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Resumen

En la construccién de las marcas de los Sitios Patrimonio Mundial (Unesco), los eventos que utilizan redes sociales y
narrativa transmedia en su disefio y difusidn se integran en las estrategias de marketing territorial como recursos que
refuerzan el valor de los destinos. El nuevo rol que asume el turista como usuario proactivo y el engagement generado
hacia la organizacion gestora del destino representa la clave fundamental de la reputacién online de los territorios. A
través de la monitorizacidn de los eventos se evalua la participacion e interaccion del usuario turistico en plataformas
digitales y medios sociales. El objetivo de esta investigacidn es analizar el engagement (global, positivo y negativo) de
los eventos 2.0 vinculados a la estrategia de marketing de los 40 Sitios Patrimonio Mundial Cultural en Espafia, a partir
de su difusion en Facebook y Twitter como principales perfiles sociales. Mediante el andlisis de contenido se realiza un
estudio exploratorio de los eventos integrados en la estrategia digital de marketing turistico de los SPMC. Tras la inves-
tigacidn se concluye que existen diferencias sustanciales en la gestion de los eventos 2.0. Los diferentes niveles de inte-
raccion (reacciones, compartir y comentarios) permiten a las organizaciones de marketing de destinos (OMDs) evaluar
el engagement generado. Este parametro se puede utilizar como referencia para el disefio eficiente de futuros eventos
vinculados a la promocion 2.0 de los destinos culturales.
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Abstract

The events designed and disseminated through social networks and from the perspective of transmedia storytelling are
integrated into territorial marketing strategies as resources that reinforce the value of destinations. This type of events
is key element in the construction of the World Heritage Sites (Unesco) brands. The new role of tourists as proactive
users and the engagement generated towards the destination management organization are decisive elements for the
online reputation management of territories. The monitoring of events let us evaluate the participation and interaction
of tourist users in platforms 2.0. The aim of this research is to analyze the engagement (global, positive and negative) of
events 2.0 integrated into the marketing strategy of the 40 World Cultural Heritage Sites in Spain on Facebook and Twi-
tter. These social networks are the most frequently used in marketing strategies of destination marketing organizations.
An exploratory study of events integrated in digital tourism marketing strategy of the World Cultural Heritage Sites is
carried out through content analysis. Results show that there are substantial differences in the management of events
2.0. The different levels of interaction (reactions, sharing and comments) allow the destination marketing organizations
(DMOs) to evaluate the rate of engagement. This latter parameter can be used as a reference for the efficient design of
future events linked to the 2.0 promotion of cultural destinations.
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Tourism communication; Transmedia branding; Events 2.0; Online marketing; Social media; Social networks; Culture;
World heritage; Cities; Monuments; Tourism; Destinations; Archeology; History; Reputation; World Cultural Heritage
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1. Introduccidn

Las ciudades histéricas y patrimoniales son un valor al alza segun informes de Turespafia (2007), del World Tourism
Organization (Unwto, 2016) y del Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafia (2018). Este tipo de destinos
representa a nivel mundial una demanda significativa y relevante.

La apuesta por parte de los territorios en la gestidn estratégica de la marca Sitio Patrimonio Mundial (SPM) es una mues-
tra clara de cémo es posible cambiar la demanda tradicional (Troitifio-Vinuesa, 2000; Martos-Molina, 2013; Gomez-Oli-
va et al., 2017), que en Espafia se sigue asociando con el turismo de sol y playa (Martinez-Sala, 2018).

El marketing turistico 2.0 ha transformado las estrategias de destino en los Sitios Patrimonio Mundial Cultural y de los
eventos de promocién que se disefian utilizando canales multidireccionales y narrativa transmedia.

Los medios sociales han convertido al turista tradicional en un adprosumer, ya que promociona y anuncia el destino
(ad), produce informaciones sobre él (pro) y es consumidor del producto o subproductos turisticos (sumer) que ofrece
el territorio (Caro; Luque; Zayas, 2015).

El nuevo rol del turista como usuario proactivo durante todo el proceso representa la clave fundamental de la gestidon
reputacional de los destinos. Su monitoreo y control permite paliar comentarios y opiniones negativas, gestionando de
forma efectiva el engagement como compromiso adquirido con los usuarios (Huertas-Roig; Seté-Pamies; Miguez-Gon-
zalez, 2015; Ejarque-Bernet, 2016). Este contexto conlleva una gran transformacién tanto en el proceso de planificacion
estratégica de marketing como en la comunicacién y gestidn relacional del destino turistico.

Los eventos se identifican como verdaderos recursos transmediaticos que sirven para reforzar el valor propio de los
destinos y consolidar su reputacién online (Jiménez-Morales; De-San-Eugenio-Vela, 2009; Campillo-Alhama, 2012;
Martos-Molina, 2013; Folgado-Fernandez, 2014; Huertas-Roig, 2014; Campillo-Alhama; Martinez-Sala, 2017). Para la
marca Sitio Patrimonio Mundial Cultural 1a estrategia de comunicacion de los eventos a través de las redes sociales cons-
tituye un desafio y una oportunidad de gran valor para reforzar la oferta cultural, tradicional o identitaria del territorio.

En esta investigacion se realiza una aproximacion a la estrategia de marketing de destino desde la construccién transme-
didtica de la marca turistica a través de los eventos 2.0. Tras ello se analiza la influencia de los eventos en la generacion
de engagement de los 40 Sitios Patrimonio Mundial Cultural en Espafia mediante las redes sociales Facebook y Twitter.

2. Marketing de destinos 2.0 y transmedia branding

Con la irrupcidn de internet y el disefio de webs estéticas durante la década de 1990, los modelos de informacion tu-
ristica y de prestacion de servicios de tipo presencial (oficinas y puntos de informacién) comenzaron a convivir con los
digitales. Era un modelo de gestidon basicamente pasivo hasta que, con la llegada del nuevo milenio, la web 2.0 facilitd
que la informacidn turistica no sélo fuera disefiada por la organizacion gestora del destino (OMD) o por empresas vin-
culadas al sector, sino por los turistas que habian tenido
contacto con el destino y que colaboraban en la elabo-
racién de contenidos, mostrando sus opiniones y sensa-

El transmedia branding permite que las
marcas conecten emocionalmente con

ciones (Xiang; Gretzel, 2010; Caro; Luque; Zayas, 2015; los consumidores y genera comunidades
Huertas-Roig; Seté-Pamies; Miguez-Gonzalez, 2015; Biz a partir de la experiencia vivida y com-
et al., 2016); Chan-Olmsted; Wolter, 2017). partida
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El marketing turistico 2.0 se centra en la filosofia inbound (marketing de permiso o de entrada) que representa una
estrategia orientada al consumidor, clientes y clientes potenciales mas que a un producto turistico concreto o al propio
destino. Ejarque-Bernet la define como

“la estrategia de marketing que utiliza los contenidos, los motores de busqueda y las redes sociales para atraer a
los usuarios” (Ejarque-Bernet, 2016, p. 455).

De la misma forma que en otros sectores de actividad econdmica, los modelos de comunicacion en el sector turistico
han evolucionado hacia el transmedia branding para adaptarse al perfil del nuevo turista 2.0. Este modelo es el resul-
tado de un mercado saturado en el que los destinos necesitan construir identidades, imagen de marca y personalidad
propia, mas alla de los objetivos tradicionales de informacion y promocidn territorial (Jiménez-Morales; De-San-Euge-
nio-Vela, 2009; Galmés-Cerezo, 2010).

El modelo transmedia branding facilita a las marcas la conexién emocional con los consumidores y genera comunidades
de usuarios en torno a la experiencia vivida y compartida (Fernandez-Castrillo, 2014). Consiste en la integracion de los
valores tangibles, intangibles y significados asociados a la personalidad de la marca en una narrativa multicanal que pro-
porciona una experiencia de marca integrada. Mediante la participacion activa de los usuarios se genera engagement y
se consigue su fidelizacion (Tenderich, 2014; Martinez-Sala; Monserrat-Gauchi; Campillo-Alhama, 2017). Esta participa-
cion en el propio desarrollo de la narracion es un eje fundamental para construir la identidad de marca.

Bajo el enfoque transmedia, el esfuerzo de las marcas turisticas se centra en materializar experiencias a través de mul-
tiples canales. Entre ellos, los eventos como verdaderas herramientas estratégicas e intencionales (Lenderman, 2008;
Campillo-Alhama, 2012) que utilizan el formato narrativo para resaltar los valores mas destacados del territorio y gene-
rar experiencias vivenciales en un espacio concreto que es el destino. Se integran en las estrategias de comunicacién y
gestion relacional de los destinos turisticos y su difusidn se realiza, desde una perspectiva transmediatica, a través de los
medios sociales (AIMC, 2017; IAB Spain, 2017).

El evento 2.0 utiliza redes sociales en su organizacion, ejecucion y difusion, ya que proporcionan alternativas sumamente
eficientes para comunicar desde una orientacion transmedia el evento turistico, logrando mucha mas notoriedad, en-
gagement y afluencia de participantes, tanto fisicos como virtuales (Martos-Molina, 2013; Huertas-Roig, 2014; Fernan-
dez-Vazquez; Lopez-Rodriguez; Arévalo-Iglesias, 2016).

2.1. Los eventos transmedia en la comunicacion turistica

En el disefio de marcas turisticas la organizacion de eventos transmedia es un recurso sumamente eficiente que permi-
te reforzar el valor de los destinos y consolidar las marcas territorio a través de la comunicacion y la gestion relacional
(Martos-Molina, 2013; Huertas-Roig, 2014).

Como acontecimientos disefiados de forma sistematizada y creativa, deben promover experiencias Unicas y singulares
(Lenderman, 2008; Galmés-Cerezo, 2010; Pompurova et al., 2018). Esta dimensidn creativa representa el punto de union
entre los aspectos intrinsecos a la narrativa (eje argumental, ritmo, notoriedad, coherencia) y a la estructura de los eventos.

Son iniciativas, sucesos o hechos de diversa indole con un cierto grado de significacidon y notoriedad al integrarse en la
estrategia de marketing territorial (Campillo-Alhama, 2012). Para ello se implementa una planificacién que comprende
una fase previa de su disefio, otra ejecutiva (u operativa) y la evaluacién a través del ROI (return on investment) y el ROE
(return on engagement): ambos procesos requieren de sistematizacion y de mecanismos de evaluacién para medir la
consecucion efectiva de los objetivos de la OMD.

En la fase previa y ejecutiva del evento, los medios sociales pueden fomentar la creacién de una red de contactos, la con-
versacion entre los asistentes y organizadores del evento, la interaccidn entre los asistentes y participantes (backchan-
nel) o la comparticion de material (videos, imagenes, noticias). Tras el evento, se evalla el feedback de los asistentes y se
monitoriza su interaccion en plataformas 2.0 y redes sociales (a través de las reacciones, comparticiones y comentarios).
Facebook y Twitter son las principales redes sociales para la promocién de los eventos (Event Marketing Institute; Free-
manXP, 2015). Como plataformas en las que la comunidad de usuarios comparte ideas, experiencias y opiniones acerca
del evento, asumen un papel crucial en la generacién del engagement. Facebook se erige como la plataforma mas efec-
tiva antes y después del evento, mientras que Twitter se ha convertido en la mas utilizada durante el propio desarrollo
del evento, tal y como se constata en el citado informe.

A través de las redes sociales, tanto las OMD como el usuario turistico disponen de un canal de comunicacién multidi-
reccional para difundir y promocionar los eventos de marketing territorial desde una orientacion transmediatica (Mar-
tos-Molina, 2013; Huertas-Roig, 2014).

Existen ademas en el entorno digital varias plataformas
colaborativas creadas expresamente para la organiza-

_, A través de las redes sociales la comuni-
cion de eventos, como

dad de usuarios comparte ideas, expe-

- Tweetvite.com: para enviar invitaciones de eventos a . . .
riencias y opiniones acerca del evento

contactos de Twitter y Facebook, recibir confirmacion
de asistencia y personalizar invitaciones virtuales;
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- Twebevent.com: permite seguir eventos en Twitter mediante un hashtag, chatear entre los asistentes, agregar infor-
macion del evento e integrar video y audio.

La utilizacién eficiente de estas plataformas colaborativas para la organizacion de los eventos, junto con los medios
sociales, favorecera su gestion automatizada, una promocion eficiente, mayor participacidn social y la generacion de
valor hacia el destino. Resulta pertinente establecer una estrategia previa bien definida, que integre los medios sociales
y digitales con el resto de canales de comunicacion offline que se van a utilizar en la difusion de los eventos vinculados
a la promocomercializacion de los destinos, asi como la manifestacidn explicita por parte de los responsables de la OMD
de interactuar con los grupos de interés, apostando por la transparencia y la continuidad en la conversacion a través de
plataformas 2.0.

2.2. Sitios Patrimonio Mundial Cultural y generacion de engagement a través de los eventos 2.0

Las ciudades y sitios que poseen la distincion Patrimonio de la Humanidad son destinos turisticos cuya identidad se
vincula de forma recurrente al patrimonio histérico, cultural y artistico. Esta distincidon puede ser una ventaja competi-
tiva respecto a otros nucleos urbanos y poblacionales (Lara-de-Vicente; Lopez-Guzman-Guzman, 2004), si se planifican
estrategias integrales para poner en valor tales recursos.

En enero de 2018, en Espaiia habia inscritos en la lista de Patrimonio Mundial de la Unesco un total de 40 bienes ma-
teriales culturales. Este reconocimiento potencia los flujos turisticos y genera impactos muy positivos en el territorio
(Unesco, 2018). En las estrategias de marketing 2.0 de los Sitios Patrimonio Mundial (SPM) se realizan acciones de
comunicacion y gestion relacional que permiten visibilizar su oferta turistica (Troitifio-Vinuesa, 2000; Dominguez-Vila;
Araujo-Vila, 2012). En este sentido, la celebracién de eventos turistico-culturales como factor de atraccidn de visitantes
resulta indiscutible.

Para medir la eficacia de la comunicacion y gestion relacional turistica 2.0 se han llevado a cabo numerosas investiga-
ciones sobre el engagement online: Hays, Page y Buhalis (2013); Mendes-Thomaz, Biz y Gandara (2013); Altamirano y
Tufiez (2016); Mariani, Di-Felice y Mura (2016); Mariné-Roig y Huertas-Roig (2016); Harrigan et al. (2017); Mariné-Roig
(2017); Pérez-Vega et al. (2018). Este pardmetro se evalla a partir de dos variables fundamentales: la participacidony la
interaccidn de los usuarios turisticos a través de las redes sociales.

En la fase de evaluacion de los eventos 2.0 que promocionan los destinos SPM resulta especialmente relevante la medi-
cién del ROE (return on engagement) como manifestacion del grado de compromiso cognitivo y afectivo de un usuario
respecto a la marca turistica.

3. Objetivos y metodologia

El engagement online, como conducta del usuario turistico ante los eventos, se puede medir en funcién de las dos varia-
bles apuntadas: el grado de participacion y los niveles de interaccion que se manifiestan en los medios sociales.

Los objetivos de esta investigacion se centran en:

- analizar el engagement (global, positivo y negativo) de los eventos 2.0 vinculados a la estrategia de marketing de los 40
Sitios Patrimonio Mundial en Espafia (categoria bienes culturales) a partir de su difusion en el perfil social de Facebook
de las OMD;

- analizar el engagement obtenido a través de la red social Twitter.
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Tabla 1. Sitios Patrimonio Mundial (SPM) de caracter cultural, web 2.0 y redes sociales

Localizacion Bienes patr'lmonlo A'.‘o |.n’s- Web OMD y perfiles en redes sociales
mundial cripcion
Centro histérico de http://www.turismodecordoba.org
1 | Municipio Cérdoba Cordoba 1984, 1994 | https://www.facebook.com/TurismoCordobaESP
https://twitter.com/CordobaESP
. http://www.granadatur.com
2 | Municipio Granada AIharn’bra, Generalife y 1984, 1994 | https://www.facebook.com/granadaturismo
Albaicin de Granada . .
https://twitter.com/granadaturismo
Barcelona v Santa http://www.barcelonaturisme.com
3 | Municipio Coloma deyCerveIIé Obra de Gaudi 1984, 2005 | https.//www.facebook.com/visitbarcelona
https://twitter.com/VisitBCN_ES
http://www.turismoburgos.org
4 | Municipio Burgos Catedral de Burgos 1984 https://www.facebook.com/DestinoBurgos
https://twitter.com/BurgosTur
San Lorenzo de el Monasterio y real sitio de http://www.sanlorenzoturismo.es
5 | Municipio . enoy 1984 https://www.facebook.com/turismosanlorenzoescorial
Escorial El Escorial . .
https://twitter.com/SLorenzoTurismo
) . - . https.//www.turismoasturias.es
6 acljtrg :glggd Ais';:rgéigggmi;na) gl??:::gg?;iigavsledo Y| 1985, 1998 https://www.facebook.com/TurismoAsturias
plos: Y https://twitter.com/TurismoAsturias
Comunidad Cantabiria, Pais Cueva de Altamiray arte https.//www.turismodecantabria.com
7 auténoma Vasco y Principado | rupestre paleolitico de la 1985, 2008 | https://www.facebook.com/cantabriaturismo
de Asturias cornisa cantdbrica https://twitter.com/cant_infinita
Ciudad vieia de Avila e http://www.avilaturismo.com
8 | Municipio Avila ialesias ex tJramuros 1985, 2007 | https://www.facebook.com/AvilaTurismo.oficial
9 https://twitter.com/Avila_Turismo
Ciudad vieia de Segovia http://www.turismodesegovia.com
9 | Municipio Segovia ) 9 Y 1985 https://www.facebook.com/TurismodeSegovia
su acueducto . . .
https://twitter.com/TurismoSegovia
. . . . http://www.santiagoturismo.com
10 | Municipio santiago de Com- Cludad vieja de Santiago 1985 https://www.facebook.com/TurismodeSantiago
postela de Compostela . ; .
https://twitter.com/santiagoturismo
. . . http://www.turismodearagon.com
1 Con’1un|dad Aragon Arqm’t ectura mudéjar de 1986, 2001 | https://www.facebook.com/TurismodeAragon
autébnoma Aragén . .
https://twitter.com/aragonturismo?lang=es
. fpn http://www.toledo-turismo.com
12 | Municipio Toledo %T:;g historica de 1986 https.//www.facebook.com/toledoturismo
https://twitter.com/toledoturismo
http://turismo.ayto-caceres.es
13 | Municipio Céceres Ciudad vieja de Caceres 1986 https://www.facebook.com/turismocc
https://twitter.com/cde_cacerestur
. . http://www.visitasevilla.es
14 | Municipio Sevilla \Sstj: zihgfzzeaggvﬁlr;hl_ 1987 https://www.facebook.com/Sevilla
https://twitter.com/sevillaciudad
Ciudad vieia de Sala- http://www.salamanca.es
15 | Municipio Salamanca manca ) 1988 https://www.facebook.com/TurismoSalamanca
https://twitter.com/turisalamanca
Vimbodi (comarca http.//www.concadebarbera.info
16 | Municipio .\ | Monasterio de Poblet 1991 https://www.facebook.com/enoturismeconca
Cuenca de Barbera) . i
https://twitter.com/concaturisme
Comunidad Galicia, Navarra, http://www.santiagoturismo.com
17 . Aragén, La Riojay Camino de Santiago 1993 https://www.facebook.com/CaminoXacobeo
auténoma A . . :
Castillay Ledn https://twitter.com/camino_xacobeo
. http://monasterioguadalupe.com
18 | Municipio Guadalupe mgrr;:ségréourae;;ﬂe :anta 1993 https://www.facebook.com/OficinaTurismoGuadalupe
P https://twitter.com/OTGuadalupe
Coniunto araueolégico http://www.turismomerida.org
19 | Municipio Mérida de !\jléri da q 9 1993 https://www.facebook.com/turmerida
https://twitter.com/meridaciudad
Ciudad histérica amuralla- http://turismo.cuenca.es/
20 | Municipio Cuenca 1996 https://www.facebook.com/TurismoAyuntamientodeCuenca
da de Cuenca . ]
https://twitter.com/Turismo_Cuenca
Lonia de la seda de http://www.visitvalencia.com
21 | Municipio Valencia Val eJncia 1996 https.//www.facebook.com/turismovalencia
https://twitter.com/Valenciaturismo
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Leon (comarca El http://turismodelbierzo.es/
22 | Provincia Bierzo) Las Médulas 1997 https://www.facebook.com/turismobierzo
https://twitter.com/turismobierzo
Palau de la Mdsica Catala- http://www.barcelonaturisme.com
23 | Municipio Barcelona na v Hospital de Sant Pau 1997, 2008 | https://www.facebook.com/visitbarcelona
Y P https://twitter.com/VisitBCN_ES
San Millan de la Monasterios de San Mi- http://www.todalarioja.com
24 | Municipio Cogolla (valle de llan de Yuso v de Suso 1997 https://www.facebook.com/todalariojaturismo
San Millan) y https://twitter.com/todalarioja
Yacimientos d.e a’rFe http://www.salamancaemocion.es
- rupestre prehistérico .
25 | Provincia Salamanca N . 1998, 2010 | https://www.facebook.com/TurismoSalamanca
del Valle del Céa y Siega . .
https://twitter.com/turisalamanca
Verde
Universidad y recinto http://www.turismoalcala.es
26 | Municipio Alcald de Henares histérico de Alcala de 1998 https://www.facebook.com/alcalaturismo
Henares https://twitter.com/ahturismo
. Catalyna, Anda!uua, Arte rupestre del arco me- http://www.espafiaescultura.es/es/monumentos/arte_ru-
Comunidad | Murcia, Comunidad K . ., R )
27 . X ) diterraneo de la Peninsula 1998 pestre_del_arco_mediterraneo_peninsular.html|
auténoma Valenciana, Aragén . . .
. Ibérica https://www.facebook.com/arterupestredelarcomediterraneo
y Castilla-La Mancha
i — http://www.turismolalaguna.org
28 | Municipio E:nfr:;stobal dela E:nucnr;stobal dela 1999 https.//www.facebook.com/TurismoLalLaguna
9 9 https://twitter.com/turismo_lIl
- https://www.atapuerca.org
29 | Municipio g;a ﬂ:ﬁ:x e lbeas i:aenj:rz;;queologma de 2000 https://www.facebook.com/Fatapuerca
P https://twitter.com/FATAPUERCA
Coniunto araueoléaico http://www.tarragonaturisme.cat
30 | Municipio Tarragona de TJérraco q 9 2000 https://www.facebook.com/TarragonaTurisme
https://twitter.com/TGNturisme
Alta Ribagorca Iglesias romanicas catala- http://www.allboicat
31 | Comarca (Valle de%o Og r?as del Vall de Bof 2000 https://www.facebook.com/ValldeBoi
https://twitter.com/ValldeBoi
http://www.visitelche.com
32 | Municipio Elche Palmeral de Elche 2000 https://www.facebook.com/visitelche
https://twitter.com/Vvisitelche
http://lugo.gal/es/lugo-destino-turistico-0
33 | Municipio Lugo Muralla romana de Lugo 2000 https://www.facebook.com/LugoTurismo/about
https://twitter.com/LugoTurismo
Paisaie cultural de https://www.aranjuez.es/turismo/patrimonio-de-la-humanidad
34 | Municipio Aranjuez ) 2001 https://www.facebook.com/pages/Paisaje-cultural-de-Aranjuez
Aranjuez X o
https://twitter.com/realessitios
Conjuntos monumentales http://ubedaybaezaturismo.com
35 | Municipio Ubeda y Baeza renacentistas de Ubeda 2003 https://www.facebook.com/ubedaybaezaturismo
y Baeza https://twitter.com/ubedabaezaturis
http://www.mybilbaobizkaia.eus
36 | Municipio Portugalete y Getxo | Puente de Vizcaya 2006 https.//www.facebook.com/mybilbaoBizkaia
https://twitter.com/mybilbaobizkaia
http://www.turismocoruna.com
37 | Municipio A Coruha Torre de Hércules 2009 https://www.facebook.com/turismocoruna
https://twitter.com/CorunaTurismo
http://www.infomallorca.net
Paisaje cultural de la https.//www.facebook.com/InfoMallorca-
38 | Isla Mallorca Sierra de Tramontana 2011 net-100824359979487
https://twitter.com/InfoMallorca
N . Patrimonio del mercurio: http://www.almaden.es/turismo.htm
39 | Municipio Almadén Almadén e Idrija 2012 https://www.facebook.com/pages/Patrimonio-del-mercurio
http://turismo.antequera.es
40 | Municipio Antequera Délmenes de Antequera 2016 https://www.facebook.com/antequera.directaatucora-
zon.7 fref=ts
https://twitter.com/ATQaTuCorazon

OMD = Organizacion gestora del destino

Fuente: Area de Patrimonio Cultural del Ministerio de Educacidn, Cultura y Deporte (2017)
http://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-cultura/patrimonio/mc/patrimoniomundial/bienes-declarados/por-tipo-de-bien.html|

Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la Cultura (Unesco) (2018)
http://portal.unesco.org/es/ev.phpURL_ID=45692&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html|
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http://www.españaescultura.es/es/monumentos/arte_rupestre_del_arco_mediterraneo_peninsular.html
http://www.españaescultura.es/es/monumentos/arte_rupestre_del_arco_mediterraneo_peninsular.html
https://www.facebook.com/pages/Paisaje-cultural-de-Aranjuez
https://www.facebook.com/InfoMallorcanet-100824359979487
https://www.facebook.com/InfoMallorcanet-100824359979487
https://www.facebook.com/antequera.directaatucorazon.7?fref=ts
https://www.facebook.com/antequera.directaatucorazon.7?fref=ts

Eventos 2.0 en la estrategia de transmedia branding de los Sitios Patrimonio Mundial Cultural

Se han analizado, durante 2017 (entre el 1 de enero y Tabla 2. Variables de la férmula del engagement online (global, positivo
el 31 de diciembre), todas aquellas publicaciones sobre ¥ negativo) en Facebook

eventos desarrollados por las OMD, vinculados al patri- Variable Items de analisis

monio histdrico y cultural de los municipios, comunida- Posts Numero de posts

des autébnomas o comarcas reconocidas por la Unesco Numero de reacciones que ha generado el post:
con la distincién Sitio Patrimonio Mundial: para ello, se Total

han identificado 570 eventos difundidos en Facebook y Reacciones Positivas: “me gusta’; “me encanta’, “me divierte”y

“me asombra”.

505 en Twitter que representan la delimitacién de nues- S ) )
Negativas: “me entristece”y “me enfada

tro contexto de investigacion.

Compartir Numero de veces que ha sido compartido el post
Medlante un’ analisis de contenido cua[\tltatlvo y cualita- Ndmero de comentarios que ha generado el post:
tivo (Batthyany; Cabrera, 2011; Gonzalez-Teruel, 2015) Comentar Total
se realiza un estudio exploratorio para verificar el nivel Positivos

Negativos

de engagement (global, positivo y negativo) de los even-
tos 2.0 integrados en la estrategia de marketing turistico
de los Sitios Patrimonio Mundial Cultural.

La siguiente formula ha sido aplicada en diferentes investigaciones sobre el sector turistico para medir el engagement
global (Hays; Page; Buhalis, 2013; Huertas-Roig; Seté-Pamies; Miguez-Gonzalez, 2015; Mariani; Di-Felice; Mura, 2016).
Se constata que existe cierto consenso como instrumento de medida, tanto a nivel académico (Mariani; Di-Felice; Mura,
2016; Lara-Navarra et al., 2018) como profesional (/AB Spain, 2017).

on

n? "reacciones” + n® "compartir” + n° "comentar”
n? posts

X 100

Se proponen, a partir de la férmula inicial establecida, otras que permiten abordar el analisis cualitativo-cuantitativo del
engagement online en Facebook:

- Engagement online (positivo):

(n? "me gusta"+"me encanta"+"me divierte" + "me asombra") + n2 "compartir” + n? comentarios positivos

0 x 100
n® posts

- Engagement online (negativo):

(n? "me entristece”+"me enfada") + n? comentarios negativos o
X

2 posts
e Tabla 3. Variables de la férmula del engagement online (global, positivo y

En el caso de Twitter, se utilizan las siguientes férmu- negativo) en Twitter

las para realizar un analisis cualitativo-cuantitativo del Variable Items de analisis
engagement online: Tweet Nudmero de tweets
- Engagement online (positivo): Numero de reacciones que ha generado el tweet:
- N — ) “ Reacciones Total reacciones: se consideran de caracter positivo
N megusta + 0> “”m:zzree:;“’ O O 0D Ausencia de reacciones: se consideran de caracter
negativo
- i ivo): . Numero de ve ue hasid mpartido el tw
Engagement online (negativo): Compartir ero de veces que ha sido comp el tweet
(retweet)
n? comentarios negativos
T x 100 Numero de comentarios que ha generado el tweet:
Total
Comentar Positivos
4. Resultados Negativos

Tras la aplicacion de las formulas establecidas para

medir el engagement (global, positivo y negativo) entre los usuarios turisticos y las OMD a través de los eventos 2.0 que
constituyen nuestro objeto de estudio, se presenta en la tabla 4 la interaccion obtenida en los perfiles de Facebook y el
nivel de compromiso del usuario.

Tabla 4. Interaccidon y engagement de los eventos 2.0 vinculados a los Bienes Patrimonio Mundial Cultural en Facebook

Co-
Com- Enga-
. . . . Even- Reac- . | menta- Eng. | Eng.
Bienes patrimonio mundial Posts | . parti- N gement
tos ciones rios + -
do global
(+I ')
1 | Centro histérico de Cérdoba 11 16 2418 | 2.566 | 62+ 0- 5.372 5372 0
2 | Alhambra, Generalife y Albaicin de Granada 17 24 2.810 771 36+ 2- 3.739 3.731 8
3 | Obra de Gaudi 10 13 11.002 626 | 288+2- | 13.859 | 13.841 17
4 | Catedral de Burgos 2 2 136 64 3+0- 350 350 0
5 | Monasterio y real sitio de El Escorial 54 155 426 92 3+0- 520 520 0
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6 | Monumentos de Oviedo y del reino de Asturias 5 5 9.459 | 2.338 | 235+2- | 16.537 | 16.497 40
7 E::éabcrjiijltamira y arte rupestre paleolitico de la cornisa 8 10 976 | 2278 | 144+ 3- 4.724 4693 31
8 | Ciudad vieja de Avila e iglesias extramuros 19 113 5979 | 1.999 | 65+5- 8.040 8.029 1
9 | Ciudad vieja de Segovia y su acueducto 40 99 2131 | 1.808 | 43+5- 3.987 3.982 5
10 | Ciudad vieja de Santiago de Compostela 14 28 2.261 427 | 29+4- 2.806 2.790 16
11 | Arquitectura mudéjar de Aragén 5 10 285 74 | 3+0- 389 389 0
12 | Ciudad histérica de Toledo 14 25 2626 | 1.035 | 49+1- 3.861 3.857

13 | Ciudad vieja de Céceres 28 65 1.302 877 | 46+ 1- 2.251 2.248 4
14 | Catedral, Alcdzar y Archivo de Indias de Sevilla 6 10 3.965 963 | 75+ 3- 5.708 5.678 30
15 | Ciudad vieja de Salamanca 33 77 3.011 946 | 38+ 1- 4.008 4.006 1
16 | Monasterio de Poblet 13 15 153 14 2+0- 180 180 0
17 | Camino de Santiago 30 88 5.521 178 | 85+ 18- 5.816 5.787 29
18 | Monasterio real de Santa Maria de Guadalupe 3 4 54 0 0 54 54 0
19 | Conjunto arqueoldgico de Mérida 69 242 3.561 | 2466 | 55+4- 6.051 6.050 2
20 | Ciudad histérica amurallada de Cuenca 13 18 202 42 3+1- 266 261 6
21 | Lonja de la seda de Valencia 3 3 500 313 8+ 1- 1.113 1.080 33
22 | Las Médulas 5 7 477 171 1+ 0- 662 662 0
23 | Palau de la Musica Catalana y Hospital de Sant Pau 1 1 624 48 | 14+0- 2.072 2.072 0
24 | Monasterios de San Millan de Yuso y de Suso - - - - - 0 0 0
25 Yf:\cimientos de arte rupestre prehistérico del Valle del Céa 'y . . . . } 0 0 0

Siega Verde

26 | Universidad y recinto histérico de Alcala de Henares - - - - - 0 0 0
27 | Arte rupestre del arco mediterraneo de la Peninsula Ibérica - - - - - 0 0 0
28 | San Cristobal de La Laguna - - - - - 0 0 0
29 | Cuenca arqueoldgica de Atapuerca - - - - - 0 0 0
30 | Conjunto arqueolégico de Tarraco 34 78 487 126 9+ 6- 632 625 8
31 | Iglesias romdnicas catalanas del Vall de Boi 31 101 3.457 473 | 45+ 2- 3.977 3.973 4
32 | Palmeral de Elche 15 39 243 909 | 56+ 3- 1.303 1.294 10
33 | Muralla romana de Lugo 12 78 2107 | 1.216 | 39+7- 3.382 3.373 9
34 | Paisaje cultural de Aranjuez - - - - - 0 0 0
35 | Conjuntos monumentales renacentistas de Ubeda y Baeza 20 54 667 176 | 17+10- 893 873 20
36 | Puente de Vizcaya 13 44 64 20 2+ 0- 89 89 0
37 | Torre de Hércules 12 12 4.433 514 | 72+5- 5.589 5.547 42
38 | Paisaje cultural de la Sierra de Tramontana 16 36 7 0 0 7 7

39 | Patrimonio del mercurio: Alimadén e Idrija 3 5 0 0 0 0 0

40 | Délmenes de Antequera 19 31 1.814 656 | 39+ 4- 2.612 2.596 16

En el grafico 1 se muestra el engagement global generado a través de Facebook. La representacion de este parametro
permite comparar el indice de compromiso adquirido por parte de los usuarios turisticos en los 40 Sitios Patrimonio
Mundial Cultural, tras su exposicion e interaccion con los eventos 2.0. durante el periodo acotado.

Destaca especialmente el compromiso adquirido por los usuarios turisticos con tres Sitios Patrimonio Mundial:

- Monumentos de Oviedo y del Reino de Asturias (valor = 16.537);
- Obra de Gaudi (valor = 13.859);
- Ciudad vieja de Avila e iglesias Extramuros (valor = 8.040).

En sentido opuesto, existen seis destinos que no realizan ningun evento dentro de sus estrategias de marketing territorial:

- Monasterios de San Millan de Yuso y de Suso;

- Yacimientos de arte rupestre prehistérico del Valle del Céa y Siega Verde;
- Universidad y recinto histérico de Alcala de Henares;

- Arte rupestre del Arco Mediterraneo de la Peninsula Ibérica;

- San Cristébal de La Laguna;

- Cuenca arqueoldgica de Atapuerca.

Encontramos ademas un SPM (Patrimonio del mercurio. Almadén e Idrija) que, a pesar de organizar algunos eventos, no
obtiene interaccidn alguna por parte de los usuarios de la red social ni generan engagement.
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Grafico 1. Engagement global en Facebook. Los sitios estan ordenados cronolégicamente por la fecha en que fueron declarados Patrimonio Mundial
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Dados los resultados de investigacion cuali-
tativos obtenidos sobre el engagement que
se muestran en la tabla 4, en el grafico 2
se representa Unicamente el indice de en-
gagement positivo en Facebook obtenido
por los Sitios Patrimonio Mundial, al ser
el negativo practicamente nulo (las reac-
ciones negativas se limitan a un 0,03% vy el
porcentaje de comentarios negativos sobre
el total es Unicamente del 5,5%). Se esta-
blecen dos niveles de compromiso a través
de la mediana como valor central en una
serie de datos que segmenta dos areas de
posicién diferenciadas.

La segmentacién de dos areas (A, B) en el

grafico 2, c!eStaca los bienes culturales .q.ue Obra de Antoni Gaudi. Casa Batll6, Barcelona.

han obtenido mayor engagement positivo https://en.wikipedia.org/wiki/Casa_Batllé

a través de la interaccion con los eventos

2.0 vinculados a los destinos SPM. Asi, podemos observar como:

- Enel area A, aparecen en los puestos mas destacados los tres destinos identificados previamente con el mayor indice
de engagement global (grafico 1).

- En esta progresion descendente de valores, en el drea B se sitian los destinos con menor indice de eficacia en la ge-
neracion de compromiso con los usuarios turisticos.

En latabla 5 se refleja la interaccién y engagement generado en el usuario turistico a través de los eventos 2.0 en el perfil
de Twitter de los 40 SPM.

Tabla 5. Interaccidn y engagement de los eventos 2.0 vinculados a los Bienes Patrimonio Mundial Cultural en Twitter

. . . . Reac- Com- ConTen- Enga- Eng. Eng.
Bienes patrimonio mundial Eventos = Tweets A | el tarios | gement +
(+-) global
1 | Centro histérico de Cérdoba 7 10 149 229 0 378 378 0
2 | Alhambra, Generalife y Albaicin de Granada 17 29 268 234 4+ 0- 516 516 0
3 | Obra de Gaudi 12 20 55 38 2+0- 103 103 0
4 | Catedral de Burgos 1 20 56 52 1+ 0- 113 113 0
5 | Monasterio y real sitio de El Escorial 21 61 1 4 0 5 5 0
6 | Monumentos de Oviedo y del reino de Asturias 9 20 740 558 15+ 0- 1.373 1.373 0
7 Cue\{a de AIt’am.irayarte rupestre paleolitico de la 10 32 587 448 104 1- 1.069 1,066 3
cornisa cantabrica
8 | Ciudad vieja de Avila e iglesias extramuros 26 254 1285 1343 28+ 6- 2.641 2.639 2
9 | Ciudad vieja de Segovia y su acueducto 54 138 397 361 10+ 2- 767 765 1
10 | Ciudad vieja de Santiago de Compostela 31 20 181 113 4+ 1- 300 298 1
11 | Arquitectura mudéjar de Aragon 14 53 352 235 5+ 0- 596 596 0
12 | Ciudad histérica de Toledo 18 43 148 139 4+0- 296 296 0
13 | Ciudad vieja de Céceres - - - - - 0 0 0
14 | Catedral, Alcazar y Archivo de Indias de Sevilla 1 34 599 465 4+ 0- 1.076 1.076 0
15 | Ciudad vieja de Salamanca - - - - - 0 0 0
16 | Monasterio de Poblet 1 1 1 3 0 4 4 0
17 | Camino de Santiago 28 83 524 301 1+ 0- 826 826 0
18 | Monasterio real de Santa Maria de Guadalupe 4 7 1 0 0 1 1 0
19 | Conjunto arqueoldgico de Mérida - - - - - 0 0 0
20 | Ciudad histdrica amurallada de Cuenca - - - - - 0 0 0
21 | Lonja de la seda de Valencia 5 10 138 13 4+ 0- 291 291 0
22 | Las Médulas 4 10 13 18 0 31 31 0
23 | Palau de la Musica Catalana y Hospital de Sant Pau 2 12 15 16 0 31 31 0
24 | Monasterios de San Milldn de Yuso y de Suso - - - - - 0 0 0
25 Yacimﬁiento‘s de arte rupestre prehistorico del Valle . ) . ) ) 0 0 0
del Coéay Siega Verde
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% Universidad y recinto histérico de Alcald de 24 131 201 477 741 884 383 1
Henares
57 :\L:Itae I%Jg'ie;atre del arco mediterraneo de la Penin- . ) } ) ) 0 0 0
28 | San Cristébal de La Laguna 36 211 266 171 4+ 1- 439 439 0
29 | Cuenca arqueoldgica de Atapuerca - - - - - 0 0 0
30 | Conjunto arqueoldgico de Tarraco 34 389 656 554 14+ 1- 1.214 1.214 0
31 | Iglesias romanicas catalanas del Vall de Boi 19 95 662 240 8+0- 910 910 0
32 | Palmeral de Elche 15 89 396 355 5+ 1- 758 757 1
33 | Muralla romana de Lugo 20 75 178 182 0+ 2- 363 360 3
34 | Paisaje cultural de Aranjuez 26 178 - - - 0 0 0
35 S(l)ar;jeuzr;tos monumentales renacentistas de Ubeda ) ) ) ) ) 0 0 0
36 | Puente de Vizcaya 13 14 25 26 0 51 51 0
37 | Torre de Hércules 20 81 413 292 6+ 1- 714 712 1
38 | Paisaje cultural de la Sierra de Tramontana 3 6 0 0 0 0 0 0
39 | Patrimonio del mercurio. Almadén e Idrija - - - - - 0 0 0
40 | DSéImenes de Antequera 23 89 277 350 9+ 3- 640 637 3

En el grafico 3 se muestra el engagement global generado a través de Twitter. La representacidn de este parametro permite:

- comparar cual es el indice de engagement global generado en los SPM a través de los eventos 2.0 difundidos en este
medio social;
- observar si existen diferencias con el compromiso adquirido a través de la red social Facebook (grafico 1).

Existen tres SPM que destacan en la generacién de engagement en los usuarios turisticos:

- Ciudad vieja de Avila e iglesias extramuros (valor= 2.641);
- Monumentos de Oviedo y del Reino de Asturias (valor=1.373);
- Conjunto arqueoldgico de Tarraco (valor=1.212).
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Grafico 3. Engagement global en Twitter. Los sitios estan ordenados cronolégicamente por la fecha en que fueron declarados Patrimonio Mundial
Cultural, seguin consta en el Ministerio de Cultura y Deporte de Espafia.
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Gréfico 4. Engagement positivo en Twitter

Existe coincidencia con Facebook en el caso de los dos primeros bienes culturales.

En sentido opuesto, existen nueve destinos sin eventos dentro de sus estrategias de marketing territorial:

Ciudad vieja de Caceres;
Cuidad vieja de Salamanca;
Conjunto arqueoldgico de Mérida;

- Monasterios de San Millan de Yuso y de Suso;

- Yacimientos de arte rupestre prehistérico del Valle del Cda y Siega Verde;
- Arte rupestre del arco mediterraneo de la Peninsula Ibérica;

- Cuenca arqueoldgica de Atapuerca;

- Conjuntos monumentales renacentistas de Ubeda y Jaén;

- Patrimonio del mercurio. Almadén e Idrija.

De todos ellos, Unicamente los tres primeros han difundido diversos eventos 2.0 en Facebook.

En el gréfico 4 se representa Unicamente el indice de engagement positivo obtenido por los Sitios Patrimonio Mundial
en Twitter, al ser irrelevante el negativo (los comentarios negativos representan el 12,12% sobre el total). Se establecen
de nuevo dos niveles de compromiso a través de la mediana.

Las dos areas (A, B) establecidas de forma segmentada, reflejan en el caso de Twitter cuales son los SPM mas eficaces en
la generacion de engagement positivo:

- en el drea A aparecen los tres destinos que han sido identificados previamente con el mayor indice de engagement
global (grafico 3) a través de Twitter;
- en el area B se situan aquellos destinos con menor indice de eficacia en la difusidon de eventos a través de esta red social.

5. Conclusiones

Los eventos 2.0 que se integran en las estrategias de promocomercializacién de los Sitios Patrimonio Mundial Cultural
se han convertido en relevantes recursos turisticos que producen sinergias con la oferta estructural realizada por el
destino. Contribuyen ademds a la desestacionalizacién de la demanda con un aumento significativo del indice de visitas
y pernoctaciones.
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Se basan en la filosofia inbound, se difunden median-
te estrategias de comunicacién integrada orientadas
al usuario y contribuyen, junto con otras acciones di-
sefiadas por las organizaciones gestoras del destino
(OMDs), a generar vinculos emocionales positivos
con las marcas territoriales (engagement). En este
proceso se utiliza el transmedia branding para inte-
grar los valores patrimoniales, historicos y culturales
de la marca SPM en una narrativa multi-canal que
proporciona una experiencia integrada del evento a
través de las redes sociales.

El engagement online, como manifestacién con-
ductual ante los eventos, se evalta en funcion del
grado de participacion y de interaccidn en los me-
dios sociales. Los diferentes niveles de interaccién
(reacciones, compartir y comentarios) permiten a
las OMDs evaluar el indice de engagement global,
positivo y negativo generado. El rol proactivo del
usuario turistico condiciona su actividad, ya que el
monitoreo y control de las redes sociales de los Si-
tios Patrimonio Mundial Cultural permite detectar
opiniones y comentarios negativos que deben ser
gestionados para evitar que se origine engagement
negativo hacia estos destinos; aunque, tras el ana-
lisis exploratorio realizado se observa que este he-
cho se presenta de forma muy residual.

Conjunto arqueoldgico de Mérida. Teatro.
https.//upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/9/93/Collage_de_Mérida.jpg

Los resultados de investigacion obtenidos consta- : ‘ :
tan que existen diferencias sustanciales en la ges- Conjunto arqueoldgico de Térraco. Anfiteatro.

tién de los eventos 2.0 por parte de los 40 SPM cul- https.//es.wikipedia.org/wiki/Anfiteatro_de_Tarraco
tural, tal y como reflejan los datos de participacion

e interaccidn del usuario turistico en las redes sociales Facebook y Twitter.

Para las organizaciones gestoras de los destinos patrimoniales culturales, la medicién del engagement en los eventos 2.0
permite evaluar el grado de compromiso cognitivo y la vinculacién emocional de un usuario con la marca territorial. Este
parametro resulta una referencia obligada para disefiar nuevos eventos vinculados a la promocion del destino en futuras
estrategias de posicionamiento de los SPMC.

La planificacién y difusidn de los eventos 2.0 que se integran en la estrategia de marketing de los destinos patrimoniales
y culturales representa una de las claves fundamentales en su gestion reputacional online. En consecuencia, su desarro-
llo estructural y su comunicacion debe realizarse en clave de eficacia, rentabilidad e identificacién con el destino como
valor intrinseco.
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