(facilidad de aparcamiento?

Fuente: Elaboracion propia a partir de criterios relevantes.

2 Enlaficha que se observa se han empleado colores basicos como el verde para identificar si
tenian el elemento a evaluar o por el contrario en rojo si carecian de ello. El color en naranja fue para
identificar algitin valor destacable a comentar en la parte de conclusiones. En el caso se identifica es
valorable ya que cuenta con un nimero importante.
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5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A continuacién, se muestran los resultados de las técnicas aplicadas, tanto de la dina-
mica de grupo como los estudios de campo hechos en los propios pueblos y ubicacion
de los museos.

5.1. Resultados de la dinamica de grupo

Al finalizar el tiempo de discusién en los cinco grupos de trabajo y aplicando la
metodologia del brainstorming, se mostraron las siguientes ideas con la aportacion de los
portavoces de cada uno de los grupos. Proponian lo siguiente:

Grupo 1: Crear una Identidad visual integrada para Ruta de los museos olvidados.
Crear branding para Ruta de los Museos Olvidados.

Grupo 2: Realizar contenidos para programas de Tv y radio de Castilla y Le6n.

Grupo 3: Desarrollar un Pasaporte para ganar puntos (premios, incentivos) a través
de la visita de los pueblos y plantear acciones de comunicacion a través de codi-
gos QR. Escoger lugares emblemadticos y sefialados del recorrido por la ruta para
conectarlos a través de narrativas, leyendas e historias que pudieran conectar con
publicos jovenes (millennials).

Grupo 4: Colaboraciones con la publicacién Perdiz Roja y con determinados
influencers (como los que colaboran con Diputacién de Palencia).

Grupo 5: Vincular datos curiosos, historias del recorrido con historias, identificar
cédigos para generar juegos, ginkanas, jugar con el misterio...y difundirlo a tra-
vés de Asociaciones comarcales, Ayuntamientos de la zona/pueblos y Diputacién
provincial de Valladolid.

Los resultados quedaron registrados y puestos en comun en el grupo de investigacion “Ruta
de los Museos Olvidados™, para discernir convenientemente su posible aplicacién a medio
plazo y, en una posible campana de divulgacién y difusién del producto turistico trabajado.

De esta forma, el material recogido queda al servicio del grupo de investigacion para
poder plantear futuras piezas comunicativas insertas en un Plan de Comunicacién que el
proyecto avalado por Diputacién provincial de Valladolid pueda desarrollar en un préximo
proyecto en 2024.

5.2. Resultados de las fichas de analisis de los pueblos
Tal como se especific al principio en la parte de la metodologia, se plantearon unas
fichas de andlisis en el recorrido realizado por los cinco pueblos para poder conocer la

situacion de los museos sobre temas de accesibilidad y comunicacién. El recorrido se
realizé en la primavera y verano del afo 2023.
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Segun el Manual de Sefialética de la Junta de Castilla y Leon, se encuentra la identi-
ficacién que hace referencia a los “Recursos”, tanto de interés turistico, como de interés
turistico especial. Los recursos de interés turistico se representan con violeta, aunque hay
varios colores dentro de este c6digo para representar recursos de otro tipo como los luga-
res de cardcter geografico/ecoldgico (color verde), zonas industriales... (en gris). En drea
urbana se utiliza sefializacién AIMPE?, afiadiendo a la sefializacidn cldsica un pictograma
identificativo del tipo de turismo. Las sefiales A.ILM.P.E (proviene del acrénimo de Aso-
ciacion de Ingenieros Municipales y Provinciales de Espaiia).

El primer pueblo de la Ruta de los Museos Olvidados que también se encuentra en
la Ruta de los vinos de Cigales, es Mucientes. En la siguiente figura 3, se puede ver la
sefialética de la localidad.

o Figura 3
SENALETICA DE LA LOCALIDAD DE MUCIENTES

Fuente: Elaboracion propia.

Sobre la sefializacion de la identificacion del pueblo, si existe a la entrada del pueblo,
como se ha mencionado en la explicacion anterior. El propio pueblo, de 659 habitantes,
tiene una sefializacién propia, dando importancia a la Bodega Aula de Interpretacion que
es el recurso de mayor interés y aparece bien sefializado.

Los siguientes carteles de color violeta, identifican los pueblos de Cigales, Trigueros
del Valle, Montealegre, Villalba de los Alcores y Matallana, y sus respectivos iconos de
interés. Existe una gran cantidad de carteles indicativos. Bastante dificiles de leer a lo
largo del pueblo, como la Ruta de Vinos de Cigales. El cartel indicativo del Museo de
Paco Diez, el Aula de Interpretacion de la Bodega y gran cantidad de Bodegas de la zona

3 Las sefiales AIM.P.E. provienen del acrénimo de Asociacién de Ingenieros Municipales y
Provinciales de Espaiia. Existen al menos nueve colores diferentes para identificar diferentes tipolo-
gias de elementos que pueden encontrarse en la parte urbana o interurbana de una localidad.
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no se distinguen muy bien una de otras; por lo que es una concentracién de informacion
que abruma al viandante que no puede comprenderlo.

Es importante destacar que el Museo de Paco Diez de caricter privado, cuenta con
una marca muy visual y cuidada. Aparece muy bien identificado el horario en la puerta
con placa de metacrilato y no de papel como se encontrardn en otros museos. Explican e
informan sobre horarios bien definidos con nimeros de contacto y ademads identificacion
oficialmente la accesibilidad para persona con discapacidad en su movilidad fisica; iden-
tificando visiblemente el acceso con silla de ruedas al museo.

Sin embargo, la Bodega Aula de interpretacién que, se encuentra en el barrio de las
bodegas, estd mds alejado y es bastante complicado acceder si no se conoce el pueblo. El
acceso para los visitantes es bastante dificil y no se puede acceder cémodamente.

En el Museo de Paco Diez, no se ve una diferenciacion entre horario de verano
e invierno. Hay informacién sobre el precio de entrada y de visita anticipada con
cita previa antes de 48 horas. Aparece tanto en su propia web como en la pagina del
Ayuntamiento del pueblo y en la oficina de turismo. Ademds, incluye unas recomen-
daciones muy interesantes para hacer la visita. Tanto en el Museo Paco Diez como
en la Bodega Aula de interpretacion hay teléfonos de contacto en la entrada y mail
de contacto en la web.

Sobre la ubicacién del Museo Paco Diez, éste estd mds cerca de la Iglesia y, por tanto,
del centro del pueblo. La Bodega Aula de Interpretacion, se encuentra en el barrio de las
bodegas bastante bien sefalizado.

Sobre la accesibilidad del transporte existe un buen parking para autobuses, al encon-
trase el pueblo dentro de la Ruta del Vino de Cigales. También hay buen acceso para
vehiculos particulares, aunque para ir caminando no es del todo cémodo como es en el
caso de Bodega Aula de Interpretacién. La identificacién de la Oficina de turismo se
encuentra bien sefialada con informacién de horarios y claramente la visibilidad del icono
de la Ruta de Vinos de Cigales al lado.

Hay mucha informacién y folletos sobre los diferentes sitios de interés del pueblo,
como son los mapas de la zona. Destacan las degustaciones de quesos, vinos y como
conocer el proceso de la creacién del vino en Mucientes a partir del Aula de Interpre-
tacion de la Bodega. También se puede encontrar informacién sobre el descubrimiento
de la ruta de murales del artista Sierra a lo largo del pueblo y conocimiento sobre
el Museo/ Aula de interpretacion de instrumentos musicales de Paco Diez que es de
gestion privada.

El mismo dia se visit6 el pueblo Villalba de los Alcores. Localidad que cuenta con 374
habitantes segtin el INE de 2022. Pueblo que tiene un Castillo y dos Iglesias. La intencién
era encontrar y localizar el Museo de la Carpinteria y el Museo del Arte Sacro. Al salir
de Mucientes habia mds sefializacién de los diferentes pueblos en Ruta, apareciendo por
segunda vez desde Fuensaldafa, la referencia al Canal de Castilla.

En Villalba de los Alcores no existe sefializacién a la entrada del pueblo que
identifique el museo de Carpinteria que se buscaba, si que se encuentra, un poco mas
atrds, en tono violeta y siguiendo las normas de sefializacién AIMPE, la sefializacion
del Centro de interpretacion de la Naturaleza en Matallana, tras el identificativo de
llegada al pueblo.
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_ Figura 4.
SENALETICA DE VILLABA DE LOS ALCORES

Fuente: Elaboracién propia.

Al entrar al pueblo se observa que no hay ningin cartel en el pueblo sobre los dos
museos que se buscan. Las Iglesias se encuentran cerradas un viernes 26 de mayo. Villalba
de los Alcores es una antigua Villa fortificada. Tiene su muralla en proceso de rehabili-
tacién y ha generado el propio pueblo una pequefia ruta explicativa de los cubos de la
muralla a lo largo de la misma.

En un espacio muy alejado del centro del pueblo, se puede encontrar la tinica mencién
al Museo de Carpinteria que estd en la Casa Consistorial. Los horarios no se identifican
en ningln espacio y se procede a buscar en internet. Se visitd la Casa Consistorial y se
habl6 con el Secretario del Ayuntamiento que nos indicé que el Museo de la Carpinteria
estaba cerrado; después se le pregunté por el Museo de Arte Sacro y sugirié que lo mejor
era llamar directamente a la Didcesis para obtener informacidn.

En el Museo de Carpinteria, si hay una distincién por temporadas de horarios en la
web, pero realmente no se sigue el horario indicado. No hay teléfono de contacto por si
estd cerrado. Se encuentra en un segundo piso de la Casa Consistorial. Estd comisariado
por Joaquin Diaz y no abierto al ptiblico de manera continua; ya que se hace referencia
a que es un museo muy especializado. Por otro lado, en la zona si existe un parking
destinado al turismo.

Se observan dos tétems. El primero es el de la Iglesia de Santa Maria del Templo
y el segundo el Castillo de Villalba de los Alcores, de propiedad privada y que ha
albergado en el pasado una queseria importante de la zona. Cuenta también con la
Iglesia de Santiago Apdstol, la Ermita del Santo Cristo del Humilladero, el Despo-
blado Medieval de Fuenteungrillo y el Monasterio de Santa Maria de Matallana, de
gran atraccion turistica.

El siguiente pueblo de la ruta es Montealegre de Campos con 104 habitantes segun el
INE 2022. En la entrada también hay indicaciones hacia Matallana, Indicaciones hacia los
Montes Torozos y, hacia la Ruta de los Museos. Hay una tnica sefializacién del Castillo
de Montealegre a la entrada del Pueblo. Y mencién sobre que el visitante se encuentra
ante un Poblado Celtibérico.
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Figura 5
IDENTIFICACION MONTEALEGRE DE CAMPOS

Fuente: Elaboracion propia.

No hay mencién ninguna sobre los dos Museos que se supone que existen en la locali-
dad; el Museo del Pastor en la Ermita del Humilladero a la entrada del pueblo y, el Centro
de Interpretacién del Medievo dentro del Castillo. Sélo existe el cartel que identifica al
mismo.

Como hemos mencionado en anteriores imagenes de tétems y sefialética, es necesario
mencionar el deterioro de algunos de ellos. En este caso, observamos un tétem degradado
por el tiempo y la meteorologia, que hace ilegible el contenido. Aparece un folio en blanco
plastificado con informacién sobre la Oficina de Turismo de Montealegre (visitas al cas-
tillo en horario de mafiana y tarde con niimero de contacto).

El jueves 1 de junio se visitd Palazuelo de Vedija por la carretera de Medina de Rio-
seco. A lo largo del viaje se van viendo diferentes sefalizaciones del pueblo y su llegada
es sencilla.

Palazuelo de Vedija es una localidad de la Provincia de Valladolid que se encuentra en
la comarca de Tierra de Campos, con una poblacién de unos 168 habitantes segtin el censo
de 2022. La economia de Palazuelo de Vedija se basa principalmente en la agricultura, con
cultivos de cereales, remolacha y girasol. También hay algunas explotaciones ganaderas y
una pequefia actividad empresarial.

En cuanto a su patrimonio histérico-artistico, destaca la iglesia de San Juan Bautista,
construida en el siglo XVI en estilo renacentista, y la ermita de San Cristébal, del siglo
XVIII. El objetivo era localizar el Museo de la Vaca Enmaromada. El municipio cuenta
con algunas tradiciones y fiestas populares, como la fiesta de San Juan Bautista en el mes
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de junio y la romeria de la Virgen de Revilla en el mes de septiembre. La vaca enma-
romada es otra de las celebraciones tradicionales de Palazuelo de Vedija y, que ha sido
declarada Fiesta de Interés Turistico Regional. Se celebra durante las fiestas patronales
en honor a San Juan Bautista. La vaca enmaromada es un evento muy esperado por los
vecinos y visitantes de la zona. Se pudo obtener informacién de una residente del pueblo
llamada Faustina y que vive muy cerca del Ayuntamiento. Nos proporcioné informacién
sobre las fiestas del pueblo y algunos horarios de interés. Como suele suceder en muchos
de estos pequeiios pueblos los lugarefios y habitantes del municipio son los que informan
al turista de forma muy amable y dispuesta.

Figuras 6
SENALIZACION DE PALAZUELO DE VEDIJA

CTR Fuerte do San Maurich
[\ % CR Alguiler Completo La Huart)
Cano-abrevaders P

Fuente: Elaboracion propia.

Sobre la carteleria e informacién hay que mencionar que el panel de patrimonio,
museos y restauracion estdn antes del cartel nominativo de la entrada al pueblo. Como se
ha mencionado anteriormente, la economia de Palazuelo de Vedija se centra en la gana-
deria y en la agricultura, actividades que se ve también muy reflejada en su patrimonio,
monumentos y museos. En las imagenes de la figura 6 se puede ver ejemplo de ello. Las
imdgenes reflejan el Monumento al marranero, al fondo, el palacio de los Cuadrillero y el
abside de la iglesia de Nuestra Sefiora de Barruelo. El Monumento al pastor, la Ruta de
Toros de Cuerda y el Mural del Ganadero.
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Dentro del Palacio de los Cuadrilleros se encuentra el Ayuntamiento de Palazuelo
donde se encuentra el Secretario del Ayuntamiento que, facilit6 la entrada al Museo de
la Matanza e informé de que habia que pedir cita previa para visitar el Centro de Inter-
pretacion de la Vaca Enmaromada. La Oficina de Turismo en realidad no existe; ya que
el que informa desde alli es el propio Secretario del Ayuntamiento. En el pueblo existen
tres museos.

Los dos primeros indicativos de los museos se encuentran en la zona de las antiguas
escuelas del pueblo. Existen siete carteles indicativos en todo el pueblo. No hay horarios
visibles en la entrada, no hay distincion entre horario de verano y de invierno y hay que
concertar cita previa para visitar los museos. Para contactar es bastante complicado ya que
no hay teléfono de contacto en los carteles, pero si a través de la padgina web y también
email. Realmente la forma de contactar es a través del Ayuntamiento y de su Secretario. La
ubicacion es céntrica ya que se trata del Ayuntamiento que se encuentra junto a la Iglesia
del pueblo a la entrada de este. Palazuelo de Vedija es un pueblo donde se puede aparcar
facilmente, tanto para transporte como para vehiculos particulares. La Oficina de Turismo
no estd ni sefalizada ni abierta al ptblico.

El siguiente y ultimo pueblo es Cuenca de Campos, muy préximo a Palazuelo de
Vedija. Se encuentra en la comarca de Tierra de Campos y cuenta con una poblacion de
209 habitantes segin el INE de 2022.

Figura 7
SENALETICA DEL PUEBLO CUENCA DE CAMPOS

Fuente: Elaboracién propia.

No existe sefializacion del museo de Arte Sacro en todo el pueblo que es lo mas impor-
tante que tiene. En el momento de la visita se estaba estudiando y ultimando la colocacién
de todo lo necesario para la puesta en marcha de la iniciativa europea “Museos Vivos”.
Existen diferentes carteles de color marrén con su identificacion de interés turistico como
es la Iglesia de San Justo y Pastor y la Iglesia de Santa Marfa del Castillo. Estos estén
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justo encima del cartel de color blanco que muestra el Mirador del Cernicalo; como se ha
visto en otros tétems, Cuenca de Campos es un destino de turismo ornitolégico.

Existen también varios carteles informativos de madera a la entrada del pueblo sobre
la Ruta de Tierra de Campos que, se encuentran en mal estado por el paso del tiempo y
poco accesibles por la ubicacion y naturaleza. No existe un mantenimiento adecuado. En la
puerta de la Iglesia estdn visibles los teléfonos de los didconos que, son los que permiten
entrar en la iglesia, en cuyo interior estd el museo de Arte Sacro.

6. PROPUESTAS DE ACTUACION EN FUNCION DE LOS RESULTADOS
OBTENIDOS

A partir de los datos recabados y de los resultados del estudio de campo, el Grupo de
Investigacion reflexiona y establece una serie de planes y acciones como propuesta para
que una entidad gestora bien ptiblica o privada pudiera llevar a cabo una mejora de los
objetivos planteados. En el caso actual, al ser pueblos de la provincia de Valladolid el
principal responsable y promotor podria ser la propia Diputacién provincial de Valladolid.

Se plantea el disefio de una campafia de marketing, asi como recursos audiovisuales
para poder fomentar la ruta en diferentes medios de comunicacién y redes sociales.
Para ello, se podria incluir formacién de redes sociales para los implicados en la Ruta
de los Museos Olvidados y la dotacién de recursos visuales para nutrir la red. Se
podria crear un audio-relato de ficcién que conecte los espacios de la ruta de forma
que el usuario pueda acceder a este a través de cédigos QR escondidos en cada loca-
lizacién. El usuario deberd pasar por todos los puntos de la ruta para conseguir todo
el relato de forma que pueda unir la visita con un juego de busqueda del cédigo en
cada uno de los lugares escogidos. De esta forma, se estaria fomentando una narrativa
conductora con todos las localizaciones y sus recursos turisticos. Por tanto, los pilares
bésicos de gestién serian:

1. Promocién y visibilidad: Las redes sociales permiten a los museos en lugares
remotos promocionar sus exhibiciones y eventos a nivel global. Las plataformas
como Facebook, Instagram o X brindan una audiencia potencialmente infinita, lo
que aumenta la visibilidad del museo.

2. Interaccién con el Pdblico: Las redes sociales fomentan la interaccion en tiempo
real con el publico. Los visitantes pueden compartir sus experiencias, hacer
preguntas y proporcionar retroalimentacion. Esto fortalece el compromiso de la
comunidad y la relacién con el museo.

3. Narracién de Historias: Las redes sociales permiten a los museos contar historias
de manera visual y atractiva. Mediante fotos, videos y narrativas impactantes, los
museos pueden transmitir la esencia de sus colecciones y su importancia cultural.
Este udltimo elemento tiene una relacién directa con uno de nuestros objetivos
finales como es el uso de una herramienta de ludificacion, o gamificacion, asi
como narrativa para aumentar la participacion y el compromiso de los usuarios y
la creacién de un audio-relato que sirva como “cebo” para que los participantes
de la ruta la realicen de forma completa. Aplicar elementos de ludificacién en los
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museos puede hacer que la visita sea mds atractiva y agradable, el uso de las nuevas
tecnologias de forma gamificada puede permitir la vinculacion y la conexién entre
el museo, la localidad y el visitante.

4. Una estrategia de recompensas y desafios: Si el usuario completa la ruta completa
e interactia escuchando los audiorelatos de cada ubicacién pueden completar la
historia. Esto motiva a la participacion. Los cédigos QR, con el audiorelato, estardn
escondidos en una zona del museo lo que invitard al usuario a buscar y a encontrar
las pistas en el relato.

5. Competencia Amigable: Los visitantes pueden participar en el juego de la busqueda
de los cédigos y podrd compartir sus impresiones a través del perfil en redes socia-
les lo que podrd fomentar la competencia amigable puede hacer que la visita sea
mds emocionante y memorable.

6. Historias Inmersivas: Los cédigos y el audio-relato hacen participe de la experien-
cia, ofrece otros datos sobre el pueblo y, ademds conducird hasta una web de la pro-
pia ruta donde se encontrard toda la informacién adicional de la ruta. Los museos
en lugares de poca poblaciéon desempefian un papel esencial en la preservacién de
la historia y la cultura locales. Para garantizar su relevancia y sostenibilidad, es
crucial aprovechar las oportunidades que ofrecen las redes sociales y los elementos
de ludificacion.

La promocién a través de plataformas digitales y la creacién de experiencias atractivas
pueden ayudar a atraer a una audiencia mds amplia y a involucrar a las comuni-
dades locales en la apreciacion y proteccion de su patrimonio cultural. Estudiar y
promover estos aspectos es fundamental para garantizar que los museos en lugares
de poca poblacién sigan desempenando un papel vital en la preservacion de la
historia y la identidad de estas regiones rurales.

7. CONCLUSIONES

El Cédigo Etico Mundial para el Turismo de la OMT (2015), marco de referencia
global para un desarrollo responsable y sostenible del sector, subraya en su articulo 7
que todas las personas deben de ejercer su derecho a disfrutar del turismo sin obstaculos.
En base a ello, surge el turismo accesible como aquel que garantiza el uso y disfrute del
turismo por las personas que presentan alguna discapacidad fisica, psiquica o sensorial.
Expresa la necesidad de garantizar que todos puedan acceder, utilizar y disfrutar de
infraestructuras, productos, entornos y servicios de los espacios naturales, de forma nor-
malizada, auténoma y segura. Esto pone de manifiesto, que la accesibilidad no se lleva a
cabo en particular para las personas con discapacidad, sino que un destino pensado para
todos mejora la calidad de los turistas, en general (Altés, 1997).

El turismo accesible se enmarca en el turismo social o para todos que es aquel
que planea, disefia y desarrolla actividades que permiten la participaciéon de todas las
personas en igualdad de oportunidades, independientemente de sus condiciones fisicas,
sociales y culturales. La accesibilidad se debe concebir como una cadena que implica
que todos los eslabones o acciones parciales que configuran la actividad turistica han
de estar conectados sin barreras.
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Ademds de la no discriminacion, la garantia de la igualdad para todos y la creacion de
empleo, existen diversos beneficios, tanto para las personas con discapacidad como para
el sector turistico, tales como los que indican a continuacién (Cocemfe, 2019):

Para las personas con discapacidad, supone una estrategia de envejecimiento activa
y saludable, acerca los recursos turisticos, antes inaccesibles, al colectivo de personas
con movilidad reducida. Potencia el ocio y tiempo libre del colectivo. Da cumplimento
a los postulados de la Convencién de la ONU sobre los Derechos de las Personas con
Discapacidad, al permitir la participacién en este ambito de la sociedad en igualdad de
oportunidades. Contribuye a la mejora de la educacion de las personas con discapacidad.
Contribuye a la visibilizacién del colectivo y de sus necesidades.

Para el sector turistico, mejora la calidad de la oferta turistica, enriquece la imagen
de los destinos. Amplia la cuota de mercado a todas las personas, aumenta el volumen de
clientes; ya que las personas con discapacidad suelen viajar acompafiadas. Reduce la esta-
cionalidad al permitir la entrada de nuevos turistas, ya que viajan en cualquier temporada
del afio. Contribuye a la sostenibilidad de la oferta turistica.

En el caso que nos implica se ha podido observar a través de la toma de fotos y de
las tablas de andlisis que, Ruta de los Museos olvidados necesita una mejora en todos sus
cinco pueblos tanto en la accesibilidad a sus Museos y a todas las localizaciones turisticas
dentro de su entorno, como en la informacién y sefalética de sus puntos de interés.

Existe una acumulacién de informacidn, carteles mal colocados y deteriorados que
ofrecen una mala imagen al turista y visitante.

Por otro lado, no existe una coordinacién gestionada de horarios ni de apertura de los
Museos; por lo que provoca una desorientacién y mala informacion al que esta interesado
en visitar los museos. Esto fomenta que el turista no regrese al destino y pueda ejercer
una mala experiencia a sus familiares y conocidos de la zona.

Tampoco parecen existir profesionales del sector para ensefar, mostrar, comunicar
informacién de los museos al turista. En ocasiones es el secretario del pueblo el que
atiende o algtin vecino de la localidad.

Existe una desinformacion a través de los carteles de servicios complementarios a los
puntos de interés turisticos, es decir, no hay informacién de hospederias, casas de turismo
rural, lugares de restauracion, etc.

La implicacién de las instituciones locales, provinciales y autondmicas tienen un papel
fundamental en la implicacion sostenible de la sefialética en estos lugares de importan-
cia turistica y de referencia para el patrimonio de Castilla y Leén, ademds de su valor
medioambiental y natural donde se encuentra la zona de los cinco pueblos visitados de
la Tierra de Campos. En este aspecto, deja mucho que desear la 6ptima comunicacién y
sefialética de los puntos de interés turistico.

Declaracion responsable: Los autores declaran que no existe ningtin conflicto de
interés en relacién con la publicacién de este articulo. Las tareas se han distribuido del
modo siguiente. El disefio general del articulo ha sido obra de Ménica Matellanes Lazo y
José Luis Carrefio, asi como el apartado de discusion de resultados. Las fuentes de infor-
macién histéricas y administrativas y las representaciones cartograficas han recaido en
Matias Lépez Iglesias y Teresa Gigosos Tamariz. La aplicacién metodolégica, decisiones
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al respecto, redaccion del texto y revision bibliografica y legislativa ha sido responsabi-
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