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Resumen

El uso intensivo por parte del turista de las NseMacnologias de la Informacién y las Comunicaci¢hNd$C), tanto en
la organizacion como en el desarrollo del viajey tevolucionado la forma de promocionar un terigtduristico ya que,
cualquier destino que pretenda ser competitivo @ebealizar continuamente toda aquella informagjoe pueda ser de
interés para el visitante (localizacion e interpeiin de los recursos, horarios de equipamientsgryicios, etc.),
especialmente si este pertenece al segmento dahturcultural, tipologia de usuario que demanda gantidad de
informacién sobre los recursos de un destino y cogtivacion principal es el disfrute de los bienekurales.

Este turista, consumidor de TIC, se ha transforma&mden usuario 2.0, caracterizado por estar altsmemectado y, por
tanto, hacer un uso constante de la red mediardesgasitivo mdvil, junto a esto ha pasado de semaro visualizador a
un generador de informacion en redes socialesshleig., y colabora de forma activa aportando soid@p sobre el

destino mediante los sistemas de reputacion onfineonsecuencia, surge el turista 2.0, que regjdie informacion del
territorio turistico, en el proceso de anticipacifmomocion y marketing), experiencia (comunicagignrecreacion

(busqueda de mas informacion, publicaciones y recalaciones) del viaje turistico.

Este articulo analiza y clasifica las TIC y, espeugnte las de tipo geografico (TIG), vinculadas tmrnterpretacion,

promocion y puesta en explotacion turistica derssmiculturales. Asi, se abordaran tanto herraasengs tradicionales
como tecnologias de una actualidad manifiesta €mélito de la promocién y puesta en valor del pamio cultural,
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entre las que destacan la realidad aumentada. lBstosmentos ademas de ser vehiculo para la piomomarketing e
incluso para la planificacion del destino turistiofrecen la oportunidad para mejorar la intermiétay gestion del
patrimonio cultural en dichos espacios.
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1. Introduccién

El fuerte desarrollo experimentado por el turismbbural en los Gltimos afios (Rypkema, D. et al, D0%e
enmarca en los cambios acaecidos en los destingstidos antes los procesos de diversificacion y
especializacién de la demanda, que obligan a esfoscios a una blsqueda constante de singularizacié
diferenciacion de sus productos que atiendan acestimo individualizado (Anton&Gonzéalez, 2008).

Estos rasgos, propios de los espacios turisticts era postfordista, vienen determinados por &iejon
de un nuevo tipo de turista, caracterizado por Umequeda constante de nuevas experiencias
fundamentalmente en el &mbito de la naturalezsallad y la cultura (Anton&Gonzalez, 2008) y eseste
nuevo contexto motivacional, donde surgen multdedurismos especificos que, por su enorme dietsid
suelen agruparse en areas tematicas afines, astrque la esfera cultural adquiere una gran retéwvan
(incluyendo segmentos especificos del tipo hisbéaidistico-cultural, folclérico, gastrondmico, iggbso,
etc.) (Torres, E., 2006).

El turismo cultural es un segmento complejo denitefia que, el propio concepto de “cultura” abanoa
abanico amplio de ideas (forma de vidas, monumebteses muebles, etc.) que, vinculadas con latipaac
turistica, generan productos de muy diverso tipolstante, cualquier turista cultural se va actaraar por
el deseo que subyace en el mismo, a la hora decs®iar un destino, de conocer otras culturas @srae
vida, tradiciones, el idioma, etc.) (Hierro & Fendéz, 2013).

En la actualidad Europa es un destino clave pasaudstas culturales ya que concentra recursos de
enorme interés, muchos de ellos declarados patiinaienla humanidad por la UNESCO, en concreto, Eiz@pa
ocupa el segundo puesto respecto al nimero de sbideelarados Patrimonio de la Humanidad en el
continente europeo (http://portal.unesco.org/). dadidad de los recursos motiva que Espafia se esté
convirtiendo en un destino de turismo cultural refite a escala internacional, de hecho, de losrélignes
de turistas que llegaron a nuestro pais en el 8fi8,2in total de 11,7 lo hicieron por motivos redaados
directamente con la cultura (IAB, 2012).

En otro orden de cosas, en cualquier destino izgigt con mas razén de ser en los destinos cldsyral
uso de nuevas tecnologias se ha convertido enralgpensable. Las TICs son actualmente una hezraai
vital para la difusién del patrimonio cultural yaeghan experimentado un fuerte proceso de diveasifin en
los ultimos afios vy, junto a los tradicionales casaleb, se han desarrollado multitud de herransedaaa
web 2.0 y otros aspectos como la realidad aumenitalas para su difusién (Timothy, 2011).
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2. Herramientas para la promocion e interpretacion delpatrimonio en destinos turisticos culturales
INuevas Tecnologias de la Informacién y la Comundra(NTIC) y turismo

La web se ha consolidado como clave en cualqu@eso relacionado con el turismo (promocion, difsi
venta, informacion, etc.) (Buhalis, 2012). Esteiiés se entronca en el propio proceso de evolycibejora

de la herramienta ya que, en sus inicios, la welntluia paginas con buen disefio, contenidoszaddis por
los webmasters y una interaccion baja.

Evolucion

Usuario Lector

Web 1.0 Web 2.0
(1993-2003) (2003-)
Paginas HTML con buen disefio visitadas a través Paginas web con mucho contenido compartido en la web
de browser inter paginas y sitios, mucha mayor interactividad,
entrada de aplicaciones web con mayor intensidad.
“Lectura” “Escribir” &
“Pagina” “ / Registro”
“Estatico” 9 ”
Navegador web Navegadores, RSS, cualquier

sistema

“Web Services”
(es cliente /servidor)

“Cliente-servidor”

Web Coders

“geeks”
Fig. 1. Evolucion de la web 1.0 a web 2.0 (Fueelgboracion propia)

La web 2.0, con sus herramientas (foros, blogsesesbciales, buscadores avanzados, sistemas de
recomendacion, reputacidon on-line, etc.) cambiacahthente este panorama (figura 1). Los tradiciemal
sitios web se transforman en aplicaciones web,esergn noticias, se comparte informacion, aparésn
aplicaciones 2.0 y, sobre todo, comienza a gerer@atenidos de una forma mas descentralizada Icon e
usuario 2.0 (Fig. 2).
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Redes Sociales

Oportunidades / Integracion

* Canales con millones de usuarios
—  Facsbook (Boo millones)
— Twitter.(soo millones)
~ Google + (100 millones)
* Tematicas
YouTube (490 millones)
MySpace (65 millones)
Linkedln,(235 millones)

FourSquare (15 millones)

Tripadvisar {45 millones)

Figura. 2. El usuario 2.0 (Fuente: elaboracion jajop

Los profesionales del turismo utilizan estas heieatas para reconducir la forma en la que se geddiz
promocion, usando: web tradicionales, CMS (gestdeesontenidos) y/o herramientas de la web 2.0len e
proceso de venta y promocion via internet en éb ade comercializacion y compra (figura 3) (Cybessif
2010) (figura 3). En el segmento del turismo cualtula difusion y promocién a través de la webyegema
bastante desarrollado sobre todo los museos, pantlos rasgos que definen a esta tipologia dst&udomo
por los bienes que suponen los recursos que lolaiian (Scali et. al, 2002; Styliani et al. 2009)
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hablar del
tema

comparar
ofertas

Figura 3. Ciclo de compra (a partir de Cybermag€§i10)

El usuario 2.0, en el &mbito del turismo, se trams& en el turista 2.0 y la web 2.0 en el concepttravel
2.0 usando herramientas para el viaje. Para etreigla web se ha convertido en el medio infornaativ
preferente, utilizadndolo el 42% de los turistag®piendo una capacidad de decision sobre la coreptalel
26% tanto para el alojamiento como para transgbi®, 2012). Entre las aplicaciones utilizadas,tdean
los sistemas de recomendacion y reputacion. Lauttande informacion de otros usuarios resulta clavel
comportamiento a la hora de viajar. Un 35% (recatmei®on) y un 24% (reputacion) valoran de forma
importante (9-10) la consulta en estos medios (I2(#,2).

El turista cultural es un verdadero ADPROSUMER (ADanuncio, PRO — productor y SUMER --
consumidor) es decir hace las funciones simultardmscomprador, consumidor y recomendador de
productos. Antes, porque busca opiniones y comgeahecho es uno de los perfiles turisticos que mas
informacion requieren (herramientas informativak);ante porque comunica sus impresiones a travéssde
redes sociales, blogs y sistemas de mensajeriaaffientas comunicativas y de interpretacion del
patrimonio) y, después, porque genera opinionepytacion en el destino.

|Herramientas para la difusion del patrimonio en titess turisticos culturales

En los apartados anteriores se ha analizado laaf@mla que los turistas pertenecientes al segmento
cultural se comportan y acceden a la informacié@hipterés que, en el proceso experiencial dekyiabran
los aspectos relacionados con la difusion de logrses. Turismo, cultura y NTIC suponen una tréodé
enorme actualidad que abarca parcelas diversaspgiargo, si se examinan los topicos de la “Conferen
Cultural Heritage and New Techologies” (CHNT) sentcan béasicamente en cuatro &reas



José L. Caro,Ana Luque et al. 2014/ Aplicacionead#gicas para la promocion de recursos turisticakurales 943

(http://www.stadtarchaeologie.at/) Gestién, WebS @13D. Para cada una de estas areas se han cedehTi
algunas aplicaciones y programas en funcion deseadad y uso: para la seccion Web, el analisiestrara
en las Redes Sociales; en el area de GIS y 3Dtesdeaad a DTM y GIS; VR y AR en relacién con las
tecnologias 3D; descartandose el software de gesiiderna) del patrimonio. En el ambito del turgsm
cultural el empleo de estas herramientas es basico:

« Antes del viaje (fase de anticipacion): porquaugkta que posee mas requerimiento de informacéd e
cultural, porque se deben promocionar en la reddosenidos desarrollando su potencialidad y, sobre
todo, porque es una ventana para atraer al taliskastino.

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

« Después (fase de recreacion): porque el turistdegreguerir mas informacion sobre el destino y
complementar lo visitado, porque se desea queislaicultural actie en los sistemas de reputamidn
line para mejorar la visibilidad del destino y é&@omiende y, porque, en definitiva, se busca su
fidelizacion y que atraiga mas visitantes.

El uso de TICs para difusion y revalorizaciéon de hestinos culturales ayudara a conseguir estos
objetivos. En los siguientes apartados se desardolldichos aspectos.

a. Redes sociales

El uso de las redes sociales en el turismo es ma &studiado ampliamente en la literatura cieatific
turistica (Zeng & Gerritsen, 2014) pero sin conseegl impacto real en cifras para el turismo. ledes
sociales son un lugar de encuentro y una oportdnidaia llegar a millones de usuarios. La existedeia
amigos 2.0 que exponen la experiencia de viaj@sfotétc. (Buhalis & Law, 2008; Volo, 2010), son un
elemento de promocién directa eWOM (Word-of-moy8grra & Salvi, 2014) que debe ser cuantificado.

La presencia de empresas turisticas en las redésesoes muy alta. Un 85,73% poseen pagina en
Facebook pero, de éstas el 42,81% tiene mas dpagiaa, lo que puede ser una practica no desealieey
diversificaria esfuerzos entre sus seguidores (Ri&12).

b. Sistemas de Geolocalizacion, DTM y GIS

Los servicios de geolocalizacion son el segunda ¢ipico que encontramos en la puesta en valor del
turismo y en concreto del turismo cultural. Sonamdas las soluciones de mapas como la de Godglelcs
de uso cotidiano para el turista, antes del vipgrgue localiza los POI (Point Of Interest) sobreau
cartografia, y durante el mismo, puesto que se paaa llegar al lugar. Incluso permiten emitir opines
sobre los mismos en redes sociales como Foursquarssistemas de reputacion on-line como Tripadviso

Los GIS, desde el punto de vista de la gestiémpagimonio cultural, son un elemento basico y nades
pero también, de cara a la promocion turisticgauselen emplear de forma efectiva. Por ejemplo, éadur
(http://www.arqueotur.org) alina una gran base desdzon informacion de yacimiento arqueolégicos won
sistema cartografico (usando la APl de Google)nitielado digital del terreno (DTM) y la tecnolo@ia
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ofrece la posibilidad de generar rutas navegahlegjemplo singular es el Camino de Santiago Z@mino
Francés (Instituto Geografico Nacional, 2011).e8r&ts como LiDAR también pueden ser empleados para |
generacion de modelos digitales para la presemacidifusion del patrimonio cultural, ejemplo dewso lo
encontramos en la colina de Tara (Irlanda) (Cor&h&w, 2009) o en Stonhenge (Bewley et al., 2005).

Estas posibilidades se amplian gracias a la difud&@las tecnologias moviles, de hecho, la exiseaie
dispositivos con grandes capacidades graficag egfdrente a resolucion y procesamiento 3D unikdoadta
resolucién de las pantallas, junto con la incorpidrade GPS y giroscopios ha abierto un mundo denegs
de posibilidades.

c. 3D,VRYAR

La tecnologia 3D es un marco de referencia parardsiar aplicaciones de realidad virtual (VR) y
realidad aumentada (AR) (Guttentag, 2010). En ébitomdel patrimonio se ha recurrido en incontables
ocasiones a la digitalizacion del mismo para susitih mediante técnicas tradicionales de “dibuijigitall.
Este, para la difusion turistica, es interesant® parece de una caracteristica esencial: el audsttural
busca la experiencia ademas del conocimiento yndebefrecerle modelos o mas reales posibles.

Para conseguir modelos mas realistas (que enrignelzc fotografia) se debe recurrir a otro tipo de
técnicas que abarcan desde los LIDAR, la tecnolb@S8ER tipo faro con estaciones topogréficas o la
fotogrametria (Caro, 2012).

Los sistemas de realidad aumentada combinados eoppogicionamiento y conectividad a Internet, se
conforman como las aplicaciones con mas futurcoaguk a difusion del patrimonio se refiere al poses
siguientes rasgos:

Se aprecia la realidad, es decir el recurso cliftaraomo es.
Puede facilitar informacién antes del consumo delirso.
Puede complementar informacion en el propio destino

3. Conclusiones: ¢tecnologias obsoletas o ideas degaardia?

Todas las tecnologias revisadas hasta ahora sieeruna forma efectiva para la promocién de
recursos/destinos de interés cultural pero se ddlexionar cuando, con qué objetivo usarlas yfeatwidad
(siendo este aspecto el mas complejo), sin olvilee éstas herramientas no pueden suplir el proceso
experiencial razén de ser del desplazamiento itoigGuttentag, 2010).

En el caso de las redes sociales, tenemos queataas el uso que se hace de ellas y su penetemtidn
los seguidores. Una red social sin actividad rpstenciales turistas, de hecho hoy en dia es @masid
como un aspecto negativo. En el ambito del turififey, 2012) encontramos que, de media, se gene88n 0
postspor semana en Facebook y 2,11 en twitter por sentas decir, tenemos una escasa incidencia en la
actividad de la red social.

En lo que se refiere a la generacion de modeloe8@s se adeclan bastante a las necesidadesistal tu
cultural, no obstante, las herramientas tradicEmakesultan obsoletas, surgiendo alternativas clamo
tecnologias LASER, precisas pero poco realistas godte elevado, y la fotogrametria, mas adecuadag,
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con reducidos costes se pueden generar modelose8i3gs y de texturas realistas al desarrollapsartir de
tomas fotograficas (Caro, 2012). Estas imagenesigguecomplementarse con informacion textual y
multimedia, generando sistemas de realidad aume p@c ser ejecutados en dispositivos moviles.

El uso de tecnologias mixtas, sobre todo, usos du®os de tecnologias ya existentes para obtener
resultados Utiles para el turista (Fino et. al.3)0#&s otro ambito de operacion. El uso de formatdp y
X3D en la representacién de modelos en la web fpléatos digitales en PDF tradicionales, proporeiomin
valor afiadido sin recurrir a tecnologias carasqC2012). También aparecen otras herramientastee
como los codigos de barra o cddigos QR que aparguenejemplo, en NaturePlus del Natural History
Museum (Londres), consistente en una tarjeta cooddigo de barras incorporado que dotan al usufgio
una experiencia nueva en su visita al museo quegaitiad, supone incorporar un sistema CRM cagaz d
registrar el perfil de los visitantes a esta satciél museo.

Las nuevas formas de emplear la tecnologia estgrehadia al alcance real de los turistas culturales
mejorando su experiencia y abriendo nuevas pasatoiés. Para el destino, no sélo le garantiza enn@tde
inversién, sino que se conforman como herramiesita® para promocionar bienes de interés cultarphra
conocer el perfil del visitante, a la par muy ®&ilpara alcanzar la excelencia de los destinostitargs
culturales.
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