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Introduccion

dQué escenarios posibilitan las tecnologias digitales en las nuevas expe-
riencias turisticas? ¢Codmo construir y promover un destino turistico y una
marca pais desde las industrias culturales y las tecnologias digitales? éDe
gué manera gestionar un territorio —y su marca— aplicando tecnologias
digitales en el contexto actual? éQué viene ocurriendo en América Latina
y el Caribe (ALC) en estos campos frente al desafio de la recuperacion
economica?

Estas preguntas, que guian la presente publicacidon, hacen eco de la
Vision 2025. Reinvertir en las Américas: Una década de oportunidades,
del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), que plantea que para la
recuperacion econdémica de la region en los préximos aflos serd necesario
invertir en la digitalizaciéon y la rapida adopcidon de nuevas tecnologias,
asi como fomentar la innovaciéon y el emprendimiento en las industrias
creativas y apoyar a las pymes.!

Existen hoy enormes y aun insuficientemente exploradas oportunida-
des para potenciar el turismo y las marcas pais desde su asociacidén con
las industrias culturales y creativas vy las tecnologias digitales. Por ello,
el objetivo principal de esta publicacion es identificar las posibilidades,
retos y estrategias para este sector desde la aportacion de la economia
creativa en ALC, particularmente a través del uso de nuevas tecnologias,
en el contexto de la COVID-19.

Este estudio representa una contribucidn que evidencia nuevas expe-
riencias y desafios del turismo en ALC desde el levantamiento de datos
originales y la sistematizacion de la informacion disponible, generando
referencias a partir de informacion obtenida especialmente para esta in-
vestigacion y proponiendo soluciones ajustadas a la region. Los hallazgos
aqui presentados sirven como marco para comprender la situacion del
turismo y las marcas pais en ALC y sus futuros probables, con relacién a
las tendencias mundiales y las necesidades locales.

A partir de los datos cuantitativos y cualitativos generados por el
estudio, se plantean rutas de fortalecimiento para un sector que debe
nutrirse de modo mas sostenido de las industrias creativas y las tecnolo-
gias digitales. Se afirma la potencialidad de lo que denominamos turismo
creativo-digital como un campo de innovacion y transformacion social
y urbana, de desarrollo econédmico, de creacidn de nuevas experiencias

1 Banco Interamericano de Desarrollo, Vision 2025. Reinvertir en las Américas: Una
década de oportunidades (Washington D.C.: BID, 2021).



culturales y de afirmacion de identidades nacionales en un escenario
global de competencia y colaboracion.

Turismo y marca pais: tendencias y estrategias digitales, forma parte
de la serie editorial del BID, Arte, cultura y nuevas tecnologias en América
Latina y el Caribe, que busca identificar el impacto de la digitalizacion
y la adopcién de tecnologia en las industrias culturales y creativas en la
region, asi como las formas en que esto puede catalizar la innovacion, la
cohesioén social y el cambio.

La publicacion esta organizada en cuatro capitulos. El primero situa el
turismo vy las industrias culturales y creativas (ICC) desde sus retos y po-
sibilidades de vinculacion, a la vez que ubica el contexto de la pandemia
y sus huellas y oportunidades en el sector. El segundo capitulo sugiere
cinco claves para hacer frente al contexto global desde la relevancia de
las ICC y las nuevas tecnologias, incluyendo una “ruta digital del turismo”
gue ilustra sus oportunidades. En el tercero se exponen casos innovado-
res —desde el sector publico y privado— que buscan fortalecer y renovar
el turismo y las marcas pais desde el enfoque de la economia creativa
y el uso de nuevas tecnologias. Finalmente, se sugieren reflexiones que
buscan abrir nuevas lineas de accion.

La publicacion esta dirigida a tomadores de decisiones en el sector
publico a nivel local y nacional vinculados al turismo, las ICC y el desa-
rrollo de marcas pais. Asimismo, apunta a inversores, emprendedores y
operadores privados del sector turismo y cultura, asi como a investiga-
dores en estos temas.



Metodologia

Esta publicacién se generé a partir de (i) informacién primaria, a tra-

vés de un estudio cualitativo de entrevistas a profundidad con nueve
agentes clave de la regidn, y un estudio cuantitativo mediante encuestas
telefonicas a trescientos representantes del sector turismo; _

_como informes y encuestas mundiales, regio-
nales, nacionales y sectoriales; (iii) casos innovadores en el campo del
turismo, las marcas pais y las ICC de ALC, asi como de Norteamérica,
Europa y Asia; y (iv) declaraciones y entrevistas con la participacion de
profesionales del sector, autoridades culturales y expertos en economia
creativa. A lo largo de la publicacidén, los datos provenientes de otros
estudios estan referenciados en el aparato critico. Siempre que no se
sefale una referencia especifica que respalde la informacion incluida, y
en aras de no ser repetitivos, debe asumirse que la informacioén proviene
de nuestra investigacion primaria.




TUrismo y
marcas pais:

e los desafios
las oportu-
nidades

Cada ano, las marcas pais entienden mejor el
ecosistema digital y generan conversaciones
mas alld de campanas publicitarias, colocan-
do informacion valiosa que pueden usar otros
medios. Todo ello va de la mano con un consu-
midor digital que va evolucionando y consume
medios de manera diferente. Depende mucho
de los equipos de marca que la informacion de
Sus paises y ciudades sea verificable, creible, y
gue esté en fuentes de informacion confiables.

—Daniel Valverde, director de Marca Pais
Costa Rica




Turismo, cultura y creatividad: una relacién inagotable

El BID considera dentro del “universo naranja” la categoria de turismo
y patrimonio cultural material e inmaterial, en la que se incluyen la
artesania, la gastronomia, los museos y galerias, los parques naturales
y el ecoturismo, los monumentos, los sitios arqueoldgicos y centros
histdricos, asi como los festivales, carnavales o conocimientos tradicio-
nales, entre otras areas con alta incidencia en el vinculo entre turismo,
cultura y creatividad.?

Para entender este vinculo, podemos recoger tres acercamientos. En
primer lugar, desde la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), esta el
enfogque mas utilizado de “turismo cultural”, centrado en la motivacion
cultural por visitar ciertos destinos.® En segundo lugar esta el concepto
de “turismo creativo”, impulsado por los investigadores Greg Richards
y Crispin Raymond, que enfatiza la busqueda y participacion activa del
visitante en experiencias creativas, de contacto y hasta de cocreacion
en espacios culturales y con los creadores locales.* En tercer lugar,
UNESCO utiliza también el término “turismo creativo”, entendiéndolo
como un turismo que supone la generacion de experiencias turisticas
directas relacionadas a campos como la artesania, el cine, la danza y el
baile, el disefio, la fotografia, las lenguas, la literatura, la gastronomia,
la pintura, el teatro, etc.®

2 Banco Interamericano de Desarrollo, Economia Naranja. Innovaciones que no
sabias que eran de América Latina y el Caribe (Washington D.C: BID, 2017).

3 La definicion de “turismo cultural” de la OMT lo concibe como “un tipo de ac-
tividad turistica en el que la motivacién esencial del visitante es aprender, des-
cubrir, experimentar y consumir los atractivos/productos culturales, materiales
e inmateriales, de un destino turistico”. UNWTO, UNWTO Tourism Definitions,
2021, https://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284420858.

4 Los autores lo definen como aquel “turismo que ofrece a los viajeros la posibi-
lidad de desarrollar su potencial creativo participando activamente de cursos o
experiencias caracteristicas del lugar de su estancia”. Greg Richards y Crispin
Raymond, “Creative Tourism”, Atlas News, 1(23), 2000. Respecto al turismo
dirigido a cursos o estancias creativas, ver articulo publicado en The Guardian,
“Crafty Breaks. 15 of the best creative retreats”, consultado en junio de 2021,
https://www.theguardian.com/travel/2021/may/29/crafty-breaks-15-of-the-
uks-best-creative-retreats.

5 El turismo creativo, desde esta definicidn, busca “generar experiencias turisti-
cas relacionadas con la artesania, el cine, la danza y el baile, el disefo, la foto-
grafia, las lenguas, la literatura, la gastronomia, la pintura, el teatro. El turismo
creativo basado en la creatividad como actividad se considera un turismo de
nueva generacion, precisamente por la interaccion, es decir, el turista deja de
ser un mero observador para obtener su experiencia en primera persona”.
UNESCO, £/ turismo cultural y creativo hoy, 2021, https://es.unesco.org/news/
turismo-cultural-y-creativo-hoy.



Los vinculos entre cultura y turismo son sustanciales y ambos sectores
han adquirido un rol protagdnico en las economias locales y en el desa-
rrollo social. Tienen una relevancia creciente en las politicas publicas, asi
como en los emprendimientos privados de gestion cultural y turistica.
De acuerdo a la OMT, el 39% del mercado global del turismo esta cen-
trado en el turismo cultural, lo que equivale a 516 millones de visitantes
internacionales que participaron en actividades culturales en el afho 2017.
Mas del 90% de los paises pertenecientes a dicha organizacion tienen
politicas especificas o relacionadas al turismo cultural.®

El turismo y la cultura inciden ademas en la construccion de las iden-
tidades locales y en las percepciones que se tienen de las ciudades y pai-
ses, y, desde ahi, en sus reputaciones globales, que son una de las bases
fundamentales de las marcas pais: el sello identitario de las naciones en
vinculo directo con el turismo vy la cultura. Las marcas pais son mucho
mas que un logo y un eslogan: son una herramienta de gestion publica y
de soft power que —con la cultura como una de sus bases— define cémo
un pais es percibido y gestionado, a nivel nacional e internacional.

Una gestion eficiente de una marca pais tiene efectos positivos direc-
tos en el turismo y en la reputacion del pais. Una identidad cultural solida
Yy un ecosistema creativo sostenible y dindmico potenciaran tanto el tu-
rismo como las posibilidades de creacidon y posicionamiento de la marca
pais. De la misma manera, una gestion deficiente afectard de manera
negativa estos aspectos. Situaciones disruptivas como guerras, conflictos,
desastres naturales o pandemias, tienen incidencia directa en la reputa-
cion de un pais, por lo que exigen un replanteamiento de las narrativas
y estrategias publicas de promocion y gestion de su respectiva marca.

Sdélo en ALC existen mas de 140 sitios inscritos en la Lista del
Patrimonio Mundial de la UNESCO, de los cuales 96 son culturales (ver
Grafico 1), incluyendo 50 centros histéricos reconocidos por sus bie-
nes culturales, materiales e inmateriales. Ademas, mas de 600 centros
histéricos de la regidon han sido declarados bienes de interés cultural
y patrimonial a nivel local bajo legislaciones nacionales.”

6 UNWTO, Tourism and Culture Synergies, 2018, https://www.e-unwto.org/doi/
book/10.18111/9789284418978.

En América Latina y el Caribe, algunas experiencias de politicas, planes o estra-
tegias desarrolladas recientemente en turismo cultural son: en Colombia: https://
mincultura.gov.co/ministerio/politicas-culturales/de-turismo-cultural/Paginas/
default.aspx, y mas recientemente: https://procolombia.co/actualidad/turis-
mo-cultural-una-oferta-atractiva-y-responsable?, consultado en junio de 2021;
y en Chile: http://www.indap.gob.cl/docs/default-source/default-document-li-
brary/turismo-cultural-sernatur.pdf , consultado en junio de 2021.

7 Rodrigo Caimanque et al., Patrimonio Vivo. Documento de enfoque, Banco
Interamericano de Desarrollo, diciembre de 2020, https://publications.iadb.org/
es/patrimonio-vivo-documento-de-enfoque.
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Por otro lado, el dinamismo cultural de una ciudad o pais es clave
para el desarrollo de su marca. Por ejemplo, los eventos de cultura viva
gue contribuyen a dinamizar las marcas pais, como ferias, carnavales y
festivales contemporaneos, son parte del calendario turistico y funda-
mentales en la generacion de ingresos y empleos de las comunidades.
En ALC se estima que el ecosistema de los carnavales produce ingresos
anuales por mas de 124.000 millones de ddlares.® En ciudades como
Barranquilla, Oruro, Puerto Espafa, Puno y Rio de Janeiro, éstos generan
miles de empleos temporales y permanentes durante todo el aflo para
artesanos, musicos, fabricantes de vestuario, disefiadores y coredgrafos
locales, entre otros empleos directos e indirectos.

En Trinidad y Tobago, por ejemplo, el carnaval atrae a mas de 30.000
visitantes extranjeros en un evento de dos dias que, en 2019, generd
gastos por parte de los visitantes por casi 60 millones de ddlares, cifra
considerable para un pais de menos de un millén y medio de habitantes®
y un PIB de 23.208 millones de ddlares de acuerdo al Banco Mundial.’®
Ademas, se estima que en el afno 2012 el carnaval generd oportunidades
laborales para 600 profesionales calificados a tiempo completo,” cifra
significativa si consideramos que la poblacion activa del pais estd com-
puesta por 668.956 habitantes.’?

(]

8 Daniela Pena Lazaro, “Mas alla de la celebracion, el carnaval genera riqueza”,
Banco Interamericano de Desarrollo, consultado en junio de 2021, https://www.
iadb.org/es/mejorandovidas/mas-alla-de-la-celebracion-el-carnaval-genera-ri-
queza&sa=D&source=docs&ust=1642793230820300&usg=A0vVawO0TJ-Qx-
j759HIWZuUKZ21msp.

9 “An orange future for tourism in small island developing states”, Medium, con-
sultado en mayo de 2021, https://medium.com/@riadmeddeb/an-orange-futu-
re-for-tourism-in-small-island-developing-states-aO7ccla3cble . Traduccidn del
inglés al espafol a cargo del autor.

10 Banco Mundial, https://datos.bancomundial.org/indicator/NY.GDP.MKTP.
CD?end=2020&locations=TT&start=1961&view=chart.

11 Vanus Invested Limited, The Carnival Music Industry (Annex IV). Prepared for the
National Carnival Commission of Trinidad and Tobago, Tunapuna, 2014.

12 Banco Mundial, https://datos.bancomundial.org/indicator/SL.TLF.TOTL.
IN?locations=TT.
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En Francia, el turismo basado en festivales, conciertos en vivo, ga-
lerias y museos, genera en promedio 3.000 millones de ddlares al afo.
En Estados Unidos, el festival de musica South by SouthWest en Austin,
Texas, atrajo en el ano 2018 a mas de 75.000 personas de 102 paises, que
ocuparon 53.000 noches de hotel, generando mas de 350 millones de
ddlares a la economia local.™ En Japdn, el Comic Market, un evento de
cuatro dias, atrajo en 2019 a 750.000 personas.’ En el Reino Unido, en
el afo 2014, se estimd que hubo 9 millones de turistas internacionales y
nacionales motivados por la musica, los cuales generaron gastos directos
(consumo) e indirectos por 3.1 miles de millones de libras esterlinas (4.2
miles de millones de ddlares al tipo de cambio actual).”® Y en Espaia el
21.2% del total de viajes realizados en 2020 por ocio, recreo o vacaciones
fueron iniciados principalmente por motivos culturales, es decir, mas de
8 millones de viajes fueron movilizados por la cultura con un gasto total

13 Estadisticas de UNESCO, https://whc.unesco.org/en/list/stat.

14 UNWTO, ProColombia y Sound Diplomacy, Music is the New Gastronomy. White
Paper on Music and Tourism (Bogota: ProColombia, 2018).

15 CISAC, Cultural Times. The first global map of cultural and creative industries,
2015, http://www.cisac.org.

16 UNWTO, ProColombia y Sound Diplomacy, op. cit., 86.
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asociado de mas de 5.000 millones de euros, cifras cercanas al 50% del
aflo previo a la pandemia.”

Hoy, el didlogo entre cultura, turismo y tecnologias se enfrenta a
nuevos escenarios. El distanciamiento social debido a la COVID-19 ha
propiciado que el acceso vy la experimentacion de los bienes y servicios
culturales y turisticos se realicen desde el hogar a través del uso de nue-
vas tecnologias en diversos soportes digitales. La posterior apertura y
el levantamiento de restricciones han permitido opciones hibridas que
combinan lo presencial con lo digital, con atencién a lo local y democra-
tizando el acceso a publicos diversos. Ha activado a la vez nuevas barre-
ras, especialmente por las dificultades en la conversion digital, tanto de
gestores privados y publicos como de los propios consumidores.

La transformacién digital y de reinvencidon de sus procesos a nivel
de oferta, demanda, gestidon y relaciones con sus clientes ya habia co-
menzado antes de la emergencia sanitaria. En la encuesta realizada
para esta publicacion, el 59% de los encuestados del sector (agentes de
viaje y operadores turisticos, entre otros) indicd que, previamente a la
pandemia, estaba en sus planes desarrollar o adquirir nuevas tecnolo-
gias para la potenciacién y el desarrollo de su organizacion o empresa,
principalmente los mas “tradicionales”: sitios web (41%) y apertura/uso
de redes sociales (36%). El 25% sefald que su organizacidon o empresa
contaba con un desarrollo tecnoldgico regular, malo o muy malo antes
del inicio de la pandemia, mientras que el 40% indicd que la infraes-
tructura de su organizacion era insuficiente o nula para promover el
uso de nuevas tecnologias. El 71% manifestd que este contexto exige
herramientas y plataformas tecnoldgicas adicionales. Asimismo, los en-
cuestados indicaron que las tres principales desventajas tecnoldgicas
previas a la pandemia eran (i) problemas de financiamiento (30%); (ii)
problemas en el acceso y uso de dichas herramientas por parte de la
audiencia (17%); y (iii) problemas en la capacitacion e implementacion
de dichas herramientas por parte del personal de la organizacién o
empresa (17%).1®

La pandemia significd una disrupcidon de estos procesos, vy, en ge-
neral, un golpe estructural al turismo global y local. El impulso y la

o

17 Ministerio de Cultura y Deporte, Anuario de estadisticas culturales 2021. Turismo
cultural, Secretaria General Técnica, noviembre 2021, https://www.culturaydepor-
te.gob.es/dam/jcr:463043db-a54c-4d36-8cc4-90a04d512691/nota-resumen-tu-
rismo-cultural-2021.pdf

18 En un estudio realizado por la UNESCO, los expertos globales en turismo cultural
identificaron la aplicacion de nuevas tecnologias en el sector como uno de los
principales desafios para la mejor colaboracién entre los campos de cultura y
turismo (37%), mientras que el 35% sefald la necesidad de estimular mayores
encuentros entre stakeholders de cultura y turismo. UNWTO, Tourism and Culture
Synergies, 61.
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transformacion digital no han sido homogéneos, sino que se llevan a
cabo de manera muy desigual, tanto en el acceso y desarrollo de las
capacidades de los operadores y usuarios como en la apertura para la
innovacion, entre otras variables. El contexto planted y continuda plan-
teando en ALC necesidades fundamentales en materia de innovacion
digital, en convivencia con una insuficiente o inadecuada infraestructura
para la promocion e incorporacién de nuevas tecnologias. La regidon
tiene sin lugar a dudas enormes oportunidades en virtud del potencial
gue la cultura y la economia creativa representan en la forma de ges-
tionar el turismo y las marcas pais, por ejemplo al reimaginar destinos,
integrando a aquellos tipicamente relacionados con el turismo hacia
un nuevo modelo de oferta cultural con conciencia social y una vision
sustentable para la innovacion en el sector.

Las huellas de la COVID-19 en el turismo y las marcas pais

La OMT calculd el impacto de la COVID-19 en una caida global del 74%
de turistas internacionales en 2020 respecto al aflo anterior.” En lo que
respecta al sector cultural, se estima que para junio de 2020 la politica
de cancelaciéon de actividades alcanzaba a mas del 83% de los espacios
culturales, mientras que el 52% de las empresas encuestadas del sector
registro una pérdida de mas del 80% de sus ventas durante dicho periodo
de cancelacion de actividades.?? Las artes escénicas, las ferias y festivales
culturales, los museos, los sitios patrimoniales historicos y otros sectores
gue requieren para su sostenibilidad la confluencia de personas en un
espacio y tiempo definido, han sido los mas afectados.

19 De acuerdo a la OMT, la llegada de turistas internacionales (overnight visitors)
cayo en un 74% entre enero y diciembre de 2020, a comparacion del aflo 2019.
Esto significd, en niumeros absolutos, una reduccion durante el 2020 de un bi-
[l6n de llegadas de turistas internacionales a comparacion del mismo periodo en
2019. Econdmicamente, ello significd una pérdida de 1.1 mil millones de ddlares
en ingresos turisticos, mas de 10 veces la pérdida ocurrida en el ano 2009 a raiz
de la crisis econdmica global, que significd la ultima gran crisis para el sector.
Basandose en estas cifras, la OMT ha indicado que, en el ano 2020, el turismo
internacional retrocedid a niveles de 1990, hace 30 afios. En términos econd-
micos, esto equivale a una pérdida estimada del PIB global por encima de dos
billones de ddlares (mas del 2% del PIB mundial) y ha puesto en peligro a cerca
de 120 millones de empleos directos del sector. UNWTO, UNWTO Tourism Data
Dashboard, 2020, https://www.unwto.org/unwto-tourism-dashboard.

20 Matias Triguboff, et al., Evaluacion del impacto de la COVID-19 en las Industrias
Culturales y Creativas. Una iniciativa conjunta de MERCOSUR, UNESCO, BID,
SEGIB y OE/l (Paris: UNESCO Publishing, 2021). https://unesdoc.unesco.org/
ark:/48223/pfO000380185.
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Este impacto es aun mas grave si consideramos que en ALC el turismo
internacional representa mas del 20% del turismo total, como sucede en
Argentina (21%), Uruguay (22%), Ecuador (22%), México (27%) y Chile
(39%), entre otros.? Mas aun, cuando advertimos que ciudades enteras
y economias locales como Cusco, en Peru, o destinos-ciudades como
Kingston, en Jamaica, o Santo Domingo, en Republica Dominicana, de-
penden en gran medida del turismo nacional e internacional. Por ejemplo,
en las dos primeras ciudades, los viajeros internacionales antes de la
pandemia representaban mas del 60% del total de turistas.

Las llegadas de turistas internacionales en toda América cayeron el
ano 2020 un promedio de 69% con respecto al ano 2019: en América del
Sur, 72%; en América Central, 72%; en Norteamérica, 68%, y en el Caribe,
61%.22 Esto es mas grave para paises como Peru o Chile, con una reduc-
cion porcentual de mas del 70% en relacion al 2019; y México o Uruguay,
con una reduccioén del 46.2% y 55% respectivamente. Asimismo, con re-
lacion al afo 2021, la reduccion porcentual para Argentina, Chile y Peru
fue de mas del 90%, y para Colombia, Costa Rica, Uruguay o Brasil, de
entre el 50% vy 70% (Tabla 1).

Tabla 1. Variacion en nimero de llegadas internacionales
(millones), ALC y resto del mundo. 2019 vs. 20203

Llegadas de turismo internacional

Millones de personas 2019 var 2021* Est. 2021
México 45.024 -29% 31.967
Argentina 7.399 -96.0% 296
Chile 4.518 -96.0% 181

Peru 4.372 -90.0% 437
Colombia 4154 -50.0% 2.077
Costa Rica 3.139 -57.0% 1.350
Uruguay™* 3.056 -55.0% 1.375
Brasil*** 6.353 -66.0% 2.160
Rep Dominicana 6.446 -23.0% 4,963

21 UNWTO, Andélisis del afio 2020, 2020, https://www.unwto.org/es/COVID-19-y-
sector-turistico-2020.

22 UNWTO, UNWTO Tourism Data Dashboard, 2020, https://www.unwto.org/unw-
to-tourism-dashboard.

23 Organizacion Mundial del Turismo. Elaboracion propia.
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Top 10 / millones de personas**** 2019 Var 2022* Est. 2022
Francia? 89.4 -51.0% 43.8
Espafa 83.5 -41.0% 49.3
Estados Unidos 79.3 -50.0% 39.7
China 65.7 -90.0% 6.6
Italia 64.5 -49.0% 32.9
Turquia 51.2 -16.0% 43.0
México 45.0 -24.0% 34.2
Tailandia 39.8 -96.0% 1.6
Alemania 39.6 -66.0% 13.5
Reino Unido 39.4 -92.0% 3.2

Datos de la UNWTO
T Al 29 de marzo 2022

2 Los datos de Francia 2019 son del 2018, el resto de los datos corresponden a 2021
* Variacion vs 2019, datos preliminares ( oct 2020)
** Los datos de Uruguay 2021 son del 2020

*** |_os datos de Brasil 2021 son del 2020
****_os datos de Reino Unido, Estados Unidos, China, Alemania, Francia e ltalia

de 2022 corresponden a 2021

Grafico 2. Turismo y oferta cultural en el marco
de la COVID-19: circulos viciosos y virtuosos?*

TURISMO, MARCA PAIS Y NUEVAS TECNOLOGIAS EN EL CONTEXTO DE LA COVID-19

EFECTOS DE RESTRICCIONES SOBRE LA OFERTA CULTURAL Y EL TURISMO

PANDEMIA:
VARIABLEs [ eemTTTTTEEE e -
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Y PRIVADOS + publicos - Nuevas oportunidades + publicos
+ recursos y posibilidades
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MOVILIDAD Al restrigirse: REDUCIDA / POCA SEDUCE S ORRE EL TURISMO
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TURISTA

- recursos

24 Elaboracion propia.
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Estos impactos tienen consecuencias directas en los recursos publicos
Yy SU USoO para potenciar la oferta publica cultural. En Peru, por ejemplo,
este golpe a los ingresos se tradujo en una fuerte reduccién de recursos
publicos, pues algunos de sus fondos se basan en recaudacion direc-
tamente relacionada con el turismo, como los impuestos al transporte
aéreo o las entradas a sitios naturales o arqueoldgicos. Como estos fon-
dos financiaban principalmente empleos publicos en areas de turismo
y cultura, asi como iniciativas relacionadas a emprendedores turisticos,
muchos de ellos fueron recortados o eliminados.?®

Las politicas restrictivas para la movilidad y la sensacién generalizada
de incertidumbre no solo tienen un impacto econdmico, sino también so-
cial y psicoldgico: han incidido en las decisiones de las personas respecto
a sus tiempos y opciones de turismo, negocios e inversion, y, sobre todo,
han cambiado la percepcion global de ciertos paises o ciudades y por lo
tanto de sus respectivas marcas.

Segun el estudio de Bloom Consulting (2020), el 68% de stakeholders
del sector declara haber cambiado sus percepciones sobre los paises con
base en codmo estos habian lidiado con la crisis sanitaria. El 95% evaluaba
la gestion de la pandemia (medidas efectivas y oportunas, nimero de
casos positivos, etc.); y, de acuerdo a esta evaluacion, hacian asociaciones
positivas o negativas respecto a la reputacion del pais y su marca. El 55%
de los entrevistados declard que el manejo de la crisis habia empeorado
la imagen del pais en cuestion.?®

Existe entonces una asociacidn entre el manejo de la pandemia por
parte de los gobiernos y el impacto en la percepcidn de las marcas pais.
En consecuencia, la posibilidad de recuperacion del turismo y de las
marcas pais se relaciona con la implementacion de politicas publicas de
salud y seguridad, asi como con modelos de negocio que ineludiblemente
deberan tener en cuenta estos factores. En paises donde la expansion del
virus ha sido masiva, la imagen de los mismos se ha asociado a valores
negativos o en general a una desconfianza respecto a su manejo de la
crisis, afectando su reputacion global. Por otro lado, los paises donde el
virus se ha controlado mas eficientemente han ganado reconocimiento
mundial y probablemente tendran una base sobre la cual fortalecer su
prestigio en relacion al turismo, la inversion y su imagen global.

25 Guillermo Cortés Carcelén (exviceministro de Turismo y exasesor de PromPerd,
Ministerio de Turismo y Comercio Exterior del Perud) en entrevista con Félix Lossio
vy Natalia Ames, 14 de enero de 2021.

26 Bloom Consulting, “COVID-19: The Impact on Tourist Behaviours”, Bloom
Consulting Journal, 2020, 13, https://www.bloom-consulting.com/journal/the-
COVID-19-study-the-impact-on-nation-brands/.
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Proponemos el término turismo creativo-digital con el objetivo de enten-
der los retos del sector hoy, considerando que debe pensarse y gestionar-
se como una serie de posibilidades hibridas entre lo presencial y lo digital,
qgue impactan en lo que aqui denominamos “las cuatro rutas del viajero”.

RUTA 1: Uso de big data, inteligencia de mercado + Digitalizacion de la oferta
y demanda turistica para identificar nuevos perfiles del turista y fortalecer
las condiciones digitales del lugar a visitar.

RUTA 2: Promocidén del potencial turistico a través de la tecnologia, las indus-
trias creativas y los medios sociales para generar ilusion y lograr la reserva
del viaje.

RUTA 3: Experiencia en vivo, visitas virtuales, presenciales y/o mixtas desde
el uso de nuevas tecnologias en asociacidn con las industrias creativas.

RUTA 4: Memorias del viaje y publicaciéon de la experiencia desde el uso de
la tecnologia y los medios sociales.

Grafico 3. La ruta del turismo creativo-digital?”
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MEMORIAS DEL VIAJE VIAJE DIGITAL
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- Gastronomia: - Software / nuevas tecnologias:

- Artes visuales / Museos / Patrimonio:

*Recordacién de destino y marca pais

27 Elaboracion propia.
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T

COLABORACION
ANTES QUE
COMPETENCIA

NY

Estas cuatro rutas o momentos del viaje tienen un potencial de crea-
tividad que incluye aportes de distintos campos culturales, y pueden
ser ademas potenciadas digitalmente si se incluyen las herramientas y
oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologias, esto con el objetivo
de reimaginar la experiencia integral del viaje y abrir nuevas posibilidades
de gestidon, promocidén y consumo desde el vinculo con las tecnologias
digitales y las industrias creativas. Con ello en mente, identificamos cin-
co claves para presentar los desafios y las oportunidades que ofrece la
interseccion entre el turismo, las marcas pais, las tecnologias digitales y
las industrias creativas.

Grafico 4. Cinco claves para potenciar el turismo creativo digital?®
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28 Elaboracion propia.
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88%

Primera clave: salud, confianza y seguridad

La salud, la confianza y la seguridad deben ubicarse en el centro
de los nuevos desafios del turismo y las marcas pais.

Teniendo en cuenta un enfoque holistico de sostenibilidad y seguridad,?®
los protocolos de salud y la garantia de seguridad, confianza y reputacion
se han vuelto vitales en toda politica y estrategia de promocion turistica
y de desarrollo de marcas pais.3° Esto ya se estd implementando. El 88%
de los encuestados manifestd que han tenido que generar protocolos de
seguridad y salud en su organizacion, destino o evento (Tabla 2), mientras
que el 64% indica que el principal obstaculo que ha desanimado a clientes
y visitantes tiene que ver con el miedo al contagio (Tabla 3).

Tabla 2. Necesidad de protocolos de seguridad y salud

93% 7%

Regién Andina

%

74% 26%
12%
No, nada Cono Sur
nuevo
100%
Centroamérica
y México
Si No, nada nuevo Sin respuesta

29 La UNESCO (2021 y la OMT (2016) plantean dos objetivos generales en el ambito
del turismo cultural: “que sea responsable, integrador y sostenible, contribuyendo
al desarrollo socioecondmico de las comunidades locales y mejorando su bien-
estar, y que contribuya al enriquecimiento y a la conservaciéon de la identidad
cultural del destino, promoviendo intercambios transculturales entre los visitantes
y la comunidad de acogida, asi como el fomento y la preservacidn del patrimonio
cultural”. UNESCO, “Turismo cultural y creativo hoy”, consultado en mayo de
2021, https://es.unesco.org/news/turismo-cultural-y-creativo-hoy.

30 Como sefala el BID en la Vision 2025, una de las prioridades para potenciar las
oportunidades de recuperacion econdmica de ALC durante la préxima década,
en el contexto de pandemia, tiene que ver con fortalecer los sistemas de salud,
aumentar las capacidades de testeo y monitoreo y facilitar el acceso amplio y
rapido a la vacuna. Banco Interamericano de Desarrollo (2021), Vision 2025.



21 Tabla 3. Principales obstaculos que han
desanimado a la audiencia o clientela

Falta de presupuesto o recursos limitados

Miedo o temor al contagio

Ausencia o mala conexién de Internet

Preferencia por actividades presenciales o en vivo
Brecha digital (manejo limitado de tecnologias)
Otro

Sin respuesta

0% 50% 100%

En la gestidn publica y privada en turismo, los ministerios e institutos
de salud, las politicas sanitarias y, en general, el vinculo con los actores
privados y publicos del campo de la salud, se vuelven protagdnicos. Si
antes éstos “no formaban parte de la mesa” en el desarrollo y rumbos del
turismo, o lo hacian de modo circunstancial, hoy son cruciales para su sos-
tenibilidad.? Rodolfo Milesi, experto en marcas pais para América Latina,
destaca como actualmente la carrera por atraer turistas e inversionistas
pasa por garantizar cuidados sanitarios y no soélo por los atractivos turisti-
cos convencionales. Es por ello que los mensajes y estrategias de marcas
pais han comenzado a involucrar a las autoridades gubernamentales en
salud, con el fin de comunicar seguridad a los potenciales visitantes.3?

Los artistas y trabajadores de la cultura tienen la capacidad de apor-
tar y jugar un rol protagoénico en la difusion e implementacion de pro-
tocolos sanitarios, asi como en el diseflo de espacios adaptados a esta
realidad o en la construccidn de nuevas narrativas sobre ciudades y pai-
ses.’3 La labor de los guionistas, escritores, artistas visuales, disefladores

[ ]
31 Para mas informacion al respecto, ver Zeldovich 2020.

32 Rodolfo Milesi (fundador y director de la consultora internacional Branding Latin
America) en entrevista con Félix Lossio y Natalia Ames, 23 de enero de 2021.

33 Desde la planificacion urbana de las ciudades, los arquitectos y artistas visuales
tienen también un rol clave. En este respecto, el socidlogo urbano Richard Sennet
ha seflalado que en un contexto de pandemia es necesario trabajar en el concepto
de “ciudades en 15 minutos”, que permita la posibilidad de trasladarse a pie y/o
en medios como la bicicleta a los nodos de trabajo y/o consumo, evitando el
recorrido de grandes distancias y usos del tiempo en la ciudad. Marta Rodriguez
Martinez, “Las ciudades post-coronavirus: asi va a transformar la pandemia el
disefio urbano”, Euronews, consultado en junio de 2021, https://es.euronews.
com/2020/05/01/las-ciudades-post-coronavirus-asi-va-ha-transformar-la-pan-
demia-el-diseno-urbano.
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graficos y animadores digitales es clave para la realizaciéon de campa-
Aas para difundir medidas de prevencién y cuidado y/o sefialéticas en
espacios publicos.

En México el gobierno cred a la superheroina “Susana Distancia”, un
personaje que comunica de manera cercana las medidas de prevencion.3*
En Uruguay, valores relacionados a la salud y el desarrollo cientifico se
agregaron al discurso de marca pais, asi como a sus marcas sectoria-
les como Uruguay Audiovisual, a través de la cual se presentd al pais
como escenario seguro y ventajoso para realizar producciones cinema-
tograficas y publicitarias.®® Colombia ha adoptado tecnologias touchless
y diversos protocolos que inhiben la aglomeracidon de personas en el
Aeropuerto El Dorado. Gilberto Salcedo, vicepresidente de ProColombia,
comentd gque se ha visto como reto prioritario mejorar la infraestructura
digital en destinos de naturaleza y aislamiento, en su mayoria alejados de
centros urbanos de aglomeracion.®® En Costa Rica, ya desde antes de la
crisis sanitaria, la marca pais Esencial Costa Rica se apoyaba en valores
relacionados a la protecciéon y el cuidado de la naturaleza, asi como al
bienestar de sus ciudadanos. En 2020, las caracteristicas especificas del
pais, como su sistema sanitario y sus avances en indicadores sociales, se
destacaron como parte del discurso de la marca pais para fortalecer su
reputacion competitiva. Todos los ejemplos mencionados exigen un sis-
tema publico de salud sdlido que apueste por difundir protocolos claros,
para asi garantizar el cuidado y bienestar y atraer turistas e inversores
en destinos nuevos o readaptados.

Las marcas pais tienen asi una oportunidad para promover el turismo
y el comercio, asi como los esfuerzos realizados alrededor de la emer-
gencia sanitaria. Como sefala Uriel Naum: “En momentos como éste, los
objetivos de la marca pais adquieren mayor relevancia, siempre y cuando
la narrativa y el contexto bajo el que se cuente sean empaticos y respon-
sivos a las necesidades de las audiencias, en este caso de la poblaciéon
de cada nacién”.*”

Por ejemplo, el programa One Planet Sustainable Tourism, lanzado por
la OMT en junio de 2020 para la recuperacion responsable y sostenible

o

34 “Coronavirus. Susana Distancia”, Gobierno Federal de México, consultado en junio
de 2021, https://coronavirus.gob.mx/susana-distancia/.

35 Larissa Perdomo (gerenta de Marca Uruguay), en entrevista con Félix Lossio y
Natalia Ames, 3 de febrero de 2021.

36 Gilberto Salcedo (vicepresidente de Turismo en ProColombia), en entrevista con
Felix Lossio y Natalia Ames, 24 de febrero de 2021.

37 Uriel Naum Avila, “Marca pais: la estrategia que puede salvar a Latinoamérica”,
Forbes Centroamérica, 2020, https://forbescentroamerica.com/2020/11/19/mar-
ca-pais-la-estrategia-que-puede-salvar-a-latinoamerica/.
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del sector, y para una mejor preparacion de cara a crisis futuras,?® se basa
en seis lineas de acciodn: salud publica, inclusidon social, conservacion de
la biodiversidad, accidn climatica, economia circular y politicas publicas,
y finanzas. Todas ellas estrechamente relacionadas a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible 2030 (ODS), asi como a acuerdos internacionales
sobre la accion acerca del cambio climatico.

Poner la salud, la confianza y la seguridad al centro abre la oportuni-
dad de promover un turismo sostenible y desarrollar marcas pais basadas
en valores asociados a las demandas de un mundo postpandemia.

Segunda clave: digitalizacién de
procesos e inteligencia de datos

El uso de herramientas digitales para renovar y fortalecer al turismo
es clave para su competitividad.

Una de las areas del sector que mas se apoya en las tecnologias di-
gitales es la inteligencia de mercado como herramienta para conocer
la demanda de los usuarios, los potenciales turistas o inversionistas ex-
tranjeros, y proyectar tendencias futuras a nivel de sus decisiones de
compras y destinos. Esta clave es decisiva para entender los cambios
en los intereses, motivaciones y preocupaciones de estas audiencias.

Las plataformas digitales en linea tienen la capacidad de aumentar el PIB
global a través de una productividad mejorada, un aumento de empleo
y una mayor participacioén del mercado laboral.3® Para el sector turismo,
un ejemplo claro es el de las reservas de viajes en linea, que al finalizar
2020 representaban la mitad de las reservas totales, mientras que el 83%
de viajeros internacionales usaban el teléfono movil en sus busquedas y
compras, asi como para compartir sus viajes en redes sociales.4°

38 UNWTO, Sustainability as the new normal: A vision for the future of Tourism, 2020,
https://www.unwto.org/COVID-19-oneplanet-responsible-recover.

39 De acuerdo al BID, 540 millones de personas pueden beneficiarse de trabajos
en plataformas en linea para el ano 2025; mientras que, segun estimaciones de
Garcia Zaballos y Lopez-Rivas (2012), un incremento del 10% en la penetracion de
banda ancha de internet esta asociado al incremento del 3% de PIB per capita y
del 2% de la productividad (BID, 2021: p. 6). Banco Interamericano de Desarrollo,
Vision 2025.

40 Statista, “Online travel market - statistics & facts”, 22 de diciembre de 2021, ht-
tps://www.statista.com/topics/2704/online-travel-market/.
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Para que las tecnologias digitales sean realmente disruptivas en el
desarrollo del turismo, es necesario atacar sus limitaciones. Estas son el
déficit en: (i) la infraestructura digital en los operadores turisticos y en los
propios destinos (alcance y calidad de la conectividad, acceso masivo,
equipamiento disponible); (ii) las capacidades y habilidades de los acto-
res del sector, y (iii) la creacién y transformacioén integral de los destinos
a través del uso de las nuevas tecnologias. Segun la encuesta para este
estudio, el 43% sefald que la promocidn o difusidon de eventos, lugares,
destinos u otros espacios como ferias o festivales fue, en el contexto de
pandemia, el servicio mas limitado por la falta de opciones tecnoldgicas;
mientras que el 39% indicd que el acceso e interaccidn con las audiencias,
clientes o publicos objetivos era el servicio mas limitado por el déficit
tecnoldgico (Tabla 4).

Tabla 4. Productos o servicios limitados debido
a la falta de opciones tecnolégicas

Promocidn o difusién de eventos, lugares o
destinos, exposiciones, ferias o festivales

Acceso e interaccién con audiencia,
cliente o poblacién objetivo

Comercializacion y distribuciéon de
productos o servicios culturales

Generacion de informacién actualizada sobre
intereses de publico objetivo

Monetizacién / generar ingresos
Otro

Ninguna

Sin respuesta

|

T
0% 50% 100%

Un caso referente es el de Chile, en el que tres entidades publicas
—la Subsecretaria de Turismo, el Servicio Nacional de Turismo vy la
Corporacién de Fomento de la Produccion— organizaron el programa
estratégico Transforma Turismo,* el cual parte de un diagndstico que
identificd que, si bien el pais cuenta con altos porcentajes de conectivi-
dad y uso de internet por parte de los ciudadanos, sélo un 42% de em-
presas turisticas contaba en 2018 con paginas web, y, entre ellas, un 79%
no realizaba ventas online.#? El programa desarrolld diversas acciones

[ ]
41 Transforma Turismo, pagina oficial, https://www.transformaturismo.cl/.
42 CORFO, “Lineamientos estratégicos para la innovacion y transformacion di-

gital del turismo en Chile”, 2020, http://www.subturismo.gob.cl/wp-content/
uploads/2020/07/IM-TRANSF-DIG-4MAY02020.pdf.
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con el fin de fortalecer las capacidades digitales de los emprendedores
turisticos, impulsadas de cara a la reactivacion.

Algunas de estas acciones son: las capacitaciones en linea para em-
prendedores turisticos a través de los cursos SIGO Turismo Tecnologia; la
plataforma Conecta Turismo, que sirvid de enlace entre empresas turisti-
cas y proveedores de tecnologia y soluciones digitales; la articulacién con
entidades del sector publico y privado para mejorar las condiciones y la
infraestructura de conectividad en regiones priorizadas del pais y, de esta
forma, reducir las brechas digitales; y las asistencias técnicas a pequefas
y medianas empresas para aplicar herramientas digitales y aumentar su
productividad mediante la iniciativa Digitaliza Turismo. En 2020, su afo
de lanzamiento, el programa atendié a 700 empresas de 10 regiones del
pais, y para el ano 2021 se planted un numero similar de capacitaciones
brindadas, incluyendo 300 becas completas para empresas de regiones
focalizadas.*®

A raiz de la pandemia, las busquedas de viajes han cambiado. Estas
son monitoreadas a través del analisis del nivel de satisfaccion y del per-
fil de los viajeros e indicadores como el travel sentiment, que mide los
procesos de decision y evaluacion de los turistas desde la etapa de la
curiosidad inicial por un destino, mostrando asimismo patrones de com-
portamiento y reacciones positivas, negativas o neutras hacia aspectos
especificos del destino en cuestion.44

Ante la incertidumbre de nuevos rebrotes, cierres de fronteras y res-
tricciones de movilidad, asi como la preocupacion por asegurar el cum-
plimiento de protocolos sanitarios y de bioseguridad, la inteligencia de
mercado orientada a la demanda ofrece valiosas perspectivas sobre los
usuarios del sector y sus nuevas formas de decidir, priorizar y gestionar
sus viajes, asi como de las imagenes que construyen de los destinos y
paises. Los resultados de estos analisis brindan, entre otros datos, infor-
macion segmentada de acuerdo a edad, procedencia, poder adquisitivo,
prioridades y preferencias a nivel de tipos de destinos. Diversos repor-
tes destacan la creciente demanda de los viajeros por experiencias de
descanso y relajacién, mas que turismo urbano o multidestino, debido al
estrés e incertidumbre causados por el contexto de pandemia.*®

o

43 Ximena Baeza, Constanza Cea y Antonia Schneider (Marca Pais Chile), en entre-
vista con Félix Lossio y Natalia Ames, 17 de marzo de 2021.

44 | os datos analizados por la inteligencia de mercado provienen tanto de estudios
y encuestas de empresas consultoras como del big data procedente del flujo de
sitios web de ventas relacionadas al turismo, como el grupo Expedia, o de motores
de busqueda generales como Google Search que dan cuenta de las intenciones,
decisiones y comparaciones de los usuarios sobre sus futuros planes de viaje.

45 Expedia Group Media Solutions, “Traveler Sentiment & Influences 2020-2021”,
2021, https://info.advertising.expedia.com/traveler-sentiment-and-influen-
ces-research.
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Para los emprendedores turisticos que preparan su retorno a la ac-
tividad, la utilidad de contar con esta informacion se ha materializado
en iniciativas que buscan compartir estos datos con los proveedores
de servicios turisticos para una mejor planificacion. Un ejemplo es el
Programa de Aceleracion del Turismo, con base en una alianza entre la
OMT vy Google, que utiliza hallazgos clave e inteligencia de mercado brin-
dados por data de busquedas de Google para capacitar a representantes
de agencia y ministerios de turismo de regiones especificas (Sudafrica,
Emiratos Arabes Unidos, Egipto y Arabia Saudita).4¢

Otra iniciativa de inteligencia de mercado que vincula demanda con
oferta es la que ha llevado a cabo PromPeru a través del portal web
Turismo In,*” que pone a disposicion de las empresas turisticas reportes
internacionales y boletines propios, asi como capacitaciones para aplicar
estos datos y planificar la oferta turistica con un mayor conocimiento del
publico objetivo.

Un concepto fundamental aqui es el de “destino turistico inteligente”
(DTI), iniciado en Espafa, que incluye lo digital de modo integral para la
gestion sostenible del territorio y la experiencia del viajero. Este concepto
define un DTI como “un destino turistico innovador, consolidado sobre
una infraestructura tecnoldgica de vanguardia, que garantiza el desa-
rrollo sostenible del territorio turistico, accesible para todos, que facilita
la interaccion e integracion del visitante con el entorno e incrementa la
calidad de su experiencia en el destino y mejora la calidad de vida de los
residentes”.® E| modelo DTI ha sido replicado en ciudades de América
Latina como Tequila y Medellin, como detallaremos en nuestra seccion
de casos.

A nivel de marcas pais, la inteligencia de mercado vy el big data tam-
bién brindan informacioén valiosa para monitorear la demanda digital so-
bre un pais y los términos con los que éste se asocia en internet. Por

Oliver Wyman, “Anticipating The Travel Recovery: Traveler sentiment survey”,
2020, https://www.oliverwyman.com/our-expertise/insights/2020/oct/antici-
pating-the-travel-recovery.html.

Inmarsat Aviation, “Passenger Confidence Tracker”, 2020, https://www.inmar-
sat.com/en/insights/aviation/2020/increased-digitalisation-critical-to-rebuil-
ding-passenger-confid.html.

46 UNWTO, “UNWTO and Google Host Tourism Acceleration Program in Middle
East”, 2020, https://www.unwto.org/news/unwto-and-google-host-tourism-ac-
celeration-program-in-middle-east.

47 “Turismo In”, PromPeru, consultado en febrero de 2021, https://www.promperu.
gob.pe/TurismolIN/.

48 SEGITTUR, “Destinos turisticos inteligentes”, https://www.segittur.es/desti-
nos-turisticos-inteligentes/.



ejemplo, es necesario medir la cantidad y origen de busquedas del pais o
de pasajes al mismo, en buscadores como Google u otros, los dias poste-
riores al lanzamiento de una campana internacional, a la participacion del
pais en una feria internacional, al estreno de una pelicula o serie vinculada
al pais o0 a algun suceso con resonancia mediatica.

Tercera clave: la experiencia digital de los destinos

La posibilidad de promocionar destinos a través de experiencias in-
mersivas requiere habilidades técnicas y talento calificado para man-
tener a los turistas conectados a la oferta cultural y turistica.

Las formas de experimentar los destinos por parte de los ciudada-
nos, y de gestionarlos por parte de los tomadores de decisiones y
operadores privados y publicos, se ha transformado y ha abierto enor-
mes oportunidades de desarrollo. La gestion y promocion de lugares,
ciudades y paises exige el uso innovador de las industrias culturales
y creativas y las tecnologias digitales para crear lo que aqui denomi-
namos “la experiencia digital de los destinos”.

En el mundo existe una gran oportunidad para gestionar y crear, me-
diante el uso de las tecnologias, experiencias que simulen la realidad de
la manera mas cercana posible —o que creen nuevas formas de vivirla—.

Los resultados de nuestro estudio cuantitativo sugieren un crecimien-
to, aunque todavia relativamente bajo, en el uso de nuevas tecnologias.
Mientras que el 65% senala utilizar exclusivamente las herramientas tec-
noldgicas existentes antes de la emergencia sanitaria, el 29% indica haber
desarrollado productos tecnoldgicos a la medida de sus necesidades en
el contexto de pandemia (Tabla 5).

Tabla 5. Uso y desarrollo de tecnologias durante el confinamiento

Han utilizado las herramientas Han desarrollado Sin
tecnolégicas existentes

productos tecnolégicos  respuesta

65% v, 29% 6%

Este crecimiento ha ocurrido principalmente en plataformas o herra-
mientas mas tradicionales antes que en aquéllas de mayor complejidad. En
particular, los resultados (tablas 6 y 7) seflalan que hubo un crecimiento
en el uso de redes sociales, principalmente Facebook e Instagram (60%



28 antes, 67% después), la generacion de aplicaciones moviles (7% antes, 13%
después) o la transmision en linea de eventos artisticos y culturales (5%
antes, 10% después). El uso de otras herramientas digitales mas avanzadas
no experimentd grandes variaciones. Por ejemplo, las visitas virtuales se
mantuvieron en un 18%, los tours de realidad virtual crecieron un 2%, la
integracion de codigos QR un 2% y el uso de podcasts se mantuvo igual.

Tabla 6. Desarrollo tecnoldgico antes de la COVID-19

Sitios web

Visitas virtuales

Tours de realidad virtual

Catdlogos en linea

Campaiias de promocién y comunicacién digital
Sistema de venta de boletos y entradas en linea
Transmisién en linea de eventos artisticos y culturales
Generacién de aplicaciones méviles

Integracién de cédigos QR

Uso de redes sociales

Uso de podcasts

Plataformas streaming (Spotify, Apple, Deezer, etc.)
WhatsApp

Teleconferencias

Ninguna

Otro

0% 50% 100%

Tabla 7. A raiz de la pandemia é¢Cuadles plataformas digitales
han empezado a utilizar para las necesidades de su area?

Sitios web

Visitas virtuales

Realidad virtual

Catalogos en linea

Campaiias de promocién y comunicacién digital
Sistema de venta de boletos y entradas en linea
Transmisién en linea de eventos artisticos y culturales
Generacion de aplicaciones méviles

Integracién de cédigos QR

Uso de redes sociales

Uso de podcasts

Teleconferencias

Otro

Ninguna

0% 50% 100%



29 Vemos un uso extendido de tecnologias y plataformas digitales, no asi
innovacion en su uso. Antes que impulsar de modo amplio la generacién
de herramientas tecnoldgicas nuevas o previamente poco exploradas
(uso de codigos QR, podcasts, tours de realidad virtual), la pandemia no
ha significado un cambio sustancial en las herramientas utilizadas, con
excepcion de la transmision en linea de eventos, la generacion de aplica-
ciones moviles o la generacion de contenidos multimedia (49%) (Tabla 8).

Tabla 8. Generacién de contenidos multimedia durante la COVID-19

uesta
%

Existen a su vez debilidades en el desarrollo e implementacién de
tecnologias. Sdélo el 30% de los encuestados declard que las herramien-
tas tecnoldgicas con las que contaban previo a la pandemia les permi-
tian satisfacer todas las necesidades de sus clientes, mientras que entre
las principales desventajas tecnoldgicas mencionaron cuestiones de fi-
nanciamiento (30%), dificultades para el acceso, manejo y uso de estas
herramientas por parte de la clientela o audiencia (17%), y problemas
de capacitacion y manejo de herramientas por parte del personal de la
organizacion (17%) (Tabla 9).

Tabla 9. Desventajas tecnolégicas previo a la COVID-19

Problemas de financiamiento
por altos costos

Problemas en el acceso, manejo y uso de las
herramientas tecnoldgicas por la audiencia o clientela

Baja o limitada capacidad para
recepcién y envio de datos

Problemas en la capacidad y uso de las herramientas
tecnolégicas por el personal de la organizacién

Poco interés en el uso de tecnologias para
las operaciones de la organizacion

Desconocimiento de la audiencia de los servicios que se
ofrecian en materia tecnoldgica por nuestra organizacion

Otra
Ninguna

0% 50% 100%

El 70% considera que deben desarrollarse nuevas herramientas tec-
noldgicas o productos adicionales (Tabla 10) y los usuarios del mundo
lo hacen notar: de acuerdo a las tendencias publicadas en el libro Year in
Search de 2020 de Google, las busquedas globales que involucran nuevas




tecnologias aplicadas a visitas turisticas o de espacios culturales han
aumentado. Por ejemplo, la busqueda de los términos virtual field trip 'y
virtual museum tours se multiplicaron entre 10 y 20 veces, especialmente
al inicio de las restricciones en marzo de 2020.

Tabla 10. Necesidad de nuevas herramientas tecnoldégicas

3% 27%
Sin respuesta Las herramientas

tecnolégicas son
suficientes

70%

Se requiere desarrollar
productos adicionales

Hay asimismo una necesidad de innovaciones tecnoldgicas en ser-
vicios clave, pero debilidades estructurales, como financiamiento para
desarrollarlos, conocimiento o capacitacion del personal, o infraestructura
inadecuada (Tabla 11), dificultan el proceso. Esto tiene consecuencias
en acciones sustanciales del sector, como la promocion o difusidon de
eventos o destinos, el acceso e interaccion con la audiencia o la comer-
cializacion y distribucion de servicios y productos, tal como manifiestan
nuestros encuestados (Tabla 12).

Tabla 11. Dificultades para la innovacién tecnolégica

41% 50% 5% 4%

Se requiere innovacién
tecnoldgica pero no contamos
con recursos econémicos
suficientes para desarrollarlos

31% 47% 18% 4%

Se requiere innovacion
tecnolégica pero no contamos
con conocimiento suficiente
para desarrollarlo

) | 18% 23% 40% 19%
a innovacion tecnolégica no
me sirve por las caractgerl’sticas % -
de mi drea/industria
30% 39% 24% 6%1%

La innovacién es importante
pero no existe la infraestructura
para desarrollarla

AAAA

Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Muy en desacuerdo Sin respuesta
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Tabla 12. Productos o servicios limitados
por la falta de opciones tecnoldgicas.

Promocién o difusion de eventos, lugares o
destinos, exposiciones, ferias o festivales

Acceso e interaccidén con audiencia,
cliente o poblacién objetivo

Comercializacidn y distribucién de
productos o servicios culturales

Generacion de informacidn actualizada
sobre intereses de publico objetivo

Monetizacién / generar ingresos
Otro

Ninguna &

Sin respuesta

0% 50% 100%

Disefar experiencias digitales que incluyan vivencias y beneficios
antes inexplorados es, en todo caso, una necesidad y una apuesta fun-
damental. Segun nuestros encuestados, un 68% considera que los con-
tenidos virtuales a desarrollar deben ser “amigables o entendibles para
todos los publicos” y “de facil acceso”.

Siguiendo nuestra “ruta del turismo creativo-digital”, la promocién y
gestion de destinos y marcas pais como experiencias digitales permite
potenciar el sector en acciones especificas: difundir informacidn sobre los
destinos, instalarlos en el imaginario de modo que tengan un lugar en la
“memoria global” para las futuras decisiones de los turistas e inversores,
y ofrecer visitas y experiencias digitales para con ello generar ingresos
inmediatos para su sostenibilidad. Algunos ejemplos de estas iniciativas
en ALC son:

* Sitios arqueoldgicos: Visitas virtuales a sitios como Machu Picchu, con
base en iniciativas privadas como la de Peru Foto 360,%° o en la pla-
taforma Oculus de Facebook, una de las mas importantes en turismo
virtual.s®

* Museos, galerias y bibliotecas: Experiencias en museos como el Museo
de Arte de Sao Paulo - MASP, en alianza con Google Arts&Culture,’ o

[ ]
49 Machu Picchu 3609, pagina oficial, https://www.machupicchu360.com/.
50 “Experience Machu Picchu in ‘National Geographic Explore VR’ on Oculus Quest”,

Oculus Blog, 26 de noviembre de 2019, https://www.oculus.com/blog/experien-
ce-machu-picchu-in-national-geographic-explore-vr-on-oculus-quest/.

51 “Picture Gallery in Transformation”, Google Arts & Culture, https://artsandculture.
google.com/exhibit/picture-gallery-in-transformation/BgJCD_ndgZAzL.
Para explorar diversos casos de realidad virtual en turismo en el mundo, ver
Chandler 2020 y Davies 2021.
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en los museos administrados por la Fundacion BBVA en el Peru, como
el Museo de Arte Precolombino de Cusco.52

¢ Parques naturales y ecoturismo: Tours virtuales a sitios y reservas
naturales como las cataratas de Iguazu,®® |la selva de Costa Rica o las
Islas Galapagos, desde el dispositivo de Realidad Virtual de YouTube,
en asociacion con la BBC.54

 Danza: Turismo virtual de musica y baile como clases virtuales de
salsa en Colombia, en asociacidon con empresas privadas dedicadas
al rubro.5s

Otra forma de aplicar las tecnologias y las industrias culturales y creativas
para la promocidn de destinos es el uso de locaciones en videojuegos o
juegos interactivos de distinta indole, que al incluir paisajes o atractivos
turisticos dan a conocer los destinos, ciudades o paises a nuevos publicos
de una manera indirecta.

Desde la 6ptica del turismo, de todas las clasificaciones posibles que
ofrecen los videojuegos, los que interesan como promocion de destinos
son aquellos con escenarios reales o historicos.

Los videojuegos o plataformas de gamificacion permiten también que
SuUS usuarios (gamers) generen experiencias virtuales nuevas y personaliza-
das en estos escenarios a partir de los recorridos que van trazando en su
interaccion, que se asemejan a los que llevan a cabo los turistas presencia-
les. Algunos videojuegos alteran las caracteristicas fisicas de las ciudades y
permiten a los jugadores crear sus propios recorridos, generando interés,
aprendizaje y curiosidad por la ciudad y afadiendo a la vez autenticidad
a la experiencia del gamer con base en hitos y geografias reconocibles.

La franquicia del videojuego Assassin’s Creed es un ejemplo exitoso de
uso de destinos turisticos en este rubro. Se desarrolla en un pasado his-
torico ubicado en la Edad Media, en ciudades como Florencia, Jerusalén,
Damasco, Paris y Londres, ofreciéndole al jugador experiencias inmersi-
vas y detalles historicos sobre sus espacios, calles y objetos. A partir del

52 MAP Tour virtual, pagina oficial, https://www.fundacionbbvaperudigital.pe/
tour-virtual/map-cusco/.

53 3602 videos, Air PAno, https://www.airpano.com/360video_list.php.

54 “Galapagos Islands in 3602”, YouTube, https://www.youtube.com/watch?-
v=A3xMmcDOIZY.
“YouTube VR”, YouTube, consultado en marzo de 2021, https://vr.youtube.
com/. “Oculus Facebook”, Facebook, consultado en marzo de 2021, https://www.
oculus.com/experiences/go/section/168408707194936/.

55 Casos identificados y compartidos para esta investigacion por Mara Camila
Corrales, de la Vicepresidencia de Turismo de Colombia. Corrales, comunicacion
personal.
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éxito de Assassin’s Creed, ciudades como Florencia o Venecia, asi como
diversas empresas turisticas, ofrecen tours que recorren los escenarios
recreados en el videojuego y guian a los turistas, comparando la época
medieval con la actualidad.

Algo similar ocurre en Japdn, donde las locaciones de videojuegos
son promocionadas como tales, generando oportunidades de negocios
tanto para los destinos turisticos como para los desarrolladores de estos
titulos. Es el caso, por ejemplo, de Colony na Seikatsu Plus, cuyos crea-
dores idearon una alianza con un pargue botdnico en Mimata. A través
de la compra de merchandising del videojuego en la tienda ubicada en
el parque, los jugadores podian desbloquear accesos o ganar puntos.Se
promovid la visita de los gamers al parque botdnico, de manera similar
a lo que ocurrid en los festivales de Pokémon Go que se organizaron en
2019 en ciudades como Chicago y Dortmund, generando un total de 247
millones de ddlares en ingresos relacionados al turismo.

De acuerdo a nuestra encuesta, apenas un 7% de los entrevistados ha
impulsado el disefio de videojuegos para las necesidades de su organiza-
cion. Si bien existe una industria del videojuego creciente, que incluye el
desarrollo de juegos con locaciones regionales,’® asi como empresas que
utilizan métodos como la fotografia 360°, el micro-mapping o la realidad
virtual para potenciar destinos turisticos, o iniciativas todavia incipientes
gue buscan establecer vinculos entre la industria de los e-sports y el sec-
tor turismo, se trata de un campo insuficientemente explorado.

Segun el Ultimo estudio realizado por la consultora Newzoo, la indus-
tria gamer superd los 23 millones de ddlares en concepto de beneficios
en los diferentes paises de Latinoamérica. México, Brasil, Colombia, Peru,
Argentina y Chile son los paises con mayor presencia de e-sports, un
sector que en Latinoamérica cuenta con una poblacion gamer de 397
millones, de los cuales 206 millones son jugadores online. Las competi-
ciones de videojuegos de la regién crecen a un ritmo de 6 millones de
dodlares anuales con mas aficionados en diferentes torneos y eventos en
streaming.%” Las oportunidades son inagotables en relacién con el turis-
mo. Por ejemplo: écdmo desarrollar una industria de turismo de eventos
de e-sports?, ide qué manera promocionar, desde plataformas en linea o
desde los mismos juegos, destinos y lugares entre los millones de usuarios

[ ]

56 Para el caso de Perd, algunos videojuegos inspirados en locaciones de dicho pais
se mencionan en “Cinco Videojuegos inspirados en el Peru”, Peru Info, consultado
en marzo de 2022, https://peru.info/es-pe/turismo/noticias/3/18/cinco-video-
juegos-inspirados-en-el-peru

57 Antevenio, “Mejores eventos de e-sports en Latinoamérica en 2019”, Antevenio,
6 de mayo de 2019, consultado en marzo de 2021, https://www.antevenio.com/
blog/2019/05/mejores-eventos-de-esports-en-latinoamerica-en-2019/.
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y gamers de ALC?, écodmo nutrir las marcas pais con estas nuevas histo-
rias y practicas culturales?

Estudios recientes sobre turismo virtual®® enfatizan el potencial uso de
estas tecnologias no solo para la etapa previaje —esto es, para activar un
interés, para decidir por uno u otro destino con referencias mas exactas,
0 para gestionar el futuro viaje—, ni como meras experiencias alternativas
del viaje, sino también para el postviaje, terreno practicamente inexplo-
rado desde las tecnologias de realidad virtual.

Cuarta clave: ciudad, turismo local y microturismos

La cuarta clave enfatiza pensar en lo local: en un contexto de restric-
ciones de movilidad es necesario potenciar y renovar la gestion de
los destinos locales y, desde alli, pensar y dirigirse a sus respectivas
audiencias. La pandemia ha empujado a los paises y ciudades a actuar
y pensar localmente con mayor incidencia que antes.

La movilidad restringida ha privilegiado el traslado corto al de distancias
largas y, con ello, el uso vy visita a espacios locales. El turismo no es ajeno
a este cambio. El sector ha empezado a redirigir su estrategia hacia lo
local, en un inicio como obligacion, pero paulatinamente como parte de
una estrategia mas organica. Ya sea desde la perspectiva del consumi-
dor, turista o inversor, o desde la del gestor, emprendedor o tomador
de decisiones, los lugares, eventos y circuitos locales son ahora los que
ocuparan mayor atencion en el inmediato y mediato plazo.

El turismo interno sera parte de la recuperacion del sector. Costa Rica
traslado los dias feriados del 2021 a los lunes; Argentina anuncio la crea-
cion de un Observatorio de Turismo Interno que permitira, de acuerdo
con Matias Lemmens, ministro de Turismo, “conocer vy perfilar a los turis-
tas argentinos”, asi como “medir el impacto de la coyuntura y favorecer
una mejor comprension estructural del turista argentino en articulacion
con el sector privado”;*®y Tailandia subvencionarad 5 millones de noches
de alojamiento de hoteles al 40% de las tarifas normales con el proposito
de dinamizar el turismo interno.€°

o

s8 Global Data, consultado en mayo de 2021, https://www.globaldata.com/.

59 “Argentina creard observatorio de turismo interno”, Voydeviaje.com, consultado
en marzo de 2021, https://www.voydeviaje.com.ar/argentina/nacion-creara-ob-
servatorio-de-turismo-interno.

60 UNWTO, “OMT destaca potencial del turismo Interno”, 14 de septiembre de 2020,
https://www.unwto.org/es/news/la-omt-destaca-el-potencial-del-turismo-inter-
no-para-ayudar-a-impulsar-la-recuperacion-economica-de-los-destinos-en-to-
do-el-mundo.
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Los museos, los sitios patrimoniales, las galerias, o incluso las fiestas
y festivales locales que en una situacidon normal sustentaban una oferta
cultural-turistica dirigida principalmente a un publico externo y masivo,
pueden atraer a publicos locales y asi generar mayor arraigo en las co-
munidades en las que estan insertos. En el contexto de restricciones de
movilidad y aglomeracion, sitios patrimoniales como Machu Picchu o las
piramides de Teotihuacan; centros historicos, sitios naturales como las
cataratas de Iguazu o playas en el Caribe vy, fuera de ALC, museos como
el Louvre o El Prado, entre otros, fueron reabiertos para recibir primero
a visitantes locales y nacionales antes que a extranjeros (debido al cierre
de fronteras) para luego incorporar paulatinamente al turismo foraneo.

La mayoria de estos espacios culturales tienen, por sus caracteristicas
fisicas, mayores posibilidades de establecer protocolos sanitarios de dis-
tanciamiento entre sus visitantes, asi como de control sobre el niumero de
visitas y el uso de sus espacios abiertos y publicos.®! Al respecto, el con-
sultor José Pablo Arango, exresponsable de la Gerencia de Marca Pais en
ProColombia, destacd que destinos internos al aire libre podrian volverse
oportunidades de interés. Con una oferta cultural y turistica disminuida
y centrada en lo local, los sitios culturales barriales, comunitarios o dis-
tritales, pueden establecer microrutas culturales que nutran y renueven
la oferta turistica, activando nuevos circuitos.®? En el caso de Chile, por
ejemplo, Fabiola Sanham sefaldé que el concepto de “escapadas” de fin
de semana a destinos cercanos despegd en 2020, con lo que el mercado
turistico se adaptd a dichas tendencias ofreciendo tarifas preferenciales
para garantizar la ocupacién con viajeros nacionales.®?

Durante los ultimos meses de 2021 se desarrollaron estrategias desde
el sector publico vy privado para fortalecer el turismo interno. En opinion
de Rodolfo Milesi, de la consultora Branding Latin America, este tipo
de iniciativas fueron las que mejor funcionaron basando su éxito en el

61 En la encuesta realizada para esta publicacion, el 64% de los entrevistados del
sector turismo indicd que, como parte de las necesarias medidas de seguridad y
salud, ha tenido que reducir el nimero de clientes que asisten a eventos o destinos.

62 José Pablo Arango (exdirector de Marca Pais Colombia y fundador de Colombia
Realismo Positivo), en entrevista con Félix Lossio y Natalia Ames, 25 de enero
de 2021.

63 Fabiola Sanham (jefa de la unidad de marketing en Invest Chile), en entrevista
con Félix Lossio y Natalia Ames, febrero de 2021.

Rocio Latorre, Gabriela Sandoval y Daniela Astudillo, “Los planes de los chilenos
para vacacionar en pandemia”, La Tercera, 25 de noviembre de 2020, https://
www.latercera.com/nacional/noticia/los-planes-de-los-chilenos-para-vacacio-
nar-en-pandemia/3T6A4V67CVDVBIKRZ7JIQTYU74/.
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desarrollo de alianzas y del didlogo con los gobiernos locales.®4 La re-
configuracion hacia el turismo interno exige el compromiso de todos los
actores vinculados a la cadena del sector: desde los aeropuertos hasta los
hoteles, pasando por los servicios de transportes, restaurantes y espacios
de ocio, como indicé Jose Pablo Arango para el caso de Colombia.%s
Esta mirada requiere de un acercamiento mas decisivo a los actores in-
volucrados en el turismo y desarrollo de marcas pais a nivel local. Mihalis
Kavaratzis, especialista del International Place Branding Association, su-
giere que hay que empezar a discutir la relevancia de potenciar nuevas
l[ineas de gestion de marcas pais como lo que denomina “marcas de co-
munidad / marcas comunitarias”, basadas en lo local y lo comunitario an-
tes que exclusivamente en la ciudad o el pais.®® Los operadores turisticos
locales, las autoridades publicas a nivel local y las redes de la sociedad
civil con incidencia comunitaria seran los gestores, beneficiarios e inter-
locutores inmediatos de los repotenciados turismos y audiencias locales.

Quinta clave: las nuevas formas del turismo

Con los “nuevos turismos”, resaltamos la necesidad de pensar y ges-
tionar distintas ofertas y posibilidades de destinos y experiencias tu-
risticas, asi como de reflexionar sobre nuevas narrativas de las marcas
pais a partir de un conjunto de valores y conocimientos que hoy se
colocan como prioritarios. En complemento a turismos tradicionales
como los de “sol y playa” o gastrondmicos, hay aln margen para po-
tenciar los turismos culturales y creativos como el turismo filmico o
el musical, entre otros, lo que exige la inclusion de visiones, saberes y
profesionales del campo creativo y tecnoldgico.

Desde hace algunos afos varios paises han desarrollado un turismo es-
pecializado, no tradicional, como el turismo cinematografico, el musical,
el gastronédmico, el de festivales o incluso el subacuatico.¢’ Lo mismo ha
ocurrido en el desarrollo de las marcas pais, centradas cada vez menos en
lugares fisicos de destino tradicionales y mas en las identidades locales,

64 Milesi, entrevista.
65 Arango, entrevista.

66 Mihalis Kavaratzis, “From City Marketing To City Branding: Towards A Theoretical
Framework For Developing City Brands”, Place Branding, Vol. 1, nium. 1, 2004.

67 Sobre el futuro del turismo subacuatico en el contexto de la COVID-19, ver
Lemmin-Wolfrey 2020.
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en las potenciales experiencias a ofrecer, en un cuerpo de valores, habili-
dades y capacidades o, en general, en propuestas que exceden el campo
de lo turistico-tradicional.

Las estrategias tradicionales basadas en propuestas como sol y playa
para el Caribe, o en sitios arqueoldgicos y gastronomia para paises como
México o Peru, pueden ser repensadas y diversificadas en mucha mayor
medida, apostando de modo estratégico por otras areas de diferencia-
cion, competitividad, identidad y reputacion, o lo que aqui llamamos
“nuevos turismos”.

Algunos ejemplos de renovacién del turismo —asi como de desa-
rrollo de una marca pais mas compleja, sustentada en saberes diversos
desde el uso de nuevas tecnologias— son estrategias como aquellas
que vinculan saberes milenarios con nuevas tecnologias, como la estra-
tegia peruana de los “superfoods”.®® Esta estrategia, desarrollada por
PromPeru, rescata técnicas ancestrales de cultivo de alimentos que,
en su produccion y comercializacion, se potencian mediante el uso de
nuevas tecnologias

Otras estrategias de renovacion del turismo y las marcas pais son
las Film Commissions, que, como veremos mas adelante, promueven
locaciones como destino de turismo e inversion.®® La promocion de des-
tinos a través de peliculas ha demostrado ser efectiva para la dinamiza-
cion del turismo o la difusion de nuevas rutas vy circuitos. De acuerdo a un
estudio de Netflix, el 81% de los espectadores de series y/o peliculas de
dicha plataforma con locaciones en Espafa, que no conocen dicho pails,
estarian interesados en visitarlo.”® Esto ha sido capitalizado por las autori-
dades espanolas, que en junio de 2021, en asociacion con Netflix, lanzaron
una estrategia de promocidn turistica mediante el spot “éCodmo dirias que
es Espanfa sin decirlo?”, en el que se muestran locaciones de series y peli-
culas rodadas en Espana disponibles en dicha plataforma con el objetivo
de reactivar el sector.” El impacto de las series en el turismo se puede ver
también en un mapa global de las series favoritas de Netflix segun el pais,
asi como en el numero de busquedas de determinados titulos en distintos

68 “Superfoods”, Peru Info, consultado en febrero de 2021, https://peru.info/es-pe/
superfoods.

69 Ver descripcion del caso en el siguiente capitulo.

70 “Un recorrido por todos los escenarios de Netflix”, E/ Periddico, consultado en
mayo de 2021, https://viajar.elperiodico.com/viajeros/recorrido-escenarios-ne-
tflix-espana.

71 “Acuerdo de Turespafa con Netflix”, Mincetur, consultado en junio de 2021. El
anuncio fue lanzado a través de la plataforma de YouTube.
https://www.mincotur.gob.es/es-es/GabinetePrensa/NotasPrensa/2021/
Paginas/Acuerdo-de-Turespa%C3%Bla-con-Netflix.aspx.
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territorios, datos que se han vuelto valiosos para los operadores turisticos
en todo el mundo.”2

En esta misma linea se han desarrollado estrategias compartidas
entre industrias en principio distantes, como la vitivinicola y la audiovi-
sual. En Argentina, el Fondo Vitivinicola Mendoza se asocid en 2020 al
cluster Filmandes, promotores de la industria creativa, con el objetivo
de fortalecer la identidad cultural de Mendoza, promover el turismo y
su desarrollo econdmico desde el vinculo entre el vino y el cine, en el
marco del Plan Estratégico Vitivinicola 2030. Entre las iniciativas que
han lanzado estdn la gestidon de un festival de cine y vino, el impulso a
una mayor aparicion del vino y el entorno —locaciones regionales— en
contenidos audiovisuales, o la futura construccion de un viiledo en el
Distrito 33, un polo de innovacioén en la ciudad donde también se pro-
yecta un estudio de rodaje. Esta estrategia, ademas, potencia la politica
publica cultural en dicha region, como la ya creada Film Comission de
Mendoza.”®

La musica es otro de los detonadores del turismo, ya sea en formato
de festivales, grupos musicales, videos o canciones de moda, u otras for-
mas de creacidén contemporanea. Sélo en el ano 2019 hubo en el Reino
Unido 12.6 millones de turistas musicales (turistas locales e internacionales
motivados principalmente por algun evento musical), quienes asistieron a
eventos en vivo y generaron mas de 45.000 empleos directos a tiempo
completo.” Por su parte, paises como Espafa y Portugal aumentaron
en un 500% el niumero de turistas musicales entre el 2014 y el 2018.75 En
ALC, festivales como el Cosquin Rock, el Carnaval de Trinidad y Tobago
u otros en ciudades como Barranquilla o Rio de Janeiro, son polos de
atraccion turistica masiva, en los que, sumados, suelen participar mas de
dos millones de personas cada afo.

Ademas de los eventos en vivo, existen otras formas de promocion
y atraccion turistica: los videos musicales. Un caso emblematico fue el
video de la cancion “Despacito”, grabada por Luis Fonsi y Daddy Yankee
en 2017, que se filmd enteramente en San Juan, Puerto Rico. Hasta mar-
zo de 2022 el video tuvo mas de 7.7 mil millones de vistas en YouTube,
convirtiéndose hasta el ano 2019 en el video mas visto en la historia de
la plataforma y activando nuevos intereses del turismo internacional. A

o

72 “Every country’s favourites original Netflix”, Budget Direct, septiembre de 2020,
consultado en junio de 2021, https://www.budgetdirect.com.au/blog/every-coun-
trys-favourite-netflix-original.html.

73 “El vino y el cine se unen”, Filmandes, consultado en julio de 2021, https://filman-
des.com/en-mendoza-el-vino-y-el-cine-se-unen/.

74 Music By Numbers 2020 (UK Music: 2020).

75 UNWTO, ProColombia y Sound Diplomacy, op. cit.
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partir del éxito global del video hubo un 45% de aumento de busquedas
de hoteles en Puerto Rico en el buscador Hotels.com, y un incremento del
24% de visitas a paginas sobre Puerto Rico en la plataforma TripAdvisor
en los meses posteriores a su lanzamiento.”®

Los “nuevos turismos” exigen también reinventar modelos de negocio.
Es el caso de promociones de estancias temporales de trabajo en espa-
cios condicionados en ambientes seguros y mas atractivos que el lugar
de origen, con optimo acceso a internet y otros servicios; turismos de
salud en un contexto post-COVID-19 u otros. En distintos paises de ALC
existen, por ejemplo, servicios de hoteleria ahora dirigidos al coworking
o al alquiler de cuartos como espacios de trabajo.

En un mundo caracterizado por problemas complejos que demandan
soluciones multidimensionales, donde el turismo y las marcas pais nece-
sitan reinventar estrategias, es necesario incluir valores como la facilidad
de adaptacion a los retos digitales, la sostenibilidad y la preocupaciéon por
el medio ambiente o la creatividad. El turismo y las marcas pais requieren
incorporar en su desarrollo a profesionales de otras disciplinas tales como
el cine y los medios audiovisuales, las ingenierias, la salud, la biotecnolo-
gia, el desarrollo de software y aplicaciones digitales, entre otras.””

Colaboracidon antes que competencia

El turismo y las marcas pais operan en un escenario de competencia pero
hoy mas que nunca requiere de estrategias de colaboracion. La pandemia
abrio la oportunidad del fortalecimiento de la colaboracion regional y la
promocion de una reputacion en bloques regionales basada en un turismo
saludable, seguro y atractivo. En nuestro estudio, 55% de los encuesta-
dos resaltd que el sector turismo se ha hecho mas solidario durante la
pandemia (tablas 13 y 14), mientras que el 36% declard haber brindado
alguna asesoria, sin costo, a otras organizaciones en este periodo. En este
respecto, los encuestados sefalan la importancia de establecer alianzas,
principalmente con actores del sector publico, tales como el gobierno
federal o nacional (46%) y el gobierno local o municipal (33%).

76 Suzy Strutner, “Despacito is making everyone want to visit Puerto Rico”, Huffpost,
consultado en julio de 2021, https://www.huffpost.com/entry/despacito-puer-
to-rico_n_59710ccee4b09e5f6cce3697.

77 Por ejemplo, en Uruguay, el contexto de la pandemia ha permitido que el desa-
rrollo cientifico y el talento uruguayo en medicina o biotecnologia pasen a formar
parte de la narrativa de la marca pais. Perdomo, entrevista.
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Tabla 13. Porcentaje de asociaciones/empresas que
han recibido o brindado ayudas o asesorias sin costo
a otras de su mismo rubro durante la pandemia

Si No
RN R

Tabla 14. Percepcién sobre el aumento de solidaridad en
el gremio donde se desenvuelve durante la pandemia

23%

Igual de solidario

17%

Menos solidario

5%

Sin respuesta

Es posible, por ejemplo, apostar por plataformas regionales de colabo-
racion, de intercambio de informacidn y estrategias, o elaborar campafas
colaborativas para fortalecer la reputacion de ALC. Estas acciones pue-
den contribuir a promover el turismo externo, pero también, de manera
simultanea, el turismo regional.

Un ejemplo de iniciativa de colaboracion regional es el Consejo
Latinoamericano de Marcas Pais (COLATAMP), creado en 2011 con el
objetivo de fortalecer los vinculos entre las organizaciones encargadas de
las marcas pais de los paises miembros. La organizacion, que ha crecido
y se ha fortalecido desde su creacion, ha mantenido durante la pandemia
constantes intercambios de informacion y reuniones virtuales, lo cual
sienta un precedente valioso de trabajo en comun.” Durante la crisis
sanitaria su trabajo fue efectivo gracias a la facilidad y rapidez de comu-
nicacion entre sus miembros y al hecho de enfrentar problemas comunes
como la incertidumlbre ante una crisis global, cuyo origen no se relaciona
con el comercio o el turismo, sino con la salud.”

78 Milesi, entrevista.

79 Valverde, entrevista.
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Por otro lado, expertos en turismo y marca pais como Gilberto Salcedo,
vicepresidente de ProColombia, y Federico de Arteaga, lider de la estra-
tegia Tequila Inteligente, enfatizaron la importancia de la cooperacidén
regional. Para Arteaga, la suscripcion de convenios con otros destinos
que lleven a cabo estrategias similares de destinos turisticos inteligen-
tes es fundamental para el intercambio de informacién en tiempo real.®
Para Salcedo, la generosidad y la solidaridad entre los paises de ALC es
necesaria para mantener vivos la imagen, la recordaciéon y los negocios
a nivel internacional, y sugiere que se podria empezar a pensar en una
ruta multinacional para el turismo de alta gama en la regién que tenga
en cuenta los protocolos sanitarios.®

Los desafios que agui hemos identificado en cinco claves exigen to-
dos, con mayor y menor incidencia, el uso de nuevas tecnologias, y son
potenciados desde el aporte de las industrias culturales y creativas. En la
digitalizacion de procesos e inteligencia de datos, se trata de profundizar
su uso ya existente. Finalmente, en la experiencia digital de paises —en
los campos de turismo local y nuevos turismos— se trata de renovar o
imaginar formas alternativas del uso de las tecnologias y las industrias
creativas. En cualquier caso, es claro que las tecnologias ya no sélo son un
insumo potenciador y que la cultura no es solo parte de la oferta turistica,
sino gque son base constitutiva de las formas de desarrollar y gestionar el
turismo y las marcas pais.

80 Federico de Arteaga (lider de la estrategia Tequila Inteligente), en entrevista con
Félix Lossio y Natalia Ames, 1 de marzo de 2021.

81 Salcedo, entrevista.
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iInnovacion
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La estrategia Tequila Inteligente ha permitido
afrontar la crisis global del turismo, brindan-
do respuestas rapidas e innovadoras frente a
la crisis y privilegiando la toma de decisiones
con base en sistemas de informacion en tiem-
po real.

—Federico de Arteaga, lider de la estrategia ‘
Tequila Inteligente
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En esta seccidn se analizan cuatro casos de innovacion en el sector del
turismo y las marcas pais en ALC. Se trata de iniciativas, modelos y planes
que, sin haber surgido en el contexto de la pandemia, en este periodo
han expandido su misidn desde lo creativo-digital y/u ofrecen lecciones
en este respecto. Estas experiencias son respuestas concretas a las in-
quietudes que se han planteado a lo largo de estas paginas. Cada uno
de los casos descritos a continuacion constituye una solucion exitosa a
interrogantes y desafios como la promocion de localidades a partir de
estrategias que vinculan el turismo vy la industria cinematografica, la apli-
cacion de modelos innovadores y su gestion para la promociodn turistica,
o el aprovechamiento de herramientas y plataformas digitales atractivas
como los videojuegos para fomentar el turismo. Muchas de estas expe-
riencias son también ejemplos de iniciativas que han sabido entablar las
alianzas necesarias para afianzarse en sus objetivos.

Detonar el turismo a través de la pantalla
¢Coémo promocionar los paises desde la industria audiovisual?

Las comisiones filmicas han desarrollado fuertes vinculos con el turismo
y las marcas pais en afios recientes. Ello se debe a la creciente impor-
tancia del turismo cinematografico, es decir, la tendencia por parte de
los viajeros a decidir sus destinos a partir de la influencia de peliculas u
otros productos audiovisuales.

Entre los ejemplos exitosos de incremento de visitas después del es-
treno de peliculas o series rodadas en lugares especificos destaca el caso
de Juego de Tronos, que con el estreno de su temporada final dispard las
reservas de viajes a Europa entre enero y abril de 2019: Islandia reportd
+166%; Croacia, +68%, e Irlanda, +44%. Las reservas de boletos de avidn
a estos paises llegaron a registrar incrementos del 124%.82 Una agencia
de viajes de Cherndbil reportd un aumento de 40% en las reservas des-
de que la serie homoénima de HBO se estrend en 2019.8% Por su parte, la
pelicula animada Coco dio como resultado un crecimiento turistico en
Michoacan, donde en noviembre de 2018 hubo un aumento de mas del
50% en la proporcion de visitantes y turistas en comparacién con 2017,

[ ]
82 Hosteltur Economia, “Codmo influye Juego de Tronos en la eleccion de un destino
turistico”, Hosteltur, 26 de mayo de 2019, https://www.hosteltur.com/128949_co-
mo-influye-juego-de-tronos-en-la-eleccion-de-un-destino-turistico.html.

83 Max Hunder, “El turismo a Chernodbil se dispara un 40% por el éxito de la serie de
HBO”, La Vanguardia, 6 de junio de 2019, https://www.lavanguardia.com/ocio/via-
jes/20190606/462705101224/aumenta-turismo-chernobil-ucrania-serie-hbo.html.
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y para 2019 se presentd un repunte del 20% respecto al aifo anterior.®4
Otros ejemplos no tan recientes pero paradigmaticos son las peliculas
Braveheart (300% de aumento de turistas a Escocia), Cuatro bodas y un
funeral (lleno total de reservas en el Crown Hotel de Inglaterra durante
los tres afos posteriores al estreno), Troya (73% de incremento de turistas
a Canakkale, Turquia) y Harry Potter (50% adicional de turistas en todas
las locaciones de la saga).®s

Los agentes vinculados al turismo reconocen ya la importancia del
cine y el contenido audiovisual en las decisiones de los viajeros. Mas de
un tercio de los visitantes potenciales a Gran Bretafa desean recorrer lu-
gares que han visto en peliculas o en television.té Es por ello que distintos
paises han establecido comisiones filmicas que representan de manera
oficial al pais y sus locaciones, y que se encargan de generar las mejores
condiciones para atraer producciones audiovisuales extranjeras como
peliculas, series, programas televisivos, videos musicales, comerciales,
etc,, a través de diversos beneficios y ventajas para las filmaciones. Estos
beneficios pueden incluir:

* Incentivos tributarios, como cash rebate o devolucion de montos
gastados en el pais (hasta un cierto porcentaje del total); créditos
fiscales transferibles por servicios audiovisuales y logisticos efec-
tuados en el pais; exoneracion de impuestos como el IVA o IGV,
entre otros.

« Catdlogos de locaciones que incluyen fotos, tours virtuales y vias
de transporte, asi como informacion sobre el clima, la arquitectura,
los tipos de paisajes vy la altitud.

* Directorios de servicios audiovisuales disponibles, como empresas
productoras locales, técnicos cinematograficos, costos de filma-
cion, estudios de grabacion y servicios de postproduccion.

[ ]
84 Infobae, “La nueva ruta turistica en México que surgid gracias a Disney”, Infobae,
28 de enero de 2020, https://www.infobae.com/america/mexico/2020/01/29/
la-nueva-ruta-turistica-en-mexico-que-surgio-gracias-a-disney/.

85 Latin American Training Center - LATC, Guia para Film Commissions en
Latinoamérica: Orientacion basica para la implantacion y operacion de
una Comisién Filmica, 2016, https://latamtrainingcenter.com/wp-content/
uploads/2016/11/guia-film-comissions-en-latinoamerica_PDF.pdf.

86 Visit Britain, “VisitBritain launches marmalade-inspired tourism campaign ahead
of Paddington 2”7, Visit Britain, 2017, https://www.visitbritain.org/visitbritain-laun-
ches-marmalade-inspired-tourism-campaign-ahead-paddington-2.
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* Informacioén sobre obtencién de permisos de filmacidén, importa-
ciones temporales de equipos de grabacion, visas de trabajo, etc.

El éxito del trabajo de una comision filmica se mide no solamente
con el nimero de producciones extranjeras realizadas en el pais —que a
su vez atraen turistas internacionales—, sino también con la cantidad de
empleos creados alrededor de las filmaciones, asi como la contribucion
de las producciones al PIB. Los resultados de una comision filmica invo-
lucran al sector cinematografico local en distintas etapas de la cadena de
valor, pero también a otros servicios conexos y derivados de la actividad
audiovisual como hospedajes, caterin, transportes, vigilancia, alquiler de
equipos, entre otros.

Los contenidos audiovisuales filmados en los territorios del pais, junto
con las comisiones filmicas, funcionan entonces como plataformas para
promocionar diferentes aspectos de un pais, como sus locaciones, su diver-
sidad cultural, un buen entorno para los negocios, la seguridad, la industria
hotelera, etc.; todas ellas areas cruciales para fortalecer una reputacion y
una marca pais y, en consecuencia, para atraer turistas e inversionistas de
todo el mundo. En ALC se han establecido comisiones filmicas de forma
progresiva durante los ultimos anos, que funcionan bajo distintos esque-
mas de gestion y organizacion dentro de los aparatos estatales:

«  Como entidades autéonomas creadas por una ley especifica, como
en el caso de Colombia, cuya comisién filmica fue creada a tra-
vés de la Ley 1556 del aflo 2012. En este caso, fue especialmente
importante el trabajo articulado entre los ministerios de Turismo
y de Cultura. Actualmente se encuentra a cargo del ente mixto
publico-privado Proimagenes.

« Como una oficina dentro de la Direccidon de Cinematografia del
pais, como en Republica Dominicana.

« Como un proyecto dentro de la estrategia de marca pais, como
sucede en Peru a través de su pagina web.®”

«  Como un area dentro de la estrategia de la agencia gubernamental
que promociona oportunidades de negocio en exportaciones e
inversiones extranjeras, como en Jamaica (JAMPRO).

«  Comisiones filmicas regionales impulsadas por gobiernos loca-
les, como en Brasil, donde la Red Brasilefia de Film Commissions
[ ]

87 Film in Peru, pagina oficial, https://peru.info/en-us/filminperu.
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(REBRAFIC) agrupa a nueve comisiones que corresponden a nueve
ciudades o regiones brasilefas, y catorce en proceso de formacion,
con el objetivo de promocionar locaciones a nivel regional y local.

Tecnologia y cultura en la ciudad de Medellin, Colombia
y el pueblo de Tequila, México

é¢Como gestionar un destino turistico inteligente?

El concepto de “destino turistico inteligente” (DTI) pone en relieve dis-
tintas dimensiones relacionadas a la sostenibilidad del turismo global,
vinculdndolas a la transformacion digital de las empresas y los destinos
turisticos, asi como a la accesibilidad y la resiliencia ante eventuales cri-
sis, como la emergencia sanitaria por COVID-19, y al uso y aporte de las
industrias culturales y creativas.

El modelo DTl actualmente cuenta con respaldo internacional por
parte de entidades como la OMT, la Organizacion para la Cooperaciony
el Desarrollo Econédmicos (OCDE), el Consejo Mundial de Viajes y Turismo
(WTTC, por sus siglas en inglés) y el BID.

En América Latina, la ciudad mexicana de Tequila aplica esta meto-
dologia de trabajo holistico desde 2014, haciendo énfasis en diversos
tipos de inteligencia y utilizando lo digital como herramienta central. La
apuesta es lograr objetivos integrales en el desarrollo de la ciudad como
destino inteligente, con base en pilares clave como la gobernanza vy la
sostenibilidad.

De acuerdo con Federico de Arteaga, lider de la estrategia Tequila
Inteligente, el trabajo llevado a cabo les ha permitido afrontar con ma-
yor preparacion la crisis global que ha enfrentado el turismo a raiz de la
pandemia. Les ha permitido, por ejemplo, brindar respuestas rapidas e
innovadoras frente a la crisis, tales como la activacion de mesas de tra-
bajo con agentes locales del sector turistico que privilegian la toma de
decisiones con base en sistemas de informacion en tiempo real.8®

También, dado que en Tequila se venia trabajando previo a la pan-
demia con herramientas digitales para calcular, por ejemplo, la carga
maxima de turistas por metro cuadrado sin saturar los servicios de la
ciudad, este DTI ha sido capaz de afrontar de manera flexible e inmedia-
ta los nuevos retos de la crisis sanitaria —tales como el distanciamien-
to social o la no aglomeracion de personas—, tomando a la COVID-19
como una nueva variable dentro de un sistema integral digitalizado ya
instalado. En el caso de Tequila, espacios como museos locales, centros

o

88 Arteaga, entrevista.
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gastrondmicos y la propia visita a zonas de cultivo y ecoturismo son
centrales en su propuesta.

En Medellin, la ciudad recibid por parte de la SEGITTUR de Espana,
el distintivo de Destino Turistico Inteligente en diciembre de 2020, tras
pasar por la evaluacion correspondiente en los cinco ejes del modelo:
gobernanza, innovacion, tecnologia, sostenibilidad y accesibilidad.

Uno de los objetivos de la ciudad de Medellin al trabajar con este
modelo es convertirse en el “Valle del Software”, basandose en la coope-
racion entre la academia y los sectores publico y privado e involucrando
a la ciudadania. En la evaluacion realizada por la SEGITTUR, la ciudad
obtuvo excelentes resultados en el eje de innovacion, especialmente a
nivel de sus procesos de gestion. La entidad espafola menciona que
“Medellin hace una fuerte apuesta por la innovacién como palanca para
aprovechar las oportunidades y afrontar los nuevos retos que se plantean
en el contexto turistico, a la vez que pone en valor el uso intensivo de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion en la gestion de los
servicios publicos y en el desarrollo inteligente de la ciudad para mejorar
la calidad de vida y el bienestar social de sus habitantes y visitantes”.8®

Entre los proyectos de innovacion que estd desarrollando la ciudad de
Medellin, destaca el centro de innovacion y negocios Ruta N,°° que busca
mejorar la vida de los habitantes de la ciudad a través de la ciencia y la
tecnologia atrayendo talento, capital y empresas globales, especialmente
aquellas especializadas en la industria del software.

Otras acciones son el establecimiento de puntos de conectividad
gratuita en parques, con una banda ancha significativa y un sistema de
modernizacion del transporte masivo. Segun las declaraciones de la sub-
secretaria de Turismo de Medellin, Ledys Vianey Lopez Zapata, en el
marco del trabajo conducente a la designaciéon de Medellin como DTI, la
implementacion del modelo “permitira el posicionamiento de la ciudad
como un destino atractivo y con capacidad de transformacién, que ga-
rantiza un desarrollo sostenible de las empresas y su poblacidon, promueve
la generacidon de ingresos economicos, apoya la reactivacion del sector
turistico y permite su consolidaciéon como territorio innovador”.®

89 Destino Turistico Inteligente, “Medellin, primer Destino Turistico Inteligente de
Colombia”, Destino Turistico Inteligente, 2020, https://www.destinosinteligentes.
es/medellin-primer-destino-turistico-inteligente-colombia/#:~:text=E|%20infor-
me%20entregado%20al%20Ayuntamiento,informaci%»C3%B3n%20y%201a%20
comunicaci%C3%B3n%20en.

90 Ruta N Medellin, “Somos el centro de innovacién y negocios de Medellin”, Ruta
N Medellin, https://www.rutanmedellin.org/es/nosotros/ruta-n/sobre-nosotros.

91 Gabriela Martinez, “Medellin avanza hacia su transformacion como destino turisti-
co inteligente”, Innova Spain, 13 de noviembre de 2020, https://www.innovaspain.
com/medellin-destino-turistico-inteligente/ .
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Forza Horizon 5 en México

¢Como promover una experiencia turistica basada en videojuegos?

Los videojuegos tienen un alto potencial en el marketing turistico, v, a
diferencia del cine y la televisidon que tienen una larga tradicién, sigue
siendo un area poco explorada. Para el marketing experiencial —un tipo
de promocion turistica que no se basa en un producto o servicio, sino
que busca que turistas potenciales sientan o vislumbren experiencias
en vivo—, el juego puede considerarse un vehiculo que atraiga a turis-
tas potenciales, genere una imagen positiva y mejore la comunicacion,
debido a su naturaleza inmersiva y a la identificacion de los gamers con
los personajes vy los lugares representados.®? Ademas, hacer turismo en
la virtualidad también se presenta como una alternativa que va ganando
popularidad.

Ambas opciones tienen cabida en el videojuego de carreras Forza
Horizon 5 para Xbox, lanzado en noviembre de 2021. Ambientado en
locaciones mexicanas, el juego recrea la sensacidn de conducir y descu-
brir el pais, sus paisajes y cultura, a través de representaciones fieles de
zonas arqueoldgicas, playas del Caribe, escenas del desierto, callejones
coloridos de ciudades antiguas como Guanajuato y muchos otros esce-
narios auténticos.

La desarrolladora britanica a cargo, Developer Playground Games,®3
comenzod con el proyecto en 2018. Como primera etapa envio a 150 per-
sonas de Reino Unido a México para investigar y documentar la historia,
geografia, arquitectura, flora, fauna, tradiciones y estilo de vida en di-
ferentes regiones del pais y durante distintas temporadas del afo para
captar incluso las diferencias climaticas.®* “Necesitdbamos un pais con
una diversidad natural increible”, comentd Mike Brown, su director crea-
tivo. “Descubrimos que México es casi todo el mundo en un solo pais:
tiene cafnones, hermosas costas, alrededor de cuatro tipos diferentes de
desierto, hermosas ciudades antiguas, volcanes y montanas, centros de
esqui. Ademas tiene una cultura que es conocida y amada en todo el
mundo. Dondequiera que vayas, la gente reconoce la musica y las obras

[ ]
92 Mattia Rainoldi, et al., “Video Game Experiential Marketing in Tourism: Designing
for Experiences”, ENTER22 e-Tourism Conference, publicado el 1 de enero de
2022, https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-030-94751-4_1.

93 PlayGround Games, https://playground-games.com/

94 Keith Stuart, ““Mexico is ridiculously beautiful’: how Forza Horizon 5 drove fresh
sights into living rooms”, The Guardian, 26 de noviembre de 2021, https://www.
theguardian.com/games/2021/nov/26/forza-horizon-5-uk-developer-play-
ground-games-mexico-driving-game.
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de arte mexicanas, tiene una rica historia, asi que fue una propuesta real-
mente emocionante”.®s

Playground queria asegurarse de brindar una vision auténtica y libre
de clichés del paisaje mexicano, alejandose de las representaciones de
México en television y cine, “en su mayoria basadas en el extremo norte
del pais como un lugar desértico y peligroso”. El equipo colabord con
personas e instituciones locales con el fin de lograr recreaciones autén-
ticas. Por ejemplo, trabajo de la mano con la Secretaria de Cultura para
replicar correctamente monumentos histoéricos, y contaron también con
la participacion del caricaturista politico Lalo Alcaraz como consultor
cultural y guionista.

Después de un ano de investigacion, el equipo estaba listo para empe-
zar a desarrollar el juego cuando llegd la pandemia. Sin embargo, tuvieron
tiempo suficiente para prepararse y comprar el equipo necesario para
poder trabajar a distancia cuando llegara el confinamiento al Reino Unido.
Mike Brown sefala que se tratd de un cambio rapido y que tuvieron que
modificar sus flujos de trabajo porque las labores de algunas personas
eran mas dificiles de llevar a cabo: “El grupo mas grande de Xbox fue
realmente util. Pudimos cargar nuestra compilacion de desarrollo en la
aplicacion Insider Hub de Microsoft y reproducirla en Xboxes minoristas
para que las personas no tuvieran que llevarse los costosos kits de desa-
rrollo a casa. Esa fue una configuracion interesante y bastante util para
los disefadores: sentarse en la sala de estar jugando el juego es muy
diferente de estar en su escritorio con su PC y un kit de desarrollo”.%®

El impacto en el turismo local de uno de los juegos de carrera mas
populares, con millones de jugadores en todo el mundo, puede ser muy
positivo. Las colaboraciones entre desarrolladores de videojuegos in-
ternacionales con organismos turisticos locales se presentan como una
solucidn innovadora y con enorme potencial.

Conscientes de los beneficios que este juego puede traer al turis-
mo local, la Secretaria de Turismo de Guanajuato escribié en su cuen-
ta de Twitter: “#Guanajuato estd presente en la nueva entrega de @
ForzaHorizon. El juego de carreras mas vendido en el mundo serd am-
bientado en México y Guanajuato no podia faltar, siendo ya un referente
como sede para rally tanto urbano como offroad. éListos para jugar?
#ForzaHorizon5”.%7

95 /dem.
96 /dem.

97 Sebastidn Quiroz, “Asi fue como la cuenta oficial de Guanajuato respondio a la
revelacion de Forza Horizon 5”7, Atomix, 17 de junio de 2021, https://atomix.vg/.
asi-fue-como-la-cuenta-oficial-de-guanajuato-respondio-a-la-revelacion-de-for-
za-horizon-5/.
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Plan Estratégico de Turismo de Malaga. Espaina

éComo transformar una ciudad en un destino turistico
de museos y tecnologia?

En la ciudad andaluza de Malaga se apostd hace veinte aflos por un Plan
Estratégico de Turismo de la ciudad al ano 2020, que destacara como
uno de sus ejes principales el turismo cultural con especial énfasis en el
turismo de museos y en el uso de la tecnologia.

A pesar de que Mdlaga era reconocida como una ciudad de sol vy
playa, no tenian una oferta que pusiera valor a la cultura y sus distintas
expresiones y manifestaciones. Por ello, con el objetivo de “reinventar la
ciudad”, se plantearon disefar un Plan que, dentro de sus objetivos, po-
tenciara sus recursos culturales. Este Plan, elaborado por el Ayuntamiento
de Malaga, reconocia que los cuatro ejes turisticos de la ciudad eran: tu-
rismo de cruceros, turismo de congresos y reuniones, turismo idiomatico
y turismo cultural.

En el turismo cultural, el propdsito del Plan fue posicionar a Malaga
como un polo cultural en Espafa y Europa a partir de su oferta y dina-
mismo en areas como la gastronomia, los teatros, la historia local y, en
particular, los museos. Para lograr este propodsito, el Ayuntamiento de-
sarrollé estrategias como la creacion de una submarca-region: “Malaga,
ciudad de museos”, con iniciativas como la promocion de la identidad
cultural de la ciudad desde el sector museistico para potenciar con ello
su atractivo al turismo nacional e internacional; la implementacién de
una mesa de trabajo de turismo cultural compuesta por instituciones
puUblicas y privadas locales; la mejora de la infraestructura local y la pea-
tonalizacion del centro histoérico, o el desarrollo de nuevas ofertas turis-
ticas como “Malaga senses: rutas sensoriales”, un circuito personalizado
gue se experimenta a través de los sentidos (olfato, gusto, tacto), o las
“visitas nocturnas teatralizadas”, cuyo objetivo es conocer la historia y
ambientes locales a lo largo de un recorrido de noche por los principales
monumentos de la ciudad.®®

A Malaga le sucedid lo que a muchas ciudades latinoamericanas: no
se veian capaces de crear una oferta cultural que compitiera con las
grandes ciudades o con la capital del pais. Como nos cuenta Gemma del
Corral Parra, del Ayuntamiento de Malaga,®® la ciudad debia competir sélo

[ ]
98 Ayuntamiento de Malaga, Plan Estratégico del Turismo de Malaga 2016-2020, 2016,
https://ciedes.es/images/stories/Laura/PLAN_2020/2PLAN_ESTRATEGICO_
TurismoMalaga.pdf.

99 Gemma del Corral Parra (teniente de alcalde en el Ayuntamiento de Malaga), en
entrevista con Trinidad Zaldivar y Alejandra Luzardo, julio de 2021.
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dentro de Espafa con una Alhambra de Granada, una Giralda de Sevilla
0 una Mezquita de Cdérdoba, y ni qué decir con Madrid o Barcelona. Esto
les llevd a identificar primero sus recursos diferenciables, mirar su propia
historia y patrimonio local y reinventarse “desde mucho mas abajo” en
comparacion con otras ciudades que ya eran referentes y tenian un
avance mucho mayor en su oferta cultural.

Para ello, un primer paso fue potenciar el vinculo de la ciudad con
su artista local mas global: Pablo Picasso, quien, en el imaginario global,
paraddjicamente no muchos asociaban a Malaga sino a otras ciudades
o paises como Francia. Ademas, Malaga contaba con un ventaja que los
diferenciaria de todos los museos del mundo: la ciudad alberga su casa
natal, evidentemente Unica en el mundo, que fue convertida en museo.
Entonces, habia que promover una narrativa que enfatizara los vincu-
los del artista con la ciudad: fue su lugar de nacimiento, el lugar donde
aprendié a pintar, fue donde vivid su infancia y habitd sus espacios, sus
calles y plazas fueron inspiracion para sus obras, etc. Fue una apuesta
arriesgada pero funciono.

Ademas, se trabajé consistentemente con las escuelas y el publico
infantil, de modo que, de acuerdo a lo que comenta Gemma del Corral,
la mayor cantidad de nifios y nifas de Malaga habran visitado gratuita-
mente los museos locales en el transcurso de su etapa escolar, formando
asi un publico con un interés presente y futuro por la oferta cultural local.
Asimismo, se promovieron otras acciones como un festival de cine en
espafnol y la apertura de centros culturales contemporaneos gratuitos,
con una programacion diversa y actual, que permita llegar a distintos pu-
blicos y que empiece a formar un publico interesado en la oferta cultural.

En los ultimos afos las cifras han respaldado esta apuesta. Entre 2012
y 2018 el numero de turistas ha crecido de 3.3 millones a 4.4 millones,
y las visitas a museos se han incrementado de 813.186 a 1.382.489 para
el mismo periodo de tiempo. Esto ha significado la creacion de 6.102
empleos directos, indirectos e inducidos como efecto del turismo mo-
tivado por museos para el ano 2015, vy la existencia a dia de hoy de 193
espacios dedicados a actividades culturales en la ciudad. Mas alla de los
ndmeros, se han dinamizado espacios como el “Entorno Thyssen”, una
oferta cultural urbana encadenada a otros locales y servicios alrededor
del Museo Thyssen Malaga, zona que hasta hace unos afos era un terreno
poco dinamizado.

El plan estratégico contempld no sdélo la cultura sino la tecnologia y
convertirse en el centro de conocimiento. Malaga ha sido elegida como
Centro Bonafont, el mas importante en Europa, con capacidad para 200
trabajadores; tienen un parque tecnologico y han desarrollado un ciclo
de encuentros para discutir de tecnologia. Recientemente, se han con-
vertido en la sede de Google para la ciberseguridad. La oferta cultural y
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la tecnologia han sido una combinacion estratégica que hace que cada
vez mas personas elijan a Malaga para vivir y para trabajar.

Hoy en dia Malaga es la ciudad referente de la comunidad auténoma
y el motor econdmico de Andalucia. Malaga nos invita a repensarnos de
donde menos lo imaginamos. Es un buen ejemplo de una ciudad que, te-
niendo como “competencia” a ciudades globales culturales y altamente
posicionadas como Madrid y Barcelona, ha podido hacer uso y gestionar,
con mucha voluntad politica, sus identidades y patrimonios locales de
modo estratégico para posicionarse dentro del turismo cultural europeo,
generar empleos y fortalecer su propia marca.
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En 2020, a nivel de marca pais, diversos va-
lores que no formaban parte de la narrativa,
como la soberania cientifica y la conectividad,
se pusieron en el discurso. Se resaltd la nece-
sidad de seguir destinando recursos para la
ciencia y la salud. Los virélogos han hablado en
todos los medios. Ahora son los protagonistas
en lugar de los jugadores de futbol.

—Larissa Perdomo, gerenta de Marca Uruguay
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En este libro hemos presentado cifras, casos y testimonios, a la vez que
hemos sugerido rutas para fortalecer el sector turismo y las marcas pais
desde el didlogo con las nuevas tecnologias vy las industrias culturales
y creativas. Nuestra premisa ha sido sostener que, dentro del evidente
impacto de la pandemia, el sector del turismo y las marcas pais es dina-
mico y resiliente, y en esa medida requiere revisar sus propias narrativas
y estrategias. Desde la incorporacion decidida de insumos de las indus-
trias culturales y creativas, asi como de las nuevas tecnologias digitales
en sus politicas y planes, este sector tiene hoy una oportunidad para
potenciarse frente a los nuevos desafios del mundo actual. Es claro que
el turismo actual necesita reimaginarse y gestionarse desde la hibridez
entre lo presencial y lo digital.

A continuacion, presentamos algunas recomendaciones a considerar
en materia de politicas publicas, desde los gobiernos nacionales y locales,
en vinculacién con organizaciones, empresas y la sociedad civil, asi como
informacion a tener en cuenta cuando se decida por invertir recursos para
el desarrollo del sector en su vinculo con la tecnologia y las industrias
culturales y creativas.

1. Turismo basado en experiencias creativas:
la necesidad de arriesgar

Desde la premisa de que los turismos son diversificados y basados en
experiencias estéticas y sensoriales, las industrias culturales y creativas y
su fuerte conexidn con las nuevas tecnologias son una fuente inagotable
para generar interés, potenciar y reimaginar las experiencias del viajero,
ofreciendo a la vez ideas y soluciones para los gestores turisticos y to-
madores de decisiones. Capitalizar los servicios y productos creativos en
las aqui denominadas “rutas del viajero” sera clave para poder competir
en la nueva diversidad de experiencias que demandan los turistas. Los
videos musicales, las series y peliculas, los videojuegos o los festivales
son todos bienes y servicios culturales que han demostrado tener un rol
decisivo en el turismo.

2. Turista activo-digital antes que pasivo-presencial

El turista hoy es un agente activo y participante que hace constante uso
de las herramientas y posibilidades del mundo digital, antes que sélo un
receptor-presencial de la oferta cultural. Desde el “previaje” hasta el “pos-
tviaje”, el turista hace uso de distintas herramientas digitales para planear,
disfrutar, gestionar, recordar y compartir activamente su experiencia.
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Asimismo, los bienes y servicios culturales y creativos ofrecidos al turista
son reproducibles o trasladables al entorno y soportes digitales, lo que
permite su acceso y disfrute en un contexto de distanciamiento, domi-
ciliacion y digitalizacion de las experiencias de entretenimiento y ocio.
En ese sentido, es vital tener en cuenta estas caracteristicas, mas aun
en tiempos de COVID o postCOVID, para identificar de mejor manera
los perfiles del nuevo turista y con esa base, disefiar una oferta turistica
adaptada a los nuevos tiempos.

3. Turismo hibrido

Los operadores privados, las empresas del sector y las instituciones pu-
blicas deben incorporar nuevas y variadas herramientas tecnoldgicas que
permitan potenciar la experiencia presencial y digital del turista como un
todo integrado. Las herramientas digitales son esenciales para gestionar
nuevas experiencias y para renovar las marcas pais, y por ello sus opera-
dores deben prestar atencién a los usos y formas de consumo digital de
los usuarios y potenciales visitantes, asi como reducir brechas de acceso
tecnologico.

4. Incorporar nuevas destrezas y profesionales
del turismo y las marcas pais

Es necesario incorporar nuevos profesionales y capacidades en el campo
del turismo y en la construccion de las marcas pais. Disefadores, artistas
visuales, musicos, gestores culturales, arquitectos, influencers, tiktokers,
youtubers, desarrolladores de videojuegos o programadores digitales
son todos profesionales que deben tener un mayor rol en la creacion y
promocion del turismo, asi como en su gestion y desarrollo y en la manera
en gue se construye la identidad de marca de un pais. Saber desarrollar
videojuegos, producir canciones o videos virales y distribuirlos en mer-
cados globales, o manejarse en redes sociales mas alld de Facebook o
Twitter, son también competencias asociadas al desarrollo del turismo.
De la misma manera, cientificos y profesionales de la salud tienen hoy
una funcién destacada en el sector, pues los protocolos sanitarios seran
muchas veces el punto de partida para cualquier plan que involucre la
gestion de personas y el uso de espacios publicos asi como cualquier
politica publica que busque generar confianza y seguridad.
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5. Turismo basado en la seguridad sanitaria y marcas
pais cuyas reputaciones se sostienen en la confianza

El turismo y las marcas pais deben generar confianza y seguridad en el
publico primeramente en términos sanitarios. En este respecto, las in-
dustrias culturales y creativas vinculadas al turismo tienen una ventaja
competitiva y lo local se vuelve central. Espacios como museos, sitios
patrimoniales, centros histéricos o los parques naturales, tienen como ca-
racteristicas fisicas estar usualmente ubicados al aire libre, ser espaciosos
y contar, por lo general, con mayores facilidades de control de afluencia
de publicos, por lo que tienen una gran oportunidad de potenciaciéon y
adecuacion en un contexto de pandemia. Los destinos inteligentes de
alta aplicacion tecnoldgica pueden permitir mayor monitoreo y control,
ademas de ofrecer a los turistas informacion actualizada en términos de
salud y seguridad. Asimismo, los gestores y responsables de las marcas
pais deben sumar y/o reforzar, tanto en sus narrativas de marca como
en sus estrategias de comunicacion, dimensiones como el cuidado por la
salud y la generacién de confianza. Estos son valores fundamentales que
el publico local y global apreciara en su decision de visitar o invertir en
un pais o en la propia reputacidon que el pais construya sobre si mismo.

6. Colaboracion y cooperacion como
enfoques necesarios en las marcas pais

La colaboracion regional en turismo y marcas pais entre instituciones
puUblicas, empresas y gestores culturales ha destacado durante la pan-
demia. Trabajar desde un enfoque de colaboracién es importante por-
que fortalece las relaciones institucionales, el intercambio de informacion
y conocimiento vy la posibilidad de cooperacion directa entre paises o
empresas, como ya ocurre con los gestores publicos de marca pais en
Ameérica Latina y el Caribe. Activar nuevas redes de colaboracion, a nivel
regional y local, puede contribuir a fortalecer las politicas de turismo y
marcas pais en nuestra region.
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6. Glosario

Big data

Término que describe un conjunto de datos de gran
volumen y complejidad que es utilizado por las
organizaciones para realizar una toma de decisiones e
implementar estrategias.

Brecha digital
Conocimiento, acceso y uso desigual de las tecnologias
entre grupos sociales.

C

Cdédigo QR

Del inglés Quick Response Code, es un coédigo que
almacena informacién en una matriz de puntos o
barras bidimensional.

Coworking

Es el espacio de trabajo colaborativo donde se reldne
una variedad de empresas o profesionales para llevar a
cabo sus actividades.

Digitalizacién
Proceso mediante el cual se transforma informacion,
procesos u objetos andlogos en digitales.

F

Ferias

Eventos que se desarrollan en un lugar y tiempo
determinados con el propdsito de promover bienes y
servicios culturales.

Festivales

Eventos que se desarrollan en un lugar y tiempo
determinados con el propdsito de mostrar exhibiciones
o actuaciones de caracter artistico.

Fiestas

Evento de caracter social celebrado de manera publica.
Pueden ser tradicionales, religiosos, carnavalescos o
patrios.

G

Gamificacion

Estrategia didactica motivacional en el proceso

de enseflanza-aprendizaje para provocar
comportamientos especificos. No se trata de juegos

en si mismos, sino del uso de elementos ludicos o del
disefo del juego en otros contextos como el educativo.
Siempre tiene una recompensa.

Incentivos tributarios

Instrumentos que utilizan los gobiernos para impulsar
actividades o sectores. Constan de reducciones o
exenciones de pago en algunas contribuciones.

Marketing

Proceso mediante el cual se planifican los procesos
para aumentar y satisfacer la demanda de productos o
servicios.

R

Realidad virtual (RV)

Recurso tecnoldgico que genera un espacio inmersivo
de escenas o lugares simulados. El usuario puede
acceder a esta experiencia mediante un visor o casco
RV.

Reservacion
Acuerdo de prestacidn de servicios en una fecha
determinada y por un periodo definido.

S

Soft power

Estrategia que se desarrolla a mediano o largo plazo
y se vale de habilidades persuasivas que actlan en
relacion a los objetivos de politica exterior de cada
pais.
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Streaming

Tecnologia multimedia que permite la visualizacion de
contenidos grabados o en vivo a través de plataformas
digitales.

T

Turismo hibrido

Modelo turistico donde se combinan dos o mas tipos
de turismo, asi como de las actividades que el usuario
lleva a cabo.

Turismo local
Modelo turistico que se centra en atraer visitantes a un
entorno cercano.

\"

Visitas virtuales
Recorrido o visita en un entorno virtual a través de la
interaccion con dispositivos digitales.
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