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Resumen:

El aislamiento provocado por la pandemia COVID-19 magnificé el aumento de usuarios en
Internet, este encierro provoco que las personas buscaran actividades realizables dentro del
hogar pero que les permitiera tener la sensacion de vivir experiencias reales y estar en contacto
con el exterior. Asi, en el afio 2020 se observaron nuevas formas de hacer turismo, en el hogar,
donde las TIC s y las redes sociales fueron esenciales. Destacd especificamente el digital
storytelling, técnica que permite disfrutar los viajes y experiencias de las personas de forma
cercana, a través de fotografias y videos compartidos que son acompafiados por la narracién del
viajero, lo que permite a otros transportarse hacia esos lugares a través de la observacion remota
y digital. El objetivo de este trabajo es analizar la creacion de valor y la experiencia turistica
lograda a partir de las publicaciones de fotografias que incluyen narrativa e historia personal de
quienes las publican, para comprender de que forma la promocion turistica es construida por
particulares y conocer los alcances de los comunicados en las redes sociales. La metodologia
utiliza el analisis de contenido y una netnografia interpretativa y participativa analizada en la
red social Instagram, publicaciones relacionadas a la ciudad patrimonial Oaxaca. Los resultados
presentan la observacion de 68 fotografias con storytelling y 68 sin storytelling, y se
distinguieron al menos 4 niveles de participacion. Se reconoce la posibilidad comercial del
storytelling digital para destacar las bondades de las ciudades patrimonio mexicanas, de ahi su
valoracién y optimizacion de su gestion.
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PROMOTION OF A HERITAGE CITY BASED ON
THE TOURIST'S STORYTELLING ON INSTAGRAM

Abstract:

The isolation caused by the COVID-19 pandemic magnified the increase in Internet users, this
confinement caused people to look for activities that could be done inside home but that allowed
them to have the feeling of living real experiences and being in contact with the outside. Thus,
in 2020 new ways of doing tourism were observed, at home, where ICTs and social networks
were essential. During this period, digital storytelling specifically stood out, a technique that
allows people to enjoy the travels and experiences of others in a closer way, through shared
photographs and videos that are accompanied by the traveler's narration, which allows others
their transportation to those places through remote and digital observation. The objective of this
work is to analyze the creation of value and the tourist experience achieved from the
publications of photographs and video that include narrative and personal history of those who
publish them, to understand how tourism promotion is built by individuals and to know the
scope of the communications on social networks. The methodology uses content analysis and
presents an interpretive and participatory netnography analyzed on the social network
Instagram, in publications that take place in Oaxaca, a heritage city. The results present the
observation The results present the observation of 68 photographs with storytelling and 68
without storytelling, at least 4 levels of participation were distinguished. The commercial
possibility of digital storytelling is recognized to highlight the benefits of Mexican heritage
cities, thus their valuation and optimization of their management.

Keywords: digital storytelling, promotion, mexican heritage city, digital social network,
Instagram

1. INTRODUCCION

La era digital ha modificado las actividades humanas, laborales, empresariales,
académicas, gubernamentales, que se debe por mucho, al desarrollo de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacidn, a los servicio de Internet y a las tecnologias digitales que se
desarrollan dia tras dia. En este contexto la digitalizacién se acelerd exponencialmente debido
al aislamiento provocado por la pandemia COVID-19, en todo el planeta se intentaba detener
los contagios, por lo que a inicios del afio 2019 la mayoria de la poblacion global estuvo
enclaustrada en casa. Este encierro provocé que las personas buscaran actividades realizables
dentro del hogar, sobre todo aquellas que les permitiera tener la sensacion de vivir experiencias
reales y de estar en contacto con el exterior, que era posible solo de forma remota, por lo que
mundialmente aument6 la cantidad de personas conectadas a Internet.

Asi, en el afio 2020 se observaron nuevas formas de interaccion en el hogar y fuera de éste,
donde las TIC s y las redes sociales fueron esenciales. Este contexto, provocé el rapido salto
de las actividades de comercializacion offline al quehacer online, lo que fortalecié la evolucion
del marketing, asi, el marketing digital se implementé en variedad de negocios y genero nuevas
oportunidades dentro del quehacer digital. Distintos aspectos han destacado en este entorno
digital, tales como las comunidades digitales, la gestion personal multitareas y multipantallas,
la interminable gestion de datos, la comunicacién multidireccional y las interacciones en las
que todos participan, en cualquier sector, todo y todos confluyen.
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En el sector turismo también fueron observadas nuevas formas de hacer turismo, distintas
formas de viajar, debido a que el encierro y las restricciones para transitar libremente dieron
lugar a las personas manifestaran su interés por ver el exterior y seguir descubriendo nuevos
lugares, pero ahora como cibernautas y desde casa. El uso de Internet a nivel global aumento,
ahora hay mas de 5 billones de personas que tienen acceso, de los cuales 4.65 billones utilizan
las redes sociales (Statista, 2022a). En este contexto destacd especificamente el storytelling
digital, técnica que permite disfrutar los viajes y experiencias turisticas de otras personas, pues
provoca la sensacion de cercania, En las redes sociales aparece conformada por fotografias y/o
videos compartidos que son acompafiados por la narracion de algan viajero, lo que permite a
otros su transportacion digital hacia esos lugares.

El objetivo de este trabajo es analizar la creacion de valor y la experiencia turistica lograda
a partir de las publicaciones de fotografias y videos que incluyen narrativa e historia personal
de quienes las publican, para comprender de que forma la promocion turistica es construida por
particulares y conocer los alcances de los comunicados en las redes sociales. La metodologia
utiliza el analisis de contenido y presenta una netnografia interpretativa y participativa analizada
en la red social Instagram, en publicaciones que sucenden respecto a la ciudad de Oaxaca,
ciudad patrimonial. Los resultados presentan las publicaciones destacadas del analisis
netnogréfico, y permiten reconocer la posibilidad comercial del digital storytelling, que permite
destacar las bondades de las ciudades patrimonio mexicanas, por lo que se sefiala su valoracion
y la optimizacion de su gestion.

2. MARCO CONCEPTUAL
2.1 La ciudad patrimonial, marca para promocionar

La ciudad patrimonial se conforma comuUnmente por centros histéricos en los que
confluyen actividades sociales, econdémicas y naturales, ademas de procesos de modernizacion.
Existe una gran variedad de centros histdricos en todo el planeta, su heterogeneidad ha dado
lugar a la implicacién de distintos criterios para procurar su clasificacion, como en América
Latina, donde Carrion (2000: 130-132) observa: el origen historico, la calidad patrimonial, el
tiempo de intervencion, la cantidad y naturaleza de la poblacion, los rasgos de la ciudades, la
institucion y la gobernanza. Y es igual de compleja la clasificacion de los centros historicos aun
cuando la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) crea una lista de centros histéricos que confirman el Patrimonio de la Humanidad,
su dispersion radica en su: rango, tamario, antigliedad, estado de conservacion, entre otras., a lo
que Casares (1996, p. 89-91) afade la diversidad de situaciones que se suscitan en cada centro.

En la lista del Patrimonio mundial de la UNESCO estan inscritos 779 bienes culturales de
todo el mundo (DATATUR, 2022), de los cuales 260 son ciudades o centros histéricos
considerados de valor excepcional. La definicion de ciudad patrimonial yace del “concepto
historico, procesal y dinamico que tiene un origen y desarrollo” tal como lo narra Carrion
(2000:129). Estos sitios destacan por distintos atributos que son UGnicos, y por tanto,
excepcionales, los cuales al ser declarados Patrimonio de la humanidad ganan notoriedad y
posicionamiento, pues tal como lo sefialan Ruiz-Lanuza et al., (2020, p. 323) congregan
condiciones de integridad y autenticidad. La declaracion Patrimonio de la Humanidad se
convierte en una marca, que como sefiala Andrade (2015) permite que paises, ciudades y
regiones se promocionen como destinos para el turismo.
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El reconocimiento del nombramiento ciudad patrimonial le otorga a la ciudad historica una
distincion respecto a otras ciudades, pues en el sello Patrimonio de la Humanidad se prometen
la historia, la riqueza y unicidad. Y tal como lo hacen los productos, las ciudades también
participan en un mercado (Andrade, 2016: 60-62), y deben ser gestionadas para destacar sus
diferencias favorables respecto a otras ciudades. Asi también la marca ciudad, sobre todo de las
ciudades historicas que han sido declaradas Patrimonio de la Humanidad, deben llevar a cabo
gestiones que permitan la mayor afluencia posible de turistas dispuestas a apreciar el patrimonio
y que estén dispuestos a pagar por el disfrute y valor de su apreciacion, asimismo, esta afluencia
debe se la minima posible para garantizar la conservacion del patrimonio y su salvaguarda. La
participacion en el mercado dependerd en gran medida de la promocion y las politicas de
comunicacion que se lleven a cabo a favor de la ciudad, y del equilibrio logrado a través de la
participacién de todos los publicos que hacen constantemente la ciudad y aprueban su goce.

Los centros historicos son un producto histéorico, que cuando se utiliza como punto de
atraccion para generar derrama econdmica en la ciudad y zonas adyacentes le otorgan la
categoria de ciudad turistica (Carrion, 2000: 129-131). Las ciudades turisticas pueden dar lugar,
con el paso del tiempo, a afluencias turisticas que permiten la maduracion de la ciudad y la
consolidacién de su centro histérico. No obstante, la ciudad turistica requiere de “creatividad
analitica” en su gestion y de una postura visionaria que permita preservar su originalidad adin
con el paso del tiempo y la suma de modernidad (Carrién, 2000: 131). Ambos aspectos: el
tiempo y la modernidad son imparables, lo que obliga a la adaptacion y readpatacion constante
de los gestores. Larrea et al., (2012: 312) mencionan que debe ser una gestion que acerque el
conocimiento sobre el patrimonio a quienes intervienen en la planificacion, y al mismo tiempo,
gue emita informacidn y ésta se interiorice en el pablico objetivo.

De acuerdo con Andrade (2016: 61), la industria del turismo no es ajena a la evolucion de
las tecnologias de la Informacion y la comunicacion (TICs), con disrupciones que tienen efectos
en el sector, tales como: el origen y la répida evolucion de los teléfonos inteligentes; la
evolucion del Internet, que dio lugar a la aparicion de catalogos, reservaciones, transacciones y
servicio al cliente en linea; los avances en temas de seguridad. Son elementos de forma paralela
han modificado la gestion de los viajes, y la forma en la que se promocionan las ciudades
destino de muchos viajeros. Por lo que, tal como lo afirman Larrea et al., (2012: 311) es
relevante establecer estrategias que constribuyan a la valorizacion de los componentes
patrimoniales de los centros urbanos, en los que las TICs permitan mejor acceso y acercamiento
a sus bienes culturales, son entonces herramientas elementales para su difusion.

La evolucion de las TIC obliga a una gestion creativa y moderna de las ciudades histéricas,
en una nueva realidad donde las TIC guian al urbanismo hacia un territorio liquido, que tal
como lo sefialan Jiménez y Moreno (2018: 88-91), debido a que éstas fortalecen, amplian, o
construyen nuevos imaginarios, pues su soporte virtual difunde y genera una puesta en valor de
las distintas identidades colectivas: los residentes, los turistas y los residentes extranjeros, que
inciden en la memoria, el recuerdo y el patrimonio. Estos autores sefialan que las TIC"s pueden
contribuir en la creacion y el desarrollo de la marca de una ciudad a partir de dos premisas: (1)
la ciudad toma forma, contenido y significado en la mente de las personas; y (2), la gente conoce
y entiende la ciudad a través de sus propias percepciones. Estas premisas son alimentadas por
medio de publicaciones, contenido y/o narrativas en las redes sociales y las comunidades
virtuales. Es necesario entonces, de acuerdo con Larrea et al., (2012: 312) “repensar iniciativas
de puesta en valor” del patrimonio, su preservacion y valoracion social.
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2.2 Storytelling digital

El storytelling ha sido vista como una técnica, un arte o también como una herramienta que
ayuda a seleccionar, prepara y decir historias (Greene, 1996: 39). Consiste en la construccion
de la historia que tradicionalmente se construye asi: se elige el tema, se investiga en torno al
tema elegido, se escribe un borrador y se desarrolla una historia interesante (Robin, 2018: 222).
El storytelling surgio a finales de los afios 80 (Robin, 2015; Liamputtong, 2019), se utilizo
principalmente en el sector educativo, y gan6 fama como técnica utilizada en el proceso
ensefianza-aprendizaje que ademas, fortalece los vinculos entre los profesores y los alumnos, y
también favorece el mismo proceso, “ayudar a los profesores a vencer los obstaculos al usar
productivamente la tecnologia en el salon de clase” (Robin, 2008: 222).

El uso del storytelling ha resaltado con la expansién de la digitalizacion. Burmark (2004:
4-5) sefiald que el storytelling digital es una buena técnica para colectar, crear, analizar y
combinar imagenes visuales con texto escrito. Las imagenes se crean in-situ o desde el archivo
personal del relator y con narracion sintética en primera persona (Liamputtong, 2019). Esta
version digital o el “relato digital” tal como le llaman Roig-Vila y Srosales-Statkus (2016: 85)
surge como una version moderna tecnoldgica del antiguo arte de relatar historias. Ahora, a esta
técnica le acompafian elementos multimedia como: audio, texto, graficos, video, masica u otros,
los cuales pueden ser emitidos desde una computadora, un sitio web, o desde alguna plataforma,
para luego ser compartido con distintos usuarios conectados a través de Internet.

Y se debe afadir que el storytelling digital (DST) ha mejorado con la aparicion y uso de
mas y mas herramientas tecnoldgicas, tales como: camaras digitales, software, aplicaciones
digitales, escaneres, dispositivos de captura de audio de alta calidad, plataformas para creacion
y edicion (Burkman, 2004; Robin 2008; Pérez-Sanchez et al., 2021). Por lo anterior Robin
(2008: 222) afirma que el storytelling digital es “una aplicacion tecnologica bien posicionada
para aprovechar el contenido aportado por los usuarios”. La combinacion de herramientas
permite captar la atencion de los observadores, fortalecer los vinculos y el nivel de compromiso
entre ellos, que parece facilitarse a partir de la comprension del contenido (Robin, 2008: 223).
Ahora las narraciones digitales introducen nuevas ideas, y una gran varidad de informacion.

La utilizacion del storytelling digital también ha surgido una forma de expresion que da
lugar a interacciones en comunidades digitales y redes sociales. Las narraciones e historias
envuelven racionalidad, emociones y experiencias de relacion con una alta participacién sobre
todo en comunidades en anonimato (Pera y Viglia, 2016: 1143-1146). En estas comunidades
peer to peer suceden conversaciones y discusiones, los usuarios participan en la cocreacion y
fortalecimiento de los contenidos. Los usuarios, tal vez sin saberlo también participan en estas
tareas de promocion, por medio de sus comunicados y publicacion de fotografias, videos,
acompafados por distintivos personales y algunos datos de ubicacién, mismos que a su vez han
permitido, a través de sus narraciones, el disfrute de experiencias turisticas de otros cibernautas.

Asi también, en el sector turismo el storytelling digital se ha convertido en un elemento
integral de las estrategias de comunicacion en este sector (Ben-Youssef et al., 2019: 697).
Desde la perspectiva de la ciudad patrimonial vista como destino turistico, la adopcion del
storytelling como técnica que utilizan tanto los gestores publicos como los directivos de
empresas de servicios turisticos implica una narracion que busca captar la atencion de los
futuros viajeros, tiene interés en construir vinculos y mayor compromiso con los observadores,
visualizacion de la mision, el quehacer turistico en el destino, visualizacion de la vision, y
provocar el desplazamiento al destino.
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El storytelling trabaja a favor de la marca, la técnica obtiene mas importancia y mas peso
al lograr conexiones y vinculos mas fuertes con el cliente, que se puede lograr por medio del
contenido, el cual transmite un mensaje que recuerda mas facilmente. El storytelling permite
construir y/o dar solidez a una marca, ademas de contribuir a la consolidacion de su imagen.
Ben-Youssef et al., (2019: 697-699) afirma el storytelling busca transmitir un mensaje
relacionado con la identidad del destino y sus atributos involucran dimensiones cognitivas,
afectivas y conativas. Ademas, el storytelling enriquece los mensajes emitidos en la publicidad,
los cuales pueden destacar los atributos que diferencian de la competencia a los productos o
servicios, y a destacar también los atractivos de un destino turistico.

2.3 Red social digital: Instagram

Segun los reportes de Hootsuite, we are social (2022) a nivel global las personas pasan
cada vez mas tiempo conectadas a Internet, en promedio 6 horas 58 minutos dato que
corresponde al tercer cuartil de afio 2021. Respecto al acceso a Internet, segun los resportes de
Statista (2022a) la poblacién digital observada hasta el mes de abril de este afio asciende a 5
billones (63% de la poblacidn global), de las cuales 4.65 billones son usuarios activos en redes
sociales. Es relevante la observacion de estos datos debido a que el crecimiento de usuarios de
redes sociales ha ido en aumento constante, y asi seguira segun lo previsto en los reportes
internacionales de Statista (2022b). La Figura 1 presenta la proyeccion de crecimiento de los
usuarios de las redes sociales.

Figura 1. Millones usuarios de redes sociales en paises seleccionados en 2021 y 2026
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Fuente: figura obtenida de Statista (2022b).
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Los datos que se observan publicados en relacion al afio 2021 muestran la cantidad de
usuarios de redes sociales que se conectaron una vez al dia (Statista, 2022b). Las redes sociales
aumentan su popularidad, aumenta también el tiempo que cada persona permanece conectada
a éstas, en promedio 144 minutos por dia divididos entre redes sociales y alguna aplicacion de
mensajeria, cantidad que increment6 en mas de media hora desde el afio 2015 (Statista, 2020d).

Entre las redes sociales populares destaca Instagram, cuyo crecimiento puede ser observado
en la Figura 2, que muestra el aumento de usuarios en poco menos de una década.

Figura 2. Usuarios activos mensualmente en Instagram, de Enero 2013 a Diciembre 2021
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Fuente: figura obtenida de Statista (2022c).

El crecimiento observado es continuo, pero el salto abrupto se noté en el tltimos afios, que
segun los analistas se explica a partir de los aislamientos provocados para evitar la expansion
de la pandema COVID-19. Segun statista (2022c) hasta abril de este afio, son ya 2 billones de
usuarios los gque estan contectados y activos en Instagram, aungue destaca por cantidad de
audiencia el rango de edad conformado entre los 25 y los 34 afios de edad, 31,7% de la
poblacion total conectada. Instagram ocupa el cuarto lugar en el ranking de las redes sociales
mas populares (Statista, 2022c). En esta aplicacion se utilizan fotografias y videos, creacion de
carruseles, publicacién de historias (stories), Instagram Lite (2G), anuncios y publicidad, video
en directo, instagram TV (IGTV video de 10-60 min), reels, entre otros. Es una red de moda
donde confluyen usuarios que son los portavoces y los promotores del destino turistico, favorita
para los influencers.

El storytelling tom¢ tal importancia que sus creadores permitieron en la aplicacion la
creacion y disefio de historias. Se cred entonces Instagram story, en la que se puede encontrar
una gran cantidad de alternativas de plantillas para crear historias, todas editables, las cuales
permiten crear una exposicion visualmente atractiva y permiten que cualquier usuario logre dar
a su fotografia un acabado profesional.
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Se han emitido campafias de comunicacion a través de Instagram en Paris, Madrid, Buenos
Aires, Barcelona, Tailandia entre muchos otros. Estos comunicados tienen distintos objetivos,
pero se relacionan con mostrar al resto del planeta que estan dentro de las tendencias, y que
realizan bien y publicamente distintas gestiones respecto al destino turistico, que gana asi
notoriedad. Dentro de la narrativa de historias los destinos promueven a su vez otras formas de
contenido utilizadas por el inbound marketing, como la invitacién a revisar la pagina web o los
posteos en el blog, la revision de fan pages, perfiles en otras redes sociales, participacion en las
comunidades virtuales de la marca, el calendario de festividades del destino, y una gran cantidad
de palabras y frases que acompafian en signo # que acompafia imagenes (Giannoulakis y
Tsapatsoulis, 2016: 115), para fimentar la participacion y dar a la pblicacion mayor
permanencia en las redes sociales.

Instagram es utilizado en todo el mundo por empresas, instituciones, gobiernos, y provoca
la participacion de observadores de las publicaciones que activamente comentan sobre distintos
temas. En esta red social los usuarios siguen a empresas, instituciones y/o asociaciones que les
mantengan entretenidos e informados, también siguen a los influencers de moda, que
enganchan y otorgan credibilidad (Lee y Kim, 2020: 233). Los viajeros publican fotografias o
videos acompariados por relatos publicados en Internet, aprovechan las herramientas que
poseen distintas aplicaciones y la propia plataforma de Instagram, tales como: la edicion de la
fotografia o el video, los efectos de boomerang, la creacion de atmaosfecras y ambientacion, los
acercamientos y acercamientos a puntos especificos de las imégenes, la aceleracién o
ralentizacion de los movimientos; la eleccion de la musica de fondo para las imagenes o el
video, e incluso el uso storytelling digital en cancion (Vizcaino-Verdu y Abidin, 2022: 26).

Debido a las posibilidades digitales, las redes sociales han beneficiado el sector turismo;
las instancias gubernamentales en este sector cuentan con un perfil en Instagram, y usan los
relatos para hacer mas atractiva cada publicacion. La Secretaria de Turismo (Sectur_mx, 2022)
por ejemplo, cuenta con méas de 278 mil seguidores; en sus publicaciones destacan fotografias
panoramicas de: piramides de las distintas regiones del pais, arqueologia, playas, pueblos
magicos, y claro, las ciudades patrimoniales. Las ciudades patrimoniales mexicanas son 14
(ANCMPM, 2022:1) y aparecen como protagonistas de distintas publicaciones provenientes de
Instituciones oficiales (g,vr., Sectur, 2022) y empresas privadas como agencias de viaje,
hoteles, cantinas, restaurantes, etc., en las que implican fotografias y narraciones, que incluyen
lugares como “el pasillo del humo en Oaxaca”, o “la china poblana de Puebla™. En la narracion
aparecen los datos de la instituciéon y su logo, hechos histéricos y narrativa relacionada a la
imagen, ademas, se invita a la accion a través de trivias, adivinanzas, retos, entre otros; se
promueve ideas a traves de hashtags (Giannoulakis y Tsapatsoulis, 2016: 116).

Las ciudades patrimoniales mexicanas también son protagonistas o el gran fondo de las
fotografias publicadas por turistas y residentes, quienes también narran un tanto de la historia
del lugar, los hacen en su idioma nativo y en algunos casos posan para aparecer en primer plano
de la fotografia. Las fotografias han sido editadas e invitan a que los observadores puedan, a
través de la propia aplicacion, activar algun efecto sobre la foto, sean la magnificacion de
colores, repeticiones, luces, movimientos, deplazamiento sobre la imagen, ampliacion, u otros,
y estdn marcadas con un toque personal relacionado a la experiencia y a la percepcion
individual. Destaca el uso de emoticonos y emojies, que son expresiones faciales o pequefas
imagenes (Sampietro, 2006), que se afiaden en los mensajes, son vastos en estas publicaciones.
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3. METODOLOGIA

La metodologia cualitativa utiliza el analisis de contenido y presenta una netnografia,
interpretativa y participativa, analizada en la red social Instagram. Esta investigacion tiene un
alcance explicativo y descriptivo, por lo que se construyd una base de datos con diferentes
paradigmas de investigacion, con la intencion de obtener resultados mas completos que
permitan definir las acciones y la gestion necesaria para optimizar la utilizacion del storytelling
digital a favor de las ciudades patrimoniales mexicanas.

Para comprender de que forma la promocién turistica es construida por particulares y
conocer los alcances de los comunicados en las redes sociales, se observaron publicaciones
provenientes de turistas en Instagram y relacionadas a Oaxaca, ciudad patrimonio de la
humanidad desde 1987 (DATATUR, 2022). Se consideraron especificamente las publicaciones
que incluyeran alguna fotografia acompafiada de historia del lugar y narracion de la experiencia
personal para comprender asi, la creacion de valor y la experiencia turistica a través del
contenido publicado.

El perfil del publico objetivo comprende las personas interesadas en los productos o los
servicios turisticos de Oacaxa, capital del estado, quienes manifiestan su interés en el destino,
en su historia, en su patrimonio o en sus manisfestaciones culturales por medio de sus
publicaciones, especificamente en fotografias con narracion de storytelling en Instagram. Se
eligieron usuarios particulares con mas de 100 publicaciones que contuvieran videos y/o fotos,
con al menos 1,000 seguidores, usuarios cuyo perfil cuenta con un pequefio relato para su
presentacion, lo cual permite asumir que sus publicaciones también tienen narrativas, ademas,
el texto debia incluir alguno de los siguientes hashtags: #ciudadpatrimonial
#patrimoniocultural #Oaxaca #turismo #oaxacaciudadpatrimonio #oaxacamexico. Las
Figuras 3 y 4 son ejemplos de los perfiles elegidos.

Figura 3. Usuario de Instagram, parte del pablico objetivo
Instagram AP O © e

balam_86  emisrmensoie [N -+

966 publicaciones 1,774 seguidores 1,061 seguidos

Balam De la Rosa
Comparto tomas de cosas que admiro en esta vida.
Ingeniero/Enginier/ingénieur

(B -1 8}
Travel and photography lover. s il & &1

B -~ SR Pl
A 4 GP > © ]
Oaxaca 1 Tlaxcala San Luis P... QROO 3 Michoaca... Airplane & México

 PUBLICACIONES

Fuente: figura obtenida de balam_86, (19 de mayo de 2022) [Perfil en Instagram].
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Figura 4. Usuario de Instagram parte del publico objetivo
Sosligron CACRCRX
sirezurita  Envisrmenssie [EETCRN Bl -

396 publicaciones 3,395 seguidores 1,066 seguidos

Sire Zurita

Musica § @ &

Me encanta el mar 2, @ 3

? #oaxaca = ¢

tiktok.com/@sirecax5

Aqui normalmente me veras en mis buenas .}

GOV OIWBGE

Destacada

[l PUBLICACIONES REELS VIDEOS ETIQUETADAS

Fuente: figura obtenida de sirezurita (9 de junio de 2022) [Perfil en Instagram].

Asi, se elegieron un conjunto de fotografias utilizando un muestreo no probabilistico por
juicio, sobre las cuales se llevd a cabo un analisis visual asociado tradicionalmente al
constructivismo, que segun Volo y Irimias (2020: 3) permite una aproximacion positivista y, al
mismo tiempo, permite observaciones mas especificas, asi como la disminucién de sesgos, el
aumento de la confiabilidad y la validez de los resultados. Este andlisis procura contribuir al
estudio del comportamiento del turista y la imagen del destino a través de las publicaciones
visuales en la plataforma de Instagram (v. gr. | Agusti, 2018; Conti y Lexhagen, 2020; Volo y
Irimias, 2021), y en las ciencias sociales, se han usado imagenes para documentar leyes sociales
y naturales y lograr una multiple interpretacion de la realidad (Volo y Irimids, 2021: 2). Los
datos se recogieron los meses de abril, mayo y junio de 2022.

4. RESULTADOS

Fueron analizadas 68 fotografias con narracion (storytelling digital) publicadas en
Intagram, y todas ellas relacionadas a momentos y experiencias turisticas vividos individuos
gue reunieron las caracteristicas del publico objetivo, en la ciudad de Oaxaca, ciudad
patrimonial mexicana. Se analizaron también 68 publicaciones de fotografias sin storytelling
Las dos muestras recogidas permitieron contrastar las reacciones y cantidad de interacciones a
partir de los dos supuestos.

A continuacion se presenta, en la Figura 5, el analisis realizado sobre el storytelling con
fotografia publicado en Instagram de 8 usuarios, es solo una porcion de la extensa tabla que
comprende la informacion recogida en la red social, en la que se expone todo lo conscerniente
a los componentes de la publicacion.
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Figura 5. Cibernautas que publicaron una fotografia con storytelling en Instagram

Publicacién Publicacion original (creador de la publicacién, nivel 1)
Vinculos cita [instagram] Fowgrafia Usuario | Publicacin Rebio Datos ya Hashtags utizsdos Inviash. | Buquelia
emojies accidn otros
#hoteks #oaxaca #hotkksoaxaca ~No Alianoa
#mexico #ravel #panchito cemojide 3
Fotografia Vaquero #photography Shoices;. | . Aes
panchitomx city Centro oaxaca - Casas llenas de adobe, # #ei tomar s | usuarios
httpsy//www.instagram.com/p/Cel7x panchiom| . deuu: A cantera, calles emp edradas, travephowgraphy cityhotel fotos de  |por medio
inmucble Alusidn albarrio Jalstlaco a 4 #visitmexico #hotckscity express
38un7L/2utm_source=ig web_copy_lin X coloridos murales, artes 2 este desus
lleno de #photooftheday #dondeir v s
kPublicado el 30 demayo de2022 urbano 2 4 : increible | usuarios
color #oaxacamexion #estadia foaxacacity [\ SO A
#méxico #1ravelgram #dondedormir ; T
#mexicoecemojidebandera el
#mexico_fotografos #templos#templos
demexico #templosmx oaxacacity #iger
soaxaca# oaxacatravel #oaxaca#ruta_oa
balam_86 Miiglesiafavoritadetodo S xaca #landscape_lovers#forest #travelle
México El Templo deSanto Domingo en bk S“m % NGBS 15 #pacificocean? oaxacamexico #vive
Oaxaca, México 5 Menciona la frease es mi . s oaxaca# landscapephotography #mexico - 7
balsm_86 | Domingo, o recinto ubicacibn del 5 s ) No No
httpsy//www.instagram.com/p/Cdwxg| g templo favorito’ bo. ocalidad y pais ¥ viveoaxaca #paisajesmexicanos# gra|
PHDTb2/2utm_sourcesig web_copy_lin Fsnd =plo; L2 5 mslayers #lovesmadeinmexico# mexico
kPublicado el 19 demayo de2022 fex primero_ #raveller #travelling #mexique!
B8 #mexico B mexiko #mexicomagico|
L #pasionxmexico# fotografiadepaisajefic
aptura_mexico
il rnatnun | |1l mibos oy fome
sirczurita. Oaxaca Mil Hay lugares papelpicado de colores ey gk
B i i 2 xacabonito #style
dondeuno sequeday higares quese Menciona la frase: "hay colgados desde laclipula . 2 4 .
o #pink# goodnight #yallovio ¥memories
quedan en uno! sivezurin | Fowgrafis |ligares dondeuno sequeda | hastadistintos punos,al 2 | ootography #photo #aighuscultura # K o
hips:iwww instagram comp/Cek STP AT | e Oaxaca | y gares quesequedan en |atrdocer deun diasokado, | Y% | P! A ey i
AllUjutm_source=ig_web_copy_li uno® con lausuariaen primer #ombligodes: cactusd) #smile #t
nk Publicado ¢l9 dejunio de2022 plano, defrentey de ocubligodscamnaficac i
PR/ urismooaxaca #turismo #hairstyle# insta
P P gram #followme #montalita #pic #cute
valrisakjandra_ Oaxacade Judrez
Fantistico dia caminando por elcentro Texto en ighs y en espaiiol: . <
visiando el Templo deSanto “Fantistioo dia caminando e
Domingo, laBibliotecay laBasilicade por elcentro visitando el
NuestraSeftoradelaSoledad. Templo de Santo Domingo, Eltemplo de Santo B ©
ElTemph deSan® Domingo es valerinaleja | FOR878M | *\ b3 fowcay laBasilcade | Domingoemedio diacon astymeiouenpbiumbonng). :
< = deOaxaca s ¥ 3 s s ¥ o #oaxacsarchitecture #artisid iaries# artist| No No
absolutamente impresionantey hasta ndra_ doTikiee Nuestra Seil I ciclo P ,con la o2 iebavel Sniexico Sartuntancis
shoramifavorio Solkdad ElTemplo deSanto | usuariaen primer plno o Feav i Hinack mm'““‘cx. “':
hiipsiwww instagram com/p/Cex MvO Domingo s sbsohtamente s ESMET MU o
g : ioo #visitmex
TDM- impresionantey hastashora b
OMutm_source=ig_web_copy_link mifavorio”
Publicado ¢l 14 dejunio de2022
valerizalejandra_ Oaxaca de Juarez R R
Hola amigos, me tomo un pequeito T gl . e
Holaamigos, meomo un
descanso y les comparto un poco de la
7 pequedio descanso y ks
magia de Oaxaca. Hasta shora estoy 2 v S 3
7 by comparto un poco dela Un muralcolorido que #art#artist# oaxaca # oax acamex ico #oa|
disfrutando mucho del clima fresco 5 . 2 5 PR
¢ ués del asador de Juirez) jlas Fowografia magiade Oaxaca. Hastashora | hace alusidn sun personaje x acatrav elff o ax acacity #oaxacaméx ico #il
desp uireg) i valerisaleja 8 sty disfrutando mucho del | delas danzas folkloricas Y2 k G i
calles son tan coloridas y las deun mural 4 5 3 = A 5 No No
2 2 ndra_ clima fresco (despuésdel | oaxaqueitas, en primer @+ | sart#mexicoant #marquesins#streetioo
‘marquesitas deliciosas! De seguro me en Oaxaca SO s oo st s
tact i iy ssador deJudrez) s calkes | plano lausuaria, defrentey d #artisudfaries #artistlife #artistrav el #me;
Rl g xt e son tan coloridss y ks decuerpo completo xico#artistasqueinspiran
creativamente. 5§ * 3 s
> B e marquesitss deliciosas! De
hitps //www_instagram com p CeuiHrE] ‘ 3
i % seguro me estaré recargando
IPg/Mutm_source=ig_web_copy_link artisticay creativamenie.
Publicado ¢l 13 de junio de 2022 2 &
. Cisiiéd Céd Por fin! Finally the Oaxaca
co:{:,'}l;any:;?c:""":"c?:‘;::;“ city ravelguide s up on our | Foografiadelaesquinade
i&ki’ill o ou:w*bsilc linyk n bio) Fowgrafia website (link in bio) so many laCallede M. Abasolo, #conscioustravel #conscioustraveller #s
au P eheita { 8 of you and my friendsask | detrés hay un recito color ustinabliravelfwokeravel fwanders | Sida
s0 many of you and my friends ask me . | deunacalie % : % 5 ¥ ,
. % X colibri_la mesbouttraveltips and recs |rojo con szulquecubreun | §§  [st#mindfulravel soaxacaravel¥mexico | gulasy No
about travel tips and recs I'm slowly en elcentro = A 5 n o eemex el I
3 5 n I'mshwly making e | templo.La Hips #mex icotravelip | tips de viaje
making the guides for everyone to deOaxaca 5 %
0 e Atde guides for everyoneto | en primer plano, busio de s
enjoy! Next travel guide will be B o
Mexico City §.4 enjoy! Nextiravel guide will frente
beMexico City
? ? “Estoy aquien Oaxaca
sy Ouiataie Qusal sendimdo unasesion de
8 8ap fowografiacon Akx Webb y
workshop with Alex Webb & Rebecca Reb Web. Labellezad ¢
Norris Webb. Thebeauty of Mexico Fotografia ecch \Web Lab eleas Fowgrafiade cochera
Wb Thepomyy. Miéxio y estaciudad en $ 7
and this city in particular is incredible. deun articular s increlble. Me la cubiertade un domicilio tal
keep pinching myself. The beauty in angicterrell] domicilio en P ellizci dom; La vezparticular, con enfoque No @lalzworkshops #oaxacstories No No
this photo is really sboutthe lightand oo de |, P pelizindome. en un au antiguo color
% bellezaen estafoto sedebeals
heeveryday lifeof heaverage Oaxaca . aul
5 hzy lavidadewndos bos dias
Oaxacan. To me, that's where the B g
X : % delciudadano promedio de
beauty lies. Publicado €123 de febrero o
4e2050 Oaxaca. Parami, shies donde
et labellkeza miente.
i i W T i Fografiadeun Homxaca#sirectart #fowgrafia
- M 1 e 5 Lo gabofaguar en color rosa, #colores#oax academisamores
‘Guendanabanixhian ga sicaris ‘Guendansbanixhimnga . D
SEE e - S con naranjay detalles muy #surrealism #wall #mural
Cuin hermosaes lavida® (waducido siarii” "Cudn hermosacsls | 08 2SR 78 Y bt be T aa it
delzapoteco). San Martin Tiksiee Fowgrafis | vida" (waducido del T s gyt ok
conocido por los akbrijes es también solinos |d¢un mural [zapotoco). San Martin Tikesice ‘;‘:‘ mmum"' 5 ;’h tikisg g dtadgria
uno debos punios mis importntes en mx | e un taeral | conocido por los akbriies es B eti = | “No srodphobgpha ! No No
#0axacaparaver mucho #strectartdel deunacasa | también uno delospunios ey X <
3 5 encendida;en el fondo del #popart#puchlomagico #yellow
bueno. particular més importantes S 8
] : murallapared es amarilla #dondeir #connect_oaxaca
hitipssiwww.instagram comp/CLGH3q en #0axacaparaver x 3 Lo
g = con verde. Elusuario #oaxacsstyle #oaxaca_bonito
QrbCEMum_source=ig_web_copy_li mucho #strectartdelbueno. 5 & P
3 aparece admirando #oaxacad cjuarez #artecallcjero
nk Publicado ¢l9 de febrero de2021
cercanamente el mural #areurbano

Fuente: elaboracidn propia a partir del estudio de perfiles pablicos en Instagram.
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Tal como se observa, los usuarios de Instagram cumplen con las caracteristicas del pablico
objetivo, mencionan el destino, se debe destacar que no tienen vinculo o interés aparente con
los objetos ni lugares mostrados, sélo el disfrute del destino. Se eligieron perfiles abiertos, o
sea, con acceso al publico, que puede participar, opinar, criticar, aplaudir, mofar, lo que sea.

Los usuarios o instagramers narran un poco de lo que han observado en el lugar y/o
comparten datos relacionados a la imagen de la fotografia, en algunos casos incluyen datos
historicos del lugar y su importancia. Las respuestas que provocan son “me gusta”, expresiones
populares que combinan frases con anglisismos como “cool”, comentarios que incluyen a
terceros usuarios, republicaciones, respuestas con otros hashtags, distinta cantidad de emojies,
y en poco tiempo, la participacion de personas de distintos origenes. Las respuestas que
provocan son “me gusta”, emojies, comentarios moderados, etiquetas de otros usuarios,
republicaciones, entre otras reacciones.

En el andlisis se han distinguido 4 niveles, concatenados entre si, aunque varia en la
cantidad de sus componentes, tal como se describe a continuacion:

Nivel 1, se observa la publicacion que reconocida como “original”, es el punto de partida
que da lugar a las distintas reacciones de usuarios observadores y a posibles interacciones que
dependeran del nivel de imacto visual que haya tenido la foto en el observador, y/o de la historia
narrada que da vida a la imagen (ver la Figura 5). En este nivel se observa el usuario, el nombre
de la publicacién, su locacidn, el relato, las caracteristicas que visualmente describen de manera
general la fotografia, el uso de emojies, los hashtags utilizados, la invitacion a la accion, y si el
usuario etiqueto a otras personas en esta publicacion inicial.

Nivel 2, contempla las respuestas de diversos usuarios a la publicacién original primer
nivel). En este nivel se observan los “me gusta” las reacciones a través de emojies utilizados,
las respuestas con texto, las respuestas conformadas por texto y emojies, y si este segundo
usuario etiqueto a un tercer usuario en su participacion.

Nivel 3, contiene las respuestas otorgadas a los usuarios que participaron respondiendo a
la publicacion original, comdnmente son respuestas que otorga el usuario que publico el
contenido como aprecio a quienes reaccionaron a la publicacién, aunque también puede ser que
aparezca un tercer usuario que responda a los comentarios de algun participante que expuso
algo en el segundo nivel.

Nivel 4, se observan las publicaciones o respuestas otorgadas a las respuestas publicadas
en el tercer nivel, comunmente responderia el usuario que publicé originalmente en el primer
nivel, pero también podria responder otro usuario.

Entonces, a partir del nivel 2 se observan los efectos del contenido publicado; si éste ha
logrado llamar mas la atencién de otros usuarios de la plataforma entonces mas interacciones
sucederan, y viceversa, si no llama la atencion, carece de atractivos, y/o cuando el mensaje tiene
menos componentes visuales, las reacciones disminuyen y suceden pocas o nulas interacciones.

Para explicar de que forma se llevé a cabo el reconocimiento y medicion de los niveles 2,
3y 4, se muestra la Figura 6 que incluye la observaciones de las interacciones inmediatas a la
publicacion original. En la imagen se muestran dos ejemplos que fueron elegidos de forma
aleatoria de las dos muestras recogidas en el estudio: uno publicé una fotografia con storytelling
y otros elementos visuales y el otro no, para que de esta manera sean contrastadas las reacciones
obtenidas, y la cantidad de interacciones sucedidas.
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Figura 6. Reacciones e interacciones que responden a la publicacion de fotografias

. . . . . . Respuesta a las Respuestas a las
Reacciones e interacciones (usuarios que reaccionan, y que ademas pueden responder) L. L
. publicaciones publicaciones
Nivel 2 X .
Nivel 3 Nivel 4
. Mencion de Etiqueta de Por ¢l Por el
Posible neion . Texto con 1queta o . Por otro : Por otro
.o | “megusta” otros Texto Emojies .. otros usuario . ususario .
participacion X emojies X . usuario o ususario
usuarios usuarios urlglnal ﬂrlglnal
Publicacion
con 606 38 4 8 18 8 32 6 9 4
storytelling
Publicaciéon
sin 45 No 2 No No No 1 No No No
storytelling

Fuente: elaboracion propia a partir del estudio de perfiles pablicos en Instagram.

Los datos permiten reconocer el contraste entre las reacciones e interacciones logradas a
partir de cada publicacion, en estos casos se observa que cuando la fotografia es acompafiada
de storytelling, tiene Ilamados a la accion, utiliza hashtags y/o emojies, entre otros los elementos
visualmente atractivos, las publicaciones son mas atractivas y provocativas, por tanto, las
cantidad de interacciones aumenta y la cantidad de reacciones también se eleva.

5. DISCUSION

La marca Patrimonio de la Humanidad permite reforzar el “referente ideal de la ciudad”,
tal como lo expresa Casares (1996: 88), a lo que afiade la necesidad de su conservacion, su
valoracion, y nuevos usos que finalmente permitan su rentabilidad social, por su valoracion
social. Se exige a los actuales gestores eficiencia desde una perspectiva sostenible, una
direccion inclusiva y moderna que garantice la preservacion de las ciudades histéricas para el
disfute de futuras generaciones. No obstante, la preservacion debe ser una de las tantas
obligaciones de los gestores de estas ciudades, ademas se deben enontrar los mejores usos que
aumenten la valoracion social. Pues como afirman Larrea et al., (2012: 311) el conocimiento
del patrimonio debe ser interiorizado por todos los que confluyen en las ciudades.

El punto de partida para lograr una comunicacion uniforme, y sobre todo congruente, sobre
una ciudad patrimonio es generar un inventario de todos los recursos culturales y/o
patrimoniales, para tal como lo ha sefialado Casares (1996: 88) se logre su conocimiento, su
precisa delimitacion, mejor clasificacion y su dptima gestion, y como parte también del proceso
de cuidado y preservacion del patrimonio se afiaden los niveles de proteccion. Una vez que se
Ilevan a cabo estas exigencias, sélo hasta entoncesse podria pensar en su comunicacion con
intencion promocional, que al mismo tiempo de a conocer con intencién educativa los valores
patrimoniales de cada elemento de la ciudad, para hacer eco de los que han mencionado Larrea
etal., (2012: 312) “conocer y apropiar estos bienes como elementos portadores de la identidad
de un pueblo”.

Tal como lo ha sefialado Andrade (2016), la gestion de la marca ciudad debe obedecer a
un plan de marketing estratégico en el que la comunicacion debe ser alimentada por técticas y
estrategias que permitan plasmar aquello que le otorga esta diferenciacion y unicidad. Este plan
de marketing debe resultar de lo que Carrion (2000:131) llama “creatividad analitica” en la
gestién, que obliga a mantener una postura visionaria, sobre todo ante la constante y rapida
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evolucion tecnoldgica. Existen actualmente dos posturas: adaptarse y evolucionar al mismo
tiempo de preservar los elementos genuinos de la ciudad, o, perecer lentamente.

Las TICs, de acuerdo con Larreaetal., (2012: 312), son los medios necesarios para difundir
el valor historico, cultural y social patrimonial por supuesto, se debe comunicar a aquellos
publicos a los que se desea persuadir y a través de los canales de comunicacion en los que ese
publico esté presente. De acuerdo con Ben-Youssef (2019) el storytelling tiene un impacto
indirecto de larga duracion, por lo que deberia ser utilizado en diversos canales de
comunicacion e involucrar a todos los publicos en el proceso de cocreacion de las asociaciones
del lugar para lograr la satisfaccion.

No se trata de sefialar a las redes sociales como la Unica forma de promover las ciudades
historicas y patrimoniales, sino de reaccionar a los datos de los distintos estudios y estadisticas
sobre el aumento de usuarios de redes sociales y la busqueda de informacion digital de los
viajeros. Se trata de aprovechar la confluencia que éstas representan entre las crecientes
interacciones de los usuarios para estar presentes y destacar aquello que no tienen otros destinos
turisticos, y que mejor que lograrlo a partir de usuarios “desconocidos” que gozan de
credibilidad natural en conversaciones o promociones organicas que ellos mismos han
publicado (Lucio, 2017), de forma gratuita y original.

6. CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacion permitieron observar distintos elementos en las
publicaciones estudiadas: la narracién del storytelling en Instagram contiene adjetivos
calificativos con connotacién positiva en todos los casos. Ademés, se observaron las
interacciones consecuentes, las emociones provocadas, y las reacciones por primeros
participantes y por terceros involucrados, es decir, personas que participaron por que fueron
etiquedas por cibernautas que en primera instancia observaron la publicacion. Asi, es posible
reconocer las posibilidades comerciales del storytelling digital que inicia con la participacion
de personas desconocidas entre si, y desconocidas para el sector turismo desde la perspectiva
de la gestion de establecimientos turisticos y de la gestion del destino.

El uso de las redes sociales seguira en aumento, se estima que existen actualmenet 3.4
billones de personas conectadas a las redes sociales a nivel mundial, lo cual se prevee que
aumentara a 4.41 billones para el afio 2025 (Statista, 2020c). Las redes sociales permiten
compartir momentos y experiencias turisticas que son visualmente mas atractivas. Las
experiencias visuales aluden a la construccion de vivencias cada vez mas ricas en el sentido de
la posibilidad de afiadir més y més detalles a la fotografia. Adicionalmente, la edicion de las
fotografias es un elemento que enriquece la experiencias del creador de la imagen, lo que da
lugar a fotografias mas atractivas que aluden a un espacio especifico en el tiempo, a una
vivencia que el creador o quien comparte cree unica, o pueden ser publicaciones que
simplemente entretienen, lo cual es una intencion también popular en las comunidades digitales.

Las historias construidas como anécdotas, son relatos que inspiran a otros, las historias se
perciben como reales, creibles y logrables, por lo que son aplaudidas por los observadores. Sin
embargo, el cdmo se narre la historia repercutira en el significado del mensaje para que el
receptor, es donde toma importancia la fotografia, en ésta desembocan los relatos mostrados y
es capaz de orientar las percepciones. Asi, la interaccion entre los publicos a partir de su
participacion, sea al responder “me gusta”, al republicar, comentar, al responder con uno 0 mas
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emojies, u otros; son elementos que a su vez provocar otras respuestas, sea de quien publico la
foto o de algun otro cibernauta, se fortalecen entonces las experiencias visuales.

Las respuestas a las publicaciones de fotografia con storytelling en Instagram buscan
generar la mayor cantidad de reacciones e interacciones posibles, que en forma de espiral
aumentan el valor de la publicacién. Una herramienta auxiliar en este cometido es el uso de
hashtags, los cuales permiten que un comunicado permanezca mayor tiempo publicado o que
genere buzzing (ruido o eco en el medio digital), ademas, el simbolo # guia a otras publicaciones
relacionadas, provoca por lo tanto, mayor participacion y mas cantidad de interacciones entre
los usuarios, y nuevamente permite que la publicacion iniciar gane mas valor.

Cabe destacar que uno de los tantos objetivos buscados por el marketing digital es generar
confianza, el storytelling digital provoca confianza a través de la comunicacion en pares
anonimos que actan como iguales y que comparten sélo con esa simple intencién: compartir.
Si se ha observado que los usuarios desean participar publicando o reaccionando, entonces hay
una gran oportunidad para los gestores de marketing, sea en las empresas o0 en instituciones
publicas, a través de una actuacion organizada y creativa, para la construccion y la
consolidacién de imégenes unificadas.

El marketing se transforma, sobre todo por el comportamiento del consumidor y por sus
interacciones en los espacios virtuales, ambos en constante cambio. Se puede estar al dia al
observar de forma continua el acontecer en las redes sociales, qué interesa, qué gusta, qué es
aprobado o rechazado por los consumidores, y, en el caso de las ciudades patrimoniales, qué es
lo que gusta y cudl es su espectativa al planear su viaje a estos destinos. Asi, y con la suma de
los objetivos de comunicacion de la propia organizacion serd méas atinado proponer ideas y
crear mensajes impactantes.

La ciudad histdrica goza de una gran cantidad de posibilidades para narrar hechos que
hayan dado forma a cada uno de sus angulos, el relato cargado de caracteristicas y datos que
puedan despertar la curiosidad por mayor aprendizaje sobre el lugar puede crear iméagenes cada
vez mas atractivas y prometedoras para quienes estan eligiendo un destino para su siguiente
viaje, y mas atractivas e inolvidables para aquellos que la disfrutan.

Las plataformas digitales proveen mas oportunidades al marketing digital, que se
manifiesta a través de dos formas complementarias: el inbound marketing y el outbound
marketing. La complementariedad entre el inbound y el outbound puede ser aprovechada para
destacar los atributos de los destinos patrimoniales, sélo se requiere de un alto potencial
creativo, pues sus visitantes aspiran a vivir nuevas experiencias, a conocer y a participar a través
de sus viajes, estan interesados en los productos o servicios y la historia que envuelve a cada
uno de los centros patrimoniales e historicos. Esta aspiracién es posible satisfacerla, incluso de
forma remota a través del storytelling digital.

6.1 Recomendaciones

Para inicar este apartado se cita “El valor del patrimonio se crea en la mente humana, que
al ser aprendido debe ensefiarse y difundirse para el goze de generaciones futuras” (Ruiz et al.,
2020). Partir de esta idea permite plantear los siguientes pasos que conformarian un proceso de
patrimonializacion previo a su comunicacién comercial y de promocién:

1. Investigacion respecto a los bienes naturales y culturales, materiales e inmateriales.
2. Delimitacién de cada uno de los elementos patrimoniales.
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Construccion y/o actualizacion de un inventario patrimonial de la ciudad.
Revision del estado en el que se encuentra cada componente patrimonial.

Plan de mantenimiento y reconstruccion de los componentes patrimoniales.
Destacar los valores historicos y los valores patrimoniales.

Destacar el valor Unico excepcional de cada elemento patrimonial de la ciudad.
Provocar la participacion de todos los publicos que cotidianamente lo observan.

© 0o N o gk~ w

Tomar desiciones respecto a la gestion y comercializacion del patrimonio.
10. Crear una identidad simbolica, tanto a nivel individual como a nivel colectivo.

11. Intervencidn publica para difundir y compartir los valores patrimoniales, y para
guiar los procesos de aprendizaje que fortalecen la imagen histdrico cultural de la
ciudad, y asi otorgarle identidad como destino historico.

Finalmente, la identidad consolidada y la claridad de los valores que se deben compartir
permitira emitir los comunicados necesario en la promocién del destino, y también sera la base
atomar en cuenta en las campafias de comunicacion que periédicamente se lancen, aunque éstas
tengan objetivos muy puntuales. A partir del reconocimiento del patrimonio logrado tanto por
residentes como por visitantes, que se manifestara de distitas formas a través de las
publicaciones en redes sociales, esto a su vez dara lugar a un circulo virtuoso, al promover los
valores del patrimonio del destino y provocar la eleccion del destino por parte de futuros
viajeros que aprecian el patrimonio cultural de una ciudad.

La construccion del storytelling como herramienta promocional es recomendable para las
ciudades historicas que hayan solucionado previamente los pasos del proceso mencionado. Para
construirlo podrian iniciar un boceto que incluya los aspectos histéricos mas importantes del
destino, definir el nivel de importancia y atraccion de cada uno, para luego determinar cuales
deben destacar, en el storytelling se puede hablar sobre la capacitdad turistica de la ciudad, que
accion lleva a cabo al gestionar el turismo, y qué pretende para su futura inmediato. Por medio
del storytelling es posible ganar la confianza de los viajeros, al mismo tiempo que se transmiten
los valores patrimoniales y se da a conocer la identidad como elemento diferenciador.

Las bondades de las ciudades patrimonio mexicanas son interminables, pero su gestion y
su valorizacidn deben partir de una Optica sostenible e incluyente para su preservacion. La
comunicacion de la unicidad y los factores que le diferencian de otro destino deben plantearse
en congruencia con el turista que idealmente se quiere atraer. Estos elementos a su vez deben
inspirar antes, durante y después del viaje. Se debe por tanto, optimizar la gestién promocional
y plantear una estrategia marketing 360° que contenga los canales 6ptimos para estar cerca de
ese turista ideal, y lograr mas interacciones con él. Destaca entonces la utilizacion del
storytelling digital como estrategia de comunicacion para construir vinculos y generar
emociones que provoquen relaciones de confianza y duraderas con las ciudades patrimoniales.

6.2 Limitaciones

En este trabajo se consideraron las publicaciones conformadas por fotografias y narracion
original de particulares turistas, sin relacion aparente a instituciones y sin intencion de lucro,
en Instagram, pero no se tomaron en cuenta: a) la participacion de particulares residentes, b)
publicaciones conformadas por video y narracion original, c) otras redes sociales, sélo
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Instagram, d) las publicaciones con la misma conformacion de parte de empresarios, €) las
publicaciones con la misma conformacién de parte de entidades publicas.
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