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RESUMEN

El bien patrimonial ha sido elevado a la categoria de bien de consumo, dado que, por su valor
en términos de riqueza cultural, se convierte en objeto de contemplacion y, asi, en eje para las
comunicaciones publicitarias que emergen dentro del contexto de las estrategias de mercadeo
turistico. El presente estudio quiso recabar en los factores implicados en la construccion de
estrategias de comunicacion que en si mismas son publicidad turistica y, al tiempo, agentes
que median en la intencion de preservar y divulgar el patrimonio cultural. Siendo de naturaleza
cualitativa, esta investigacion se instrumentalizd con entrevistas estructuradas a profundidad,
realizadas a expertos en conservacion y divulgacion del patrimonio cultural. Se concluye que
la publicidad y la educacion, integradas a estrategias de medios que pasan por la apropiacion
de nuevas tecnologias, son esenciales para promover el patrimonio cultural en el contexto de
la gestion cultural y turistica de los territorios.

Palabras clave: Patrimonio cultural, publicidad, difusién cultural, gestién cultural, turismo
cultural.
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ABSTRACT

Heritage resources have been raised to the category of consumer goods, insofar as, because of
its value in terms of cultural wealth, they become an object of contemplation and, thus, an axis
for the advertising communications that emerge within the context of the tourist marketing
strategies. The present study sought to gather the factors involved in outlining communication
strategies that are, themselves, tourism advertising and, at the same time, agents that mediate
in the intention to preserve and disseminate cultural heritage. This qualitative study was
carried out by doing in-depth structured interviews. The interviewees were all experts on the
topic of preservation and promotion of cultural heritage. It was found that advertising and
education, taken together with media strategies, are crucial to promote cultural heritage within
the context of tourism and cultural management of territories.

Key words: Cultural heritage, advertising, cultural diffusion, cultural management, cultural
tourism.

1. INTRODUCCION

1.1. PATRIMONIO, GESTION CULTURAL Y POSICIONAMIENTO DE DESTINOS
TURISTICOS

La nocion patrimonio esta ligada a la idea de herencia, y asi, en consecuencia, a la idea
de tradicion (Garcia, 2010). Es un concepto que ha estado relacionado con la accion de reunir
bienes y objetos que, en conjunto, representan un legado cultural (Salgado, 2008). EI concepto
de patrimonio cultural comienza a utilizarse a partir de la Conferencia General de la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO),
que tuvo lugar en Paris, en el afio 1962 (Pérez, 1998). Incorpora al conjunto de bienes tanto
materiales como inmateriales que aportan en la construccion de la identidad cultural de un
territorio o colectivo (De la Calle & Garcia, 1998). De hecho, cuando se incorpord la
inmaterialidad como una posibilidad a barajarse dentro del acervo de lo que constituye el
patrimonio, se le pudo conferir al bien patrimonial un enfoque y una mirada mucho mas
holistica, global e integral (Greffe, 2004). El concepto de patrimonio cultural inmaterial o
intangible incluye ejemplos que pasan por la lengua tradicional, la religion, los ritos
tradicionales, la poesia, la masica, el teatro, la danza, los ajuares y oficios (Prott, 2001:157).

Se considera que los grupos o colectividades a las que les interesa transmitir el legado
cultural son quienes gestionan cada accién que suponga su salvaguarda. Como anota Garcia
(2009), en la gestion del patrimonio cultural se involucran diversos procesos socioculturales
que rodean a los bienes culturales, de manera tal que las acciones referidas a una gestién
cultural, circunscrita a la conservacion del patrimonio, involucran a todos los actores sociales,
desde gobernantes y gestores culturales, hasta ciudadanos del comdn. La gestion cultural

conlleva una movilizacién de los grupos sociales hacia la proteccion de aquello que posee un
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valor en términos culturales (Garcia, 1998), valor este que le confiere a los territorios un
atractivo para ser visitados, lo que supone entender al bien patrimonial como un objeto de
contemplacién y un elemento sobre el cual producir un consumo. En esa logica, hace
emergencia el mercadeo turistico, en particular, aquel que coloca al bien patrimonial como el
elemento de atraccion por el cual se busca que publicos foraneos lo contemplen, posibilitando
el advenimiento de un sentido transaccional donde concurren intereses de lucro, en medio de
un ecosistema cultural y econdmico en el que inevitablemente se construye sentido de
identidad cultural.

Cohen (2001) expone que la identidad cultural implica un modo de expresar la inevitable
especificidad de estilos de vida, culturas, modelos de trabajo y consumo, asi como de las
instituciones politicas y administrativas, donde es posible circunscribir al patrimonio dentro
del concepto de la riqueza cultural (Reyes, 2014). Esa riqueza lleva consigo una construccion
historica y social (Durham, 2014), al punto de que las propias cualidades intangibles de los
productos y servicios de la sociedad de consumo surgen desde la percepcidn que consumidores
y oferentes tienen del patrimonio cultural instalado en su espacio de consumo (Centeno,
Bandelj, & Wherry, 2011). En efecto, el patrimonio aporta al desarrollo social y cultural, ello
en razon a que su contemplacion supone un acto de consumo por el cual se provee un beneficio,
el cual, tiene al tiempo la posibilidad de favorecer a oferentes y demandantes, en el marco
dentro del que se define un mercado turistico (Mufioz, 2011). Asi, dentro del espectro de las
gestiones de mercadeo de destinos turisticos hace presencia la denominada publicidad
turistica, como un agente que opera como un influenciador para la elaboracion de un
posicionamiento comercial de los territorios, vistos como bien de consumo (Gonzalez &
Maria, 2007). En efecto, en muchas oportunidades ha sido referido que la comunicacion
publicitaria es un soporte fundamental para la construccion de la imagen turistica de un
territorio (Alonso, 2007a). A su vez, se reconoce que la utilizacion de conocimientos
especificos para la adecuacion de bienes de patrimonio cultural, mas que denominarse gestion
cultural, conlleva la referenciacion de la nocidn gestion turistica (De la Calle & Garcia, 1998;
Gonzalez, 2009), en tanto que la contemplacion del bien patrimonial debidamente preservado
supone un punto de apalancamiento para el desarrollo y ejecucién de facto del mercadeo
turistico. Es asi como este tipo de mercadeo se sienta sobre el posicionamiento o imagen
construida de un determinado destino o lugar (Carballo, Arafia, Ledn, Gonzélez, & Moreno,
2011). La creacion de esa imagen, junto a las gestiones que se hagan para consolidarla en un

mercado, se constituyen en elementos de primer orden dentro del proceso de posicionamiento
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del destino turistico (Chon, 1991). Esta imagen elaborada supone criterios de diferenciacion y
especificidad, en el sentido en que el concepto elaborado en el mercado debe implicar atributos
aplicables de manera inequivoca al destino turistico en cuestion, atributos que definen razones
en particular para visitar dicho lugar por sobre otros (Carballo et al., 2011). Se establece ac4,
por tanto, una relacion entre el posicionamiento configurado y el atributo diferenciador
(Molina & Moran, 2013), donde se reivindica la nocion conocida en el contexto del mercadeo
y la publicidad como USP (Unique Selling Proposition), donde la imagen se construye a partir
de algun especifico elemento diferenciador (Moliné, 2000), que el mercado logra identificar y
asociar a un destino en particular. Independientemente de que los turistas elaboren la imagen
a partir de la inclusién de una variedad de ofertas y servicios (Chon, 1991), el posicionamiento
debe establecer una diferencia sobre los otros destinos ofertados, considerando que dentro del
proceso de elaboracion de dicha imagen intervienen agentes independientes que, desde la
experiencia integrada que tengan con los turistas, entran a engrosar el listado de percepciones
adquiridas, a partir de la evaluacion de los atributos del destino turistico, esto es, de las
creencias que se tienen sobre el lugar en cuestion (Carballo et al., 2011). Seran, por tanto,
incorporadas dentro de las opiniones de los turistas percepciones positivas y negativas, donde
las primeras se fundan sobre la satisfaccion real de necesidades y expectativas de los visitantes,
en tanto que las segundas operan en el marco de las insatisfacciones percibidas, debido a
deficiencias en la calidad de los servicios prestados o a un no cumplimiento de las expectativas

generadas sobre el destino turistico (Matusitz & Breen, 2011).

1.2. COMUNICACION PERSUASIVA EN LA ELABORACION DEL
POSICIONAMIENTO DE DESTINOS TURISTICOS

Por persuasion se entiende el mecanismo por el cual un grupo o individuo (persuasor)
busca deliberadamente convencer a otro (receptor-persuadido) sobre una idea determinada,
sin que haya un castigo o consecuencia funesta para quien sea objeto del acto persuasivo si no
llegase a aceptar lo que le propone el persuasor (Brown, 2009; Mastrodoménico, 2011a). Tal
y como lo menciona Mastrodoménico (2011b, p.55), “en la persuasion, la comunicacion es
utilizada por el persuasor, quien de antemano pretende dirigir la situacion hacia sus fines”. Sin
embargo, esta de presente la situacién interhumana de la persuasion que, por estar manejada
y planeada por el persuasor, puede configurar un falso dialogo (Crano & Prislin, 2006;
Muchielli, 1980), dada la desventaja en la que puede estar el persuadido en medio de la

interaccion (Stewart, Smith, & Denton, 2012). Ante ese panorama, ¢qué tan arraigada esta en
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la mente del pablico en general la idea de preservar, valorar y difundir el patrimonio? Si fuera
cierto que la mayoria de las personas son proclives a atesorar el patrimonio como un baluarte
esencial de la vida misma, ¢por qué no insistir en esa idea y apelar a una persuasion construida
con elevado profesionalismo para de esta manera convalidar al patrimonio como algo
necesario para el progreso social y cultural de la humanidad? Y si hubiese una reactancia
previamente configurada en el pablico, si existiera una prevencion hacia el hecho de valorar
el patrimonio, ¢qué estrategia persuasiva debiera tejerse para lograr cambiar la actitud de las
personas hacia algo que en ultimas conviene a las colectividades, como es luchar por la
preservacion del patrimonio?

Considerando que la publicidad puede ser analizada desde diversos enfoques y que, en
consecuencia, no existe una definicion Gnica que permita determinar sus caracteristicas y
alcances (Arango & Sojo, 2018:132), si es ella estimada como un punto de apalancamiento
para la transmision de la cultura, de manera tal que se halla involucrada en un proceso de
gestion de la cultura. Es decir, que el agente publicitario cuenta como un actor social implicado
en el proceso de transmision y preservacion del patrimonio. Mas aln, se convierte en un agente
mediatico que aporta en la percepcion final de los territorios, en el contexto de las acciones
propias del mercadeo turistico (Alonso, 2007a).

En apariencia, es mas dificil decodificar las propias simbologias que decodificar el
significado de las formas de otra cultura, puesto que “muchas veces la propia cultura se hace
visible sélo cuando visitamos otra, y descubrimos que esas cosas que nos parecian naturales
eran culturales” (Frascara, 2006:29). Asi, la publicidad puede ejercer un rol como agente
visibilizador de las costumbres y del patrimonio, aprovechando la cercania que muchos medios
de comunicacion tienen con los publicos (Alonso, 2007b); los objetos publicitarios tangibles,
con toda su carga persuasiva, no pasarian desapercibidos, especialmente si se sabe trazar una
buena estrategia en términos de contenidos (persuasion por la via argumental) y de forma
(persuasion por la via periférica), tomando siempre de presente los niveles de competencia
narrativa de las audiencias blanco de la publicidad. Con este modelo, se estaria en presencia
de una promocion del patrimonio (que se sumaria a la consolidacion de una identidad cultural
desde la configuracion de un posicionamiento estratégico), haciendo eco a uno de los

planteamientos de Frascara (2006:83):
La nocidn de cultura material, desarrollada por la antropologia, inicialmente con el proposito
de reconstruir la vida social de un pueblo sobre la base de objetos existentes, provee un marco
conceptual para comprender como los modelos culturales pueden ser promovidos por objetos

materiales.
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Dado que el acto de posicionar adecuadamente un destino dentro de un mercado supone
la articulacion de estrategias de comunicacion que pasan por las estrategias publicitarias
debidamente planificadas hasta la elaboracion de mecanismos de amplificacion del mensaje a
partir de modelos de difusion de la informacion basados en las opiniones generadas por el
propio publico (en redes sociales o por la via boca-oreja), y por los medios de informacién
noticiosos, se hace necesario entender que en el contexto de la gestion cultural la planificacion
de los flujos de comunicacién dirigidos hacia las audiencias meta se suma de manera
importante en el alcance de objetivos, de suerte tal que el bien patrimonial puede quedar
elevado a la categoria de objeto de contemplacion, y, por ende, a la nocién de beneficio
percibido por parte del visitante. En ese orden de ideas, el patrimonio aporta al desarrollo
social y cultural, en virtud de que su contemplacioén implica bienestar y obtencion de valor, lo
que dinamiza y armoniza las tensiones propias de la relacion existente entre oferentes y
demandantes dentro de un espacio de mercado puramente turistico (Mufioz, 2011). Asi,
concatenado a las actividades propias del mercadeo turistico, la publicidad ingresa como un
actante influenciador que incide en la configuracion de los posicionamientos de los territorios
(Gonzélez & Maria, 2007). Derivado de lo anterior, se infiere, ademas, que la aplicacion de
conocimientos especificos para la adecuacion de bienes de patrimonio cultural con propdésitos
enraizados en el incremento de la demanda de consumo de turismo, mas que denominarse
gestion cultural, suscita la implicacion de la gestion turistica (Gonzélez, 2009), en tanto que
la contemplacion del bien patrimonial es, en este contexto, elemento central de persuasion y
base fundamental para el mercadeo turistico.

Conforme el auge del turismo supone dividendos econdmicos, las localidades y sus
organizaciones culturales habran de propender por trazar politicas a favor de la preservacion
del patrimonio cultural, dado que él apalanca las visitas y, en ese sentido, incrementa el
consumo y, con él, ingresos de tipo econdmico. En ese orden de ideas, la gestion cultural no
solo pasa por la promocion de los bienes culturales como objetos de contemplacion y
valoracién, sino gque también involucra procesos volcados hacia la preservacion del bien
patrimonial, toda vez que este implica posibilidades de generacion de dindmicas comerciales
y de consumo con las cuales obtener recursos para la preservacion del objeto patrimonial y
para la construccion de conciencia frente a la importancia (cultural y econdémica) que
representa divulgarlo (y ofertarlo) ante diversas colectividades (mercados) en los contextos

nacional e internacional.
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1.3. HACIA LA FORMULACION DE UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN
FAVOR DEL PATRIMONIO

Los seres humanos intercambian elementos culturales como parte de sus dindmicas de
comparticion y generacion de conocimiento. A su vez, la diversidad cultural evidenciada en
el momento de hacer esos intercambios no s6lo implica la presencia de una riqueza
potencialmente ilimitada, sino que supone ser, en si, un componente de la experiencia del
hombre en sociedad (Arizpe, Jelin, Rao, & Streeten, 2001:24). Si se toma en consideracion
que al traslapar informacién se obtienen asociaciones genuinas, base para los productos
creativos, es un hecho que la diversidad cultural aporta al desarrollo creativo del hombre. De
alguna manera, la memoria colectiva de un pueblo en si misma reviste un potencial creador de
importante envergadura, lo que le confiere gran valor de cara al progreso y a la basqueda de
un maximo bienestar para todos. De hecho, la razon de ser de la memoria colectiva es que ella,
por estar conformada por hitos culturales o mentales que la sociedad reconoce, le da sustento
a su propia reproduccion y a su evolucion creativa (Nifio, 2003:118). No es un secreto decir
que, en ese marco, la publicidad tiene una seria posibilidad de aportar a esa evolucion creativa,
en tanto que desde la elaboracion de mensajes impactantes se puede apoyar la divulgacion no
solo de hitos culturales, sino también de la importancia de preservarlos y saberlos valorar. Es
precisamente en este punto donde se hace necesario tomar en consideracion las reglas
esenciales de la publicidad, especialmente aquella que expresa la obligatoriedad de plantear

una U.S.P. (Unique Selling Proposition):

Todo anuncio debe hacer una proposicidn concreta; esa proposicion no debe
tratarse de una serie de palabras mas o menos bonitas, ni de extraordinarias alabanzas
a un determinado producto: todo anuncio debe decir a su receptor: al comprar este

producto se obtiene exactamente esta ventaja (Moliné, 2000:191).

Esa ventaja a la que alude Moliné es justamente el concepto que para los expertos en
persuasion se denomina «elemento central de persuasion», del que ya se ha hecho mencién
con anterioridad. Esta simplificacién (o concrecion) del mensaje, resulta ser esencial para la
elaboracion del mensaje publicitario, especialmente si se entiende que la publicidad, de
manera fundamental, implica un proceso de sintesis (lzurieta, Perina, & Arterton, 1999;
Marfil-Carmona, Hergueta, & Villalonga, 2015). En esa ldgica, tendria mucho sentido, en el
momento de pretender apoyar desde una campafia publicitaria la divulgacién y preservacion
del patrimonio, sustentar la estrategia de comunicacion en una U.S.P. que verdaderamente
egoimplicara a la comunidad. Para consolidarla, sugerirla y convertirla en el eje tematico del

esfuerzo publicitario, se hace indispensable recaudar informacion sobre la mirada que el
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publico en general le da al patrimonio como elemento constructor de identidad cultural
(Mateos, 2013), para que desde alli se puedan esgrimir insights decisivos para la estructuracion
creativa del mensaje. Al encontrar ese valor de uso que el patrimonio tiene para las personas,
se gestaria una comunicacion que facilmente se insertaria en la l6gica del marketing,
circunscribiendo a la cultura en un objeto anhelado y valorado. Bien lo remarcaron Klamer

&Throsby (2001:132), cuando hicieron referencia al consumo de la cultura:

Cuando un objeto del patrimonio tiene un valor de uso directo para las personas,
las leyes de mercado si pueden entrar en juego. La gente compra cuadros, va a
exposiciones o visita edificios y lugares histéricos porque “el consumo cultural” les

parece importante.

Independientemente de la estrategia de comunicacion elegida, debidamente decantada en
lo que Steel (2000) denominaria sesion de briefing publicitario, y méas alla de la definicion de
una u otra U.S.P., y de las guias ejecucionales que encaucen un ejercicio publicitario centrado
en la promocion del patrimonio, hay que subrayar la importante tarea que los profesionales de
la comunicacion en general tienen para con la aprehension de la cultura. Eso si, tendré que
hacerse un buen esfuerzo para que no suceda lo que muchos criticos ya han mencionado (con
buen sustento) en el sentido de relacionar muchas campafias publicitarias de bien publico al

concepto de «producto efimerox:

El dinero que se gasta en patrimonio cultural se compara a menudo con lo que se
gasta en un helado: una vez que se termina, desaparece y lo Unico que queda es un
recuerdo dulce (Klamer & Throshy, 2001:138).

En suma, la publicidad se incorpora como una actividad necesaria dentro de la gestion
turistica. Y, a su vez, la gestion turistica aporta en la gestién cultural, y viceversa. Abordado
desde el contexto de la sostenibilidad, el mutualismo o simbiosis que se encuentra en la
interaccion del mercadeo turistico y de la preservacion de la identidad cultural permite
entender a la gestion patrimonial como una cuestion abarcadora en la que los habitantes de un
territorio, como gestores o como agentes receptores con capacidad de multiplicar mensajes, se
hacen participes de los mecanismos de gestion necesarios para la valoracion que debe darse al

bien patrimonial (Garcia, 2009).

2 METODOLOGIA
Este estudio se instrumentalizd a partir del uso de entrevistas a profundidad de tipo semi-
estructurado realizadas a expertos y a lideres de opinidn en gestion, promocion y preservacion

del patrimonio cultural en Cartagena de Indias, sobre la base de dos pilares conceptuales
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estructurales, a saber, las estrategias de comunicacion implementadas para reivindicar los
valores patrimoniales, y, los casos de naturaleza publicitaria que han tenido eco en la toma de
consciencia frente a la preservacion y transmision de las riquezas culturales. Fueron
entrevistados un total de 12 expertos de diferentes profesiones (cinco arquitectos, dos
historiadores, una politéloga, un disefiador gréafico, una administradora, una abogada, y un
profesional en comercio internacional). Todos ellos, para la época de la recoleccion de la
informacidn, residian en la ciudad de Cartagena de Indias (Colombia) y tenian relacion directa
con los temas objeto de estudio. El anlisis, de tipo cualitativo exploratorio, implicé técnicas
de mineria de texto, mediante el uso del software SPAD. Los descriptores utilizados para la
delimitacion tematica y establecimiento de las unidades criticas de analisis se fundaron en los
ejes tematicos politicas, comunicacidn, publicidad y cultura global. Asi mismo, los analisis
cualitativos de datos implicaron el uso de la herramienta de analisis ATLAS Ti.

3 RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. PUBLICIDAD Y PATRIMONIO CULTURAL

En lo que respecta a la publicidad y al patrimonio cultural, el analisis textual de datos
muestra que la opinion de los expertos se enfoca en los conceptos ciudad, gente, campanas,
cultura, Colombia, Cartagena, historia, estrategia, comunicacion (ver tabla 1). Las frecuencias
de los términos develan que las camparias publicitarias se deben enfocar estratégicamente en
la gente, centrandose en aspectos culturales que deben ser transmitidos y afianzados mediante
estrategias de educacion que propendan por motivar hacia lo que refiera preservacion de los
elementos patrimoniales, tanto materiales como inmateriales. En igual sentido, la informacion
recabada con este estudio hace eco de la necesidad de reforzar las estrategias de gestion
turistica desde la exultacion de los valores culturales, ello en coherencia con la percepcién de
lo que se ha venido realizando por parte de entes gubernamentales como el Ministerio de
Cultura, en el sentido de aunar esfuerzos para fortalecer el turismo cultural, a partir del recate
de aspectos constitutivos de la identidad colombiana. En ese orden de ideas, los entrevistados
acotan que un ejemplo de factor eje para la construccion de identidad es el realismo magico,
para el que sus efectos de construccidn de identidad subliman la cultura nacional, elevando
esta categoria inmaterial al terreno del valor para el territorio, a una suerte de gancho comercial
que soporta la gestion turistica. Esto con el fin de realzar las manifestaciones patrimoniales
materiales e inmateriales de la ciudad. Se encuentran dentro de la data cualitativa analizada

expresiones que marcan la importancia de orientar los esfuerzos publicitarios y
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comunicacionales en general hacia la construccion de identidad cultural a partir de la

valoracion que se haga del patrimonio cultural:

La publicidad es importante no solo para preservar el patrimonio, sino también
para efectos de generar patrimonializacion, es decir, para dotar de valor histérico todo
lo que constituya patrimonio cultural. [...] La comunicacion publicitaria
eventualmente podria aportar en la visibilizacion del patrimonio y de las practicas
culturales que muhas veces pasan desapercibidas. Los medios de comunicacion
pueden dar un aporte significativo en la divulgacion de los bienes culturales,
potenciando la vivencia de practicas culturales en aras de un fortalecimiento de la

identidad cultural.

Tabla 1. Frecuencias de las forma Iéxicas emergentes sobre los conceptos publicidad y patrimonio cultural

Forma léxica Frecuencia

Ciudad 24
Gente 19
Cultura 19
Publicidad 17
Ejemplo 15
Colombia 13
Cartagena 12
Educacion 13
Historico 11
Turismo 9
Preservacion 9
Magico 6
Ministerio 6
Empatia 5
Ciudad 5
Tradiciones 1

3.2. NUBE DE PALABRAS SOBRE PUBLICIDAD Y PATRIMONIO CULTURAL

Al hacer un cotejo de la nube de palabras sobre las nociones publicidad y patrimonio
cultural, se aprecia que cuatro elementos emergentes a nivel visual son “gente”, “ciudad”,
“publicidad” y “campafias”. La figura 1 evidencia los términos mas repetidos, y que fueron

presentados en la tabla 1. Estos términos estan relacionados con la opinion emergente alusiva

Braz. J. of Develop., Curitiba, v.5,n. 7, p. 9568-9594 jul. 2019 ISSN 2525-8761




JRrazilian Journal of Development

a la aprehension de la publicidad como un concepto que se asocia a la promocion de la cultura
y que se enfoca en las necesidades de los habitantes de las ciudades. Se remarcan objetivos
claros y estratégicos que dan basamento a las comunicaciones publicitarias, centrdndose en
acciones concretas como educar y comunicar tomando como referente el proposito eje de
preservar los bienes patrimoniales, incluyendo las tradiciones populares. En algun sentido, la
preservacion del patrimonio cultural conlleva un elemento de persuasion debido a que a partir
de su materializacion los ciudadanos obtienen un beneficio, el cual esté a su vez anclado a una
ampliacion en la expectativa de visitas turisticas, hecho que se revierte en aportaciones tanto
a nivel econémico y de desarrollo, como de consolidacién de una identidad cultural,
posibilitando que el patrimonio cultural, entendido como legado, pasa a ser un recurso
explotable (De la Calle & Garcia, 1998).

Figura 1. Términos con mayor frecuencia relacionadas con publicidad y patrimonio
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De otra parte, en la tabla 2 se encuentran los segmentos de palabras que tuvieron una

mayor frecuencia dentro de la oralidad recogida durante la aplicacion de las entrevistas.

Tabla 2. Segmentos repetidos en torno a los conceptos publicidad y patrimonio cultural

Segmento Frecuencia
Camparias personas del sector 3
Colombia pais del realismo magico 2
Cartillas manuales 2
Ministerio de cultura 2
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De conformidad con la informacién obtenida con las entrevistas, se encuentra que existe
una opinién generalizada respecto a las campafias publicitarias enfocadas a profesionales del
sector 0 a actores participes del contexto cultural y de gestion para la preservacion del bien
patrimonial. En igual sentido, se denota que una campafia centrada en el concepto realismo
magico puede llegar a tener alta recordacion, y que puede servir de base para construir una
estrategia de construccion de identidad, liderada por entes como el propio Ministerio de
Cultura. En lo referente a la educacion, hace emergencia una evocacion del potencial uso de
cartillas y manuales educativos, como soporte a otras estrategias comunicativas y publicitarias.
Asi, puede proyectarse que nociones constructoras de identidad cultural como el realismo
magico poseen el potencial de ser utilizadas como factores USP dentro de una estrategia
publicitaria, donde la estructuracién del mensaje como su difusién tendran que suponer un uso
adecuado de medios, remarcandose dentro del proceso una estimulacion del consumo cultural.
Esto porque al consumo de la cultura se vincula directamente el valor de uso directo que para
las personas tiene el bien patrimonial (Klamer & Throsby, 2001). Desde la informacion
recolectada, se encuentran diversas sugerencias en el sentido de incorporar a la academia como

actor fundamental para inculcar sentido de apropiacion con respecto al patrimonio:

Las politicas ya estan disefiadas y no vale la pena hacer un retroceso en ese
aspecto. Se debe hacer énfasis, mas bien, en que el sector académico tiene que jugar
un papel mas relevante en lo relativo a construir conciencia social sobre la importancia
que tienen las ciudades y los territorios, mas que por su fundacién o definicion, por la
construccion de identidad cultural que alli se manifiesta como consecuencia del

aparecimiento y valoracion de los bienes culturales.

3.3. CULTURA Y PATRIMONIO CULTURAL

Con respecto a la cultura global y al patrimonio cultural, el analisis textual muestra que
la opinion de los expertos se enfoca en los conceptos de ciudad, gente, pais, historia,
comunidad, preservacion, e imagen, entre otros (ver tabla 3). Las frecuencias de los términos
muestran que las apreciaciones respecto a la incidencia de la cultura en el patrimonio giran en
torno a la importancia que tiene la gente del comun en cuanto al papel que cada uno desempefia
en la preservacion del patrimonio cultural. En ese sentido, se da un consenso mas bien
generalizado por el que se indica la relevancia que tienen las comunidades a la hora de
construir una imagen y una identidad histdrica, nociones intangibles que se convierten en
soporte de primer orden de la riqueza cultural y patrimonial del pais, de manera que se

homogenizan los saberes en torno a los recursos materiales y espirituales de la cultura,
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consoliddndose una suerte de patrimonio colectivo (Durham, 1998). Dentro de los bienes
patrimoniales que resaltan en la informacion recabada desde la entrevistas, aparecen
conceptos como “vallenato”, “comida” y ‘“carnaval”, todos ellos ejemplos de

materializaciones de la cultura que confieren identidad de territorio (ver tabla 3).

Tabla 3. Frecuencias de las forma Iéxicas emergentes sobre los conceptos de cultura y patrimonio cultural

Forma léxica Frecuencia
Cultura 32
Gente 19
Cartagena 17
Ciudad 17
Pais 13
Historia 12
Comunidad 12
Colombia

[EEY
o

Imagen
Preservacion
Ejemplo

Magico
Ministerio
Unesco
Vallenato
Preservacion
Comunicacion
Inmaterial
Afrodescendiente
Responsabilidad
Comida

Politica

Fiestas

H~ o o1 o1 o1 o1 O1 O O O O O O o o o

Carnaval
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3.4. NUBE DE PALABRAS SOBRE CULTURA'Y PATRIMONIO CULTURAL

La nube de palabras referente a cultura y a patrimonio cultural muestra las mayores
frecuencias de los términos utilizados en las opiniones de expertos entrevistados frente a estos
topicos integrados. La figura 2 expone las frecuencias presentadas en la tabla 3, con ocasién
de los términos mas repetidos y que estan relacionados con la opinién sobre la percepcién que
se tiene sobre la cultura y su relacién con el patrimonio cultural. En efecto, puede apreciarse
la relevancia de los términos relativos a la ciudad, la gente, la historia, la imagen, la identidad
y la comunidad, entre otros. Esto da sustento a la importancia propia del acervo cultural que
se circunscribe a la construccion de identidad patrimonial, engendrada por la valoracién tanto
de los bienes culturales materiales como de los inmateriales, dada por parte del habitante
comin y las comunidades (Arévalo, 2004). Son incorporadas a su vez nociones que se
conectan con la comunicacion en funcion de la transmision del patrimonio y de una
concientizacion sobre la importancia de preservarlo desde la base de politicas publicas

acometidas para ese proposito.

Figura 2. Términos con mayor frecuencia relacionados con cultura y patrimonio

Q
e
c
ncie ; Emuchasg i —
problemaindependencia 23
g2 comunicacién todasg- - 8 8F
8§ = 4 wzed
EESG® mmatOdos O Q) £ idee Qg S 8E&
385 Scultura = =588
gz 22 5 SCUITUIG o o 02 ¢ 3
Bt ¢ O~ =) DO 588
gfiestast O = OGS
practicas . () E c, salvaguarda
! _é - m s comidaa
§ Ocentro ( ) 8 gjercicio
inmateria % ) ]
$comunidad §
g digamos ..i..8n
todavia ——

En la tabla 4 son expuestos aspectos que reflejan la importancia que tienen las
manifestaciones culturales tradicionales, materiales e inmateriales. A esto se liga el trazado de
estrategias por parte de diferentes sectores politicos, educativos y productivos, donde se
incluyen procesos gque pasan por la implementacion sistematica de modelos de educacion y de
comunicacién que se sustentan en la generacion de conciencia en torno a lo que representa el

bien patrimonial.
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Tabla 4. Segmentos repetidos alusivos a los conceptos cultura y patrimonio cultural

Segmento Frecuencia

Asunto politico 2
Salvaguarda de patrimonio 2
Fiestas de independencia 2
Comida tradicional 2

3.5. APORTACION DE LA PUBLICIDAD AL PATRIMONIO CULTURAL

La comunicacidn tiene que ser uno de los ejes esenciales para la divulgacion de la cultura,
por lo que es necesario trazar directrices globales a manera de politicas pablicas que abonen
en la ejecucion de campafas de promocion del patrimonio cultural (Owley, 2015). En linea
con esta disposicion, los hallazgos de este estudio denotan que en general si existen iniciativas
publicitarias por parte de los entes estatales, que se reflejan en elaboraciones de mensajes de
caracter informativo y educativo. Refieren los entrevistados que la implementacion de
cartillas, manuales y videos deben estar a la orden del dia para fomentar una cultura que gire
en torno a la preservacion de los bienes patrimoniales. Asi mismo, recomiendan la proposicion
de otro tipo de ejecuciones mas dinamicas e interactivas, que estén en linea con las actuales
dinamicas de comunicaciéon fundamentadas en las l6gicas propias de los entornos digitales.

De hecho, en la literatura cientifica se subraya la necesidad de proponer comunicacion a
favor del patrimonio cultural, valiéndose de los medios y tecnologias que consumen hoy por
hoy las audiencias. Asi, como mecanismos de gestion para la preservacion del patrimonio
estan incluidos todos los usos dados a las tecnologias digitales (Sharron & Juneman, 2015),
donde se pueden encontrar reconstrucciones tridimensionales de monumentos y bienes
patrimoniales (Gomes, Pereira, & Silva, 2014). También se reconocen maneras de promover
el patrimonio centradas en el uso de la llamada social media (Pett, 2012).

Considérese adicionalmente que, a partir de la informacidn recabada, se coloca en primer
plano la opinién general de que los encargados de hacer este tipo de comunicacidn deben ser
conocedores de la historia y de los elementos culturales de la ciudad, de manera tal que puedan
acceder de primera mano a los grupos objetivos a los cuales se va a dirigir la publicidad, sin
que necesariamente prime la necesidad de hacer una promocion turistica de los territorios

sobre la base de los bienes culturales que alli se encuentren:
Debe ser estimado que la comunicacion publicitaria, que actualmente se enfoca

preponderantemente hacia al turismo, debe tener una orientacién distinta, bajo el presupuesto
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de que el patrimonio cultural no se conserva estrictamente para los turistas, sino también para

construir sentido de identidad en el grupo social dentro del cual se encuentre inserto.

Asociado a esto, y en consonancia con lo que anota Manzini (2011), la estrategia
publicitaria o promocional debe estimar que el patrimonio tiene su raiz en cargas semanticas
culturales que se vinculan con aspectos que pasan por lo histdrico, lo social, lo politico, y hasta
lo artistico, con lo cual hace emergencia una singular particularidad de los bienes
patrimoniales. En ese sentido, el comunicador o publicista encargado de trazar estrategias y
de dirimir ejecuciones de comunicacién en especifico, habra de sustentar su propuesta desde
la inmersion que le corresponde hacer dentro de las dindmicas por las cuales se construye
identidad y sentido de apropiacion frente al patrimonio, de manera tal que los habitantes del
territorio provisto con los bienes patrimoniales se convierten en gestores para su sostenibilidad
en el tiempo (Garcia, 2009). Como resefiaron varios de los entrevistados, no es una cuestion
de simplemente disefiar logotipos, escribir slogans o decantar propuestas de imagen
corporativa, de manera asilada. Se debe construir toda una estrategia que incluya el trabajo de
grupos interdisciplinarios (compuestos, por ejemplo, por antropdlogos, psicologos sociales,
socidlogos, publicistas y comunicadores) y donde sean aprehendidos diferentes medios y
escenarios para la transmision y amplificacion de los mensajes, para, de esta manera, dar una
mejor respuesta a la necesidad constante de generar conciencia en las comunidades y sociedad
en general sobre la importancia que tienen los legados culturales. En efecto, los expertos
entrevistados en este estudio resaltan que la publicidad debe, con su fuerza e impacto
comunicativo, otorgar sentido histérico y cultural a todo aquello que posiblemente se
desconoce o pasa desapercibido, pero que en realidad si tiene valor para la ciudad, el pais o la
comunidad, esto es, las tradiciones y los objetos y demas conjunto de bienes que constituyan
patrimonio cultural. Es un hecho que las personas tienen una interaccion diferente con los
bienes culturales, de suerte tal que, en ocasiones, muchos propenden por favorecer su
proteccion, mientras que, en otros casos, hace emergencia un desentendimiento de su
preservacion y se asume que son otros los que deben suplir esa responsabilidad (LIull,
2005:180).

Sefialan también los entrevistados que nuevas ejecuciones tecnoldgicas en plataformas de
realidad virtual, que alientan la curiosidad y la avidez por tener un encuentro con el patrimonio
cultural, como destacan Sharron & Juneman (2015), deberan ser incorporadas por parte de los
agentes de comunicacion que construyan a futuro modelos de comunicacion eficaces, en

funcion de la preservacion del bien patrimonial.
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La divulgacion del patrimonio cultural no estd exenta de considerar los avances
tecnologicos que el mundo experimenta dia a dia en el marco de la generacion de contenidos.
De hecho, dado que las nuevas generaciones consumen los medios que la sociedad tecnolégica
les ofrece, tiene sentido que dentro de las estrategias de difusion de los bienes patrimoniales se
apele a esos medios, haciendo las adaptaciones que deban hacerse buscando sinergia y

efectividad en el proceso de divulgacion.

Afiadir, a proposito de este particular, que los vinculos comunicantes que se propician
desde el fendmeno de las redes sociales advierten una rica posibilidad para la difusion
sistematica del acervo patrimonial, donde el consumidor de medios digitales que busca las
alternativas on-line no necesariamente tendra que estar desligado de una interactividad fisica
con el arte, la cultura y las manifestaciones patrimoniales de una manera off-line.

Es ante ese escenario que la publicidad puede aportar en la construccion de una suerte de
tejido comunicativo integrador, donde quienes trabajan para la divulgacion y preservacion del
patrimonio pueden encontrar un punto de apalancamiento desde el cual diseminar el espiritu
de valoracion de las tradiciones y legados culturales, conectando a aquellos que aun no tienen
conciencia neta de lo que significa la preservacion de cada bien patrimonial dentro de la
colectividad. En suma, la conservacion patrimonial se convierte, frente a esta panoramica, en
un topico de vital relevancia, en el que se hayan involucrados ciudadanos, entes
gubernamentales y diversos sectores de naturaleza comercial (como el turistico), que
reconocen en la contemplacion del bien patrimonial un pilar invaluable para la atraccion de
mercados y la consolidacion de demandas sostenidas (De la Calle & Garcia, 1998), lo que
conlleva a asumir el patrimonio cultural como herramienta dentro de los procesos de desarrollo
territorial (Zamora, 2011).

3.6. RECOMENDACIONES PARA MEJORAR LOS CONTENIDOS DE LA
COMUNICACION PUBLICITARIA

En lo que respecta a las recomendaciones que dan los expertos sobre los contenidos
publicitarios, se contempla a la educacion como uno de los factores mas relevantes. Se estima
que es necesario que cada estrategia de comunicacién esté acompafiada de acciones
pedagdgicas, y que, por otro lado, se hagan diferenciaciones respecto a las acciones que se
dirimen con finalidades netamente comerciales. ElI conocimiento del publico y la juiciosa
difusion de los mensajes (y su recepcion) son esenciales dentro de la problematica implicada

en la comunicacién y educacién acerca de la valoracion del objeto patrimonial (Pérez, 1998).
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En este sentido, emerge la necesidad de ensefar a las colectividades que los bienes culturales
en si mismos tienen un valor que es ajeno a una valoracion de orden mercantilista. Ligado a
lo anterior, se considera esencial fortalecer el concepto de arraigo y de sentido de pertenencia
en el cartagenero, buscando fortalecer su orgullo por su ciudad, aspecto que se asume como
debilitado, especialmente por razones que tocan falencias de la ciudad a nivel de seguridad,
corrupcion, falta de servicios publicos y deficiencia en el manejo del espacio publico.
Considérese la siguiente cita textual tomada de la informacién recolectada con las entrevistas:

El sentido de pertenencia y de arraigo por la ciudad implica una actitud construida a partir
de la aprehension de nociones que permitan interconectar a cada individuo con los constructos
culturales elaborados a lo largo del tiempo. En ese sentido, la educacién es un eje fundamental
para formar ciudadanos mas proclives a estimar los valores culturales. Para inculcar el aprecio
por el patrimonio cultural, las comunicaciones y mensajes publicitarios que se hagan en favor
de su divulgacion y preservacion, tendra mas relevancia si implica prop6sitos mas educativos

que comerciales.

Por otra parte, las campafias deben estar sustentadas en estudios e investigaciones
cualitativas y cuantitativas que den rutas a seguir para dirigirse hacia los diferentes grupos
objetivos de comunicacion. Las estrategias de comunicacion que se disefien deben ocuparse
no solo de informar aspectos inherentes a las problematicas que impactan en el desarraigo y
el desinterés por parte del ciudadano frente a sus bienes patrimoniales, sino tambien de
incentivar a vivir, disfrutar y hacer parte de las manifestaciones culturales. Sobresale que la
mencion que se hace de la necesidad de adaptarse a las nuevas tecnologias y a los nuevos
lenguajes apropiados por las nuevas generaciones es consistente con lo que sugieren Sharron
& Juneman (2015), en el sentido de adoptar mecanismos de gestion para la preservacion del
patrimonio que incluyan los usos dados a las tecnologias digitales. Aunado a lo anterior,
reconocer que las redes sociales y la manera en que los mensajes se amplifican y multiplican
dentro de ellas se convierten en mecanismos legitimos para promover el patrimonio cultural
(Pett, 2012).

3.7. CULTURA, PATRIMONIO CULTURAL Y EDUCACION
Desde las apreciaciones dadas por los entrevistados, se sefiala que la educacion es una
variable esencial que incide en la apropiacion del concepto de patrimonio y cultura, reflejando

diferencias notables entre clases sociales y estratos:
No se trata de generar innumerables mensajes que pretendan modificar las
actitudes de las personas frente a la importancia que tiene el patrimonio cultural para

ellas y su espacio de interaccion. Mas bien, se deberia trazar una politica educativa en
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donde fueran consideradas variables de naturaleza socio-cultural y socio-economica,
para de esta manera despertar la conciencia en cada ciudadano sobre la necesidad de
preservar su entorno cultural, diferenciando grupos segun sus condiciones y nivel de
escolaridad.

Por otro lado, desde la informacion obtenida en el estudio, hacen también emergencia las
necesidades comerciales y de consumo que se hallan inmersas en estrategias gubernamentales
Y que, a su vez, afectan las diferentes sinergias que se manifiestan entre los factores cultura,
patrimonio, politicas y comunicacion. Se entretejen aqui, necesariamente, procesos de
comercializacion que se basan en una explotacion de préacticas culturales y que estan
relacionados con las actividades de comunicacion referidas, las que, a su vez, son una
consecuencia de politicas definidas a nivel regional y local. En ese sentido, se hace necesario
entender la importancia de la integracion de los diferentes actores de la sociedad para con la
difusion sistematica del patrimonio cultural. Esta difusion, en dltimas, se proyecta sobre el
ideal de que la cultura y el bien patrimonial se reconocen como los fundamentos de una
identidad colectiva y, al tiempo, como bastiones de primer orden de la economia
(Papathanassiou-Zuhrt, 2015; Richards, 2013).

Se reconoce que deben existir politicas claras y definidas de conservacion, ligadas no sélo
a la implementacion de gestion estratégica y operativa de comunicacién y apropiacion
patrimonial, sino también a una conjuncion activa y participativa con el ciudadano, mediante
procesos educativos que inicien desde la educacion basica primaria y que involucren a todos
los ambitos sociales. No obstante, se deben tener en cuenta las diferencias de apropiacion y
vivencia de lo cultural y patrimonial, dependiendo de las diferencias propias de cada contexto
social (Papathanassiou-Zuhrt, 2015). En igual sentido, la educacion se concibe como una
variable que puede impactar positivamente la relacion entre cultura, patrimonio, politicas y
comunicacion. Pero, en ese marco, las politicas que se tracen deben contar también con las
debidas partidas presupuestales para poder garantizar su verdadera ejecucion, respetando el
espiritu por el cual fueron promulgadas. Infortunadamente, y, como sefialan Krebs & Schmidt-
Hebbel (1999), muchas veces los recursos destinados a la preservacion del patrimonio no son
suficientes, al punto de que no se ejecutan todas las acciones tendientes a preservar el
patrimonio cultural. Para lograr una educacion efectiva en torno a la divulgacion y
preservacion del patrimonio cultural, habran de estimarse cambios en los modos de asumir la
contemplacién y el consumo del bien patrimonial, justo como lo refieren Vasile, Surugiu,
Login y Anca (2015). Considerar, adicionalmente, que no habra patrimonio cultural sin la

materializacion de ideas, hecho que supone esfuerzos por parte de los individuos que
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configuran una colectividad, un grupo social. Alli converge la necesidad de instaurar
mecanismos idoneos para el otorgamiento de la respectiva valoracion al producto ideado que
lo eleve a la categoria de bien patrimonial (Zamora, 2011).

Para cerrar, se presenta a continuacion un esquema en el que se visibilizan los principales
factores hasta acé relacionados (ver figura 3), situando al patrimonio cultural como una nocién
que esta supeditada a la gestion cultural y cuya divulgacién requiere de estrategias de
comunicacion publicitaria méas politicas orientadas hacia su fomento desde la imparticion de
una educacion dirigida hacia ese propdsito. Emerge la publicidad turistica como un agente
esencial para la divulgacion del patrimonio cultural, donde ella se supedita al contexto del
mercadeo turistico, eje para la gestion turistica. Se aprecia también, dentro del esquema, que
la publicidad turistica aboga por el posicionamiento estratégico de destinos turisticos,
alimentando parte de la estrategia en la definicion de un elemento central de persuasion, en
una U.S.P. que, desde las aportaciones relacionadas en el presente articulo, puede ser el propio
patrimonio cultural (donde adquiera una significacion de uso, en tanto sea estimado como un
objeto para la contemplacion que impacte en el nimero de visitas del destino turistico).

Figura 3. Factores implicados en la divulgacion y preservacion del patrimonio cultural
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4. CONCLUSIONES

La estrategia publicitaria o promocional trazada para reivindicar la preservacion de los
bienes patrimoniales habra de considerar que el patrimonio tiene su basamento en las cargas
semanticas propias de las manifestaciones culturales tanto materiales como inmateriales. En
esa linea de ideas, el comunicador encargado de definir estrategias y acciones especificas de
comunicacion para divulgar y salvaguardar bienes patrimoniales, tendra que soportar su
propuesta en manifestaciones culturales por las que se construye sentido de identidad y de

apropiacion. Asi, los habitantes de un territorio provisto con diversos bienes patrimoniales
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podran convertirse en gestores para la sostenibilidad de dichos bienes en el tiempo. Destaquese
que cada uno de estos bienes puede tener atribuciones de producto de consumo, de objeto para
la contemplacion. En ese sentido, la conjuncion entre gestion cultural y gestion turistica puede
ser cada vez mas patente, entendiendo que la premisa fundamental a estimarse se funda sobre
la idea de preservar el patrimonio, en funcion tanto de la consolidacién de la riqueza cultural
como del desarrollo econdmico de los territorios.

En conjunto, las entidades gubernamentales, empresas, agencias de publicidad, y todos
los que puedan promover el patrimonio, deben sumar esfuerzos para valorar, divulgar y hacer
respetar la herencia patrimonial. Se tendran que implementar campafias que propendan por
defender el patrimonio cultural y el arraigo de las costumbres populares, en el marco de la
definicion de estrategias globales y politicas publicas definidas para ese proposito. La
publicidad debe convertirse en uno de los pilares para la promocion de la cultura y la identidad,
tomandose en consideracion que la responsabilidad de la preservacion del patrimonio no solo
reside en entes gubernamentales y/o de naturaleza publica, sino que también se ha endosado a
entidades privadas, de suerte tal que se hace necesario trazar directrices globales que permeen
el disefio de estrategias de comunicacion tendientes a promover la valoracion del patrimonio.
Cualquiera que sea la estrategia comunicacional a seguir, se habra de estimar que el patrimonio
se sustenta sobre su significado cultural, significado que implica un mensaje con atribuciones
y cargas semanticas venidas desde los frentes histdrico, social, politico y artistico.

En cuanto a medios de comunicacion refiere, debe ser estimado que se han aunado
esfuerzos para preservar el patrimonio cultural desde aplicativos de naturaleza digital que
permiten generar un tipo de amplificacion de la cultura, junto a una estratagema para garantizar
permanencia en el tiempo, trascendiendo las barreras de las fatigas fisicas de materiales, obras
de arte, esculturas, edificios y monumentos. La preservacion digital del patrimonio cultural
(en modelos tridimensionales, por ejemplo), es un area tecnoldgica cuyo interés se ha
incrementado en las ultimas dos décadas (Gomes et al., 2014). Ese modelo de preservacion
podra ser incorporado dentro de las nuevas acciones tacticas a implementarse, hecho que
supondréa la incorporacién de los lenguajes y dindmicas de socializacion utilizadas por las
nuevas generaciones. Las estrategias de divulgacion y promocion del patrimonio deben
aprovechar las posibilidades que brinda la era de la informacién en la que muchas culturas hoy
se hallan situadas, maxime cuando la tecnologia digital y las redes sociales se han convertido
en herramientas activas en el desarrollo de formas innovadoras de un consumo cultural mucho
mas participativo e interactivo (Vasile et al., 2015; Pett, 2012; Dru, 2009).
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No se debe, por tanto, desligar a los profesionales de las comunicaciones corporativas y
publicitarias de la importante causa referida a la promocién del patrimonio. M&xime cuando
se ha establecido que cultura y patrimonio han sido cominmente reconocidos como pilares de
identidad colectiva y como ejes de la economia (Papathanassiou-Zuhrt, 2015, Council of
Europe, 2005; European Commission, 2006; UNESCO, 2012; Richards, 2013). De otra parte,
y para cerrar, agregar que las ciencias sociales juegan un papel relevante en lo que respecta al
abordaje del estudio del patrimonio como objeto de estudio (Zamora, 2011). Asi mismo,
destacar el papel esencial que la educacion tiene para con la reivindicacién de la importancia
de preservar y divulgar el patrimonio cultural como agente movilizador de la economia 'y como

constructor de identidad cultural.
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