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Resumen: Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (NTIC) han revolucionado la forma de
promocionar e interpretar el patrimonio cultural en el mundo del turismo. Actualmente cualquier destino
que pretenda ser competitivo debe actualizar continuamente toda aquella informacién que pueda ser de
interés para el visitante.

El turista cuya principal motivacién es la cultura, se caracteriza por requerir gran cantidad de informacién
y ser consumidor de TICs. Los usuarios se han transformando en usuarios 2.0, caracterizados por estar
altamente conectados y por ser generadores de informacidn y, sobre todo opinién en redes sociales, blogs, etc.,
siendo claves en los sistemas de reputacién on-line.

En este articulo se analiza y clasifica las TIC vinculadas con la interpretacion, promocién y puesta en explotacion
turistica de recursos culturales. Asi, se abordaran tanto herramientas mas tradicionales como tecnologias de una
actualidad manifiesta en el &mbito de la promocién y puesta en valor del patrimonio cultural. Estos instrumentos
ademads de ser vehiculo para la promocién, marketing e incluso para la planificacion del destino turistico, ofrecen
la oportunidad para mejorar la interpretacién y gestién del patrimonio cultural en dichos espacios.

Palabras Clave: Turismo Cultural, SIG, Web 2.0, Turismo 2.0, Realidad Aumentada, 3D.

New technologies for the interpretation and promotion of cultural tourism resources

Abstract: The Information Technology and Communications (ICT) have revolutionized the way to promote
and interpret the cultural heritage in the world of tourism. Currently any destination that aims to be com-
petitive must continually update all information that may be of interest to the visitor.

The tourist whose main motivation is the culture is characterized by requiring large amount of consumer
information and ICT. Users have transformed into a 2.0 users, characterized by being highly connected and
be creators of information and put their opinion on all social networks, blogs, etc. All of this contributes in
reputation systems on-line.

This article analyzes and classifies ICT related to the interpretation, implementation and promotion of cul-
tural tourism resources exploitation. So, the more traditional tools such as technology news manifests in the
area of the promotion and enhancement of cultural heritage will be addressed. These instruments besides
being a vehicle for the promotion, marketing and even for planning tourist destination, offering the opportu-
nity to improve the interpretation and management of cultural heritage in such spaces.

Keywords: Cultural Tourism, GIS; Web 2.0, Tourism 2.0, Augmented Reality, 3D.

1. Introduccion

El turismo cultural se ha ido posicionando poco a poco como uno de los segmentos més desarrollados
en el universo turistico mundial (Rypkema, D. et al, 2011). Los recursos de esta tipologia son bienes
muebles/inmuebles, paisaje e incluso patrimonio cultural intangible (musica, folclore, etc.) y suponen
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un recurso basico para los denominados destinos “patrimoniales”, o bien un recurso complementario
de interés para otro tipo de destinos turisticos. El poder de atraccién de un espacio turistico esta
directamente relacionado con la capacidad de difusién de su patrimonio, aspecto vital para el segmento
del turismo cultural ya que, el turista cultural suele ser un gran consumidor de informacién en las
fases de anticipacién, experiencia y recreacion del viaje turistico, ademas de no estar sometido a la
temporalidad o a la moda (Mallor, Gonzalez-Gallarza, Fayos, 2013).

Las TICs (Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones) son actualmente una herramienta vital
para la difusién del patrimonio cultural ya que, por un lado, han experimentado un fuerte proceso de
diversificacidn en los tltimos afos y, junto a los tradicionales canales web se han desarrollado multitud
de herramientas de la web 2.0 (redes sociales); por otro lado, la socializacién de la tecnologia mévil,
permite al gran publico contar con soportes de altas prestaciones que posibilitan el uso de servicios
de geolocalizacién, acceder a potentes bases de datos e incluso implementar sistemas de realidad
aumentada (Timothy, 2011).

Toda esta serie de aspectos marcan una pauta importante, tanto en la difusién como en la reputacién
on-line de los destinos turisticos, creAndose un marco de referencia que deber ser atendido, de ahi que
este articulo plantee como objetivo fundamental la presentacion de dichas tecnologias, y ofrezca un foro
de discusion sobre su uso en el marco del turismo cultural. Esta pretensién demanda la caracterizaciéon
del turismo cultural y su importancia cuantitativa, la definicién de conceptos como el de usuario 2.0,
turista 2.0 y travel 2.0 y una reflexion critica sobre las oportunidades y riesgos que el uso de estas
nuevas tecnologias plantean frente a métodos més tradicionales.

2. Caracterizacion del turismo cultural

El fuerte desarrollo experimentado por el turismo cultural en los Gltimos afos, se enmarca en los
cambios acaecidos en los destinos turisticos ante los procesos de diversificacion y especializacién de la
demanda, que obligan a estos espacios a una buisqueda constante de singularizacién y diferenciacién
de sus productos que atiendan este consumo individualizado (Antén&Gonzalez, 2008).

Estos rasgos, propios de los espacios turisticos en la era postfordista, vienen determinados por
la aparicién de un nuevo tipo de turista, que valora mas aquello que hace durante el viaje que el
lugar en si, caracterizandose por una bisqueda constante de nuevas experiencias basicamente en el
Ambito de la naturaleza, la salud y la cultura (Antén&Gonzalez, 2008) y es, en este nuevo contexto
motivacional, donde surgen multitud de turismos especificos que, por su enorme diversidad, suelen
agruparse en areas tematicas afines, entre las que la esfera cultural adquiere una gran relevancia
(incluyendo segmentos especificos del tipo histérico-artistico-cultural, folclérico, gastronémico,
religioso, etc.) (Torres, E., 2006).

La aparicién del concepto de turismo cultural es relativamente reciente, aunque sus origenes podrian
remontarse a la antigliedad y a las experiencias viajeras transmitidas a modo de crénicas de personajes
histéricos tales como el emperador romano Adriano, en donde se plasma, entre otras cosas, un interés
y btisqueda de conocimiento de la cultura de aquellos lugares que visita. También sera representativo
para el nacimiento de esta tipologia turistica el Grand Tour, viaje realizado por jovenes britanicos,
fundamentalmente de clase alta, entre los siglos XVII y principios del siglo XIX como vehiculo de
formacién y esparcimiento, y cuyo destino eran los lugares de referencia cultural europeos tales como
Italia. Sin embargo, el hito que marcara la historia del turismo cultural tendra lugar en 1841 gracias
a Thomas Cook, el primer organizador de viajes turisticos (Faraldo & Rodriguez, 2013).

El turismo cultural constituye una forma de turismo que obedece a necesidades y motivos propios
de los consumidores por lo que su delimitacién es muy subjetiva (Mallor et al, 2013). De ahi que sea un
segmento complejo de definir ya que, el propio concepto de “cultura” abarca un abanico amplio de ideas
(forma de vidas, monumentos, bienes muebles, etc.) que, vinculadas con la practica turistica, generan
productos de muy diverso tipo, no obstante, cualquier turista cultural se va a caracterizar por el deseo
que subyace en el mismo a la hora de seleccionar un destino de conocer otras culturas (sea cual sea
la vertiente de la misma que le atraiga prioritariamente) (Martinez & Herrdez, 2008). En resumen,
la pluralidad de turistas, la juventud del sector y la diversidad de productos relacionados, explican la
complejidad de definir el segmento (McKercher y Du Cros, 2002).

Esta diversidad de motivaciones y de recursos condicionan que aparezcan tesis de diverso tipo, algunas
muy generalistas, que definen el turismo cultural como “aquella forma de turismo que tiene por objeto,
entre otros fines, el conocimiento de monumentos y sitios histérico — artisticos” (ICOMOS, 1976), y otras
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maés especificas, como la aportada por la OMT en el afio 1995 “aquella tipologia turistica que incluye los
movimientos de las personas por motivaciones esencialmente culturales, tales como viajes de estudio, artes
escénicas y visitas culturales, viajes a festivales y otros eventos culturales, visitas a sitios y monumentos,
viajes para estudiar la naturaleza, el folklore o el arte, y las peregrinaciones” (OMT, 1995). Junta a estas,
aparecen definiciones bastante técnicas y conceptuales, como las aportadas por Richards en el afio 2001, que
técnicamente lo definié como “todos los movimientos de personas hacia atracciones culturales especificas,
tales como lugares patrimoniales, manifestaciones artisticas y culturales, artes y teatro, fuera de su lugar
habitual de residencia”, y conceptualmente como “el movimiento de personas a lugares de interés cultural
lejos de su lugar de residencia habitual, con la intencién de recopilar informacién y experiencias nuevas
para satisfacer sus necesidades culturales” (Richards, 2001).

Todas las definiciones presentan un principio comun, el interés por parte del turista cultural de
conocer diversos elementos de la cultura, es decir, del patrimonio a la hora de seleccionar un destino.
Sin embargo, también resulta dificil precisar qué es patrimonio cultural y cultura. Se entiende por
patrimonio cultural “el conjunto de bienes muebles, inmuebles e inmateriales que hemos heredado
del pasado y que hemos decidido que merece la pena proteger como parte de nuestras sefias de
identidad social e histdrica” (Querol, 2010). Asi, el patrimonio cultural abarca elementos fisicos
como museos, lugares y monumentos histéricos, y sitios arqueoldgicos, y elementos intangibles como
son las formas de vida, tradiciones, el idioma, que forman parte de la identidad de una comunidad
(Hierro & Fernandez, 2013).

En la actualidad Europa es un destino clave para los turistas culturales ya que concentra recursos de
enorme interés, muchos de ellos declarados patrimonio de la humanidad por la UNESCO, en concreto,
Esparfia ocupa el segundo puesto respecto al nimero de bienes declarados Patrimonio de la Humanidad
en el continente europeo después de Italia (UNESCO, 2014). La calidad de los recursos, motiva que
Espana se esté convirtiendo en un destino de turismo cultural referente a escala internacional de
hecho, Espaiia recibi6 en el afio 2013 un total de 60.6 millones de turistas, convirtiéndose en el tercer
pais receptor a escala mundial (Romero & Delgado, 2014), de los cuales, un total de 11,7 millones de
viajes se realizaron por motivaciones relacionadas con el A&mbito de la cultura, inclusive, estas cifras
podrian incrementarse si se atiende a un concepto de cultura amplio que incluya motivaciones del tipo
gastronémico, enoldgico o paisajistico IAB, 2012).

En otro orden de cosas, si con respecto a la definicién no existia un claro consenso, tampoco
existe en lo relativo a su tipificaciéon, motivo por el cual es un tema en continua revision (Stylianou-
-Lambert, 2010). Una de las principales fuentes de discrepancia entre los estudios afecta a temas
tan ajenos como el ocio e incluso el deporte, ya que el concepto de ocio no es un componente del
turismo cultural para la WTO (2005), mientras que autores como Richards (2001) lo considera como
un elemento necesario. Por su parte, hay autores como Cluzeau (2000) que no admiten el deporte
como forma de turismo cultural, sin embargo, en Barcelona el segmento del turismo cultural habia
incrementado su importancia entre 1994 y 2002 debido a la atraccién ejercida por el museo del FC
Barcelona, tal como recoge Mallor et al (2013).

Como los restantes turismos especificos, el turismo cultural posee necesidades complejas con
respecto a la conformacién de la oferta, desde diversos puntos de vista: suelen demandar procesos mas
complejos con respecto a la organizacion de las actividades, con respecto a la cualificacion de recursos,
se encuentran muy afectados por los avances tecnolégicos, demandan importantes inversiones, etc.
Ademas de esto, suelen ser tipologias turisticas que poseen rasgos especificos desde el punto de vista
de la demanda, por ejemplo, tener un gasto medio superior a los usuarios de turismos genéricos, altos
niveles de exigencia centrados en aspectos propios de la motivacién, diversidad de subtipologias en
relacién con los intereses especificos, etc. A principio de los afios noventa, Ashworth y Turnbridge
(1990) identificaron dos tipologias de turista cultural: el de intencién (cuando el visitante se muestra
interesado por los diversos atractivos patrimoniales de un destino) y el incidental (cuando el turista
no siente una motivacién primaria hacia los recursos patrimoniales). Por su parte, Mackercher y Du
Cros en el ano 2002 ampliaron esta divisién a cinco tipos de turista cultural en funcién de diversos
aspectos motivacionales (Mackercher&Du Cros, 2002):

* Turista cultural completo: cuyo motivo principal es la cultura y es lo que le mueve al destino

buscando una experiencia cultural en profundidad.

* Turista cultural visitante: su motivo principal es el turismo cultural para visitar el sitio pero busca

una experiencia menos profunda.

+ Turista cultural descubridor: es un turista que no viaja por motivos culturales pero que acaba

teniendo una experiencia cultural, algunas veces profunda.
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+ Turista cultural casual: es el turista que no tiene como motivo principal las actividades culturales,
pero que incluye alguna actividad cultural del destino en su viaje.

+ Turista cultural accidental: es el turista que no tiene como motivo principal el motivo cultural
pero que accidentalmente participa en alguna actividad.

En cualquier caso, existen dos rasgos caracteristicos en los turistas culturales, tal como recogen
diversos estudios (ATLAS, 1997; Richards, 2001), poseer un alto poder adquisitivo y un alto nivel
académico.

En Espana, el denominado “turista cultural” se caracteriza por ser un turista de edad media, entre
25 y 44 anos, sin diferencia significativa entre sexos y que habitualmente demanda estancias cortas
(superando a las tradicionales vacaciones de verano). Con respecto a la forma de organizar el viaje, suele
ser en bastantes ocasiones por cuenta ajena (sobre todo en el destino Espafia >80%) y cuyo alojamiento
favorito es el hotel (88,2%). Junto a esto, suele ser un turista que demanda gran cantidad de informacién,
recurriendo a Internet como fuente basica.

3. Herramientas para la promocion e interpretaciéon del patrimonio en destinos turisticos
culturales

3.1. Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (NTIC) y turismo

Desde hace més de una década el uso de nuevas tecnologias se ha convertido de manera generalizada
en algo indispensable tanto en la creacién y gestién de un destino turistico como en la realizacién del
viaje. Esta importancia ha ido creciendo, desde los primeros sistemas de informacién para las reservas
de vuelos, a partir de los cuales se generaron los modernos GDS (Sistemas Globales de Distribucién),
hasta los actuales sistemas de informacién que copan el &mbito de la gestion. Dentro de esta categoria
podemos destacar un abanico de tecnologias: bases de datos, redes de datos, ingenieria del software,
sistemas de informacién geografica, modelado 3D, sistemas de posicionamiento y un largo etc., que
pueden trabajar de forma individual o conjunta para labores de gestién, de desarrollo, de auditoria y
de promocién para los destinos (Poon, 1993; Sheldon, 1997; Inkpen,G., 1998; O’Connor, 1999). Estos
instrumentos han supuesto un avance y evolucién tecnoldgica en el Ambito turistico, generandose una
disciplina que abarca los desarrollos tecnolégicos para el turismo bajo el término eTourism (Buhalis
& Law; 2008; Buhalis, 2012).

Hay multitud de herramientas en el marco de las NTIC vinculadas con la actividad turistica,
no obstante, por su repercusion y difusién cobra especial interés la web que, a dia de hoy, se ha
consolidado como clave en cualquier proceso relacionado con el turismo (promocién, difusién, venta,
informacién, etc.) (Buhalis, 2012). Este interés se entronca en el propio proceso de evolucién y
mejora de la herramienta ya que, en sus inicios, la web 1.0 incluia paginas con un buen disefio, con
contenidos realizados por los autores de las paginas, una interaccién baja en un sentido unidireccional
(usuario como lector de la informacién) y con un contenido fijo pero, con la incorporacién de las
bases de datos, se fueron dinamizando.

La web 2.0 cambia radicalmente este panorama. Los tradicionales sitios web se transforman en
aplicaciones web, se generan noticias, se comparte informacién entre sitios, aparecen las llamadas
aplicaciones 2.0 y, sobre todo, comienza a generarse contenidos de una forma mas descentralizada. El
usuario pasa de ser un mero lector a ser un lector/escritor convirtiéndose en lo que llamamos usuario 2.0
(figura 2). Este usuario ha desarrollado un conjunto de nuevas capacidades, habilidades y costumbres
relacionadas con su interaccién con las nuevas herramientas de la web 2.0 (foros, blogs, redes sociales,
buscadores avanzados, sistemas de recomendacién, reputacion on-line, etc.) las cuales generan nuevas
demandas de informacion.

La Web 2.0, mas que un conjunto de herramientas, supone un cambio radical en la forma del acceso
a la informacién (figura 1) y supone un valor afiadido a la misma. En términos més concretos es un
avance en aspectos tan importantes como la interactividad y la colaboracién, asi como en la generacién
de contenidos on-line (Liburd, 2012).
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Fig. 1: Evolucion de la web 1.0 a web 2.0 (Fuente: elaboracion propia)
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Por otro lado, los profesionales del turismo utilizan estas herramientas para, por ejemplo, reconducir
la forma en la que se realiza la promocioén, abriendo sus miras a las web tradicionales, CMS (gestores
de contenidos) y a las herramientas de la ya referida web 2.0., en el proceso de venta y promocién
via internet en el circulo [crear deseo, busqueda de un producto, comparar ofertas, reservar/comprar,
viajar, visitar/alojar, hablar del tema] (Cybermassif, 2010) (ver figura 3). En concreto, en el segmento
del turismo cultural, la difusiéon y promocion a través de la web, es un tema bastante desarrollado
desde hace afios, fundamentalmente, en los museos, tanto por los rasgos que definen a esta tipologia
de turista como por los bienes que suponen los recursos que lo singularizan (Mokre, 1998; Scali et. al,
2002 ; Syliani et al. 2009).

Figura 3: Ciclo de compra (a partir de Cybermassif, 2010)

\

hablar del
tema

0 ] comparar
ofertas

El usuario 2.0, cuando nos referimos al 4mbito del turismo, se transforma en el turista 2.0. El
viajero lleva utilizando la web desde hace muchos afios para localizar informacién, sin embargo, en la
actualidad se ha convertido en el medio informativo preferente, utilizandolo el 42% de los turistas: las
paginas de redes sociales suponen un 13%, revistas on-line 12%, blogs 18%, secciones de suplementos
de viaje de portales de Internet con un 18%, etc.; ademés de tener cada vez més importancia en el
proceso de compra (sobre el 26%) tanto para el alojamiento como para transporte (IAB, 2012). Dentro
de las diversas aplicaciones utilizadas, destacan los sistemas de recomendacién y reputacién, es decir
la consulta de informacién de otros usuarios resulta clave en el comportamiento a la hora de viajar.
Un 35% (recomendacién) y un 24% (reputacién) de los encuestados puntuaron, en la encuesta de IAB,
estos aspectos con una valoraciéon de 9-10 (IAB, 2012).

Este nuevo usuario se traduce en el concepto de travel 2.0, es decir en el uso de herramientas de
la web 2.0 como blogs, redes sociales, sistemas de recomendacién, integracién de contenidos mediante
mashups, audio, video, planificadores de viaje, etc. Pero el concepto en la actualidad abarca mucho més
ya que, no supone tan sélo el uso de las herramientas sino, fundamentalmente, un cambio en su uso: el
usuario utiliza las mismas en el proceso de anticipacion, experiencia y recreacion del viaje turistico, a
lo que habria que unir un cambio en la filosofia global en el uso de la informacién que Philipe Wolf en
2006 (Almeida et al, 2008), Director General de PhoCusWright Inc., describi6é como principios basicos:

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 13 N° 4. Special Issue. Julio 2015 ISSN 1695-7121



José L. Caro, Ana Luque, Belen Zayas 937

— Colaboracién desinteresada.

— Transparencia y equidad en datos, precios y contenidos. Intentando que la informacién sea
“coherente” entre todas las fuentes.

— Aparicién de redes sociales especializadas las cuales hoy en dia son una herramienta importante
a la hora de toma de decisiones en el A&mbito del turismo (reputacién on-line).

— Aumento de la velocidad y volumen en el intercambio.

— Mejora en la credibilidad de la informacién ya que procede de los propios viajeros.

Asi, nace el concepto de ADPROSUMER (AD — anuncio, PRO — productor y SUMER — consumidor)
que hace las funciones simultdneas de comprador, consumidor y recomendador de productos. Es en este
aspecto en el que estas nuevas tecnologias ofrecen un cambio en el paradigma del viajero. Antes, porque
busca opiniones y compra; durante porque comunica sus impresiones a través de las redes sociales,
blogs y sistemas de mensajeria, y, después, porque genera opiniones y reputacién en el destino. Asi, el
traveler 2.0 usa las herramientas disponibles en todas las fases del viaje.

En el Aambito del turismo cultural, como no podia ser menos, se cumplen estas premisas. De hecho,
en la primera fase (anticipacién), son los tipos de turistas que més informacién requieren, de ahi que
cobren especial interés las herramientas informativas, junto a ellas y, ya en la fase experiencial, resultan
capitales aquellas que se centran en la difusién y gestién de los recursos y, por ultimo, en la fase de
recreacion, las herramientas comunicativas.

3.2. Herramientas para la difusiéon del patrimonio en destinos turisticos culturales

En los apartados anteriores se ha analizado la forma en la que los turistas pertenecientes al segmento
cultural se comportan y acceden a la informacién y el interés que, en el proceso experiencial del viaje,
cobran los aspectos relacionados con la difusién de los recursos. Turismo, cultura y NTIC suponen una
trilogia de enorme actualidad que abarca parcelas diversas, sin embargo, si se examinan los tépicos
de la “Conference on Cultural Heritage and New Techologies” (CHNT) (principal congreso en el que se
incluyen los tltimos avances en TICs y patrimonio cultural) aparece que, en sus Gltimas ediciones, los
topicos que abordados se centran basicamente en cuatro areas:

+ Gestién: gestidén del patrimonio cultural y las aplicaciones informaticas asociadas.

+ Web: aplicaciones web para la difusién y registro del patrimonio (incluyéndose las redes sociales).

+ GIS: abarcandose diversos aspectos como anélisis geoespacial, registro espacial, etc.

+ 3D: incluyen temas relacionados con la digitalizacion, realidad virtual, realidad aumentada, etc.

* Pero, llegados a este punto, se debe reflexionar sobre cuando y por qué se deben emplear estas
tecnologias para que, dicha reflexién, sirva de referente sobre cémo abordar su uso en el marco
especifico del turismo cultural, en este sentido, el empleo de estas herramientas es importante:

+ Antes del viaje (fase de anticipacién): porque el turista que posee mas requerimiento de informacién
es el cultural, porque se deben promocionar en la red los contenidos desarrollando la potencialidad
de los mismos y, sobre todo, porque es una ventana de atraccién al turista al destino.

+ Durante el viaje (fase experiencial): porque la informacién previa se debe enriquecer, porque
en la actualidad el aspecto visual puede complementar el elemento emocional, porque se desea
transmitir durante la estancia del turista.

* Después (fase de recreacién): porque el turista puede requerir més informacién sobre el destino
y complementar lo visitado, porque deseamos que el turista cultural actte en los sistemas de
reputacion on-line para mejorar la visibilidad del destino y nos recomiende y, porque, en definitiva,
se busca su fidelizacién y atraer més visitantes.

El uso de TICs para difusién y revalorizacién de los destinos culturales ayudaran a conseguir estos
objetivos. En los siguientes apartados se desarrollaran dichos aspectos.

a. Redes sociales

El uso de las redes sociales en el turismo es un tema estudiado ampliamente en la literatura cientifica
turistica (Zeng & Gerritsen, 2014) pero es un elemento en el que aparece la dificultad inherente de
conocer el impacto real en cifras para el turismo. Las redes sociales son un lugar de encuentro y una
oportunidad de llegar a millones de usuarios (figura 4). La existencia de amigos 2.0 que exponen la
experiencia de viaje, fotos, etc (Buhalis & Law, 2008; Volo, 2010) son un elemento de promocién directa
eWOM (Word-of-mouth) (Serra & Salvi, 2014) que debe ser cuantificado.
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Figura 4: Usuarios en redes sociales

Redes Sociales

Oportunidades / Integracion

* (Canales con millones de usuarios
-  Facsbook (800 millones)
— Twitter (500 millones)
— Google + (200 millones)
* Tematicas
YouTube (490 millones)
MySpace (65 millones)
Linkedln (235 millones)

FourSquare (15 millones)

Tripadvisor (45 millones)

Fuente: elaboracién propia

La presencia de empresas turisticas en las redes sociales es muy alta, por ejemplo, un 85,73% de las
mismas poseen pagina en Facebook (tabla 1) pero, de éstas el 42,81% tiene mas de una pagina, lo que
puede ser una practica no deseable ya que diversificaria esfuerzos entre sus seguidores (Hey, 2012).
Por tanto, seria importante analizar qué uso se esta haciendo de las redes sociales para maximizar su
impacto en el turista.

Tabla 1: Participacion de empresas turisticas en redes sociales

Red Social % de empresas turisticas
Facebook 85.73
Twitter 74.55
Flickr 61.59
Youtube 73.60
Foursquare 28.89
Linkedin 63.73
Wordpress 28.66
Vimeo 5.94

Fuente: elaboracién propia a partir de (Hey, 2012)
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Existen diversas aproximaciones al uso de las redes sociales en este 4mbito. Estas abarcan desde la
exposicion de una informacion general que se asimilaria a la utilizacién como web en la que los seguidores
hacen de suscritores, hasta una forma maés activa, de acuerdo al uso para el que fueron disefiadas, que
incluiria un abanico de informacién exposicién de eventos, noticias, visitas o exposiciones (Hey, 2012).

b. Sistemas de Geolocalizacién, DTM y GIS

Los servicios de geolocalizaciéon son el segundo gran tépico que encontramos en la puesta en valor
del turismo y en concreto del turismo cultural. Existe una gran cantidad de ejemplos que hoy dia son
ya cotidianos para el turista. Son conocidas las soluciones de mapas como la de Google con su producto
GoogleEarth o su integracién en la web con Google Maps. Ademaés, mediante la experiencia MapsGL
orientada a la generacién de modelos 3D de edificios singulares de interés se pueden visualizar en
3D. En el terreno de los dispositivos mdviles tanto Android, mediante Google Maps, como iOS, con los
mapas de Apple, hacen que estas aplicaciones sean de uso cotidiano para el turista. Antes del viaje,
porque localiza los POI (Point Of Interest) sobre una cartografia y, durante el mismo, puesto que se
usan para llegar al lugar o incluso emitir opiniones sobre los mismos en redes sociales como Foursquare
o en sistemas de reputacién on-line como Tripadvisor (tanto durante como a la finalizacién del viaje).

Describiendo un conjunto de iniciativas nos aproximaremos a la funcionalidad puesto que si bien los
GIS desde el punto de vista de la gestién del patrimonio cultural son un elemento bésico y necesario,
de cara a la promocidén turistica se puede emplear de forma efectiva. Por ejemplo, ArqueoTur (http:/
www.arqueotur.org) aina una gran base de datos con informacién de yacimiento arqueoldgicos con un
sistema cartografico basico (usando la API de Google). Ofrece la posibilidad de marcar sobre un mapa
los diferentes POI a visitar e incluso se puede extraer la informacién de como llegar para un GPS.

El modelado del terreno y generaciéon de rutas conjugado con DTM (modelos digitales del terreno)
y 3D ofrece la posibilidad de generar rutas navegables. Un ejemplo singular es el Camino de Santiago
2.0 — Camino Francés (Instituto Geografico Nacional, 2011). Mediante su aplicacién es posible realizar
una visita virtual en el camino. Esta se nutre de un modelo digital del terreno enriquecido con puntos
de interés turisticos, recursos, alojamiento y restauracion para el peregrino y, sobre todo, los senderos.
Sistemas como LiDAR también pueden ser empleados para la generacién de modelos digitales para la
preservacion y difusién del patrimonio cultural, ejemplo de su uso lo encontramos en la colina de Tara
(Irlanda) (Corns & Shaw, 2009) o en Stonhenge (Bewley et al., 2005).

Uno de los aspectos que en los tltimos afios necesariamente ha estado de actualidad es el uso de las
tecnologias mdéviles. La existencia de dispositivos con grandes capacidades graficas, en lo referente a
resolucion y procesamiento 3D unido a la alta resoluciéon de sus pantallas, y la incorporacién de GPS
y giroscopios ha abierto un mundo (que hace afos existia) de enorme de posibilidades. Actualmente se
pueden incorporar aplicaciones sobre cartografia on-line practicamente en cualquier dispositivo mévil.
Quizas el ejemplo que nos pueda resultar mas adecuado para enlazar con la siguiente seccién sea Layar
una aplicacién y API que permite, usando técnicas de realidad aumentada, mostrar capas de recursos.
Su API se esté constituyendo casi en un estandar en su categoria.

c. 3D, VR y AR

Coémo se ha avanzado en el apartado anterior, la aplicacién de tecnologias 3D es un tema recurrente
que se lleva estudiando hace ya décadas. No obstante, en la actualidad es cuando realmente se esta
en disposicién de llevarla a practica para el turista. La aparicién de smartphones, tablets y phablets
con alta conectividad y gran capacidad de procesamiento grafico hahecho posible su uso en este campo.

La tecnologia 3D es un marco de referencia para lo que se conoce como aplicaciones de realidad
virtual (VR) (Guttentag, 2010) y realidad aumentada (AR). En el &mbito del patrimonio se ha recurrido
en incontables ocasiones a la digitalizaciéon del mismo para su difusién mediante técnicas de “dibujo”.
(modelado tradicional). E‘ste, para la difusién turistica, es interesante pero carece de una caracteristica
esencial: el turista cultural va buscando la experiencia ademas del conocimiento y, por tanto, se deben
plantear modelos més reales y, en el caso del modelado tradicional, se proporciona una idealizacién.

Para conseguir modelos més realistas (que puedan sustituir a la fotografia) en el proceso de digitalizaciéon
del patrimonio cultural, tanto para bienes muebles como bienes inmuebles, se debe recurrir a otro tipo de
técnicas. Se dispone de multiples opciones que abarcan desde los LIDAR anteriormente mencionados, la
tecnologia LASER tipo faro con estaciones topograficas que permiten la digitalizacién de bienes inmuebles
o la fotogrametria (Caro, 2012). Cada uno de estos elementos tiene ventajas e inconvenientes que se
discutiran en la siguiente seccién, pero todos tienen como objetivo producir modelos 3D de forma precisa.
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Los resultados de estas técnicas pueden ser usados para sistemas de realidad virtual, es decir sistemas
que posean una alta inmersién que transporten al turista al lugar y, sobre todo, en sistemas de realidad
aumentada. Los sistemas de realidad aumentada sean quizas las aplicaciones con méas futuro dentro
de la difusién del patrimonio porque poseen las siguientes caracteristicas:

» Se aprecia la realidad, es decir el recurso cultural tal como es. La realidad aumentada aumenta
una base real (imagenes del mundo real) complementada con informacién, bien sea textual o
multimedia usando modelos 3D.

+ Puede complementar la informacién antes de la llegada del turista al recurso (sin ofrecer informacién
plenamente sintética).

* Se puede complementar informacién en el propio destino, aumentado la informacién visual en la
propia visita al bien de interés cultural.

+ Asi, esta tecnologia a la que se incorporan tecnologias de geoposicionamiento, 3D, computacién
ubicua con alta conectividad a Internet ofrece un valor anadido a la experiencia del turista 2.0 de
la mano de dispositivos méviles.

4. Conflictos y oportunidades del binomio Turismo Cultural & NTIC

Todas las tecnologias revisadas hasta ahora sirven de una forma efectiva para la promocién de
recursos/destinos de interés cultural pero se debe reflexionar cuando, con qué objetivo usarlas y su
efectividad, siendo esta Gltima pretension la méas compleja ya que resulta dificil medir el impacto de las
mismas sobre el turista cultural, y como éstas pueden asegurar un retorno de la inversién realizada.

En el caso de las redes sociales, hay que analizar el uso que se hace de ellas y su penetraciéon
entre los seguidores. Una red social sin actividad resta turistas potenciales, de hecho hoy en dia es
considerado como un aspecto negativo. En el mundo de las redes sociales se debe analizar la frecuencia
de actualizacién, el mantenimiento, las herramientas que se usan como apoyo y un largo etc., labor de
community managers (Bacon, 2012). Por ejemplo, en el ambito del turismo (Hey, 2012) encontramos
que, de media, se generan 0,88 posts por semana en Facebook y 2,11 en twitter por semana. Es decir,
tenemos una escasa incidencia en la actividad de la red social.

Pero no es este el inico problema, existe el peligro del uso que se hace de la misma. Se puede utilizar
solamente para incluir informacion, recibir quejas, realizar concursos y promociones, y un largo etc., sin
que nada de ella esté estandarizado. Como sacar provecho de las redes sociales en el ambito de la promocién
turistica es todavia un tema abierto. A esto habria que unir la respuesta y el grado de penetracion de las
mismas. El 12% de las empresas interactia con sus partners a través de redes sociales pero jcudl es el
grado de penetracion real de una campafia? ;como afectan las opiniones de los usuarios? Por ejemplo, en
Facebook el 56,8% de los usuarios no responden y en Twitter el 65% no retweetean en el &mbito del turismo
(para empresas con mas de 50 seguidores) (Hey, 2012). Por tanto, existen ain muchos temas pendientes
en las redes sociales que afectan a la forma de uso y a la métrica de su rentabilidad.

En lo que se refiere a la generacién de modelos 3D, a priori se adecia bastante a las necesidades del
turista cultural. Por un lado, las herramientas de dibujo tradicionales se quedan atras a la hora de repre-
sentar la realidad, son modelos 3D disefiados. Las tecnologias LASER son muy precisas pero en muchas
ocasiones la generacion de texturas para representar la informacién se antoja escasamente realista y su
coste es altamente elevado. La tecnologia fotogramétrica para la generacién de modelos 3D de elementos
del patrimonio parece la mas adecuada puesto que con un reducido coste se pueden generar modelos 3D
precisos, con una textura absolutamente realista al generarse a partir de tomas de pares fotograficos.

Todas estas formas de digitalizar los bienes culturales para su difusién pueden ser completadas
con informacién 3D, textual y multimedia adicional generando sistemas de realidad aumentada que
pueden ser ejecutados en dispositivos méviles. A pesar de todo esto se corre el peligro de olvidar que el
turista cultural como cualquier turista quiere ver la versién original del bien y busca experiencias en
el viaje. Por tanto, siempre hay que tener presente que no son un sustituto a la experiencia, sino un
complemento a la misma (Guttentag, 2010).

No menos importante resultan aquellas tecnologias que se tildan como obsoletas pero que, utilizadas
con imaginacion, hacen crear experiencias interesantes. El uso de tecnologias mixtas (Fino et. al. 2013),
repensar las existentes y, sobre todo, plantear usos novedosos de las mismas, pueden llevar a la obtencién
de resultados tutiles para el turista. Por ejemplo, los formatos U3D y X3D en la representacién de
modelos en la web y en folletos digitales en PDF tradicionales (figura 5), pueden proporcionan un valor
anadido sin recurrir a tecnologias caras. En éstos puede perfeccionar la imagen incrustando verdaderos
modelos 3D generados a partir de la fotografia, que proporcionan un realismo exacto y que ofrecen a al
turista una perspectiva nueva aumentando y mejorando la informacién que se presenta (Caro, 2012).

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 13 N° 4. Special Issue. Julio 2015 ISSN 1695-7121



José L. Caro, Ana Luque, Belen Zayas 941

Figura 5: Proceso de trabajo para fotogrametria y modelado 3D

Fuente de Calle Cristo (Malaga). Elaboracién propia.

Otro interesante caso, es el uso de cddigos de barra o cdédigos QR que encontramos en NaturePlus
del Natural History Museum (Londres), que consiste en una tarjeta de cartén con un cédigo de barras
incorporado que dotan al usuario de una experiencia nueva en su visita al museo. Es un sistema simple,
tras darse de alta el usuario en la web del museo y, a medida que se va pasando el cédigo de barras por
cada uno de los elementos de interés, se va almacenando (en un sitio web) informacién adicional de los
recursos seleccionados. Pero, detras de todo esto, se esconde un sistema CRM que es capaz de registrar
el perfil de los visitantes a esta seccién del museo de historia natural (figura 6).

Figura 6: Tarjeta NaturePlus (Natural History Museum - Londres)

NATURAL
HISTORY
MUSEUM

eouw MatirePhus, cad rerrides
1030 0419 6231 19313
winaturephe

Fuente: http://www.nhm.ac.uk/
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Con estas leves pinceladas se demuestra que no sélo se garantiza un retorno de inversién o nueva
experiencias con tecnologias de alto coste, sino que ademas las nuevas formas de emplear la tecnologia
estan hoy en dia al alcance real de los turistas culturales. Para el destino, no sélo le garantiza un
retorno de inversién, sino que se conforman como herramientas clave para promocionar bienes de
interés cultural, o para conocer el perfil del visitante, a la par muy utiles para alcanzar la excelencia
de los destinos turisticos culturales.

5. Conclusiones

A través de este trabajo se ha podido definir y repasar en cifras la importancia creciente del segmento
del turismo cultural y los vinculos del mismo con las nuevas tecnologias aplicadas al sector turistico.
Estas NTIC se han venido conformando en herramientas clave en la configuracién de los Smart
Tourism Destination, entendidos estos como “destinos turisticos innovadores, consolidados sobre una
infraestructura tecnolégica de vanguardia, que garantizan el desarrollo sostenible del territorio turistico,
accesible para todos, que facilitan la interaccion e integracion del visitante con el entorno e incrementan
la calidad de su experiencia en el destino” (Segittur, 2013).

Los rasgos que definen a un “destino turistico inteligente”, imponen el desarrollo de un espacio
turistico innovador desde un punto de vista territorial y turistico, y todo ello en el marco de una
tecnologia de vanguardia y promoviendo una universalizacién del sistema desde el punto de vista de la
accesibilidad al mismo. Por tanto, es un nuevo concepto de destino turistico que plantea una dimensién
més dindmica de la actividad donde los multiples agentes que la conforman estidn conectados por un
flujo constante de informacién, produciendo productos y servicios diversos (Segittur, 2013; Lamsfus &
Alzur-Sorzabal, 2013).

Los destinos turisticos culturales se enfrentan a los retos impuestos por esta nueva concepcion de
“destino turistico” donde el desarrollo de una infraestructura tecnolégica de vanguardia adquiere un
peso capital, ya que la misma debe garantizar la eco-eficiencia del destino, mejorar la conexién entre
destinos, personas y servicios, crear conexiones emocionales entre el visitante y el destino, etc., y,
para en el caso de los destinos culturales, facilitar y mejorar la interpretaciéon del patrimonio. Este es
un campo donde se abren enormes posibilidades para el segmento del turismo cultural, por ejemplo,
desarrollo de video-guias, de dispositivos épticos inteligentes que faciliten los procesos de inmersion
histdrica, experiencias personalizadas en los museos, técnicas de videomapping y holografia, etc., y
otras ya referenciadas como las técnicas de realidad aumentada.

No obstante, las posibilidades que abren estas herramientas para el turismo cultural en campos
como la difusién, comercializacién, promocion, etc., no deben convertir a los destinos en esclavos de la
tecnologia, de hecho, cualquier inversion que se prevea hacer debe contar con un buen estudio de costes
y de retorno de inversién ya que, en multitud de ocasiones, existen posibilidades imaginativas que atiinan
tecnologias supuestamente obsoletas con nuevas tecnologias, que pueden otorgar un valor afiadido y
una nueva experiencia al turista, a la par que recabar informacién de interés para los gestores, y todo
esto con una inversién minima.
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