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RESUMEN

El artículo pretende mostrar la necesidad de emplear estrategias de marketing turístico 
en la oferta de la Fiesta de las Fallas que tienen lugar en Valencia (España), declaradas Patri-
monio Cultural Inmaterial de la Humanidad en 2016. Se desarrolla la teoría acerca de esta 
herramienta, argumentando las características y capacidades del evento y fundamentando 
su importancia como pieza clave en el desarrollo del turismo cultural valenciano. Los datos 
recogidos y las entrevistas abiertas realizadas manifiestan que la Fiesta de las Fallas debe 
considerarse un producto turístico y emplear estrategias que muestren la autenticidad y sin-
gularidad de Valencia como destino turístico.

Palabras clave: Marketing turístico; Fiesta de las Fallas; Valencia; posicionamiento; 
producto turístico; turismo cultural; turismo contemporáneo.

Tourism marketing and local celebrations: A case study in Valencia’s Fallas

ABSTRACT

The article aims is to show the need to apply tourist marketing strategies on The Fallas 
Festival’s offer which taking place in Valencia (Spain), declared Intangible Cultural Heritage 
of Humanity in 2016. The theory about this tool is developed in this article, arguing the 
festival’s characteristics and capabilities and substantiating its importance as a cornerstone 
in the development of valencian cultural tourism.The data collected and the open-ended 
interviews indicate than The Fallas Festival should be considered a tourist product and use 
strategies showing the Valencia’s authenticity and singularity as a tourist destination.
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1.	 INTRODUCCIÓN

El turismo es un factor estratégico que los países y las ciudades emplean desde hace 
tiempo como medio de desarrollo económico. Con el paso de los años, la competencia 
es cada vez mayor y resulta necesario aplicar técnicas de marketing para dar a conocer 
las peculiaridades del destino y posicionarse con respecto a las ciudades competidoras.

Folgado, Oliveira y Hernández (2011) consideran que “la gran mayoría de los turistas 
escogen sus destinos por la marca e imagen que percibe de ellos” y es por ello por lo que 
los lugares implantan técnicas de promoción a través de la creación de una imagen de 
marca tratando de diferenciar sus identidades y subrayar el carácter único de su destino.

La cultura como parte de la identidad de la ciudad se ha convertido según Binkhorst 
(2008) en una fuente importante para evitar que el mundo se convierta en una “aldea glo-
bal”. La autora considera que el turismo es una fuente inagotable de experiencias a través 
de las cuales el individuo se construye su propia narrativa.

Rivera (2013) coincide en que actualmente el turista asume un papel activo e incluso 
protagonista en el proceso, es más independiente y con mayor poder de decisión impli-
cándose incluso en los procesos de selección y planificación de sus itinerarios turísticos.

El Turismo Cultural es una tendencia que según Mallor et al. (2013) se ha convertido 
en un reto para los destinos por su atractivo y su poder diferenciador. Constituye una res-
puesta comercial al deseo de los individuos de descubrir, de vivir otra realidad. Este tipo 
de turismo tiene una dimensión creativa ya que las formas más contemporáneas buscan 
la interactividad con el público.

En el caso de Valencia, la tercera ciudad más poblada de España, una actividad cultural 
que se realiza anualmente y que diferencia a la ciudad con respecto al resto es la Fiesta de 
las Fallas. Esta fiesta, a pesar de contar con un par de semanas en la que se aglutinan gran 
parte de los festejos, tiene una durabilidad de un año. Incluida en la lista de Patrimonio Cul-
tural Inmaterial de la Humanidad en 2016, tiene un fuerte arraigo en la sociedad valenciana.

Pese a esto, no está incluida en los planes estratégicos de Marketing ni a corto ni a 
medio plazo planteados por los órganos de administración de la ciudad de Valencia. De 
esta forma, se quiere hacer patente la necesidad de su inclusión debido a su potencial 
como producto turístico.

2.	 MARCO TEÓRICO

2.1.	 Competitividad urbana y posicionamiento

En la actualidad, las ciudades no solo compiten en cuanto a la atracción de sus inver-
siones, sino también para obtener todo aquello que genera riqueza y empleo al lugar como, 
por ejemplo, organización de acontecimientos. Además, compiten para atraer residentes 
(población).

La finalidad última es proporcionar valor al mercado y esto se consigue: adaptándose 
a las necesidades del mercado urbano, mejorando la atención al cliente, generando un 
compromiso con la ciudad e infundiendo confianza para estimular la colaboración y par-
ticipación ciudadana.
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Todo esto es necesario realizarlo con una orientación estratégica centrada en favorecer 
a largo plazo al conjunto de la comunidad.

El turista es uno de los públicos objetivos que se tienen en cuenta a la hora de llevar 
a cabo una estrategia de creación de valor de una ciudad. Para conseguir atraer a este tipo 
de público es necesaria la transformación de los recursos de los que dispone la ciudad en 
un producto diferenciado y único. Entre estos recursos destacan el patrimonio cultural, 
actividades culturales, organización de congresos y grandes eventos como los JJOO y 
exposiciones universales e internacionales.

Con respecto al posicionamiento, Kotler (2006) argumenta que consiste en el conjunto 
de “esfuerzos de comunicación y marketing desarrollados por los territorios (ciudades, 
estados y países) para conseguir un posicionamiento de marca que busca el desarrollo 
de estrategias de visibilidad, para el mercado turístico, además del posicionamiento de 
productos por parte de los países en mercados internacionales”.

Para Healey (2009) consiste en definir en la mente del consumidor aquello que repre-
senta una marca y su forma en que esta se compara con las marcas competidoras.

Los indicadores más habituales respecto al posicionamiento son: identidad, cultura, 
capital humano e intelectual, patrimonio, tradiciones y eventos, clima, infraestructuras, 
recursos naturales, economía, historia, organización empresarial, geografía, urbanismo, 
arquitectura y paisaje, etc. La suma de todos estos atributos surge del desmembramiento 
de una variable fundamental: la identidad.

La identidad se presenta como un conjunto de percepciones y asociaciones que 
caracterizan inmediatamente a los espacios diferenciándolos con respecto de otros. Por 
tanto, “la identidad de un lugar es un conjunto de elementos y atributos que singularizan 
a la sociedad que lo habita, entre los cuales destaca la historia, las tradiciones y cultura, 
teniendo en cuenta que esa misma identidad se ha formado a partir de unos determinados 
procesos sociales” (Camprubí, 2009:76)

En el ámbito turístico, el autor afirma que la percepción de la imagen turística viene 
acompañada, en muchos casos, por la interiorización de la identidad del destino.

Una posible estrategia de posicionamiento con una comprobada eficacia y longevidad 
es la conversión de un elemento del patrimonio histórico de la ciudad en un icono simbó-
lico. (Fanjul y Cebollada, 2009).

2.2.	 Turismo Cultural

El turismo es un fenómeno socioeconómico complejo basado en la creciente necesidad 
de ocio y placer por parte de la sociedad moderna, ofrece oportunidades con respecto al 
enriquecimiento cultural y depende de la accesibilidad y calidad del patrimonio y los 
recursos asociados al mismo. (Coccossis, 2009)

En la actualidad, el concepto de patrimonio se define como: capacidad para representar 
la identidad de la comunidad, considerando como patrimonio cultural, entre otros, folclore, 
tradición gastronómica, calendario festivo, etc. (Ferruelo, 2006).

El patrimonio histórico se encuentra íntimamente ligado al turismo cultural y así lo 
expresa Wall (2009) con su afirmación “Heritage and culture are ubiquitous”. El autor 
afirma que donde hay personas, hay cultura y patrimonio, pero no en todas partes existe la 
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misma capacidad para atraer turismo cultural puesto que es necesario evaluar si se puede 
ser competitivo en la industria turística.

De la Calle (2006) afirma que la cultura constituye uno de los grandes referentes del 
turismo contemporáneo y que en la actualidad una parte bastante significativa de los des-
plazamientos turísticos tiene relación con el Patrimonio Cultural.

El autor añade que entre las grandes líneas de actuación en los destinos turísticos de 
dominante patrimonial se encuentran: creación y mejora de la oferta turística patrimonial, 
potenciación de los eventos culturales con dimensión turística, potenciación de los siste-
mas públicos de acogida (acogida local al visitante), estrategias de diversificación de las 
líneas de producto y actuaciones de comunicación turística.

El creciente interés por la protección y divulgación del patrimonio histórico se empieza 
a apreciar desde mediados de los años 70 según relata García (2006), quien asegura que 
se manifiesta en un significativo incremento de las visitas a los lugares de dominante 
patrimonial. Esto sucede en un contexto de cambio acelerado, en el que la insatisfacción 
con el presente y la inseguridad con respecto al futuro hacen volver la mirada atrás, a 
idealizar el pasado que se hace presente en el patrimonio.

La autora añade que “el proceso de globalización favorece la uniformidad cultural y, en 
consecuencia, una pérdida de identidades locales. Cómo reacción emerge un movimiento 
crítico a favor de las culturas locales y los valores asociados a la conservación del patri-
monio” (García, 2006: 219)

Por tanto, en la actualidad se manifiesta una disposición por parte de las ciudades de 
preservar su patrimonio debido al interés turístico que despierta dicha riqueza cultural. 
Como en otros ámbitos, el marketing se convierte en una herramienta de gran utilidad, 
en este caso, el relacionado con el patrimonio cultural. Camanero y Garrido (2004: 65) 
definen este concepto como: “el proceso de gestión de los recursos culturales cuyo obje-
tivo es satisfacer las necesidades de los diferentes públicos objetivo (residentes, turistas y 
sociedad) de forma rentable. Los gestores de marketing cultural tratarán de favorecer la 
aceptación de los elementos de valor que incorpora el patrimonio y de atraer, mantener e 
intensificar las relaciones con los visitantes”.

A esta definición añaden que para la gestión de estos recursos es necesario tener en 
cuenta la existencia de una variedad de organizaciones implicadas, diversos públicos 
objetivo y fines tanto lucrativos como no lucrativos.

2.3.	 Imagen turística de la ciudad

En la actualidad, las ciudades tratan de proyectar su imagen de manera unitaria y 
personalizada, pero hace algunas décadas, la perspectiva era algo más amplia a la hora de 
ofertar un destino turístico.

De la Casa (2000) argumenta que, en el caso de España, el turismo es un fenómeno 
social que se desarrolló en los años 60 y 70 vinculado a la costa litoral, denominado “de 
sol y playa” al que en los últimos años se han incorporado interesantes referencias gastro-
nómicas o las denominadas rutas turísticas, entre otras actividades referentes. Añade que, 
desde finales de los años 80, se sumó una nueva alternativa que permitió el desarrollo 
de nuevas estrategias vinculadas entre otros al uso y disfrute de los recursos disponibles, 
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principalmente dos: los naturales y los históricos monumentales (conjunción que agrupa 
lo cultural). Este hecho ayudó a la individualización de la imagen de los destinos.

El turismo en la ciudad contemporánea está marcado por dos fenómenos de importan-
cia global que condicionan el papel de la ciudad como referente turístico. Por un lado, los 
individuos prefieren las zonas urbanas a las rurales y, por otro, el significativo incremento 
del acceso al turismo por parte de la población. González y Morales (2009) aseguran que 
la combinación de ambos hechos explica el potencial interés que el turismo urbano tiene 
como modalidad turística en un futuro inmediato.

Los autores defienden que los turistas se convierten en habitantes de la ciudad y este 
hecho resulta muy atractivo.

Gomes (2000: 349) afirma que “la ciudad es desde que la conocemos históricamente un 
artefacto, una creación cultural, desde luego la más compleja de las creaciones culturales 
de la humanidad. Las ciudades, las de ayer y las de hoy, las más cosmopolitas o las más 
circunscritas a contextos localizados, fueron siempre una especie de condensadores de la 
evolución cultural de su tiempo y de las circunstancias de la historia”.

Liu (2014) asegura que el incremento del uso de la cultura en los destinos surge de 
la presión de diferenciación de las identidades e imágenes de las regiones. A través del 
desarrollo del turismo cultural, las ciudades y regiones pueden incrementar sus atractivos 
como destinos que visitar, donde vivir e invertir.

Por tanto, las ciudades se han convertido en el epicentro del turismo cultural y, 
teniendo en cuenta esta circunstancia, su imagen se convierte en la piedra angular para la 
elección del destino por parte de los visitantes.

Hampton (2007: 180) afirma que “el turismo internacional, además de la contribución 
económica a la generación de riqueza, inversiones y trabajo, juega un rol significativo 
en la construcción de identidades de los países y, en particular, como un país quiere ser 
percibido por otros”.

Crear y gestionar la imagen se convierte en algo necesario para las ciudades y, tal y 
como argumenta Martínez (2014: 80) “la ciudad tiene que definir sus señas de identidad 
a través de un conjunto de símbolos que reflejen lo que la ciudad quiere transmitir”.

Para llevar a cabo este proceso, el marketing se torna relevante convirtiéndose en una 
herramienta indispensable, concretamente en lo referente a marca de destino y marca 
territorio o marca ciudad.

2.3.1.	Imagen turística de Valencia

En términos teóricos, la imagen turística percibida está relacionada con factores clave 
en la elección del destino turístico, la evaluación de la estancia y la fidelización de los 
visitantes o su papel como prescriptores. En base a estos términos, la imagen de Valencia 
refleja un modelo de ciudad que se podría clasificar como “poco urbano” (Boira, 1992)

Casi un tercio de las representaciones utilizadas para describir la ciudad no tienen un 
carácter estrictamente urbano, los temas más repetidos en los folletos turísticos son principal-
mente las Fallas (17,7%) y la paella y gastronomía en general (13%) (Puche y Obiol, 2011)

El turismo se ha convertido en uno de los principales sectores de la economía valen-
ciana. De esta manera, la confluencia de la Cultura y el Turismo en el terreno urbano 
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determinan uno de los motores generadores de desarrollo siendo su principal baluarte 
el patrimonio cultural (Rausell, 2006). La cultura se puede considerar una característica 
vertebradora del desarrollo regional, local y urbano. Por tanto, es un factor decisivo para 
el crecimiento, el desarrollo, el empleo y la localización de nuevas inversiones. Además, 
juega un papel positivo en la promoción de la integración social contribuyendo a la cohe-
sión social y a la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos.

Las intervenciones públicas que se suceden en la ciudad de Valencia van configurando 
espacios urbanos emblemáticos con la pretensión de utilizarlos como eje vertebrador de rege-
neración y ordenación urbana al margen del patrimonio histórico de la ciudad. A nivel estra-
tégico, se han empleado técnicas de city marketing creando organismos específicos como el 
Centro de Estrategias y Desarrollo de Valencia, ente público creado en 2007 con la finalidad 
de mejorar la imagen internacional de la ciudad y potenciar el turismo urbano y comercial 
(Díaz, 2010). Con el uso de estas técnicas se pretendía poner en marcha una intensa tarea de 
redefinición con la que intentar recuperar la capacidad de atracción centrífuga que la ciudad 
había ejercido como centro de producción industrial (Prytherch y Boira, 2009)

En la puesta en marcha de las estrategias, las instituciones públicas colaboran con 
promotores turísticos tratando de llamar a la participación activa de la ciudadanía que se 
presume complaciente.

Con respecto a las particularidades espaciales que confieren un carácter propio a la 
ciudad de Valencia se encuentran tres: ciudad rodeada por la huerta, la cruza el cauce del 
río Turia y tiene el mar como límite (Sorribes, 2010)

La huerta es un símbolo de identidad local e incluso regional valenciana, aunque se 
ha utilizado como terreno de expansión de la ciudad para proyectos como la Ciudad de la 
Justicia, la Zona de Actividad Logística del Puerto (ZAL), MercaValencia, la Depuradora, 
la Ciudad del Transporte, el Palacio de Congresos, la Ciudad de las Artes y las Ciencias, 
etc. Por otro lado, el cauce del río ha sido eje de varias intervenciones como la construc-
ción del IVAM, el Palau de la Música y el Parque de Cabecera.

Todas estas actuaciones se consideran fundamentales para la estrategia de orientación 
de la ciudad hacia el turismo cultural y del entretenimiento desarrollada en los últimos 
años que se ha hecho visible mediante grandes eventos que se han ido sucediendo desde 
que se celebrara la 32ª Copa América en 2007 como el Encuentro Mundial de las Familias, 
Valencia Street Circuit (Fórmula 1) y Valencia Open 500.

El mar como límite desempeña un notable papel en la nueva definición de la ciudad. 
Los nuevos usos turístico – deportivos (regatas y carreras) de los Poblados Marítimos, la 
ampliación del puerto (ZAL), el Balcón del Mar (cuya sede es el Edificio Veles e Vents) 
y la Marina Real Juan Carlos I.

Por otro lado, Martí (citado en Santamarina y Moncusí, 2013) afirma que se ha pro-
ducido un crecimiento exponencial en el parque museístico y monumental de la ciudad, 
llegando a triplicarse en tan solo dos décadas. Con esta política de grandes inversiones, 
Valencia ha dado un salto desde una realidad provinciana y periférica hacia una imagen 
de ciudad innovadora y moderna. (Santamarina y Moncusí, 2013)

Las estrategias de city marketing puestas en marcha por la ciudad se han realizado a partir 
de la señalización de los elementos culturales, la difusión del conocimiento y el valor de la 
ciencia pero, sobre todo, a partir de la inversión en nuevos elementos patrimoniales (tangibles 
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e intangibles) despreciando los recursos existentes. Frente a los recursos consolidados como 
ciertas expresiones de cultura popular y festiva como las Fallas y el gran patrimonio histó-
rico – artístico de la ciudad, a partir del cambio de siglo se optó por la creación de nuevos 
recursos patrimoniales que implicaran ese salto hacia la modernidad. Esta estrategia se ha 
complementado con la apuesta por atractivos “de lo efímero” como son los eventos inter-
nacionales que ha acogido la ciudad tratando de transmitir valores de orgullo y pertenencia 
o vivencia, innovación y cambio regenerado, en definitiva, ilusiones colectivas. Los autores 
Muñiz y Cervantes (2010) destacan la celebración de la América’s Cup de vela en 2007.

Del Romero (2010) argumenta que este evento se consideró una nueva pieza urbana en 
un intento de modernizar e internacionalizar la ciudad mediante la celebración de grandes 
eventos deportivos o culturales. El autor compara este tipo de evento con la Expo 92 de 
Sevilla, las Olimpiadas de Barcelona y la Expo 08 de Zaragoza.

Salom y Pitarch (2017: 580) defienden que “los eventos son vistos como una oportu-
nidad para los destinos turísticos que buscan aumentar su atractivo y visibilizarse a nivel 
nacional, pero sobretodo, a nivel internacional”.

Valencia ha aprovechado convertirse en sede de la Copa América para renovar parte 
de su tejido urbano degradado. Tras la inversión, la administración ha intentado por todos 
los medios la organización de futuros eventos en el mismo puerto para que la imagen 
proyectada al exterior de ciudad como sede de grandes citas deportivas se consolide. En 
la época en la que no se han celebrado regatas, se ha albergado un circuito de Fórmula 
1 urbano “Valencia Street Circuit” puesto que la intención era la consolidación como la 
capital del motor y la vela a escala internacional.

Estas grandes actuaciones generan negocios para empresas hoteleras, inmobiliarias, y 
sobre todo entidades bancarias pero los beneficios para la ciudadanía son más que dudosos 
puesto que las grandes deudas del sector público restan inversiones en cultura, educación 
y servicios sociales. Además, “el resultado de las infraestructuras son recintos poco apro-
vechables después de la celebración del evento o incluso impactos medioambientales, 
paisajísticos y sobre todo el patrimonio”. (Del Romero, 2010).

Como agentes principales encargados de la promoción turística de Valencia, se encuen-
tran la Agencia Valenciana de Turismo, perteneciente a la Generalitat Valenciana, y Funda-
ción Turismo Valencia participada por el Ayuntamiento de Valencia y otros entes locales.

La primera centra la promoción de la ciudad en ferias internacionales. Dichas ferias 
se concentran principalmente en el primer trimestre del año.

La segunda tiene como estrategia turística potenciar el ocio, el clima, la mediterranía 
y el contraste entre modernidad (vanguardia) y tradición como, por ejemplo, el Edificio 
Veles e Vents o CAC frente al centro gótico. Sus esfuerzos se centran en potenciar una 
buena conectividad aérea y terrestre para incrementar el flujo de turistas.

2.4.	 Eventos tradicionales de Valencia

Los eventos tradicionales, como son las Fallas en el caso de Valencia, son parte del 
Patrimonio Cultural inmaterial que tienen las ciudades, patrimonio vivo en constante 
transformación, que se transmite de padres a hijos configurando peculiaridades y sentido 
de arraigo que dota de carácter y diferencia al territorio.



IRIS RUIZ FEO

Cuadernos de Turismo, 45, (2020), 363-380

370

Este hecho, unido al cambio producido en el estilo de vida de las sociedades occidenta-
les, lo convierten en un fuerte atractivo para el nuevo concepto de turista, más responsable, 
mejor informado, que demanda lo particular, lo sorpresivo, lo experiencial y distinto que 
ofrece cada lugar.

Nos encontramos ante Patrimonio Cultural Inmaterial, elementos intangibles pero 
que diferencian, personalizan y dan identidad a los territorios. El evento tradicional, es 
en muchas ocasiones la carta de presentación y valor reputacional de las poblaciones, 
debiendo darlo a conocer a los futuros visitantes interesados en la peculiaridad, cultura e 
historia del territorio. (Bernad y Mut, 2011)

El Patrimonio Cultural Inmaterial se define, según la Convención para la protección 
del Patrimonio Inmaterial de la UNESCO, como “los usos, representaciones, expresiones, 
conocimientos y técnicas que las comunidades, grupos y, en algunos casos, individuos 
reconocen como parte integrante de su patrimonio cultural.

Una parte importante de la identidad de la sociedad viene dada por las tradiciones, 
usos sociales, rituales y actos festivos que le identifican como colectivo dentro de la his-
toria. Por tanto, el patrimonio cultural de una sociedad se convierte en una herramienta 
fundamental para sí misma, siendo necesaria la recuperación, conservación y difusión 
para dotarla de identidad y abrirle nuevos caminos ligados a la comunicación y al turismo. 
Al ir evolucionando, han configurado sus propias singularidades unidos a la geografía, 
el clima, la historia y demás elementos que conforman el carácter de una zona y de las 
personas que lo habitan.

Los eventos tradicionales son el centro de la vida social y cultural de las ciudades, la 
celebración máxima que unifica a todos los habitantes del lugar y proporciona sensación 
de pertenencia, además coincide con que a la ciudad acude gran cantidad de visitantes y, 
por tanto, resulta interesante la organización de estos eventos de la manera más estratégica 
y organizada posible. Es una buena ocasión para mostrar al visitante y al ciudadano las 
bondades de la ciudad y tratar de construir una buena reputación en torno a la misma.

Es interesante apuntar que “el turismo es susceptible de actuar como un poderoso 
agente de transformación de la fiesta”. (Ariño y García, 2006: 20). Llegando a plantear 
un nuevo papel de la tradición como patrimonio cultural dejando de representar exclusi-
vamente a la identidad local para convertirse en patrimonio cultural de toda la humanidad. 
De esta forma la fiesta es susceptible de convertirse en “condensador patrimonial y recurso 
turístico” (Hernández, 2002).

El calendario festivo de la ciudad de Valencia es realmente amplio. Hernández 
(2014:62) recoge los motivos festivos de la ciudad y los divide en ciclos coincidiendo 
con las estaciones del año. El manual aglutina hasta 22 festividades distintas de la ciudad: 
internacionales como los Carnavales o la Navidad; estatales como el Día del Trabajador 
o la Fiesta de la Hispanidad, y regionales como las Fallas, la Feria de Julio o San Dionís 
y 9 de octubre. Con respecto a los festejos, cabe destacar que el calendario festivo fue 
reelaborado para constituirse uno nuevo a finales del s. XX puesto que fiestas como las 
Fallas o la Virgen de los Desamparados emergían su potencia mientras languidecían otras 
como el Corpus o el Carnaval. (Hernández, 2014: 62)

En este calendario aparecen tres actividades que generan bastante interés y movimiento 
por gran parte de la ciudadanía como son:
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- Corpus Christi: Durante un tiempo fue la fiesta mayor de la ciudad de Valencia. Se 
consideraba una fiesta extraordinaria tanto por lo que duraba como por la cantidad de 
visitantes que atraía. (Hernández, 2002: 85)

Esta fiesta ha sufrido múltiples cambios a lo largo de los años llegando a su decadencia 
hasta su recuperación en 1977 por los denominados Amigos Del Corpus (García y Rosa, 
1994)

En la actualidad, tiene una duración de tres días: Antevíspera, víspera y día del Corpus.
- Feria de Julio: se creó en 1871 sobre el precedente histórico de las famosas corridas 

de San Jaime (Hernández, 2002: 98). La época dorada de la Feria se sucedió en el último 
tercio del s. XIX y principios del s. XX. No es hasta la primera década del s. XXI cuando 
sucede la verdadera reformulación de la Feria bajo el modelo de los festivales culturales 
de verano. (Hernández, 2014: 75)

- Fallas: son varias las alusiones a esta fiesta como evento cultural por excelencia 
dentro del actual marco político. El presidente de la Generalitat desde el pasado 2015, 
Ximo Puig, comentaba en una aparición pública a finales de 2015 que “no hay que buscar 
eventos artificiales, el gran evento de los valencianos son las Fallas” (Domínguez, 2015)

Por su parte, el delegado de gobierno Juan Carlos Moragues, afirmaba que “las Fallas son 
una de nuestras señas de identidad más reconocidas a nivel internacional”. (Castaños, 2015).

El alcalde de la ciudad, Joan Ribó, también hacía unas declaraciones en marzo de 
2016 en las que indicaba que las Fallas “son una herramienta estratégica para Valencia”. 
El alcalde asegura que “siempre ha defendido la personalidad propia de las Fallas y aboga 
por la búsqueda de un espacio en el mapa y en el territorio a partir de nuestras propias 
características y, que mejor que hacerlo a partir de las Fallas y de potenciar la música o 
las artes plásticas”.(Polo, 2016).

2.4.1.	La fiesta de las Fallas

Las Fallas son, ante todo, una fiesta de vecindad. Fiesta de calles y plazas, fiesta de 
barrios que logró convertirse en 1936 en la fiesta mayor de la ciudad para contaminar 
después con su quehacer ritual a casi un centenar de localidades más, sin perder paradó-
jicamente por ello aquel carácter original (Cucó, 2008: 67)

Las comisiones falleras, comúnmente denominadas “fallas”, están formadas por falle-
ros censados en las mismas, que son los que mediante un órgano de gestión interna orga-
niza los actos que considera necesarios y planta su monumento fallero en la denominada 
“semana fallera”. Los monumentos se plantan la noche del 14 de marzo (plantà) y se 
queman cuatro días después, la noche de San José (cremà). Esa noche, se inicia un nuevo 
año fallero, que se extiende hasta la siguiente plantà y reúne un sinfín de actividades 
durante el año, ya sean organizadas por las comisiones falleras de forma particular como 
por el órgano aglutinador de todas ellas denominado Junta Central Fallera.

Con respecto al origen de las fallas se conocen diversas interpretaciones dado que 
no existen testimonios documentales que daten el momento en el que se originó la fiesta 
fallera. La presencia de la palabra “falla” en la literatura valenciana se remonta a la época 
de Jaume I y la conquista, pero el término de “les falles de la vespra de Sant Josep” data 
de 1751 (Ariño, 1996).
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Ariño indica que existe documentación de 1784 y 1796 en la que se confirma que en 
la segunda mitad del s. XVIII ya estaba establecida la práctica ritual de plantar fallas y 
quemarlas la víspera de San José.

De 1921 hasta la Guerra Civil Española, se gestan y consolidan las principales ten-
dencias rituales, simbólicas y organizativas en la que las fallas ya son con toda claridad la 
“fiesta grande” de la ciudad, la “fiesta mayor” de Valencia. En 1946 las Fallas son declara-
das fiestas de Arte de Interés Nacional, en 1965 Fiestas de Interés Turístico y a principios 
de 1980 “Fiestas de Interés Nacional” en el Boletín Oficial del Estado. Este hecho marca 
un hito histórico puesto que supone la promoción de la fiesta fuera del territorio español.

En la actualidad la ciudad de Valencia cuenta aproximadamente con 400 monumentos 
grandes y otros tantos infantiles.

La UNESCO reconoció la capacidad de la fiesta por su contribución en lo que respecta 
a la identidad cultural de la ciudad y la cohesión social, entre otras cosas, incluyéndola en 
la lista de Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad en diciembre de 2016.

2.4.2.	Elementos de la fiesta de las Fallas

La Fiesta de las Fallas cuenta con numerosos y diversos elementos tanto tangibles 
como intangibles. De los elementos tangibles, existen algunos que se mantienen a lo 
largo del año como los casales de las comisiones falleras, el Museo Fallero o la ciudad 
del Artista Fallero y otros efímeros que sólo permanecen en la calle los días de la fiesta 
grande, como son los monumentos que plantan las comisiones falleras.

Algunos elementos como las flores, la orfebrería o la indumentaria se pueden conside-
rar internos puesto que de ellos son los falleros los que hacen un uso mayoritario.

Los elementos a tener en cuenta para este estudio son los siguientes:
- Museo Fallero: es un recinto en el que se encuentran “ninots” de falla que, año a año, 

son salvados de las llamas por votación popular. Esta acción de “salvar de las llamas” es 
conocida como indulto, por ello el museo fallero contiene principalmente los denominados 
“ninots indultados”. En la actualidad, está ubicado en la Calle Monteolivete número 4, a 
tan solo unos metros de la zona más moderna de la ciudad de Valencia. A pesar de contar 
con décadas de historia, el museo fallero no fue reconocido como tal hasta el 16 de mayo 
de 2016, día que fue publicada la declaración en el DOGV.

- Ciudad del Artista Fallero: forma un núcleo urbano, integrado en el distrito municipal 
de Benicalap, que en su día dio lugar a un nuevo Barrio en la ciudad de Valencia tal y 
como argumentan los autores del manual “Los Escultores del Fuego” (Ariño et al., 1993). 
Está dividido en dos espacios diferenciados: área industrial (formada por naves creadas 
con la finalidad de construir fallas) y área residencial (fincas, escuelas y comercios). Entre 
ambas zonas está ubicada la parroquia dedicada a San José Artesano y la casa gremial 
equipada, entre otros, con un museo. El callejero está dedicado a los nombres legendarios 
y característicos de la historia de las fallas.

Teniendo en cuenta la magnitud del proyecto que suponía la creación de la Ciudad del 
Artista Fallero, la proyección de este emplazamiento debería ser mucho mayor. Este tipo 
de recinto se podría enfocar como las denominadas “ciudades temáticas” con la finalidad 
de atraer turistas.
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La ciudad temática se muestra como un modelo de ciudad planificada, surgida en los 
años 90, cuya particularidad es una “ciudad sin ciudad” y da ejemplos equiparables a la 
Ciudad del Artista Fallero como la ciudad de la Justicia o de las Artes y las Ciencias en 
el caso de Valencia. (Estal et alter, 2014: 48)

En estos momentos, la Ciudad del Artista Fallero está sumergida en un proyecto de 
revitalización llevado a cabo por un grupo de expertos organizado por el Ayuntamiento 
de Valencia.

Por otro lado, desde el Gremio de Artistas Falleros se trabaja para potenciar las fallas 
y su cultura. Además, tratan de desestacionalizar las fallas y darlas a conocer puesto que 
el proceso de creación de la falla (monumento) resulta muy atractivo.

En el último trimestre de 2016 se habilitó una nave multidisciplinar donde se pueden 
organizar visitas guiadas y ya se han puesto en marcha talleres. El Gremio de Artistas 
Falleros defienden que no se han creado mecanismos suficientes para que cualquier forá-
neo tenga la “oferta fallas” aunque no visite la ciudad en marzo. Por ello, los profesionales 
se han puesto a trabajar en ello y, paralelo a la idea de revitalización por parte del Ayun-
tamiento de Valencia, esta nave multidisciplinar lleva gestándose un año y actualmente ya 
se encuentra habilitada y con licencia.

- Monumentos: se plantan por toda la ciudad el 15 de marzo de cada año y se expo-
nen en las calles hasta su cremà el 19 de marzo. Su proceso de creación dura todo el 
año, pero su exposición en la calle se limita a cinco días. A pesar de esta característica, 
en términos de Marketing se consideran una potente herramienta, especialmente aten-
diendo a la capacidad de atracción turística. La herramienta de marketing aplicable a este 
tipo de construcciones es el Street Marketing que tiene como característica definitoria 
que se desarrolla en la calle. (Pacheco, 2008). Su filosofía es la de llegar al cliente o 
consumidor potencial con ideas originales, frescas, atractivas que atraigan su atención. 
Por tanto, el ingenio, la imaginación y la creatividad son la base del éxito. Es cierto que 
las Fallas son criticadas por ser bastante inmovilistas y, a pesar de algunos pequeños 
brotes de modernidad que aportan los monumentos experimentales e innovadores, son 
pocas las muestras de cambio en este ámbito. Sería interesante proyectar cambios para 
que las fallas fuesen más contemporáneas sin perder esa esencia de tradición y arraigo 
costumbrista, que es posible, para que este preciado evento se consolide como baluarte 
para el posicionamiento de la Ciudad de Valencia.

3.	 METODOLOGÍA

La Fiesta de las Fallas es el evento que cuenta con el mayor potencial turístico de 
todos los que suceden en la ciudad de Valencia, principalmente entre los días 14 y 
19 de marzo de cada año, coincidiendo con la exposición de los monumentos en las 
calles. Además, fueron declaradas Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad por 
parte de la UNESCO en el mes de diciembre de 2016. Ante esta situación, este estudio 
se plantea como pregunta de investigación si los agentes encargados  incorporan esta 
fiesta en la promoción turística de la ciudad de Valencia en su proporción a su potencial 
y dimensiones. 
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Por tanto, el primer objetivo es determinar los valores y herramientas con las que 
cuenta la fiesta para ser definida como principal activo turístico. El segundo, evaluar la 
inclusión de la fiesta en el Plan Estratégico Global de Turismo de la Comunidad Valen-
ciana tras la declaración como patrimonio mundial. 

Para alcanzar los objetivos, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad y se anali-
zaron informes económicos sobre la fiesta.

Con respecto a las entrevistas, se han desarrollado de forma abierta, definidas por 
Montañés (2010) como una conversación simulada en la que ni todas las preguntas, ni el 
orden en las que han de ser formuladas se encuentra previamente fijado. Se han realizado 
este tipo de entrevistas puesto que se pretendía indagar sobre las percepciones y valora-
ciones de las personas entrevistadas. Para ello, se decidió la cantidad y tipo de personas de 
acuerdo con las necesidades de la investigación actuando en representación de la sociedad 
valenciana para conocer el alcance de la Fiesta de las Fallas como producto turístico y 
su durabilidad.

Ibáñez (1986: 60) argumenta que la entrevista abierta procede de la psicoterapia no 
directiva inspirada en Carl Rogers.

Las entrevistas realizadas se consideran cualitativas y los autores Quecedo y Castaño 
(2002) las definen como flexibles y dinámicas. Las describen como no directivas, no 
estructuradas, no estandarizadas y abiertas.

Se han realizado un total de veintidós entrevistas abiertas a diversas personalidades de 
la ciudad de Valencia entre las que se encuentra el director y personal diverso del IVAM 
(Instituto Valenciano de Arte Moderno), periodistas, periodistas especializados en Fallas, 
artistas falleros, diseñadores, arquitectos, pirotécnicos, presidentes de falla y el presidente 
de Junta Central Fallera, entre otros.

4.	 RESULTADOS

Los resultados del impacto socioeconómico extraídos del análisis de datos se exponen 
en primer lugar. A continuación, se muestran los referidos a las entrevistas en profundidad 
realizadas.

4.1.	 Impacto socioeconómico

4.1.1.	Datos acerca del impacto económico

Se dispone de datos sobre el impacto económico que supone la fiesta de las Fallas 
en su denominada “semana fallera” realizado por la Interagrupación de Fallas. Las cifras 
disponibles más recientes datan de 2008 puesto que, desde entonces, no se ha realizado 
ningún otro estudio referente a este tema. En el informe se refleja un elevado porcentaje 
de ocupación hotelera (90%), los ingresos manifiestan casi el 10% de la facturación anual 
del sector de la hostelería y el dato del movimiento económico total generado se valora 
en 800 millones de euros.

Los datos están bastante desactualizados puesto que ya ha pasado una década desde la 
elaboración del informe. Es muy probable que en un breve periodo de tiempo se realice 
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otro estudio similar de la situación actual y, al realizar el estudio comparativo, se puede 
aportar más información acerca de la evolución económica de la fiesta.

Con respecto al impacto turístico, no se reflejan cifras específicas con respecto a los 
visitantes en Fallas puesto que los estudios se realizan a nivel general y las fuentes ase-
guran que es muy complicado conocer la cantidad de turistas que visitan la ciudad por 
motivo de estas fiestas.

La única reseña referente a las Fallas que se encuentran en las estadísticas turísticas 
de la ciudad, publicadas por la Agencia de Turismo de Valencia, sitúa al museo fallero 
como el doceavo más visitado en relación a museos y monumentos de la ciudad con un 
total de 93.443 visitantes en el año 2015. Es un dato relevante teniendo en cuenta que la 
ciudad cuenta con 47 museos distintos.

Tras la declaración de las Fallas como Patrimonio Cultural Inmaterial de la Huma-
nidad, Turismo Valencia (uno de los principales agentes encargados de la promoción 
turística de Valencia) ha creado el “Valencia Fallas Tour”. Esta visita guiada, de cuatro 
horas de duración, concentra a las 9:30 a los turistas en la Oficina de Turismo de la Plaza 
del Ayuntamiento, visitan el balcón, una tienda de indumentaria tradicional valenciana, la 
Plaza de la Virgen, las Torres de Serranos y el Museo Fallero. El coste es de 20 € para 
adultos y de 16 € para niños de 6 a 12 años.

4.1.2.	Datos de diversos elementos de la fiesta

En este apartado, se han tenido en cuenta los dos museos relacionados con la Fiesta 
de las Fallas que se encuentran en Valencia. Uno de ellos forma parte de la Ciudad del 
Artista Fallero y, por tanto, se ha obtenido información de la Ciudad del Artista Fallero 
en su conjunto.

El Museo Fallero, a raíz de su reciente reconocimiento como tal, organiza exposiciones 
temporales. Además, desde la organización, se ha creado un logotipo y está empleando las 
redes sociales para dar a conocer su oferta.

A pesar de no obtener un reconocimiento oficial hasta el mes de mayo de 2016, es un 
museo que registra gran cantidad de visitantes. Hasta 2016 y desde 2006 que se inició la 
recogida de datos por parte del museo, ha sido visitado por 774.974 personas. El mes de 
mayor afluencia es marzo, seguido por abril y el de menor afluencia es enero.

Hasta 2015 no se empezó a realizar el recuento de visitantes por países, conociendo 
que el 31,9% de los mismos procede del extranjero. Principalmente franceses (11,48%), 
seguidos por italianos (6,67%) y estadounidenses (3,05%). El resto (10,70%) pertenecen 
a un total de 46 países distintos.

Por otro lado, la Ciudad del Artista Fallero, también cuenta con actividad a lo largo del 
año. La construcción de los monumentos se extiende desde abril que se inicia el proceso 
hasta marzo que sacan los monumentos de los talleres para plantarlos en las calles.

Además, la Ciudad del Artista Fallero, cuenta con un Museo Fallero que recibe visitas 
durante todo el año. La cantidad de visitas es mucho menor que la del Museo ubicado en la 
sede de Monteolivete y la recogida de datos se realiza de forma bastante rudimentaria. El 
trimestre de mayor afluencia es el primero del año y, desde 2011 que se inicia la recogida 
de datos, el número total de visitantes asciende a 79.741.



IRIS RUIZ FEO

Cuadernos de Turismo, 45, (2020), 363-380

376

4.2.	 Entrevistas abiertas

Se han agrupado datos acerca de la percepción que tienen determinadas personas que 
forman parte de la sociedad valenciana con respecto a la próxima declaración de la Fiesta de 
las Fallas como Patrimonio Cultural Inmaterial por parte de la UNESCO. Las respuestas son 
unánimemente positivas independientemente de la afinidad que los entrevistados tienen con 
respecto a la fiesta, aunque cada uno contempla distintos matices con respecto a la misma. 
Manolo García, artista de la falla municipal durante varios años, afirma que “la declaración 
tiene un fin principalmente turístico”, a lo que Miguel Arraiz, artista de la primera falla del 
Burning Man, añade “se va a utilizar más como un proceso de marketing y venta de marca”.

Manolo Martín, otro de los artistas falleros entrevistados argumenta que “es una 
etiqueta que viene bien”, añade que “la declaración bien llevada puede traer muchos 
beneficios sociales, económicos y de repercusión de cara al futuro. Si se gestiona bien se 
conseguirá ponerlas en el mapa”.

El presidente de Junta Central Fallera, Pere Fuset, indica que “la declaración es una 
oportunidad para mejorar y buscar la excelencia, para tomárselo en serio. Estudiar las 
Fallas como motor económico y social y poder introducir mejoras necesarias y conseguir 
que sean más atractivas, rentables y sostenibles”.

José Miguel Cortés, Director del IVAM y Pere Borrego, Presidente de la Falla Na 
Jordana, inciden en la trascendencia internacional puesto que coinciden en la proyección 
exterior que puede proporcionar la declaración.

La opinión de varios entrevistados concurre en que dicha proclamación supone una 
marca de calidad para la fiesta que puede ayudar a su divulgación. Además, el periodista 
especializado en Fallas Boro Peiró añade que “será positiva a nivel turístico y para colocar 
la ciudad en el mapa del mundo a nivel mundial”.

Didac Ballester, diseñador gráfico concluye que “este tipo de acciones son buenas 
si se utilizan para visibilizar, para dar impulso y se aprovecha la inercia para mostrar la 
diversidad de las fallas y del mundo cultural que las rodea”.

El pirotécnico José Giménez analiza que “sería un premio a la historia de las Fallas 
para ser reconocidas a nivel mundial. Serviría para potenciar la fiesta, podría ser bestial 
para la ciudad”.

El presidente de la Interagrupación de Fallas, Jesús Hernández, augura que “se está 
haciendo mucha publicidad de la candidatura para lo poco que va a repercutir en la fiesta”.

Los entrevistados definen las fallas como “lo más representativo de Valencia” y el 
periodista deportivo David Blay añade “es una fiesta con una tradición de siglos que se 
merece el reconocimiento”.

5.	 CONCLUSIONES

Tras conocer las estrategias realizadas por la ciudad de Valencia para darse a conocer 
y las técnicas de atracción turística que ha desarrollado, cabe apuntar que la celebración 
de macro eventos internacionales que cuentan con elevados presupuestos es una de las 
herramientas para dar a conocer la ciudad, pero no la única. También se considera una 



MARKETING TURÍSTICO Y FIESTAS LOCALES: ESTUDIO DE CASO DE LAS FALLAS DE…

Cuadernos de Turismo, 45, (2020), 363-380

377

estrategia la potenciación de eventos tradicionales arraigados a la cultura valenciana como 
es el caso de las Fallas.

Los datos acerca del impacto económico que genera la Fiesta de las Fallas en la 
“semana fallera” son muy relevantes como para no tenerlos en cuenta a la hora de desa-
rrollar las Fallas como producto turístico.

Si se atiende a los agentes encargados de la promoción turística de Valencia, para la 
Agencia Valenciana de Turismo las fallas están presentes como un evento más dentro 
de la promoción de la Comunidad Valenciana, pero como producto turístico no tienen 
una campaña específica, cosa que se hecha de menos desde la propia organización dada 
la relevancia de esta fiesta. La información acerca de las fallas se cuelga en la web y 
las principales redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram). Sólo se informa de lo 
vendible turísticamente y, por tanto, sólo se promocionan en las fechas próximas a los 
días importantes de la fiesta. Desde la agencia informan que, la declaración de patri-
monio trata de proteger ciertos elementos patrimoniales de la fiesta y, a nivel turístico, 
se conseguirá captar a otro tipo de turistas. Con la declaración no se pretende dar a 
conocer las fallas ni su difusión, el motivo es la inscripción en la lista que se puede 
equiparar como un sello de calidad de la fiesta. Además, se podrá usar el logotipo de 
la UNESCO en la promoción.

Desde Turismo Valencia se expresa la complejidad para explicar las fallas y se apunta 
que la media del tiempo que el turista permanece en la ciudad es de 2 o 3 días. El plan 
estratégico se basa en la mediterranía y la cultura y, dentro de esta, las fallas.

El “Valencia Fallas Tour” puesto en marcha por esta entidad como se apuntaba en 
los resultados, es una excepción en una gestión turística que tiene a las fallas olvidadas.

En el último Plan Estratégico Global de Turismo de la Comunidad Valenciana (2010 
– 2020) no se reflejan las Fallas en ningún punto de su visión estratégica en el que se 
diferencian tres tipos de productos distintos:

- Emergentes: Enoturismo, Lujo, Turismo Industrial, LGTB Travellers y Turismo 
Cinematográfico.

- En desarrollo: Cultural, Golf, Gastronómico, Deportivo, Activo, Cruceros, Salud 
y Bienestar, Naturaleza, Idiomático.

- Consolidados: Sol y Playa, Náutico, Urbano, Rural, Grandes Eventos y Camping

Tampoco aparece la fiesta de forma específica ni en el Plan Operativo de Marketing 
de 2018 ni en el Libro Blanco de Turismo de la Comunidad Valenciana.

Los elementos de la fiesta también arrojan datos significativos y relevantes convirtién-
dose en herramientas muy válidas para el desarrollo del producto turístico.

Por último, los resultados de las entrevistas abiertas dan a conocer la impresión de per-
sonalidades tanto vinculadas a la fiesta, directa o indirectamente, como las no vinculadas 
acerca de la obvia inclusión de técnicas de marca o marketing a raíz de la declaración de la 
fiesta de las Fallas como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad por parte de la UNESCO.
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En este artículo se exponen múltiples razones por las que la Fiesta de las Fallas debe-
rían formar parte del Plan Estratégico Global de Turismo de la Comunidad Valenciana. 
La perspectiva antes de la declaración es que fuera un impulso para ponerlas en funcio-
namiento pero, tras dos años de dicho hito, que en Valencia se celebró con gran ímpetu, 
la situación no ha variado. Este dato debería hacer reflexionar a los órganos gestores de la 
fiesta puesto que se está desaprovechando un momento único que está viviendo la fiesta 
para su potenciación y gestión como producto turístico.

Las Fallas son identitarias para la ciudad, tienen mucho potencial y despiertan un gran 
interés, especialmente la exposición urbana de monumentos los días grandes de la fiesta.

Esta singular característica ayuda al posicionamiento y la diferenciación de la oferta 
turística de la ciudad con respecto a otras puesto que la hace única.
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