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La importancia del patrimonio
en ¢l turismo de la era digital

uando pensamos en viajar a un pais, a

una ciudad o a una regién, pensamos

en visitar su patrimonio cultural y na-

tural, sus festivales, su gastronomia,
etc. Cuando realizamos nuestro plan de viaje a
Galicia, Granada o el Bierzo, recordamos la Ca-
tedral de Santiago, la Alhambra o el paisaje de
las Médulas.

Alrededor del 40% de los turistas eligen su
destino basandose en su oferta cultural. Aun-
que la OMT no ha llegado adn a formular da-
tos especificos al respecto, quedando incluido
el turismo cultural en la categoria mas amplia
de “ocio, recreaciéon y vacaciones”, si ha seflala-
do que es uno de los subsectores que crecen
por encima de los indices del turismo global
mas del 25% y que tiene mas posibilidades de
futuro. El 24,6%, de los viajes de residentes en
Espafa realizaron actividades culturales, alcan-
zando el 36,9% entre los visitantes extranjeros.
Este es junto con los tradicionales motivos de
sol y playa el otro gran motivador del turismo
en nuestro pais. Ademas, la cantidad que se
gasta por viaje estd en aumento: de una media
de 1.000 ddlares en 2019 a 1.400 dodlares en 2021.
Esta subida estd impulsada por el visitante cul-
tural, de mayor poder adquisitivo y propenso a
explorar al maximo el patrimonio.

Este interés creciente se ve facilitado por la di-
gitalizacion, que ha revolucionado la forma en
gue los visitantes interactUan con destinos cul-
turales. La tecnologia permite activar los bienes
patrimoniales para crear identidad, generar ri-
queza y sostenibilidad mediante datos. Las he-
rramientas digitales como aplicaciones y plata-
formas no solo brindan informaciéon detallada y
personalizada, sino que también democratizan
el acceso a la cultura, permitiendo a las perso-
nas de todo el mundo explorar y apreciar otras
formas de vivir.

Desde GVAM llevamos mas de 10 afios gene-
rando experiencias digitales para millones de
turistas, apoyandonos en los ultimos avances
tecnoldgicos, pero sin olvidar la esencia fisica
del turismo. Ayudamos a grandes y pequefos
monumentos de toda Espana, ciudades, mu-
seos, rutas naturales, estadios de futbol, cate-
drales, y todo aquello que nuestro pais ateso-
ra. Para nosotros las aplicaciones moaviles y las
guias digitales se han convertido en elementos
fundamentales del turismo cultural. A través de
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ellas suministramos miles de narraciones, ima-
genes, juegos, inmersiones virtuales con las que
compartimos el viaje a nuestra historia, nuestra
cultura y nuestro patrimonio.

Aplicaciones y guias digitales:
elementos centrales en el
turismo cultural

La manera mas natural para los turistas de arti-
cular una estancia de varios dias es mediante la
creacién de un plan, donde se suceden las visi-
tas a monumentos, las comidas, las compras, el
hotel o el medio de transporte. Factores como
los horarios, las distancias o la época del afo



son datos necesarios, mientras otros elementos
representan sorpresas o alicientes que, si coin-
ciden con nuestros intereses, refuerzan nuestra
decision de viajar.

En el corazén del turismo cultural moderno,
las aplicaciones moaviles y las guias digitales
son herramientas indispensables que han
transformado nuestra forma de interactuar con
el patrimonio cultural. No solo son portales de
informacién, sino que también enriquecen la
experiencia turistica, permitiendo a los usuarios
sumergirse en el contexto histdricoy cultural de
los lugares, descubriendo narrativas y detalles
antes inaccesibles.

En 2022, un grupo de expertos entre empresas
e instituciones redactd la norma UNE 178508 so-
bre Apps para destinos turisticos. En este docu-
mento se establecen los requisitos y recomen-
daciones que toda aplicacién maévil aplicada al
turismo, también el patrimonial, deben cumplir.
Desde GVAM coordinamos este trabajo detalla-
do que establece las buenas practicas en dise-
Ao, programacion, datos, contenidos, accesibili-
dad, etc.

La norma empieza reconociendo que la clave de
todo proyecto con apps radica en la capacidad
de los teléfonos maviles para conocer dénde y
en qué momento nos encontramos. Estos dos
factores las convierten en consejeras necesarias
para cualquier cambio de planes o cualquier
“tip” de Uultima hora. Son, por tanto, las compa-
fAeras ideales para sacar el maximo partido de
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nuestra estancia y también el canal de comu-
nicacion a través del cual los gestores turisticos
pueden relacionarse con sus visitantes.

Actualmente, son pocos los que inicia un via-
je sin su teléfono moévil y muchos de nosotros
tenemos ya el habito de recurrir a las aplica-
ciones moaviles de monumentos, museos, ho-
teles, restaurantes y comercios para; comprar
entradas, conocer su contenido, reservar un
masaje, acceder a la carta o hacer un pedido
para enviar a casa. Por ello, las aplicaciones
moviles son la llave de nuestra confianza y
nuestra experiencia en el destino.

Las capacidades audiovisuales de las apli-
caciones moviles y las guias digitales no son
meramente audio, texto o fotos. También
combinan técnicas de realidad aumentada,
geolocalizacidén o gamificacion, que en dosis
adecuadas brindan una experiencia mas rica
y profunda del patrimonio. Un buen guidén y
una fotografia profesional son insuperables,
pero las nuevas técnicas inmersivas, aplicadas
con sensatez y responsabilidad para con el
usuario, animan el ritmo que todo buen relato
debe tener.

Cuando realizamos la reciente audioguia inte-
ligente de la Galeria de las Colecciones Reales
de Patrimonio Nacional, nos propusimos dar
respuesta digital a las expectativas que genera
un Nuevo gran museo, pero también a los retos
comunes a todos ellos: donde estoy, qué debo



ver a continuacién, qué explicacién tiene esta
obra.. La interfaz que hemos realizado para
este proyecto es un ejemplo de sencillez que
actualiza los usos del sector de las audioguias.

La creciente importancia de “lo tecnolégico” en
el turismo cultural, aflora nuevos desafios que
también son oportunidades de reflexion y de
mejora. Algunos de ellos son:

- Se incrementa la masificacidn por la reitera-
cién de las experiencias “mas populares” o
por falta de personalizacién de las recomen-
daciones, incluso las “inteligentes”

- La banalizacion del mensaje por la estanda-
rizacion digital del relato sobre los hechos y
bienes patrimoniales, a resultas de copias de
copias, sin apenas innovaciones ni matices

- El desplazamiento de lo real por lo virtual.
Como deciamos, el turismo es un hecho fi-
sico, es salir de casa, pero la costumbre de
mirar la pantalla o la comodidad del sofa
dificultan levantar la mirada y viajar con los
cinco sentidos.

- Las necesidades de orientacion digital en
los agentes turisticos. Una gestion efectiva
de los medios digitales requiere de habili-
dadesy herramientas que muchos gestores
de establecimientos no poseen.

- La insatisfaccion y la critica sistematicas. La
capacidad o promesa incumplida, de inme-
diatez por parte de la tecnologia para satis-
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facer nuestros deseos, ha generado turistas
cada vez mas dificiles de contentar, mas
dispuestos a criticar y mas infieles que en el
periodo previo a la digitalizacion.

- Inversiones costosas y continuas. Mantener
una experiencia digital excelente requiere
profesionales de alto nivel y actualizacio-
nes continuas

En cualquier caso, nada de esto debe hacernos
desistir de alcanzar el objetivo que nos marque-
mos, por muy alto que nos parezca o por muy
competitivo que sea nuestro caso de uso. Nin-
gun destino, pais, regién, ciudad o pueblo, nin-
gun agente turistico, entidad publica, asociacion,
hotel o comercio, debe renunciar a controlar lo
gue se dice o se hace en su dmbito de responsa-
bilidad. Si las aplicaciones mdviles son una herra-
mienta crucial en la experiencia del turista, estas
deben tratarse como corresponde, ya que son
aspectos vitales para el desarrollo de los destinos
turisticos, la generacion de ingresos y el aumen-
to del gasto en las comunidades locales.

Integracion de la tecnologia en
la estrategia turistica

Para conseguir la integracién efectiva de la
tecnologia digital en la estrategia turistica,
cada destino, debe partir del reconocimiento
de su esencia, de sus fortalezas y debilidades
frente al turista, y debe dotarse de
herramientas de medicion y de colaboradores
expertos en digitalizacion.

Salamanca, Madrid o Valencia reconocen el va-
lor de las tecnologias mdviles como parte inte-
gral de su oferta turistica y de la medicién del
“durante” en el ciclo de visita. Los gestores tu-
risticos de estas y otras muchas ciudades espa-
fAolas estdn adoptando estrategias centradas
en la tecnologia, reforzando la identidad de los
recursos que les hacen atractivos y dotandolos
de herramientas de medicién que les permitan
gestionar la relacion entre residentes, negocios
locales, turoperadores, plataformas digitales y
gestores de bienes patrimoniales.

La personalizacién basada en el andlisis de datos
y preferencias de los usuarios mejora la satisfac-
cion del turista y fomenta un compromiso mas
profundo con el destino. Las aplicaciones movi-
les son un medio que permite a los gestores co-
nocer no sélo dénde y a qué hora se encuentran
sus turistas, sino también en qué planes estan



interesados, que estan visitando e incluso si les
estd gustando. La clave esta, por tanto, en saber
combinar estas piezas en el espacio digital y en
el tiempo de uso de las aplicaciones para obte-
ner interaccion.

Es cierto que las aplicaciones moaviles solamen-
te afectan a los usuarios que las utilizan y que
estos pueden ser relativamente pocos, pero no
debemos renunciar a controlar y mejorar esta
base de conocimiento con todos los medios.
Una de las formulas mas efectivas es convertir
la aplicaciéon en la herramienta exclusiva para el
pago y el acceso a las experiencias de la ciudad.
Esto multiplica la criticidad del servicio (o de-
pendencia del usuario) y, por tanto, el niumero
de interacciones con la aplicacién. Esto significa
mas datos y mas oportunidades de prescripcion
de nuevos servicios.

La app cultural del Paseo del Arte Imprescindi-
ble, impulsada por Madrid Destino, incluye una
entrada integrada a los tres grandes museos
de Madrid: el Prado, el Reina Sofia y el Thyssen.
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Cuando empezamos este proyecto en 2016, sa-
biamos que seria un proyecto clave para sopor-
tar la experiencia cultural estrella de la ciudad.
Desde entonces, se ha convertido en una de las
apps Mas descargadas de Espafia y suministra
datos valiosos sobre el comportamiento del tu-
rista en estos museos y en su area urbana cir-
cundante. Este ha servido para concebir otros
proyectos de ‘City Cards’ digitales en ciudades
como Salamanca, Ponferrada o Altea. La idea de
ofrecer experiencias integradas de pago, acceso
Yy guia, son la manera mas potente de articular
proyectos de digitalizacién de redes de monu-
mentos. Algunos ejemplos mas, con distintas
estrategias digitales, son el catalogo de apps
“Gijonomia” o “Barcino Sacra ", impulsado por
la Catedral de Barcelona para todas las basilicas
de la ciudad.

Para obtener la confianza del usuario, no sélo
se debe conseguir un funcionamiento libre de
interrupciones, sino que la ergonomia adapta-
da al caso de uso y la anticipacion son claves.
Si el caso es la visita de monumentos, debemos
ofrecer contenidos de calidad y después anali-
zar la interaccidon para posteriormente ofrecer
sugerencias. Sin embargo, ante un caso de bus-
gueda de servicios, no debemos anticiparnos,
serd el usuario quien pregunte y nosotros res-
ponderemos con el recurso mas adecuado. En
el primer caso, debemos ofrecer y en el segun-
do reaccionar. Sin embargo, no hay una regla
gue valga para todo, de ahi la importancia de
diseflar una estrategia diferencial y de contar
con expertos que nos ayuden a implementar el
modo de interaccién correcto en cada caso, en
cada momento, en cada espacio.

Conocimiento del turista
mediante el analisis de datos

El analisis de datos se ha convertido en un pilar
esencial en el turismo cultural. Las aplicaciones
moviles y guias digitales proporcionan informa-
cién valiosa sobre las preferencias y comporta-
mientos, permitiendo a los destinos turisticos
comprender mejor a sus visitantes y personalizar
la experiencia turistica de manera mas efectiva.

Con esta recopilaciéon de datos no solo se me-
joran los servicios existentes, sino que también
se abren caminos para desarrollar nuevas ofer-
tas y estrategias de marketing mas efectivas.
Por ejemplo, analizar los recorridos y obras mas
populares dentro de un museo puede llevar a
una planificacién mas eficiente de la exposi-



cion permanente y a la creacién de temporales
mas atractivas.

También el andlisis de datos de las aplicaciones
tipo “City Card”, comentadas anteriormente,
permite una comprensién mas profunda de los
patrones de consumo de los turistas, lo que ayu-
da a los destinos a desarrollar estrategias mas
efectivas para aumentar el gasto turistico. Por
ejemplo, el andlisis de datos puede revelar qué
tipos de ofertas de paquetes turisticos son mas
atractivas para ciertos segmentos de visitantes,
permitiendo a los destinos crear paguetes mas
personalizados y atractivos.

Tecnologias emergentes y su
aplicacion en el turismo cultural

Los limites que generaban las interrupciones
por el cambio dispositivo, las diferencias en
las interfaces de las herramientas digitales, los
usos y habitos de cada audiencia o las distintas
tipologias de recursos, se han difuminado. Los
usuarios de nuestras aplicaciones, saltan de una
a otra sin ningun problema y sin darse cuenta
siquiera. Al fin y al cabo, esto es inherente a la
digitalizaciéon de los recursos, la conectividad y
la hiperinformacién. Un turista fluye de manera
natural desde un portal de reservas a una visi-
ta virtual y de ahi pasa a revisar un comentario
en redes sociales sin romper el continuo espa-
cio-tiempo de la planificacién de un viaje o la
estancia en una ciudad o un monumento. Los
gestores publicos, los agentes privados y todos
los que nos dedicamos al turismo cultural debe-
mos aprender a trabajar en este entorno difuso.

Un caso evidente es la discusion entre apps y
web apps. El lector, podria pensar que las aplica-
ciones moviles, tal y como se presentan en este
articulo, son sélo aquellas que se descargan e
instalan en los teléfonos mdviles de los usua-
rios. Estas aplicaciones son Utiles cuando el caso
de uso requiere calidad audiovisual o acceso a
bluetooth, entre otras razones. Sin embargo,
requieren varios pasos antes de poder usarse y
esto ha hecho que muchos gestores las recha-
cen frente a la inmediatez de las webs apps y la
tecnologia web. De nuevo, la decisién no es uni-
voca y la respuesta es difusa: depende del caso
de utilizacion.

Del mismo modo, aparecen cada vez mas solu-
cionesy recursos digitales que permiten mante-
ner la conversacidn con el turista, independien-
temente de la herramienta digital, el dispositivo
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fisico o el momento de empleo. Existen solucio-
nes como la realidad aumentada (AR) o la rea-
lidad virtual (VR), que crean metaforas de inte-
racciéon completas que redefinen la experiencia
del visitante. Estas tecnologias sustituyen los
modos clasicos del mapa o el listado de pun-
tos de interés por interfaces hibridas real-virtual
para interactuar con el entorno, enriqueciendo
la realidad con capas de informacién y partici-
pacién que antes no eran posibles.

No podemos terminar este apartado sin dedicar
aqui, también, una referencia a la inteligencia
artificial (IA). Desde la implementacién de tec-
nologia de navegacién guiada por voz en el Mu-
seo Stedelijk (1) en Amsterdam, en 1952, las tec-
nologias de procesamiento del lenguaje natural
han revolucionado la relacién del visitante y la
coleccion del museo, haciéndolo mas natural y
satisfactorio. En la National Gallery de Londres,
en el proyecto CrossCult (2)de 2017, buscamos
cémo hacer que nuestras aplicaciones se ase-
mejen al guia humano que conversa, provoca,
sorprende, o simplemente te ayuda en la trans-
formacién que todos hemos sufrido al terminar
una visita inolvidable.

Otros elementos interesantes son los termina-
les de informacién digital en sus diversos forma-
tos: tétems, pantallas, mesas tactiles, maquinas
de autovending, hologramas, etc. asi como los
sensores inteligentes o loT de la ciudad. Si re-
cordamos algunas visiones distdpicas del cine,
la tecnologia estaba insertada en los edificios y
estructuras de la ciudad, reconociendo a los visi-
tantesy siguiendo sus pasos. Sin llegar a este ex-
tremo, estos elementos con los que convivimos
hoy en dia proporcionan informacién y recursos
de forma rapida, a la vez que mantienen la ca-
dena de datos o “tracking” del turista. El reto se
encuentra en la interconexién de la red con los
sistemas de control e informacién del destino.

Digamos que encontrar un lugar coherente en
este universo difuso es posible y obligatorio. La
tecnologia sigue siendo esa palanca que re-
mueve barreras, pero que cambia lo que cono-
ciamos, de manera que nada volvera a ser igual,
también en el turismo cultural.
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