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Resumen

El articulo aborda la relacion entre el turismo cultural, los valores patrimoniales y el marketing. El
objetivo es valorar la complejidad que impone la contemporaneidad para la realizacién de la gestién
turistica con intereses culturales sobre la base de la riqueza patrimonial natural o de ciudad y la
necesaria labor de marketing. Se aplica como método la revision de fuentes de informacion
disponibles en blogs especializados, documentos de agencias multilaterales internacionales y
articulos cientificos. Se sostiene la idea acerca de la necesidad de revalorizar los valores
patrimoniales en su consideracion de productos turisticos y realizar la gestién de esta actividad
mediante un marketing que active e incorpore las potencialidades de las tecnologias y las
comunicaciones.
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Abstract

The article addresses the relationship between cultural tourism, heritage values and marketing. The
objective is to assess the complexity that contemporaneity imposes for carrying out tourism management
with cultural interests on the basis of natural or city heritage wealth and the necessary marketing work.
The review of information sources available in specialized blogs, documents from international
multilateral agencies and scientific articles is applied as a method. The idea is sustained about the need
to revalue the patrimonial values in their consideration of tourist products and to carry out the
management of this activity through a marketing that activates and incorporates the potentialities of
technologies and communications.
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Resumo

O artigo aborda a relacéo entre turismo cultural, valores patrimoniais e marketing. O objetivo é avaliar a
complexidade que a contemporaneidade impde para realizar a gestao do turismo com interesses culturais
a partir da riqueza do patriménio natural ou da cidade e o trabalho de marketing necessario. Aplica-se
como método a revisdo de fontes de informacdo disponiveis em blogs especializados, documentos de
agéncias multilaterais internacionais e artigos cientificos. A ideia sustenta-se na necessidade de
revalorizar os valores patrimoniais na sua consideracao dos produtos turisticos e de realizar a gestdo desta
atividade através de um marketing que ative e incorpore as potencialidades das tecnologias e
comunicacdes.

Palavras-chave: turismo cultural, patriménio cultural, marketing turistico

Introduccion

La gestion del turismo y del patrimonio son actividades altamente compatibles y mutuamente
beneficiosas, las cuales poseen objetivos comunes y pretenden aumentar el valor de la experiencia
turistica del visitante, estableciendose como una prioridad la conservacion de los recursos
patrimoniales, con el fin de transformarlos en productos turisticos que contribuyan a revitalizar la
identidad cultural de un destino.

La época actual impone nuevos desafios a la cultura y a la promocion de sus valores, en este caso,
la asociacion o el vinculo directo con otras actividades como es la gestion turistica, en ese orden,
se requiere de la interaccién funcional entre varios sectores y, al mismo tiempo, de concepciones
que sirvan de base para la adecuada orientacion y planeacion de las acciones a desarrollar entre
todos los que intervienen.

Malvado Group (2019), sefiala:

Con un crecimiento anual en torno al 15 por ciento, el turismo cultural representa el 37 por
ciento del total del sector, segin datos de la Organizacion Mundial del Turismo. El
patrimonio cultural puede ser un importante motor turistico, con grandes oportunidades, pero
igualmente no pocos retos. Por un lado, atrae visitantes con una posibilidad de gasto por
encima de la media y un nivel educativo superior. Por el contrario, la banalizacion o la
mercantilizacion de la cultura en destinos turisticos maduros pueden suponer sus principales
amenazas.

Esta postura evidencia la necesidad de estrategias de funcionamiento para obtener sinergias activas
en el dinamismo de las relaciones, asi como una alta preparacién profesional en el desempefio de
los decisores y ejecutores de las acciones en cada nivel correspondiente.

La generacion de nuevos productos turisticos disefiados a partir de estos presupuestos, requieren la
implementacion de estrategias de marketing turistico en correspondencia con los tiempos y las
potencialidades que ofrece la tecnologia (Saravia & Muro, 2016; Garcia-Madariaga et al., 2017;
Sun et al., 2017; Harrigan et al., 2017; Martinez-Sala, et al., 2017; Campillo-Alhama & Martinez-
Sala, 2019).
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El empleo de las tecnologias en la actividad de marketing turistico hoy es una necesidad que
requiere también de la constante superacion y preparacion para sacar el maximo de provecho a
partir de las bondades que ofrecen las plataformas y redes digitales.

El presente articulo valora la complejidad de la labor de gestionar la actividad turistica asociada a
la promocion de valores patrimoniales en un siglo cada vez mas mediatizado por las tecnologias.

Desarrollo

Cultura, turismo y patrimonio, son términos, que en el mundo contemporaneo estan intimamente
concatenados, los valores patrimoniales, se han convertido en una de las principales fortalezas para
potenciar el desarrollo del turismo, en lugares que antafio no se hubiesen tomado en cuenta a la
hora de establecer estrategias de desarrollo dentro del sector, por no contar con playas, balnearios
u otros atractivos vinculados a la concepcién tradicional del llamado “turismo de sol y playa”,
desestacionalizando por ende la actividad turistica, y minimizando en un alto por ciento los
conocidos y temidos periodos “de baja”, tan perjudiciales para el sector.

Esta vision hoy, esta totalmente superada, en su lugar emerge una proyeccion mas rica y abarcadora
que contribuye a adaptarse a las exigencias de un mercado cada dia méas exigente y a un usuario
deseoso de obtener una experiencia mas ricay enriquecedora tanto sensorial, como espiritualmente.

Es en este contexto, que se desarrolla el turismo cultural, un segmento en creciente expansion y
cada vez mayoritario, que tiene, a su vez importantes implicaciones a escala local y urbanistica, en
el que los valores culturales y patrimoniales desempefian un rol protagénico para la actividad
turistica.

Pérez-Rives (2017), realiza un analisis de la evolucion y completamiento del térmico turismo
cultural de forma contextualizada, subrayando la complejidad que implica su entendimiento de
manera contextualizada. Uribe-Esquivel & Osorio-Garcia (2017) ofrecen una sistematizacion del
estado del tratamiento de la temética en revistas cientificas que por su perfil son reconocidas con
perfil especializado en el tema. En su analisis revelan que las lineas teméaticas mas trabajadas son
las vinculadas con el aprovechamiento turistico de los bienes patrimoniales, tanto en relacion con
su viabilidad como con su restauracion, lo cual claramente corresponde a su naturaleza como
segmento de mercado. También destacan la linea tematica de los imaginarios, a partir de las
conexiones que hacen los autores entre imaginarios y posicionamiento (Uribe-Esquivel & Osorio-
Garcia, 2017).

La actividad de gestion cultural esta asociada directamente con la riqueza patrimonial natural o
que se le reconoce a inmuebles, construcciones o a espacios urbanos en su conjunto (Ledesma-
Ramos, 2019).
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La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) define al Turismo Cultural como:

El turismo cultural es un tipo de actividad turistica en el que la motivacion esencial del
visitante es aprender, descubrir, experimentar y consumir los atractivos/ productos culturales,
materiales e inmateriales, de un destino turistico.

Estos atractivos/productos se refieren a un conjunto de elementos materiales, intelectuales,
espirituales y emocionales distintivos de una sociedad que engloba las artes y la arquitectura,
el patrimonio historico y cultural, el patrimonio gastronémico, la literatura, la musica, las
industrias creativas y las culturas vivas con sus formas de vida, sistemas de valores, creencias
y tradiciones. (OMT, 2019, p. 31)

Segun sefala Pérez-Rives (2017), el turismo cultural juega un papel muy importante para dar a
conocer, preservar y disfrutar el patrimonio cultural y turistico de cada pais y en él se
interrelacionan tres elementos -patrimonio, turismo y cultura- que son dificiles de equilibrar, ya
que, mientras el turismo se ha considerado histéricamente como una actividad preponderantemente
econOmica, el patrimonio es una riqueza no renovable que no puede considerarse un producto
clasico de consumo. En ese orden el autor referido insiste en la necesidad de disefar estrategias
encaminadas a fomentar el desarrollo del turismo cultural, para estimular el desarrollo econémico
de los pueblos, y sobre todo, como proceso preservador de los valores y del patrimonio cultural de
las naciones, desde una perspectiva que garantice el respeto y la conservacion de los mismos a
través de un mayor conocimiento entre los turistas, y de intercambios interculturales fructiferos
que contribuyan al desarrollo econémico, social y cultural de los pueblos.

Valcarcel-Leyva & Reyes-Gonzalez (2018), sefialan la necesidad de “habilitar el patrimonio
cultural a partir de sus valores, en base a las condiciones objetivas y ambientales, es decir, tomando
en cuenta sus potencialidades como recurso” (p.5). Esta valorizacion implica también la actitud y
la conciencia de la comunidad para la preservacion de los bienes patrimoniales, asi como el
conocimiento de la historia.

El andlisis realizado por Uribe-Esquivel & Osorio-Garcia (2017), esboza la relevancia de los bienes
patrimoniales en el desarrollo de la actividad turistica, esencialmente en la modalidad de turismo
cultural y, lo mas importante, se ha vislumbrado que, al reconocer estos bienes, las sociedades
podran potencializarlos en la escena turistica. Al mismo tiempo reconocen, a los bienes
patrimoniales “no solo como entidades fisicas u objetos que persisten y trascienden el paso del
tiempo, sino también como elementos propios de las condiciones humanas que los generan, y como
generadores de realidades sociales” (p. 49). Los autores citados, anteponen “el enfoque de identidad
social con respecto a los bienes patrimoniales culturales antes de su aprovechamiento turistico”
(Uribe-Esquivel & Osorio-Garcia, 2017, p. 65).

Cantu-Moya (2018), identifican una serie de razones en la actualidad determinan el aumento de la
demanda del turismo cultural:

1. Mayores niveles de educacién a nivel mundial, que provocan un aumento general del interés
por la cultura.

2. Envejecimiento de la poblacion (principalmente en Europa y Norteamérica), que genera
mayor demanda de productos y experiencias culturales.
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3. Nuevos flujos turisticos de mercados emergentes (como China, Rusia o India) que quieren
ver los principales recursos culturales de los destinos que visitan.

4. Desarrollo de industrias culturales y un crecimiento en la oferta de actividades y recursos
culturales.

5. Proyectos de regeneracion urbanistica que han convertido edificios antiguos (antes sin uso
turistico) en centros y espacios culturales.

6. Auge de internet que ha facilitado el consumo de turismo cultural.

7. Mayor promocion por parte de las grandes instituciones culturales, que antes veian su rol
limitado sélo a la conservacion del patrimonio y ahora ven en la difusion y la explotacion
turistica, una de sus principales obligaciones.

8. Por otro lado, en la Gltima década la oferta de equipamientos culturales se ha duplicado en
Europa y Estados Unidos.

Se pudiera afiadir de acuerdo con Campillo-Alhama & Martinez-Sala (2019) que la relevancia de
la celebracion de eventos turistico-culturales son un factor de atraccion de visitantes en el contexto
de las ciudades y sitios patrimoniales es indiscutible. Tales eventos poseen, “en muchas ocasiones,
una gran repercusion que tiene como consecuencia directa un aumento notable de visitas”.
(Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2019, p. 426).

De lo anterior se infiere la importancia de entender el patrimonio en su mas amplia acepcion; del
conocimiento y comprension que todos los factores implicados en su explotacion posean, deriva
gue esta sea coherente, veraz y sustentable, factores estos ineludibles e insoslayables para poder
conformar un producto atractivo, interesante y de calidad.

La UNESCO (s.f.) define que por patrimonio cultural se entienden:

i) los monumentos: obras arquitecténicas, de escultura o de pintura monumentales, elementos
0 estructuras de caracter arqueoldgico, inscripciones, cavernas y grupos de elementos, que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la
ciencia; ii) los conjuntos: grupos de construcciones, aisladas o reunidas, cuya arquitectura,
unidad e integracion en el paisaje les dé un valor universal excepcional desde el punto de
vista de la historia, del arte o de la ciencia; iii) los lugares: obras del hombre u obras conjuntas
del hombre y la naturaleza, asi como las zonas, incluidos los lugares arqueoldgicos, que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista histérico, estético, etnoldgico
0 antropoldgico. (p.134)

En ese orden, la referida organizacion multilateral internacional asume como patrimonio natural:

i) los monumentos naturales constituidos por formaciones fisicas y biologicas o por grupos
de esas formaciones que tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista
estético o cientifico; ii) las formaciones geoldgicas y fisiograficas y las zonas estrictamente
delimitadas que constituyan el habitat de especies animales y vegetales amenazadas, que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista de la ciencia o de la
conservacion; iii) los lugares naturales o las zonas naturales estrictamente delimitadas, que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista de la ciencia, de la conservacion
0 de la belleza natural (p.134).
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El Consejo Internacional de Monumentos y Sitios, ICOMOS (2008) (por sus siglas en inglés), ha
establecido una serie de pardmetros referidos al empleo del patrimonio cultural como recurso
turistico:

1

Proporcionar oportunidades responsables y bien gestionadas a los integrantes de la

comunidad anfitriona, asi como suministrar a los visitantes la experimentacion y

comprension inmediatas de la cultura y patrimonio de esa comunidad.

2- Gestionar de modo sostenible la relacion entre los sitios con patrimonio y el turismo, pues
al ser una relacion dinamica puede implicar valoraciones encontradas.

3- Planificar la conservacion y el turismo en los sitios con patrimonio, para garantizar que la
experiencia del visitante sea satisfactoria y agradable.

4- Involucrar a las comunidades anfitrionas en la planificacién de la conservacion del
patrimonio y el turismo.

5- Beneficiar a la comunidad anfitriona en las actividades del turismo y en la conservacion del
patrimonio.

6- Protegery ensalzar las caracteristicas del patrimonio natural como cultural en los programas

de promocion del turismo.

Resulta pertinente enfatizar la importancia del conocimiento y aplicacion consciente del término
“desarrollo sustentable”, referido a todas las medidas tendientes al desarrollo que son positivas para
el ambiente y que, desde este punto de vista, abarcan tanto los aspectos naturales como los
socioculturales y las relaciones que se establecen entre ellos.

El concepto de “sostenibilidad” se refiere a la idea de que es posible un desarrollo social y
econdmico racional, rentable, sustentable y participativo sin degradar o destruir estos recursos. La
satisfaccion de las necesidades turisticas no debe constituir una amenaza para los intereses sociales
y econdmicos de las poblaciones de las regiones turisticas ni para el medio ambiente, tanto para
los recursos naturales, como para los lugares histéricos y culturales. En la medida en que estos
aspectos coincidentes se aunen e identifiquen, los resultados perseguidos serdn mas satisfactorios.

En consecuencia, al reto de desarrollar la industria turistica, surge la necesidad de crear y
desarrollar nuevos productos turisticos capaces de atraer inversores, visitantes e integrar al propio
habitante de la localidad en esta nueva fase.

Segln la OMT (2019), un producto turistico es una combinacion de elementos materiales e
inmateriales, como los recursos naturales, culturales y antropicos, asi como los atractivos
turisticos, las instalaciones, los servicios y las actividades en torno a un elemento especifico de
interés, que representa la esencia del plan de comercializacion de un destino y genera una
experiencia turistica integral, con efectos emocionales, para los posibles clientes.

En el Blog Turismo (2022) se refiere a los atractivos turisticos, las actividades que se realizan
durante el viaje y los servicios ofrecidos por las agencias, hotel y demas; hacen parte del
conjunto de componentes de productos turisticos. En el referido Blog también se habla de la
conformacidn, de los productos de este tipo, asi como los recursos que requiere.

Otra fuente sefala que “Todos estos elementos que conforman el producto turistico se resumen en
tres: recursos turisticos, infraestructuras, y empresas y servicios turisticos” (de la Colina, s.f.).
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Un producto turistico implica, oportunidades econémicas y sociales, para lo que es necesario
potenciar los efectos deseados y disminuir los indeseados que pudiera traer implicito, tales como
el desigual nivel de desarrollo econdmico, la distribucion espacial de la actividad turistica en
relacion a otras actividades economicas, la posible resistencia de su cultura local, la superacion de
la capacidad de carga inherente a las caracteristicas de determinados productos, el manejo
inadecuado de los desechos generados, la degradacion de determinadas tradiciones, el
reforzamiento de estereotipos pseudoculturales, etc., para maximizar los beneficios y minimizar
los efectos negativos, tanto econdmicos como sobre la estructura social.

Existen tres atributos que los creadores de un producto turistico no deben perder de vista, que
impelen tanto a los consumidores como a los comercializadores de este, y podrian resumirse como:

1-

Novedad: Este aspecto esta relacionado con las tendencias del mercado y la originalidad o
novedad que presenta el producto. No necesariamente implica la creacion de una nueva
oferta, sino que puede referirse a modificaciones, innovaciones o cambios en sentido
general, que “modernicen” una oferta prexistente, y por tanto le confieran esa novedad que
siempre se busca en la oferta; la aparicion de nuevos destinos o la modificacion de
actividades en los mismos, puede causar un efecto inmediato en las preferencias de los
clientes.

Oportunidad: Esta estd dada por la capacidad de, previo estudio, poder anticipar la
tendencia del mercado de consumidores y brindar lo que esa tendencia esta requiriendo para
el futuro, esta vision debe mantenerse a un plazo tan inmediato como la préxima temporada,
0 mas largo plazo, pero de ella depende en buena medida la pertinencia de la posibilidad de
éxito de una determinada novedad en el producto.

Rentabilidad: La ganancia, los beneficios en relacion con los gastos, asi como los posibles
impactos que del producto se derivan, debe estar en el centro de la mira de los promotores
del mismo, pero esa ganancia no debe buscarse a ultranza sacrificando aspectos inherentes
al producto, tales como su autenticidad o su sustentabilidad, que de ser vulnerados, podrian
a largo o incluso a corto plazo hacer fracasar una oferta que bien administrada hubiese
rendido buenos dividendos, tanto material como espiritualmente.

Finalmente, la satisfaccion del cliente ante la oferta del producto turistico es factible de ser
interpretada desde un punto de vista mdltiple, a partir de tres variables estrechamente vinculadas:

Los valores intrinsecos del producto: Recursos naturales o culturales

Lo que el producto genera: Relaciones personales, sociales, organizativas e institucionales,
relaciones econémicas y en general todos los servicios que en ella se prestan, exponiendo
las ventajas competitivas.

Lo que el producto significa: Relacionado con los valores simbolicos, celebraciones tipicas,
fiestas tradicionales y de identidad, y significados espirituales y vivenciales en sentido
general.

Sin embargo, el éxito de una estrategia de desarrollo de revitalizacion o de creaciéon de nuevos
productos turisticos, depende de un elemento indispensable para su venta y promocion: el
marketing.
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Este término, de origen inglés, tiende a ser traducido como mercadeo 0 mercadotecnia, aunque la
universalizacion de su manejo hace que sea utilizado en su nomenclatura original y hoy constituye
una herramienta que, sin lugar a dudas, es absolutamente necesaria para conseguir el éxito
comercial de cualquier empresa, producto o servicio.

Entre los principales objetivos del marketing se encuentran:

Incrementar el grado de conocimiento del producto.
Desarrollar, transformar y cuidar la imagen del producto.
Aumentar el atractivo del producto.

Atraer clientes e inversores.

Kotler et al. (2012) sefialan que el Marketing (y por ende el Marketing aplicado al turismo) es la
ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el nimero de clientes rentables. Para la OMT
(2011) el marketing turistico es la promocion de lugares que realizan empresas de sectores
hoteleros, locales de ocio, restaurantes, empresas de transporte y otros organismos publicos.
Ademas, se encarga de todas las acciones que se centran en ofrecer el mejor servicio al turista.

La evolucion y el desarrollo vertiginoso de la tecnologia y las comunicaciones, han repercutido
directa y profundamente en la concepcion y el lanzamiento de las estrategias de marketing, no solo
en el sector turistico sino de manera general; el auge de las TIC ha posicionado en la vanguardia
de las campafias al marketing digital, y dentro de este, las redes sociales y la capacidad
multiplicadora de estas de mostrar contenidos como fotos Ilamativas de los productos o servicios
ofertados, comentarios en posts de clientes, y la posibilidad de compartir los contenidos creados
por otros huéspedes y viajeros (Garcia-Madariaga et al., 2017; Sun et al., 2017; Harrigan et al.,
2017; Martinez-Sala, et al., 2017; Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2019; Pérez-Labrada et al.,
2022).

Los nuevos medios sociales han convertido al turista actual en un adprosumer porque anuncia
0 promociona el destino (ad), produce informaciones sobre él (pro) y es consumidor del
producto o subproductos turisticos (sumer) (Caro, Luque & Zayas, 2015). No actla como
mero espectador, sino que participa de forma activa en dicha experiencia, la comparte e
influye en otros turistas potenciales con sus opiniones, poniendo en valor el destino (...) El
marketing turistico 2.0 se centra en la filosofia del inbound (...) el marketing de entrada como
una estrategia orientada al consumidor. (Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2019, p. 430).

Un estudio critico realizado a diferentes publicaciones tomadas de importantes bases de datos
cientificas internacionales concluyd lo siguiente:

La importancia creciente de marketing digital, como lo demuestra el nimero de publicaciones
en Scopus, Sciencedirect y Scielo; el crecimiento del nimero de articulos publicados por
afios sobre el tema objeto de investigacién; las brechas encontradas revelan la necesidad de
conocer mejor como mejorar la competitividad en este sector a partir de la cooperacion y la
creacion de redes entre el sector publico y privado y del empleo coherente de las tecnologias
digitales para la gestion del producto, de la imagen y marca asi como de clientes. Esto puede
dar lugar a nuevas colaboraciones de investigacién entre universidades, empresas turisticas,
gobiernos y paises, creando redes que permitan la generacion de conocimiento y desarrollo
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tecnoldgico, asi como su aplicacion en los destinos turisticos. (Pérez-Labrada et al., 2022, p.
533)

Otra transformacidn sustancial a tener en cuenta a la hora de establecer una estrategia de marketing
turistico, ha sido el cambio que se ha producido en el comportamiento de los turistas y su proceso
de seleccion de un destino determinado, mientras antes se valoraban como determinantes el tipo de
producto, el precio y el lugar, ahora se afiaden la experiencia y las emociones, por tanto, junto a la
publicidad es necesario ofrecer también informacidn y motivar al turista a alcanzar esa “experiencia
total”, que haré de su viaje una vivencia inolvidable y enriquecedora espiritualmente.

Hoy se emplean técnicas de realidad virtual para promocionar destinos y productos, que permiten
a los usuarios tener un adelanto, desde la comodidad de su hogar, de las experiencias que viviran
cuando accedan al lugar seleccionado, todo esto hace que este nuevo tipo de cliente “digitalizado”,
disponga de un enorme volumen de informacion a su alcance, lo que le permite comparar,
comprobar y establecer valoraciones de criterio de los distintos productos que se le ofrecen
constantemente, convirtiéndose entonces en un tipo de cliente muy exigente con decision y poder
de control sobre su eleccion.

Los destinos son productos cuyas identidades y valores deben ser disefiados meticulosamente, los
gue no consigan comercializarse enfrentan el riesgo del mas rotundo fracaso, la globalizaciény la
creciente competencia obligan a sus gestores a perfeccionar sus estrategias y sus tacticas, si quieren
lograr el éxito y la rentabilidad de sus proyectos sin renunciar a exponer lo méas autéctono de su
cultura, su patrimonio y sus valores.

Conclusiones

La necesidad de desarrollar y renovar la actividad turistica esta ligada a la creacion de nuevos
productos que se apoyen en los valores culturales y patrimoniales del destino y que expresen de
manera veraz y fehaciente sus valores autoctonos e identitarios, unidos a una efectiva y
minuciosamente detallada estrategia de promocion, que logre generar en la poblacidon el deseo de
participar en este importante renglon de la economia.

La época contemporanea y el desarrollo tecnoldgico ha contribuido a dinamizar la gestion turistica,
al mismo tiempo se revalorizan los valores patrimoniales y con ello se eleva la presentacion de
nuevos productos turisticos asociados a la naturaleza o a la vista de ciudades. Este proceso implica
establecer nuevas sinergias, asi como al hecho de aplicar la ciencia y la innovacion de manera
continua para el perfeccionamiento de todos los procesos que se integran en la relacién entre el
turismo cultural, los valores patrimoniales y el marketing turistico.
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