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RESUMEN

El titulo de este proyecto, “Innovaciéon y Dinamizacion
del Turismo Cultural mediante la Gestion de Exposicio-
nes de Arte Local Emergente en Espacios Hoteleros de
Canarias”, presenta a los tres actores principales que
intervienen en el mismo: los hoteles, los artistas y los
turistas. Desarrollado bajo el marco de la innovacion en
diseno para el sector turistico y, mas especificamente,
en el ambito turistico de las Islas Canarias, este Traba-
jo de Fin de Master propone una manera de innovar en
la industria hotelera a través de la promocion y comer-
cializacion de un souvenir unico, empleando nuestro
talento artistico emergente como materia prima con el
proposito de poner envalor laidentidad canaria. Se trata
de ofrecer un nuevo servicio y un nuevo producto turisti-
€os que posean un poder altamente diferenciador, sean
potencialmente competitivos en el mercado y lleven la
experiencia del cliente a un nuevo nivel.

PALABRAS CLAVE

Gestion artistica, turismo, hotel, espacio hotelero, disefio,
innovacion, venta de arte, arte emergente, exposicion, co-
misariado, evento, identidad canaria, souvenir.

ABSTRACT

This project title, “Innovation and Cultural Tourism Dy-
namization through the Management of Emerging Local
Art Exhibitions at Canary Islands Hotel Spaces”, introdu-
cesthe three mainactorsinvolvedinit: hotels, artists and
tourists. Within the framework of innovation in design for
the tourism industry and, more specifically, focussing
on the Canary Islands tourism field, this Master’s Thesis
proposes a way to innovate at hotel spaces through the
promotion and commercialization of a unique souvenir,
using our emerging artistic talent as the main resource
to putin value the Canarian identity. The main purpose is
to offer a new service and a new product for the tourist
that may have a highly differentiating power and can be
potentially competitive in the market, taking the custo-
mer service experience to anew level.

KEYWORDS

Art management, tourism, hotel, hotel space, design, in-
novation, art sale,emerging art, exhibition, curator, event,
Canarianidentity, souvenir.
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1. Planteamiento

Innovacion y Dinamizacion del Turismo Cultural mediante la Gestion de
Exposiciones de Arte Local Emergente en Espacios Hoteleros de Canarias

11.Introducciony Estado del Arte

Anos atras, lo mas habitual ala hora de vestir las paredes de un hotel
era emplear imagenes de stock y piezas de decoracion genéricas,
pues los hoteles carecian de una gestion artistica como tal. Ultima-
mente, el arte ha ido ganando su espacio en los hoteles a través de
la figura del disenador de interiores, quien normalmente acude a
marcas de decoracion o agalerias y comisarios en casos excepcio-
nales, donde el arte supone uno de los valores anadidos en la expe-
riencia del cliente durante su hospedaje. Por otro lado, han surgido
empresas especializadas en ofrecer piezas artisticas de diferente
indoley técnicas variadas alos hoteles como parte de ladecoracion.

Sin embargo, los artistas emergentes siguen encontrando dificul-
tades ala hora de acceder, vender y exponer su obra en el espacio
hotelero. Las vias mas usadas por los artistas como escaparate
artistico son los concursos publicos, las exhibiciones en galerias y
los mercados de arte. Si el artista quisiera ofrecer su arte como de-
coracion del espacio hotelero, tendria que acceder a través de una
galeria, consultor de arte o agencia especializada en el interiorismo
hotelero. De forma excepcional, algunos hoteles realizan exposi-
ciones puntuales con artistas de la zona, eventos que normalmente
organiza el propio hotel a través de un comisario de arte.

A través de este proyecto proponemos un nuevo modelo de ne-
gocio que supla la precaria gestion artistica de los espacios ho-
teleros, ayudando a los hoteles a ser soporte del arte local, y que,
a su vez, facilite el acceso de los artistas canarios emergentes a
los hoteles de la zona, vistiendo sus paredes y promocionando su
obra de una forma bien contextualizada, Una empresa que ade-
mas busque ofrecer piezas de gran calidad a modo de souvenir:
arte accesible pero de gran valor para los visitantes deseosos de
sumergirse en la culturalocal.

Por otro lado, la crisis sanitaria, econdmica y social provocada
por el covid-19 y la era digital en la que nos encontramos, forman
parte de un complejo contexto conocido como entorno VUCA!,
Dicho concepto, cuyas siglas significan volatilidad, incertidum-
bre, complejidad y ambigledad, engloba las caracteristicas que
definen la situacion cambiante en la que la mayoria de empresas
desarrollan su actividad hoy en dia. De nueva creacion o ya es-
tablecidas, las empresas, pertenecientes a cualquier sector, se
han visto forzadas a analizar, mejorar y acelerar sus procesos
de innovacion y transformacion digital para sobrevivir en el en-
torno VUCA. Del mismo modo, el presente proyecto presenta
planteamientos que integran la innovacion, la transformacion di-
gital y el desarrollo sostenible como pilares fundamentales para
hacer frente a este contexto volatil, incierto, complejo y ambiguo.

1.2. Hipotesis

En relacion al planteamiento anterior, se establece una hipotesis
que dapie alaposterior investigacion y desarrollo de este proyecto:

En primer lugar, establecemos que se puede crear y comercializar
un producto turistico que funcione a modo de souvenir y que ma-
terialice la experiencia del turista a partir del talento artistico local.
Ademas, la celebracion de exposiciones artisticas en el espacio
hotelero puede derivar en una innovadora atraccion turistica, pro-
vocar un mayor interés en el turista por el arte local y servir como
una forma de distincion y promocion para el hotel. A su vez, puede
suponer un aumento de reservas por parte del turismo cultural. Por
otrolado, disponer de un espacio tanto fisico como digital como es-
caparate del arte local puede suponer unagran promocion paralos
artistas a nivel insular, nacional e internacional.

1 VUCA es un acrénimo inglés for-
mado por los términos Volatility
(V), Uncertainty (U), Complexity
(C) y Ambiguity (A)




2 SMART: siglas en inglés de Spe-
cific (especifico), Measurable (me-
dible), Attainable (alcanzable),
Realistic (realista) y Timely (tempo-
rizable). Se trata de una metodolo-
gia empleada para establecer metas
y objetivos, la cual establece que un
objetivo: ha de ser lo mds concreto
posible, estableciendo lo que se pre-
tende hacer y cémo; también debe
ser medible, ha de ser una meta
cuantificable, para poder analizar
estrategias serd ambicioso pero po-
sible, pudiendo reajustar los objeti-
vos si hay cambios en el entorno; ha
de estar dentro de nuestras posibi-
lidades, en funcion de los recursos
disponibles; se ha de establecer una
linea temporal y marcar las distin-
tas etapas para llegar a la meta.

> ODS: siglas de Objetivos de De-
sarrollo Sostenible. Se trata del
conjunto de 17 objetivos pertene-
cientes a la Agenda 2030 sobre el
Desarrollo  Sostenible, aprobada
en el afo 2015 por la ONU (Orga-
nizacion de las Naciones Unidas)
como una oportunidad para que
los paises y sus sociedades empren-
dan un nuevo camino con el que
mejorar la vida de todos, sin dejar
a nadie atrds. La Agenda incluye
metas que van desde la eliminacién
de la pobreza hasta el combate al
cambio climético, la educacion,
la igualdad de la mujer, la defensa
del medio ambiente o el disefio de
nuestras ciudades. Véase mds en
www.un.org/sustainabledevelop-
ment/es/

4 Dado que este TFM se desarrolla
durante el curso académico 2020-
2021 en el contexto pandémico del
covid-19, se empleardn tnicamente
los datos estadisticos correspon-
dientes al afio 2019.

1.3. Objetivos

Los objetivos de este proyecto se han establecido empleando el
conocido método SMART?. Aplicando estos parametros, se esta-
blecen los objetivos que serviran como guia durante el desarrollo
del proyecto, de los cuales mediremos el grado de cumplimiento
junto ala hipdtesis en la conclusion final.

 Valorizar laculturay el arte local a través de la promocion del ta-
lento artistico emergente.

« Elaborar un proyecto de empresa listo para su puesta en mar-
chay desarrollar una marca que funcione en el mercado estra-
tégico al que se dirige.

« Crear una comunidad conformada por y para artistas emergen-
tes canarios y aumentar el registro de un perfil coninterés en el
turismo cultural enlos hoteles colaboradores.

« Definir a nuestro publico estratégico, configurar el perfil de
nuestro cliente potencial y adaptar los procesos, productos y

servicios a sus necesidades.

« Ofrecer arte de alta calidad a un precio accesible para nuestro
cliente potencial.

» Desarrollar el proyecto de acuerdo a las lineas de desarrollo
sostenible planteadas enlos ODSS.

+ Aportar positivamente al plan de recuperacion turistica de Ca-
narias tras la crisis del covid-19.

 Disenar un formato unico para la organizacion de exposiciones

artisticas en el espacio hotelero que resulte facilimente extrapo-
lable, adaptable y personalizable para cada hotel.

» Proponer unaformula de exposiciony promocion de calidad ala
vez que ofrecer beneficios y rentabilidad para los artistas parti-
cipantes, el hotel y laempresa gestora del evento.

« Ayudaraquelosturistas que se hospeden enlos hoteles partici-
pantes disfruten del arte, la identidad y la cultura locales de una
formamas cercanay auténtica.

A continuacion, se establecera una metodologia a seguir para
lograr el mayor grado de cumplimiento posible de dichos objetivos.

1.4.Metodologia

Una etapa esencial durante la investigacion de un proyecto es la
definicion de la metodologia a emplear. En primer lugar, elegiremos
qué herramientas emplear de aquellas especializadas en procesos
de innovacion en disefo para definir elementos clave como la rela-
cion entre los actores que intervienen y las necesidades de cada
uno, las esperanzas y miedos a superar paralograr los objetivos, asi
como utilizar bases de datos especificas para encontrar lainforma-
cion necesaria.

También se realizara una busqueda e investigacion a través de pu-
blicaciones, estudios, articulos y paginas web especializadas en te-
maticas como el turismo cultural, datos estadisticos* de relevancia
para el proyecto, eventos y exposiciones de distinta indole organi-
zados en espacios hoteleros, asi como otras formas de negocio e
innovacion con el arte. Tras esta busqueda estudiaremos también
otros casos de estudio a nivel nacional que puedan ser empleados
amodo dereferentes.

Ademas, definiremos el perfil estratégico al que se dirigen las solu-
ciones, los productos y los servicios planteados, el cual podemos
adelantar que partira desde uninterés por el arte y el turismo cultu-
ral, modelo turistico en el que se centrara este proyecto.

Por otro lado, se entrevistara a expertos profesionales del sector
turistico, como Enrique Padron, Director de Innovacion y Desarro-
llo Sostenible en ASHOTELS® y Gerente de FIT Canariasb, e Irene
Talg, Directora del Hotel Tigaiga’.

Con toda esta informacion, realizaremos un andlisis en donde de-
finiremos el problema para el cual este proyecto pretende aportar
nuevas soluciones. A continuacion, desarrollaremos nuestra pro-
puesta de proyecto de empresa. Para ello, comenzaremos defi-
niendo la Viabilidad Social del proyecto a través de diferentes he-
rramientas de innovacion, como son:

« Analisis Estratégico: en él se definen elementos como los stake-
holders, la propuesta de valor y los recursos estratégicos.

+ Anadlisis DAFO: una de las formulas de analisis mas utilizadas
a la hora de definir una empresa y su valor anadido, analizando
factores internos como sus fortalezas y debilidades, y factores
externos como amenazas y oportunidades.

» Business Model Canvas: conocida herramienta empleada para
establecer los diferentes elementos, recursos y actores que
participan en un modelo de negocio.

» Buyer Persona: consiste en elaborar el perfil de nuestro cliente
potencial a partir de un personaje ficticio que reuna ciertas ca-
racteristicas ideales para nuestro objetivo de negocio, como
datos demograficos, motivaciones, intereses, necesidades, etc.

*  Mapade Empatia: esta herramienta sirve paraponernosenel lu-
gar de nuestro cliente ideal y conocer su entorno, necesidades,
intereses, comportamiento, etc.

Posteriormente definiremos la Viabilidad Técnica, desgranando
cada una de las actividades a desarrollar por la empresa a traves
de los diferentes departamentos de la misma asi como sus proce-
S0s Yy recursos, tanto materiales como humanos; y, por otro lado, la
Viabilidad Economica, obteniendo asi una primera aproximacion a
la inversion monetaria necesaria para llevar a cabo este proyecto.
Por ultimo, definiremos todos los pasos a seguir para organizar un
evento artistico como el propuesto en este proyecto de forma exi-
tosa, desde su plataformadigital e identidad visual, como suplan de
marketing y campana promocional.

> ASHOTEL: siglas de la Asociacion
Hotelera y Extrahotelera de Teneri-
fe, La Palma, La Gomeray El Hierro.
Fundada en 1977, cuenta en la ac-
tualidad con més de 240 estableci-
mientos asociados que representan
a mas de 93.000 camas turisticas.
Véase mds en https://www.ashotel.
es/

6 FIT Canarias: siglas de la Factoria
de Innovacién Turistica de Cana-
rias, una entidad creada para pro-
mover y “abrir la puerta” a la crea-
tividad y la innovacién en el sector
turistico. Véase mas en https://
www.fitcanarias.com/

7 Hotel Tigaiga: Situado en el Puer-
to de la Cruz (Tenerife) y de la ca-
dena Tigaiga Hotels, es un hotel
pionero y ampliamente reconocido
por sus planes de innovacion y gran
compromiso con el medioambien-
te. Ademas colabora con el Méster
en Innovaciéon en Disefio para el
Sector Turistico, al que pertenece
este TFM, y con el Grado en Be-
llas Artes de la ULL. Véase mds en
https://www.tigaiga.com/es/



2. Investigacion
y Analisis

Innovacion y Dinamizacion del Turismo Cultural mediante la Gestion de
Exposiciones de Arte Local Emergente en Espacios Hoteleros de Canarias

Entendemos que, basandonos en las investigaciones y busquedas
bibliograficas que hemos podido realizar hasta la fecha dentro del
campo de estudio limitado a las Islas Canarias, la idea expuesta en
este proyecto no se ha llevado a cabo o solo se han realizado pro-
yectos similares que no replican lo aqui propuesto.

Este proyecto actiia como un primer acercamiento a una clara li-
nea de investigacion que dé pie a una tesis completa pues, actual-
mente, no contamos con estudios, investigaciones cientificas, arti-
culos o tesis suficientemente desarrolladas en cuanto a tematicas
de estamismaindole: lainnovacion a través de laincorporacion de
experiencias artisticas como valor anadido al sector hotelero con
laintencion principal de promocionar el arte local y obtener un pro-
ducto de calidad que funcione como un souvenir para el turista.

Por el momento, se han desarrollado eventos y exhibiciones de
arte en espacios hoteleros como en el caso de One Shot Hotels,
Eurostars Hotels, el Hotel Tigaiga y otros, explicados en detalle en
el apartado de referentes, donde se acogen exposiciones de arte
de forma eventual. Dichos eventos exhiben, normalmente, obra de
artistas reconocidos o emergentes u obra perteneciente a la co-
leccion privada del hotel, ya sea en los espacios comunes del hotel
0 en sus habitaciones. Sin embargo, dichas experiencias suelen
estar gestionadas por el propio hotel en coordinacion directa con
el artista o a través de una galeria privada. A diferencia de estos
casos, este proyecto plantea un modelo de gestion integral desde
unaagencia externa que anticipe y satisfaga las necesidades tanto
del hotel, como del artista y de su cliente final, el turista, con el fin
ultimo de favorecer la innovacion cultural en el espacio hotelero y
promocionar el talento emergente, fomentando también una inno-
vacion de caracter social.

2.1. Turismo en Canarias

Con el fin de conocer el mercado al que se dirige este proyecto asi
como sus necesidades, estudiaremos los principales modelos tu-
risticos mas desarrollados en Canarias, siendo el sector con ma-
yor fuerza en el archipiélago, pues genera mas del 40% de empleo
y supone un 35% de su producto interior bruto (PIB). Seguin datos
de FRONTUR-Canarias®, durante elano 2019 un total de 15,110,866
de turistas visitd Canarias, siendo la tercera comunidad auténoma
espanola preferida entre turistas internacionales tras Cataluna y
Baleares.

Tras realizar un estudio acerca del modelo turistico cultural tanto
a nivel global como a nivel insular, se describen a continuacion los
principales modelos turisticos de Canarias de forma general, asi

como algunas estadisticas de interés realizadas por PROMOTUR?®
en el ano 2019. Posteriormente, se detallan las principales carac-
teristicas del turismo cultural en Canarias y se concreta el perfil de
turista cultural que nos visita, dado que es el modelo turistico en el
que se centra este proyecto. De este modo, obtendremos un pri-
mer esbozo de nuestro buyer persona o cliente potencial.

Por ultimo, cabe reiterar que este proyecto se desarrolla bajo el
contexto actual de crisis sanitaria provocada por el covid-19; una
crisis que ha afectado a todos los sectores a nivel econémico,
politico y social a nivel global y, en especial, al sector turistico. En
nuestro caso particular, uno de los mayores enclaves turisticos de
Europa, lapandemia ha afectado gravemente a nuestro mayor sus-
tento econémico, con una pérdida media del 66% de los turistas en
elano 2020 en comparacion con cifras del 2019, y una pérdida de
11.000 millonesde PIB.

8 FRONTUR-Canarias: es la Esta-
distica de Movimientos Turisticos
en Fronteras perteneciente al Ins-
tituto Nacional de Estadistica, la
cual ofrece datos mensuales de los
turistas y excursionistas entrados
en cada una de las islas de Cana-
rias, permitiendo la comparacion
con los datos nacionales y de otras
Comunidades Auténomas. Recoge
las principales caracteristicas de
los viajes que realizan como via de

destino principal, pais de
residencia, motivo del viaje y forma
de organizacion.

9 PROMOTUR: Promotur Turis-
mo Canaria A. es una sociedad
mercantil publica adscrita a la
Consejeria de Turismo, Industria y
Comercio del Gobierno de Cana-
rias, responsable de la gestion de la
marca turistica s Canarias. Véase

is en https://turismodeislascana-
rias.com/es/




Figs. 1 - 2 (de izquierda a derecha) Turismo de sol y playa, Paseo Meloneras (Gran Canaria) y Playa de Troya (Tenerife)

Fig. 3 Turismo activo, Ruta del Tajinaste Azul (Gran Canaria)

Fig. 4 Turismo de salud, Océano Health Spa Hotel (Tenerife)

Turismo de Sol y Playa

El turismo de sol y playa es el tipo de turismo de masas mas ex-
tendido, siendo protagonista en el modelo turistico de Canarias.
El origen de este perfil de turista es principalmente extranjero de
nacionalidad inglesa, alemana o nérdica, entre otras. Cominmen-
te se hospeda en hoteles de 4 estrellas y con opcion de todo in-
cluido, evitando asi cualquier preocupacion extra que le distraiga
de su descanso y disfrute. Una actividad realizada por el 66,3%
(8.798.786) de los visitantes (Promotur, 2019).

Turismo de Naturaleza

El principal objetivo de este turista es entrar en contacto con la na-
turaleza y la poblacion local. Podemos identificar tres vertientes de-
rivadas del turismo de naturaleza: el turismo rural, que persigue inte-
ractuar y descubirir lo auténtico, a través de la gente local, su cultura,
sugastronomiay su entorno natural; el turismo ecologico o ecoturis-
mo, en donde prima la apreciacion y conservacion de los recursos
naturales del destino; y por ultimo, el turismo activo o de aventura,
orientado mayormente a los amantes de los deportes de riesgo, de-
portes acuaticosy el senderismo. Del total de visitantes, el 10,4% rea-
liza actividades en la naturaleza, el 13,4% realiza algun tipo de depor-
te, el 10% dedica tiempo a actividades en el mary el 111% participaen
excursiones maritimas u observacion de cetaceos (Promotur, 2019).

Turismo de Salud

También conocido como turismo de bienestar o wellness, se trata
de un turismo que atrae a quienes buscan mejorar su salud o cali-
dad de vidamediante tratamientos y servicios especializados, en el
cual priman la calidad y el precio como factores decisivos. Supone
el 5,4% (719.666) del total de visitantes (Promotur, 2019).

Turismo Cultural

Se trata del modelo turistico en torno al cual se desarrolla este pro-
yectoy al que se dirigen las propuestas de innovacion que plantea-
mos en él, por lo que lo estudiaremos en mayor profundidad. Para
elloy en primer lugar, debemos conocer qué es la cultura, dado que
es un concepto ampliamente conocido pero dificilmente acotable,
pues abarca una gran cantidad de acepciones. En este caso, em-
plearemos la definicion de cultura prestada por la Organizacion
de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
UNESCO en la Declaracion de México durante la Conferencia
Mundial sobre Politicas Culturales desarrollada en el afio 1982:

(..) la cultura puede considerarse actualmente como el conjunto de
los rasgos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afec-
tivos que caracterizan a una sociedad o un grupo social. Ella englo-
ba, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, los derechos
fundamentales al ser humano, los sistemas de valores, las tradicio-
nes y las creencias y que la cultura da al hombre la capacidad de
reflexionar sobre si mismo. Es éella la que hace de nosotros seres
especificamente humanos, racionales, criticos y éticamente com-
prometidos. A través de ella discernimos los valores y efectuamos
opciones. A través de ella el hombre se expresa, toma conciencia
de si mismo, se reconoce como un proyecto inacabado, pone en
cuestion sus propias realizaciones, busca incansablemente nuevas
significaciones, y crea obras que lo trascienden. (UNESCO, 1982)

A partir de ahi podemos hablar del turismo cultural, uno de los mo-
delos turisticos mas importantes y que, a pesar de competir contra
elturismo de soly playa, haido adquiriendo mayor relevanciaenlos
ultimos afnos. Un factor clave en su creciente popularidad es el inte-
rés por las tendencias sostenibles y la valorizacion del patrimonio
cultural. La Organizacion Mundial del Turismo lo define como:

El turismo cultural es un tipo de actividad turistica en el que la
motivacion esencial del visitante es aprender, descubrir, expe-
rimentar y consumir los atractivos/productos culturales, mate-
riales e inmateriales, de un destino turistico. Estos atractivos/
productos se refieren a un conjunto de elementos materiales,
intelectuales, espirituales y emocionales distintivos de una so-
ciedad que engloba las artes y la arquitectura, el patrimonio
historico y cultural, el patrimonio gastronomico, la literatura,
la musica, las industrias creativas y las culturas vivas con sus
formas de vida, sistemas de valores, creencias y tradiciones.

(OMT, 2019, p.31)

Este modelo turistico requiere de una gestion centrada en el de-
sarrollo sostenible para generar un impacto positivo a nivel social,
medioambiental y econdmico. Una de las principales ventajas de
este tipo de turismo es que no es estacional, por lo que se puede
dar en cualquier momento del afo. Ademas, genera gran cantidad
de empleo entre los locales, siendo mas estable en comparacion
con otros modelos turisticos, contribuye al desarrollo econémico
del destino y ayuda a poner en valor laidentidad cultural del lugar.

En el articulo Algunas reflexiones sobre el turismo cultural, Claudia
Toselli', expertaen desarrollo local y patrimonio cultural, afirma que:

El turismo cultural puede ser un positivo instrumento de desa-
rrollo local y regional, entendido esto ultimo desde una vision
socio-econdmica que permita una equitativa distribucion de los
beneficios, ya sean de caracter economico, social y cultural en
las comunidades anfitrionas, reflejado en una mejora de la educa-
cion, la formacion, la creacion de empleo, y la generacion de ingre-
sos (Toselli, 2006, p177)

10 Claudia Toselli es Investigadora
del Instituto de Medio Ambiente y
Ecologia, Vicerrectorado de Inves-
tigacién y Desarrollo, Universidad
del Salvador (Argentina) y Coordi-
nadora del Area de Estudios de Me-
dio Ambiente y Ocio (IMAE). Posee
un Posgrado en Turismo Cultural y
es Diplomada en Gestién Cultural,
Patrimonio y Turismo (Instituto
Universitario Ortega y Gasset, Ar-
gentina-Espafia).



11 Web de Turismo de Islas Canarias:
https://www.holaislascanarias.com/

También elabora una tabla (ver Fig. 5) donde recoge los impactos,
favorables y desfavorables, que genera el turismo cultural, tenien-
do en cuenta que para obtener un balance total positivo ha de en-
tenderse como una actividad desarrollada bajo unos principios de
desarrollo sostenible.

El perfil del turista cultural es generalmente curioso y explorador,
busca sorprenderse y encontrar experiencias unicas en todo
aquello que denote una identidad propia, identidad estrechamente
vinculada al destino. Este turista siente nostalgia por lo auténtico y,
para que su viaje se convierta en una experiencia memorable, es
muy importante que participe sensorialmente y se involucre en las
actividades locales, sean estas gastronomicas, artisticas, religio-
sas, u otras. Para ello, es esencial saber contextualizar el producto
o servicio turistico y situarlo en su entorno local, asi como contar su
historia y la de sus creadores. Reune, generalmente, las siguientes
caracteristicas:

» Pertenece atodos los segmentos de edad

« Educaciony formacion de nivel superior

« Se preocupa por el medioambiente

« Alto poder adquisitivo

« Mayor gasto medio durante el viaje

- Viajacon mayor frecuenciay a diferentes destinos
» Esexigente en servicios y en experiencias

« Graninterés por la poblacion local y tradiciones

« Consume también gastronomiay comercio

En este tipo de visitante, encontramos que cerca del 60% opta por
un establecimiento hotelero, del cual un 37,6% escoge hoteles de
4 estrellas, con un grado de ocupacion del 80% de media durante
todo el ano. Susislas favoritas son, en orden de preferencia, Teneri-
fe, Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura (Promotur, 2019).

Segun el Estudio de Reputacion Online del Patrimonio Cultural de
Canarias existe una elevada visibilidad y presencia online de los re-
cursos culturales, pero no tanto de los eventos, festivales y fiestas
tradicionales. Dicho estudio afirmalo siguiente a modo de contexto
para su desarrollo:

La cultura no es actualmente un elemento principal en las estra-
tegias de captacion de nuevos visitantes, pero si se entiende que
puede realizar una aportacion relevante al relato ampliado de la
marca Canarias en el futuro inmediato, tanto desde el punto de vis-
ta de la oferta (refuerzo identitario) como desde el punto de vista
de la demanda (refuerzo experiencial) (Promotur, 2019, p.4)

Por otro lado, determina que el indice de Reputacion Online iRON)
del patrimonio cultural canario supone una calificacion de 8,59 so-
bre 10, unavaloracion bajaen comparacion conlos principales des-
tinos culturales de la Peninsula. Otro dato clave es que 4 de cada
10 resenas online son realizadas por turistas nacionales, tanto pe-
ninsulares como canarios. En cuanto alos aspectos culturales mas
recomendados entre los turistas, encontramos las actividades y
productos vinculados a la cultura guanche, los nucleos urbanos
con gran valor historico, auditorios iconicos y museos. Por ultimo,
establece que el factor que se lleva la mejor valoracion es el trato
personal recibido durante la experiencia turistica.

Segun la web de Turismo de las Islas Canarias™, durante el pasa-
do ano 2019 se vendieron 3,062,756 entradas a museos y fueron
compartidas 98,000 fotos en redes sociales con el hashtag #la-
tituddevida, claim principal de la marca Islas Canarias. Ademas
6,055,642 personas compraron algiin souvenir en su visita a Ca-
narias, un dato clave que muestralaweby que resultade graninte-
rés para este proyecto.

Revitaliza el interés de los habitantes por su cultura, ex-
presada a través de sus costumbres, artesanias, folklo-
re, fiestas, gastronomia, tradiciones, asi como en la pro-
teccion del patrimonio arquitectonico y artistico.

Otorga un valor anadido o de diferenciacion en los des-
tinos turisticos ya desarrollados o maduros.

Contribuye a atenuar o romper la estacionalidad en
destinos cuya oferta principal se basa en productos de
marcada estacionalidad, como destinos de soly playa.

Ofrece posibilidades para el desarrollo de pequenas lo-
calidades o comunidades rurales que, ante el emerger
de las nuevas demandas turisticas, encuentran en el
turismo cultural una oportunidad de desarrollo y diver-
sificacion de sus economias.

Fortalece el desarrollo de politicas y programas conjun-
tos entre el sector turisticoy cultural.

Genera recursos para el mantenimiento, proteccion y
mejora de los sitios de patrimonio.

Promueve la comprension y entendimiento entre los
pueblos, a partir de un conocimiento mas profundo de
la comunidad anfitriona por parte de los visitantes, y
viceversa.

Brinda el marco ideal para la promocion de productos y
artesaniaslocales.

Serecuperalaherenciade los antepasados, y se lointe-
graaproyectos de desarrollo local a través del turismo.

IMPACTOS POSITIVOS IMPACTOS NEGATIVOS

Provoca un proceso de desculturizacion y banalizacion
deldestino. Por ejemplo: artesanias producidas en serie
sin empleo de técnicas y materiales originales; fiestas o
celebraciones locales que constituyen sélo una puesta
en escenaparalos turistas.

Genera un sentimiento de rechazo por parte de las co-
munidades visitadas cuando no se respetan los sitios
sagrados o las costumbres del lugar, o bien, generainhi-
bicion cuando la comunidad siente invadido su espacio
vital y observada.

Impulsa la mercantilizacion extrema de las tradiciones
locales,despojandolas de su verdadero significado, con-
virtiendo la cultura local en un mero objeto de consumo.

Propicia, en ciertos destinos, un mercado de negro de
antigliedades o bienes del patrimonio artistico.

Origina un sentimiento de decepcion o frustracion por
parte de los turistas cuando no se responde a sus ex-
pectativas estereotipadas, es decir cuandolo que espe-
ran no se corresponde con la realidad, provocado esto
por una falta de comunicacion y difusion responsable
por parte de los planificadores o tour operadores.

Provoca “aculturacion” en la poblacion receptora, al
adoptar ésta normas y patrones culturales a través del
contacto conlos turistas.

Fig. 5 Tabla de impactos positivos y
negativos del turismo cultural (To-
selli, 2006, p.179)



Fig. 6 (izquierda) Perfil del turis-
ta que visita Islas Canarias segin
actividades realizadas (Promotur,
2019, p.2)

Fig. 7 (derecha) Perfil del turista
general vs turista cultural que visita
Canarias (Promotur, 2019)

Datos estadisticos generales

A continuacion, se muestrala relacion de visitantes y las activida-
des a las que dedican tiempo durante su visita (Promotur, 2019):

Perfil del Turista General vs. Cultural

El perfil del turista general versus el turista cultural que visito
Canarias durante el afio 2019 es el siguiente (Promotur, 2019):

Total de visitantes 15110.866
Visitantes mayores de 15 anos 13.271.035
Pasear, callejear 69,8% (9.259.080)
Iralaplaya 66,3% (8.798.786)
Piscinas, instalaciones del hotel 58,2% (7.726.894)
Recorrer laisla por su cuenta 45,2% (6.003139)
Degustar gastronomia canaria o productos locales 24,2% (3.205.286)
Excursiones organizadas 16,9% (2.245.361)
Ocio nocturno, conciertos, espectaculos 15,5% (2.060.649)

Parques de ocio o de atracciones

141% (1.877.512)

Actividades deportivas 13,4% (1.784.045)
Bodegas, mercadillos, fiestas populares 11,6% (1.540.697)
Excursiones maritimas, observacion de cetaceos 111% (1.479.038)
Actividades enla naturaleza 10,4% (1.376.060)
Museos, exposiciones, centros culturales 101% (1.345133)
Actividades en el mar 10,0% (1.324.828)
Tratamientos de belleza y salud 5,4% (719.666)
Observacion astronémica 3,5% (463.300)

Perfil Turista General Perfil Turista Cultural
Edad Media 471 anos 449 afos
Mujer 514% 591%
Hombre 48,6% 40,9%
Reino Unido: 32,5% Reino Unido: 32,0%
Procedencia Alemania: 18,0% Alemania: 19,0%
Peninsula: 13,3% Peninsula: 15,0%
Viajan con pareja 481% 52%
Estudios superiores 68,9% 71,49%
indice de satisfaccion 8,568/10 8,89/10
indice de fidelidad 72,2% 66,0%

2.2.Busqueda de Referentes

En base a los conceptos clave de este proyecto, se ha llevado a
cabo una prospeccion en torno a casos de tematicas similares. En
dicha busqueda documental se examinan tanto articulos como pu-
blicaciones, webs y eventos reales pertenecientes a lineas de in-
vestigacion similares. De este modo, se establecen precedentes 'y
se elabora un marco tedrico mediante un analisis, con el objetivo de
evitar lareiteraciony favorecer lainnovacion.

En primer lugar, se estudian herramientas que establecen pautas
para unamejor busqueda de lainformaciony que agilizan el trabajo
deinvestigacion. Herramientas como SICTUR™, una base de datos
cientifica que recoge publicaciones de todo tipo en relacion con el
turismo. Por otro lado, contamos con el catalogo oficial y base de
datos de TURESPANA', organismo nacional encargado de la pro-
mocion exterior de Espana y principal responsable de impulsar la
sostenibilidad econémica, social y medioambiental de los destinos
nacionales, creando valor dentro del sector turistico.

Otras herramientas que resultan fundamentales a la hora de en-
contrar articulos cientificos, publicaciones y tesis, son los mo-
tores de busqueda especializados como Google Académico™,
Scopus™ y el PuntoQ'® perteneciente a la Universidad de La La-
guna, los cuales permiten realizar busquedas avanzadas y muy
concretas. En dicha investigacion, es esencial buscar documen-
tos que incluyan las palabras clave de nuestro proyecto, tanto en
espafnol como en inglés, para asi limitar el numero de resultados
y obtener informacion relacionada y de calidad. A continuacion,
se detallan algunos de los referentes consultados, los cuales se
han agrupados en dos apartados: Arte Local y Dinamizacion Co-
mercial en Canarias, y Activacion Artistica en Espacios Hoteleros.

2.2.1. Arte Local y Dinamizacion Comercial en Canarias

Merkarte: www.merkartejoven.com

El ya conocido evento navideno de arte joven Merkarte tiene lugar
en el Circulo de Bellas Artes de Santa Cruz de Tenerife con el ob-
jetivo de visibilizar y promocionar la obra de artistas emergentes
canarios de entre 18 y 30 afos de diferentes disciplinas artisticas.
Comoiniciativa desarrollada por el Cabildo de Tenerife, este merca-
do del arte fomenta la compra de obra artistica emergente a modo
de regalo navidefio. Una gran exposicion donde los artistas fijan sus
preciosy recaudan elimporte integro de las ventas. Como novedad
para hacer frente a la pandemia del covid-19, la pasada edicion de
Merkarte estrend la venta de obra online a través de una platafor-
ma digital, con la oportunidad de adquirir obra a través de internet y
recogerla en un espacio habilitado para ello en el Circulo de Bellas
Artes. Ademas, la exposicion funciona como un espacio de inter-
cambio profesional entre los artistas, empresarios y visitantes.

12 Web de SICTUR:
https://sictur.es/

1> Web de TURESPANA:
https://www.tourspain.es/es-es

14 Web de Google Académico:
https://scholar.google.es/

15 Web de Scopus:
https://www.scopus.com/

16 Web de PuntoQ:
https://puntoq.ull.es/

Fig. 8 (abajo) Merkarte 2020-21,
fotografia de Andrés Gutiérrez




2.2.Busqueda de Referentes

Fig. 9 (arriba) OnTheRoof, Azoteas Culturales en La Laguna Gran Hotel (Tenerife)
Fig. 10 (abajo) Dinamizacion y photocall en EscaparARTE 2021 (Tenerife)
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OnTheRoof, Azoteas Culturales: www.ontheroof.es

Este proyecto cultural surge con el objetivo de crear nuevos es-
pacios de exhibicion cultural a través de un novedoso calendario
mensual de actividades en azoteas canarias de importantes encla-
vesdelarchipiélago. Ademas, fomentala participacionigualitariade
género entre los diferentes artistas, los cuales son locales y emer-
gentes procedentes de diferentes disciplinas artisticas.

De este modo, este evento subvencionado por el Gobierno de Ca-
narias y Canarias Cultura en Red, aprovecha diferentes lugares
como espacio cultural, siendo inaugurado a finales de julio de 2019
enlaazoteade LalLaguna Gran Hotel. Posteriormente, se realizd un
evento de similares caracteristicas en el Circulo de Amistad Xl de
Enero. Actualmente, debido a la pandemia del covid-19, el proyecto
se ha adaptado lanzando diferentes “micropildoras” en formato di-
gital con charlas, talleres y otras actividades.

EscaparARTE: www.escapararte.com

Se trata de una exposicion de artistas de diferentes disciplinas cu-
yas obras son expuestas en escaparates de comercios de distinta
indole organizados en torno a una ruta que recorre Santa Cruz de
Tenerife. Esta iniciativa se pone en marcha con el objetivo de pro-
mocionar a los artistas locales mediante la dinamizacion de los es-
tablecimientos de la ciudad, fusionando comercioy arte.

Enla segunda edicion celebrada este ano 2021 participaron un to-
tal de 31establecimientos, 5 ilustradores, 8 fotdgrafos y 13 pintores.
En este caso, los establecimientos que ceden su espacio para la
exposicion obtienen un 20% de la venta de obra. Al finalizar cada
edicion, las obras son expuestas en la Sala de Arte la Recova du-
rante una semana.

Phe Gallery: www.phefestival.es/tag/phe-gallery/

De forma anexa al festival de musica indie y urbana Phe Festival, el
cual celebra este ano 2021 su sexta edicion, y promovido desde el
Ayuntamiento del Puerto de la Cruz, se organiza la muestra colecti-
va Phe Gallery por cuarta vez. Una plataforma que da espacio a los
artistas emergentes canarios de diferentes disciplinas y su obra,
con el objetivo de dar difusion a proyectos que visibilicen tematicas
de caracter urbano y social, y sirviendo a su vez como medio de
promocion cultural para el municipio del Puerto de la Cruz.

Mencey Fashion Room

Desde el ano 2011, y de forma anual, tiene lugar Mencey Fashion
Room, un evento de moda y complementos abierto al publico or-
ganizado por el Hotel Iberostar Grand Mencey en Santa Cruz de
Tenerife. Con el objetivo de promover el consumo local, cada afio
el hotel aloja en sus habitaciones, salones y zonas comunes un
mercado de pequenas marcas y tiendas locales donde mas de 80
empresas canarias muestran y venden sus colecciones entre los
clientesy visitantes de este hotel cinco estrellas.

2.2.Busquedade Referentes

Fig. 11 (arriba) Inauguracion PheGallery 2021 en el Puerto de la Cruz (Tenerife)

Fig. 12 (izquierda) Artesania expuesta en una habitacién del Hotel Mencey durante la Mencey Fashion Week (Tenerife)
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2.2.2 Activacion Artistica en Espacios Hoteleros

One Shot Project: www.blogoneshothotels.com

One Shot Hotels es una joven cadena de hoteles de disefo situa-
da en el centro de Madrid, Sevilla, Valencia y San Sebastian. En su
filosofiade empresa, el arte y la fotografia ocupan un lugar especial.
One Shot Hotels lleva a cabo un proyecto de mecenazgo denomi-
nado One Shot Projects, basado en la organizacion de exposicio-
nes temporales de fotografia en las que las obras pasan a formar
parte de la propia decoracion del hotel. Ademas, construye una re-
lacion entre artistas y clientes mediante charlas y encuentros con
creadores. Una de las iniciativas que llevan a cabo y que encontra-
mos mas interesante es la explicada a continuacion pues, conlain-
tencion de promover y ayudar a los artistas emergentes, One Shot
Projects disefia un completo procedimiento de colaboracion:

« Siel artista que participa en la exposicion ya ha producido obra
propia, el proyecto se compromete a comprar una de las obras
con las que el creador haya intervenido, pasando a formar parte
de la coleccion de One Shot Projects.

 Si, por el contrario, el artista aun no ha logrado producir obra por
faltade medios econémicos, la cadena se compromete a produ-
cirlaen sutotalidady, una vez finalizada su intervencion en el ho-
tel, le seran devueltas todas las obras a excepcion de una, pac-
tada anteriormente, que formara parte de la coleccion del hotel.

Este ano, One Shot Hotels es ademas patrocinador oficial de la fe-
riade arte contemporanteo Art Madrid’'21.

Fig. 13 (arriba) Internvencion de Alfonso Batalla en Hotel One Shot 04 (Madrid)
Fig. 14 (abajo) Intervencion de José Luis de la Parra en Hotel One Shot 23 (Madrid)

Hotel Botanico: www.hotelbotanico.com/es/

A nivel insular, podemos mencionar hoteles que han utilizado inter-
venciones artisticas similares en su interior. Ejemplo de ello seria el
Hotel Botanico, pionero en laintegracion de la coleccion familiar en
parte de sus instalaciones, como habitaciones y zonas comunes,
con algunas piezas disponibles para su compra. La coleccion fa-
miliar cuenta con obra de artistas de renombre como César Manri-
que, Oscar Dominguez, Pepe Damaso y Néstor de la Torre.

Hotel Tigaiga: www.tigaiga.com/es/

Situado en el Parque Taoro en el Puerto de la Cruz, este hotel de
cuatro estrellas viste sus paredes con diferentes piezas fotografi-
cas delalumnado del Grado en Bellas Artes de la Universidad de La
Laguna, procedentes de una colaboracion artistica donde el Hotel
se encargo de poner los medios necesarios para su produccion.
Uno de los hoteles con mayor cantidad de certificados y reconoci-
mientos de toda Espafa en cuanto a gestion medioambiental.

En el ano 2009, el Hotel Tigaiga organiza la exposicion de escul-
tura “¢Qué ocurre en el jardin?” con motivo de su 50 Aniversario.
La exposicion contd con escultores y escultoras locales bajo el
comisariado de Julio Espinosa y en colaboracion con el Gobierno
de Canarias, el Cabildo de Tenerife y el Area de Cultura del Excmo.
Ayto.de Puerto dela Cruz. Fue celebradadel 9 al 31 de mayo de ese
ano en el Jardin Catalina, un espacio al aire libre muy cuidado per-
teneciente a las instalaciones del hotel. En este caso, la exposicion
no tuvo un fin comercial y no se vendio obra, tan solo fue expuesta
para el disfrute de los visitantes. Aunque solo se realizé en una oca-
sion, tuvo una gran acogida por parte de sus huéspedes y publico
general.

2.2.Busquedade Referentes

Fig. 15 (arriba) Habitacion del Hotel Tigaiga con fotografia realizadas por el alumnado de Bellas Artes (Tenerife)

Fig. 16 (abajo) Escultura de Fernando Mena en la exposicion ;Qué ocurre en el jardin? del Hotel Tigaiga (Tenerife)
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Fig. 17 (arriba) Recepcién del 21¢ Museum Hotel Durham (Estados Unidos)

Fig. 18 (abajo) Area de descanso en el 21¢ Museum Hotel Durham (Estados Unidos)
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Océano Health Spa Hotel: www.oceano.de/es/

Por ultimo, cabe nombrar un hotel de cuatro estrellas situado en
Punta del Hidalgo (Tenerife) que, aunque posee una dinamica total-
mente diferente, también se esfuerza por innovar integrando dife-
rentes elementos que sirven como atraccion turistica para un perfil
de turista en especifico. Este hotel combina turismo con bienestar,
integrando el cuidado de la salud o wellness en cada uno de sus
servicios y productos, ofreciendo diferentes programas de salud,
terapia o rehabilitacion, y programas con diferentes actividades
como fitness, yoga, senderismo, etc.

Eurostars Hotels: www.eurostarscultura.com

Esta cadena hotelera apuesta fuertemente por la cultura en todos
sus ambitos a través del proyecto Cooltura by Eurostars Hotels. Por
ello, aloja exposiciones de arte emergente, encuentros literarios,
premios audiovisuales y recitales musicales. La cadena conforma
el proyecto Eurostars Exposiciones, en el que participan cincuenta
de sus hoteles, acogiendo de forma regular exposiciones de artis-
tas locales o residentes del lugar, ejerciendo a su vez como plata-
formadeimpulsoy promocion de artistas emergentes. Ademas, las
intervenciones artisticas van acompanadas de un completo segui-
miento, comisariado, gestion y comunicacion, adaptando la obra a
los espacios hoteleros.

21C Museum Hotels: www.21cmuseumhotels.com

Otro ejemplo de este sistema es 21C Museum Hotels, una cade-
na de hoteles en Estados Unidos creada por dos coleccionistas
amantes del arte contemporaneo. Su mision fue crear hoteles con
espacios habilitados para exponer obras de arte de manera gratui-
ta, creando una fusion entre el concepto de museo y el de hotel.

Gran Hotel Domine Bilbao: www.hoteldominebilbao.com/es/

Uno de los hoteles que expone obra propia en sus paredes es el
Gran Hotel Domine, situado en la ciudad de Bilbao. Este hotel es
espacio de desarrollo de un proyecto de autor dirigido por el dise-
Aador valenciano Javier Mariscal y el interiorista Fernando Salas.
Todas las obras expuestas en el hotel son obras originales del di-
senador, las cuales son expuestas en las suites y zonas comunes,
pudiendo adquirir litografias de las obras en la recepcion del hotel.

The One Barcelona: www.hotelstheone.com/es/barcelona

The One Barcelona Hotel pertenece a la reconocida cadena hote-
lera H10 Hotels, situado en el centro de Barcelona. Este lujoso ho-
tel alberga en sus estancias obras originales de multiples autores
como Fernando Prats, Antonio Tapies, Manolo Valdés, Yago Hortal
y Ballesteros. Este proyecto ha sido orquestado por el interiorista
Jaime Beriestain, cuya trayectoria esta muy vinculada a espacios
hoteleros de lujo.

Fig. 19 (arriba) Hall del Hotel Botdnico con parte de la coleccion familiar (Tenerife)

Fig. 20 (derecha) Obra del artista Javier Mariscal en suite del Gran Hotel Domine ( Bilbao)

2.2.Busquedade Referentes
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2.3. Analisis de Referentes

A continuacion, destacamos aquellos aspectos de los referentes
mencionados que consideramos de gran valor e interesantes para
un correcto desarrollo de laidea principal de este proyecto:

« En primer lugar, destacamos el proyecto OnTheRoof como un
claro referente de uso de nuevos espacios como entornos cul-
turales, ademas de su buen hacer mediante el fomento de va-
lores sociales como la participacion igualitaria de género entre
los diferentes artistas, y la labor de promocion artistico-cultural
entre la sociedad canaria.

« De One Shot Project destaca su completisimo sistema de cola-
boracion, en el cual tanto el artista como el hotel obtienen renta-
bilidad y beneficios, creando un ambiente de cooperacion satis-
factorio paraambos.

« En el caso de Eurostars Hotels, destacamos su apuesta por la
cultura en todos sus ambitos, alojando exposiciones de arte
emergente, encuentros literarios, premios audiovisuales y reci-
tales musicales.

« Porotrolado, el concepto de hotel como museo de 21C Museum
Hotels supone un gran ejemplo de como crear una marca hote-
leravinculada al arte de forma exitosa y reconocible, ademas de
servir como soporte artistico de calidad al nivel de una galeria o
sala de exposiciones.

» Delos hoteles Silken Gran Hotel Domine y The One Barcelona
Hotel destaca la buena gestion del arte y la integracion de las
obras en espacios que entran en contacto directo con el turista,
como serian las habitaciones y las zonas comunes, un plantea-

miento similar al de este proyecto.

« Por ultimo, seria interesante realizar un simulacro de evento ar-
tistico como el que proponemos en un espacio como el Hotel
Tigaiga quien, ademas de colaborar con el Master en Innova-
cion en Diseno para el Sector Turistico y la Facultad de Bellas
Artes de la ULL, posee unos fuertes valores y altos estandares
de desarrollo sostenible, tanto a nivel medioambiental como
economico, que podrian generar gran interés en un cliente en
especifico.

2.4.Entrevistas a Expertos

Con el objetivo de respaldar nuestra hipotesis en torno a la gestion
delarte en el espacio hoteleroy obtener opiniones fundamentadas,
planteamos una serie de cuestiones a expertos y profesionales del
sector turistico. A continuacion se resumen las conclusiones obte-
nidas de cada una de las entrevistas, las cuales se encuentran de
formaintegra en el apartado de Anexos de este documento.

Fig. 21 Espacio Factoria de Innovacion Turistica (Adeje, Tenerife)

2.4.1. Entrevista a Enrique Padron

Enprimer lugar, entrevistamos a Enrique Padréon, Gerente de la Fac-
toria de Innovacion Turistica y Director de Innovacion y Desarrollo
Sostenible de ASHOTEL (Asociacion Hotelera y Extrahotelera de
Santa Cruz de Tenerife), quien planted laidea inicial de este proyec-
to junto con Alfonso Ruiz, Decano de la Facultad de Bellas Artes de
laUniversidad delaLagunay Tutor de este Trabajo de Fin de Master.
Las preguntas realizadas en esta entrevista fueron las siguientes:

1. Desde laFactoriade Innovacion Turistica, ¢ hanintentado llevar
acabo algun proyecto similar a este anteriormente?

2. ¢Qué hoteles (en general o de Canarias) conoce que hayan
llevado a cabo una propuesta innovadora en torno a las expo-
siciones artisticas?

3. ¢Qué eventos artisticos celebrados en espacios hoteleros (en
general o de Canarias) nombraria como referentes de éxito?

4. La adquisicion del arte en hoteles suele realizarse a partir de
una galeria o coleccionista externo, un disefiador de interiores o
como unainversion para formar una coleccion propia, sin el ase-
soramiento por parte de un comisario o experto como se haria
en una exposicion habitual ¢Cual diria que es la mejor forma de
gestionar el arte en los hoteles? ¢, Diria entonces que en funcion
delatipologiadel hotely de sugestion, el arte seintegrariade una
formau otra? &Y en un hotel que ya esta disefiado, es decir, don-
de el arte no se incorpora desde su conceptualizacion inicial?

5. ¢Diriaque unsintomade labuenagestion hotelera puede ser la
buena gestion de obra?

10.

1.

12.

iConsidera que el comisariado de exposiciones artisticas de
calidad en el espacio hotelero puede derivar en unainnovadora
atraccion turistica?

¢Cree que se puede provocar un mayor interés en el turista por
el arte local mediante la integracion de experiencias artisticas
en el espacio hotelero?¢,Cree que el proyecto deberia abrirse
no solo al espacio hotelero sino al espacio turistico en general?

¢Cree que emplear el espacio hotelero como escaparate de
la actividad artistica local puede suponer una gran distincion y
promocion para el hotel?

¢Diriaque dinamizar el espacio hotelero mediante lagestion de
eventos artisticos puede suponer un aumento de reservas por
parte del turismo cultural?

¢Cree que una plataforma digital que gestione eventos artisti-
cos en hoteles de Canarias puede suponer un espacio de pro-
mociodnde los artistas locales y aumentar laventa de arte local?
La idea del proyecto es que una empresa externa sea quien
gestione de forma integral la exposicion, y no el hotel directa-
mente. Que sea como un pack que se encargue de todo (co-
municacion del evento, gestion del evento, venta de obra, etc).

¢Considera que se puede crear un producto a modo de souve-
nir que materialice laexperiencia del turistay refleje laidentidad
islena a partir del arte local?

¢Cree que el proyecto se puede realizar de forma sostenible de
acuerdo a los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda
2030dela ONU?

Fig. 22 Enrique Padron
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De sus respuestas, obtenemos una serie de reflexiones y conclu-
siones que aportan gran valor y sirven como guia en el desarrollo de
este proyecto.

En primer lugar, comenta que han tratado de organizar un proyecto
similar a éste con anterioridad desde ASHOTEL pero que aun no se
hapodido llevar acabo.Nos cuentaademas que el caso mas parecido
(almenos en Canarias) al propuesto en este proyecto seria laya men-
cionada exposicion realizada en el Hotel Tigaiga. Ademas menciona
otros casos de éxito en cuanto a la organizacion de eventos y merca-
dos artisticos y culturales en diferentes espacios, todos ellos de enor-
meinterésy que pueden funcionar como referentes de buena gestion
cultural a pesar de no replicar lo aqui propuesto.

Segun continua Enrique Padron, el escenario ideal seria contar con
hoteles que integren obra artistica local desde el disefio y conceptua-
lizacién inicial de los mismos, incorporando el arte como un activo con
valor anadido en su modelo de negocio y, por lo tanto, siendo incluido
en sumodelo de gestion.

Por lo tanto, una idea anexa a este proyecto de empresa seria servir
como base de datosy catalogo artistico para aquellos hoteles que de-
seenintegrar el arte en sus instalaciones de manera permanente (con
opcion o no de venta de obra). Ademas esta empresa externa podria
ofrecer el asesoramiento adecuado a través de un equipo especiali-
zado. Por otrolado y en cualquier caso, para garantizar el éxito de una
exposicion artistica sera necesario contar con un buen comisariado
conformado por expertos que defina y adapte el proyecto en funcion
delatipologia, marcay espacio disponible del hotel.

También puntualiza que hay una clara diferencia entre el “buen arte” y
el “mal arte”, entendiendo como buen arte aquél que ademas estéa bien
seleccionado, encajado en el espacio y momento adecuados y dirigi-

do al publico adecuado. Contintia con “no es lo mismo un espacio tu-
ristico, que un espacio hotelero o un espacio museistico; ten en cuenta
que solo estamos hablando, de entre los espacios turisticos, sobre los
espacios privados pero contamos conlos espacios publicos también,y
ahihay una gran oportunidad”. Por lo que, aunque laideainicial, y sobre
la cual se centra este TFM, es integrar exposiciones de arte local en el
espacio hotelero, de forma posterior podria abrirse a la posibilidad de
organizar estos eventos también en el espacio turistico publico.

A continuacion nos habla del turismo creativo, un término que ha sur-
gido enlos ultimos anos y que incluye a aquellos visitantes que visitan
un lugar determinado con el objetivo de crear u observar un proceso
creativo. Con el fin de crear un catalogo de destinos para este nuevo
turismo, nace la Red de Destinos Turisticos Creativos, unainiciativa in-
ternacional que tratade identificar los valores creativos de un territorio,
catalogarlos y ayudar a configurar productos turisticos consumibles.

Ademas, antes de centrarnos en la promocion de los artistas locales
y la venta de su obra a modo de souvenir, recomienda comenzar por
conformar una red de espacios culturales que estén dispuestos, ade-
mas de aceder el espacio,apatrocinar laexposicion, pues estaimplica
mover arte, protegerlo, asegurarlo y comunicarlo, entre otros costes.
Ademas, segun nos dice, distinguiria entre dos tipos: espacios cultura-
les abiertos dentro del espacio turistico cuyos municipios estén inte-
resados a cederlos (como vias, pargues, avenidas, etc), y los espacios
privados, como seria el caso de los hoteles.

Por ultimo, nos cuenta laidea original desde la que parte este proyec-
to:identificar almenos cinco establecimientos hoteleros disponibles
interesados en formar parte de un circuito cultural y organizar una
serie de exposiciones rodantes en esos hoteles, hacer un catalogo
e ir introduciendo nuevos artistas plasticos u otras disciplinas artis-
ticas como el teatro.

2.4.2.Entrevistaalrene Talg

En segundo lugar, entrevistamos a Irene Talg, Responsable de Ca-
lidad y Gestion Ambiental del Hotel Tigaiga, situado en el Puerto de
la Cruz, el cual ha sido premiado en numerosas ocasiones al ser
unreferente en la buena gestion hotelera respetuosa con el medio
ambiente, y quien ha colaborado en anteriores proyectos con el
alumnado del Grado en Bellas Artes de la Universidad de la Laguna
y cuenta con experiencia en la organizacion de exposiciones artis-
ticas en sus instalaciones.

Las cuestiones planteadas en la entrevista fueron las siguientes:

1. EnelHotel Tigaiga, ,Qué exposiciones se han llevado acaboy
cuales han sido sus resultados?

2. Endichas exposiciones ¢Quiénes y bajo qué criterios se han
encargado de la seleccion de obra y de su integracion en el
espacio?

3. Asimismo ¢Como fueron cubiertos los gastos de dichas expo-
siciones?

4. La adquisicion del arte en hoteles suele realizarse a partir de
una galeria o coleccionista externo, un disenador de interiores
0 comMo una inversion para formar una coleccion propia, sin el
asesoramiento por parte de un comisario o experto como se
haria en una exposicion habitual ¢Cual ha sido el modelo de
gestion del arte que se haempleado o que mejor ha funcionado
en el Hotel Tigaiga?

5. ¢Qué tipo de hoteles consideraria mas adecuados para este
tipo de eventos?

10.

1.

12.

13.

iConsidera que el comisariado de exposiciones artisticas de
calidad en el espacio hotelero puede derivar en unainnovadora
atraccion turistica para su hotel u otros hoteles?

¢Cree que se puede provocar un mayor interés en el turista
por el arte local mediante la integracion de experiencias artis-
ticas en su hotel?

¢Diria que emplear el espacio hotelero como escaparate de la
actividad artistica local puede suponer un elemento distintivo,
innovador y de promocion para su hotel u otros hoteles?

Considera que dinamizar el espacio hotelero mediante la ges-
tion de eventos artisticos puede suponer un aumento de reser-
vas por parte del turismo cultural?

¢Cree que una plataforma digital que gestione, cubray promo-
cione dichos eventos artisticos en dichos hoteles puede supo-
ner un espacio de promocion de calidad para su hotel?

¢Considera que se puede crear un producto a modo de souve-
nir que materialice la experiencia del turistay refleje laidentidad
islefia a partir del arte local?

Dada su amplia experiencia en nuevos modelos de innovacion y
sostenibilidad, tanto ambiental como economica, aplicadosenel
Hotel Tigaiga ¢, Cree que este proyecto se puede realizar de for-
ma sostenible de acuerdo alos Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble de la Agenda 2030 de laONU? ¢,De qué formas se le ocurre?

En este proyecto se plantea un modelo de gestion de exposi-
ciones artisticas que se realizaria de forma integra desde una
empresa externa, incluyendo servicios de seleccion de obra,
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redisefo, readaptacion ointegracion de las obras en el espacio,
promocion del evento y del hotel en el que se desarrolle, entre
otros. Teniendo en cuenta estos servicios ¢ Estaria dispuesta a
integrar esta formula de innovacion a través de eventos artisti-
cosen su hotel?

14. ¢Qué beneficios esperariaobtener atravésdelaintegracionde
exposiciones artisticas en su hotel?

15. ¢Qué costes estaria dispuesta a asumir desde su hotel para la
celebracion de dichos eventos?

16. ¢De qué otras formas cree que se podria financiar este proyec-
toylos gastos de las exposiciones en si?

En primer lugar, Irene Talg nos cuenta cémo fue organizada la ex-
posicion de escultura “,Qué ocurre en el jardin?”, costeada en su
mayoriamediante colaboracion publica con otros gastos cubiertos
por el propio hotel. Por otro lado, cuenta que el hotel fue decorado
en un inicio con obras de arte del artista Celestino Mesa, amigo de
la familia Talg. Posteriormente, el disenador de interiores les reco-
menda sustituir los cuadros por fotografias de Tenerife, por lo cual
decidieron realizar una colaboracion con el alumnado del Grado en
Bellas Artes de la Universidad de la Laguna, quienes se encarga-
ron de fotografiar los distintos puntos de interés turistico de laisla.
A partir de ahi se obtuvieron todas las imagenes que hoy decoran
las paredes de habitaciones y espacios comunes del hotel. Como
vemos, este hotel cuenta tanto con experiencia en la organizacion
de exposiciones eventuales como en la integracion de arte local
como valor afiadido en la decoracion de sus instalaciones. Como
aspecto negativo ala hora de organizar una exposicion destacalos
altos costes de los seguros paralas obras.

Aligual que Enrigue, puntualiza que este tipo de acciones de dina-
mizacion turistica a través de la cultura se encuentran dirigidas aun
publico muy especifico y que, por lo tanto, es necesario saber se-
leccionar, contextualizar y promocionar el arte local en estos espa-
cios. Ademas, ambos concuerdan en laimportancia de desarrollar
este proyecto de innovacion de acuerdo a los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible de la Agenda 2030 de la ONU, tanto en caracter
medioambiental como econdmico y sociall.

Tras realizar esta primera entrevista a Irene, decidimos reunirnos
en su hotel para analizar los ambientes que serian susceptibles de
acoger una exhibicion de estas caracteristicas. Mientras recorria-
mos sus instalaciones planteamos los diferentes espacios que se-
rian mas apropiados, pues en el caso del Hotel Tigaiga tienen ma-
yor interés en aprovechar los espacios exteriores como jardines y
otras areas, por lo que habria que buscar la forma de realizar una
exposicion que soporte las condiciones ambientales o que sea fa-
cilmente transportable al interior en caso necesario.

A continuacion, conversamos acerca de diferentes aspectos del
proyecto que presentaban algunos problemas desde la perspec-
tiva del hotel. En primer lugar estarian los altos costes que supone
asegurar y proteger las piezas artisticas. Ademas, una de las ideas
principales de este proyecto era integrar ciertas piezas como pin-
tura o fotografia en las habitaciones del hotel pero, segun nos co-
menta Irene, habria riesgo de hurto o rotura por parte los clientes.
Ante este problema, propone en tal caso exponer copias de las
obras y almacenar las originales, las cuales estaran disponibles
para la venta a través del catalogo digital y la tienda online, a los
cuales se podria acceder facilmente desde un QR colocado junto
alacopiaexpuesta.

Fig. 24 (arriba) Escultura de Ana Lilia Martin en Hotel Tigaiga
Fig. 25 (izquierda, arriba) Escultura de Rosa Hernandez en Hotel Tigaiga

Fig. 26 (izquierda, abajo) Escultura de Roméan Herndndez en Hotel Tigaiga



2.5. Analisis y Definicion del Problema

La problematica ala cual este proyecto pretende dar solucion radi-
caenlos siguientes aspectos:

- Existe una mala gestion del arte en los espacios hoteleros pues
es considerado un elemento decorativo mas. Con una buena
gestion, podria servir como escaparate de la actividad artistica
local, lo cual aportaria un gran valor al hotel y lo conectaria conla
identidad local, siendo un gran atrayente para el turismo intere-
sadoenelarteylacultura.

« Hayunagrandesconexion entre el turistay el arte local, pues fa-
lla su promociony contextualizacion en el sector turistico.

- Faltan espacios de promocion de calidad para los artistas loca-
les que exponga su obra de forma bien comisariada.

- Faltan empresas que gestionen eventos artisticos de forma in-
tegraenlos espacios hoteleros.

« Falta un producto turistico que sirva como souvenir que mate-
rialice la experiencia del turistay a su vez refleje el talento local a
partir del arte creado por artistas emergentes.

A quién afecta el problema? ¢Qué soluciones propone este
proyecto?

La intencion principal de este proyecto es la de poner en marcha
eventos y experiencias artisticas dentro del marco hotelero, acer-
cando asi el arte local al turista.

Para ello, se plantea una plataforma digital que conecte y coordi-
ne a los tres actores principales (hoteles, artistas y turistas) con el
fin de crear un espacio de promocion de la creacion artistica local
dentro del contexto hotelero, presentado al turista como un pro-
ducto atractivoy de gran valor.

El espacio hotelero busca promoverse y distinguirse en el sector
turistico a través de la innovacion, ya sea en la modernizacion de
sus infraestructuras, laimplantacion de nuevas tecnologias, o a tra-
vés del disefio de nuevas experiencias de ocio. Para ello, se propo-
ne emplear parte de sus instalaciones como escaparate de la acti-
vidad artisticalocal y acercarla al turista. Teniendo en cuenta que la
gestion y el disefo del espacio hotelero dedicado a la exposicion
artistica han de ser flexibles y organicos, la intencion es ofrecer un
formato unico faciimente adaptable y personalizable para cada ho-
tel.

Los artistas requieren de espacios de exhibicion que pongan en
valor y muestren su obra de manera éticay segura. La intencion es
proponer al artista un marco de exposiciony promocion de calidad,
ofreciendo untrato justo que resulte altamente beneficiosoy renta-
ble para el mismo; todo ello dentro de un contexto vivo y dinamico
como lo es el enclave hotelero, ya que recibe la visita constante de
un turismo tanto local como nacional e internacional y que, en con-
secuencia, proporciona un mayor alcance para el artistay su obra.

El turista que se aleja del turismo de sol y playa busca convertir su
estancia en una experiencia real y anhela ser participe y disfrutar
de laidentidad local a través del ocio y la cultura populares. El arte
local es una clara representacion de dicha identidad pero, desafor-
tunadamente, no esta al alcance del turista, pues su promocion y
presentacion no se adaptan a la experiencia turistica. Nuestra pro-
puesta es contextualizar el arte local y acercarlo al turista a través
de un producto que materialice dicha experiencia y de valor al re-
cuerdo, es decir: un souvenir unico que refleje, de formafiel, laiden-
tidad local.

La filosofia del proyecto se basa en la comunicacion, la colabora-
cion, la cooperacion, la complicidad, la negociacion y el trato justo
y respetuoso entre y hacia los tres actores principales. Ademas, se
pretende desarrollar el proyecto acorde a las lineas planteadas en
los Objetivos de Desarrollo Sostenible pertenecientes a la Agenda
2030 dela ONU.

Para que este proyecto resulte en un servicio innovador debemos
hallar la diferencia competitiva estableciendo conjeturas en base a
las siguientes preguntas:

¢Qué pretendo en este proyecto?

Se pretende plantear una solucion a la problematica planteada a
través de un nuevo modelo de empresa que incluya una platafor-
ma digital desde la cual se resuelvan las necesidades planteadas
de cada uno de los tres actores principales de este proyecto: los
hoteles, los artistas y los turistas.

¢Qué hace que mi propuesta seainteresante?

Este proyecto abre una nueva linea de investigacion acerca de la
gestion del arte en los espacios hoteleros de Canarias, tratandose
de una propuesta novedosay planteando un innovador modelo de
negocio, sensible de ser llevado a la realidad.

¢Qué aporta como nuevo y distinto de lo que ya hay?

La principal diferencia competitiva de este proyecto es su caracter
innovador, al no haberse llevado a cabo iniciativas de similares ca-
racteristicas para el sector turistico en el archipiélago canario. Su-
pone la creacion de una empresa que gestione de forma integra la
organizacion y produccion de exposiciones artisticas en espacios
hoteleros, con el fin de promover el turismo artistico en Canarias,
crear un espacio de promocion para los artistas locales, ofrecer
un valor altamente diferenciador a los hoteles interesados y acer-
car al turista a la identidad local, ofreciéndole ademas un producto
artistico de alto valor comercializado y preparado como souvenir
turistico a partir del arte local. Todo ello gestionado desde una pla-
taforma digital que conecte y coordine alos actores implicados.



Para realizar determinar los factores necesarios para que este proyecto se de-  Analisis de Viabilidad Social (que incluye herramientas como Analisis DAFO, The
sarrolle de forma exitosay sostenible, se examinan los diferentes procesosyele-  Business Model Canvas, Buyer Persona y Mapa de Empatia), Analisis de Viabili-
mentos a través de varias fases de analisis como Analisis Estratégico, dad Técnicay Analisis de Viabilidad Economica.

3. Proyecto

de Empresa

Innovacion y Dinamizacion del Turismo Cultural mediante la Gestion de
Exposiciones de Arte Local Emergente en Espacios Hoteleros de Canarias
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3.3. Analisis de Viabilidad Técnica
Para realizar el estudio de viabilidad técnica y economica, establecemos en pri-
mer lugar la estructura de laempresay sus principales tareas a desarrollar, dividi-

das en diferentes departamentos.

3.3.1. Estructurade laEmpresa

3.3.2. Procesos Implicados

A continuacion, se detallan uno por uno los distintos elementos y
procesos que intervienen en el desarrollo del proyecto para estu-
diar y estimar sus posibles costes.

1. ldeacion y desarrollo del proyecto de empresa

2.Creacionde laempresa

- Laformajuridica seleccionada para establecer laempresaes la
Sociedad Limitada, pues esta mas orientada a pequenas y me-
dianas empresas, emprendedores y PYMES, ademas el capital
inicial necesario es de tan sélo 3.000€. Por otro lado, la respon-
sabilidad social se limita al capital aportado y no cotiza en bolsa.

- Paraunacorrectagestion empresarial, se buscara asesoramien-
to profesional para realizar los siguientes tramites: en primer lu-
gar, seranecesario realizar previamente un estudio del mercado,
asi como un analisis de marcas en el mismo sector, con el fin de
solicitar unareserva de nombre en el Registro Mercantil.

« A continuacion, se abrira una cuenta bancaria a nombre de la
empresa y se abonara la cantidad minima necesaria (3.000€)
por parte de los socios, y se redactaray firmara frente a notario
la escritura de constitucion, definiendo la razén social de laem-
presa, la actividad a realizar, el domicilio y capital social, etc. Por
ultimo, se realizan los tramites y pagos pertinentes ante Hacien-
daylaempresa quedara oficialmente registrada.

3. Conformacion del Equipo Directivo y de Departamentos

« Director General.

» Directorde Arte.

« Director de Marketing.
 Director de Comunicaciones.
» Director de Produccion.

» Director de Finanzas.

4.Busqueday alquiler de oficina

5. Convocatoriay contratacion de RRHH

6. Construccion de la plataforma digital
7.Creacion del comisariado

8.Contacto con hoteles

« Presentacion del proyecto

« Aperturade perfil del hotel en la plataforma digital

« Asesoramientoy seleccion de artistas y obras para el hotel
- Anadlisis, readaptacion, habilitacion y disefo del espacio hotelero



9. Convocatoria de artistas

Convocatoriay seleccion de artistas

Aperturade perfil del artista en la plataforma digital / inclusion en
el catalogo digital

Estandarizacion de obras (formatos, materiales, soportes, pre-
cios, etc)

Seleccidonde obraeinclusion enlatienda online y catalogo digital
Asesoramiento y creacion de nueva obra segun necesidad

10. Organizacion del evento

Preparacion de proyecto ad-hoc

Estudio del proyecto y realizacion de presupuestos
Redaccionde acuerdos conartistas, hoteles y otros stakeholders
Comisariadoy seleccion de obra

Diseno del espacio

Disefio de la exposicion artistica

Plan de Comunicacion

Redaccion, disefio y produccion del Magazine o Catélogo
Disefnoy produccion de embalajes, packaging y merchandising
Plan de Marketing y Campana Publicitaria con difusion a través de:

o Plataforma digital

o Redes Sociales

o Comunicados de Prensa

o Creacion de base de datos y Campana de Mailing
o Carteleriay publicidad urbana

o Magazine o catalogo digital e impreso

« Plande Relaciones Publicas y envio de invitaciones

« Contratacion de polizas de seguro para obras de arte

» Contratacion de proveedores y adquisicion de materiales
« Transporte de obras

» Produccion del evento

 Inauguracion del evento y cocktail en el hotel parainvitados
» Produccion Audiovisual y cobertura del evento

» Press Clipping y memoria del evento

- Mantenimiento, conservaciony seguridad de las obras

« Venta, preparacion de packaging y entrega de obras

» Servicio de Atencion al Cliente

3.4. Analisis de Viabilidad Economica
3.4.1. Presupuesto Estimado

Por ultimo, tras establecer todos los elementos y procesos de for-
ma pormenorizada, se determina la estimacion econémica en la
organizacion y produccion de una exposicion artistica modelo ce-
lebrada en un espacio hotelero.

A continuaciéon se muestra un presupuesto estimado que varia-
ra considerablemente en funcién de la cantidad de obra artistica
a asegurar, exponer, transportar, etc. También dependera de las
caracteristicas propias de cada hotel, y variara en funcién de la
necesidad de readaptacion y adecuacion de los espacios para la
celebracion del evento.

Partidas Concepto Estimacion

Honorarios base 3.000€
1. Comisariado

Asesoramiento e integracion de obras 2.000€

Coordinacion del proyecto 2.000€
2. Coordinacion

Gastos de oficina, mensajeria, gestionesy dietas 1.000€
3. Seguros Contratacion de polizas de seguro para exposiciones y obras artisticas 5.000€

Disefo y arquitectura del espacio 2.000€

Disefo grafico 2.000€

Vitrinas, modulos, mobiliario 10.000€
4. Diseiio, producciony montaje | Instalacion eléctrica e iluminacion 6.000€

Montaje de elementos 2.000€

Produccion grafica 3.000€

Produccion audiovisual 3.000€

Disefno y produccion de packaging ECO (1000 u.) 4.000€
5. Embalajey transporte

Embalaje y transporte hacia y desde la exposicion 2.000€

Redaccion, disefio y maquetacion 2.000€
6. Catalogo digital eimpreso

Impresion y encuadernacion ECO (2000 u.) 4.000€

Disefio y produccion de publicidad urbana 6.000€
7. Campaiia Publicitaria

Disefio y produccion de publicidad digital, difusion en diferentes plataformas y redes sociales 4.000€

8. Mantenimientoy seguridad

Mantenimiento del espacioy las obras

A cargo del hotel

Seguridad del espacio y las obras

A cargo del hotel

9. Gestiondelaventade obra

Ventay entrega de obras artisticas en el hotel

A cargo del hotel

10. Alquiler del espacio

Espacio de celebracion de la exposicion

A cargo del hotel

TOTAL

63.000€*

Fig. 27 Presupuesto estimado



3.4.2. Estructura de costes

Para un proyecto de estas caracteristicas se abren multitud de po-
sibilidades de financiacion a traves de subvenciones o patrocinios
publicos dedicados al fomento de la cultura, a la reactivacion turisti-
cay demas iniciativas que den valor a aspectos sociales, culturales
y econoémicos de las Islas Canarias. Para ello, se estudiaran las di-
ferentes formas de colaboracion ofertadas por los diferentes orga-
nismos y entidades publicas tales como Cabildo Insular de Tenerife,
Gobierno de Canarias, Promotur, Instituto Canario de Desarrollo
Cultural, Direccion General de Consumo y Comercio del Gobierno
de Canarias, Ayuntamientos, Areas y Concejalias de Cultura o De-
sarrollo, entre otras. A continuacion se muestran algunas convoca-
torias interesantes abiertas durante este afio 2021 como ejemplo.

« Subvencionesy patrocinios publicos de PROMOTUR:

o Convocatorias para patrocinios destinados a entidades pri-
vadas de eventos presenciales de diversa indole celebrados
en el ambito territorial de las islas canarias que generen un
retorno publicitario en el proceso de dinamizacion turistica:
https://turismodeislascanarias.com/es/convocatoria-de-pa-
trocinios/

o Subvenciones destinadas a revitalizar, modernizar y apoyar
laactividad turistica de la Comunidad Autbnoma de Canarias:
https://turismodeislascanarias.com/es/subvencion-revitali-
zar-modernizar-y-apoyar-la-actividad-turistica/

« Subvenciones de Canarias, Cultura en Red - Instituto Canario
de Desarrollo Cultural: http://www.gobiernodecanarias.org/cul-
tura/ccr/Convo2021/convocatorias2021.html

Por otro lado, se generarian beneficios directos a partir de la venta
de obra, cuyo reparto estaria por definir. Lo ideal para tomar este
tipo de decisiones seria tener en cuenta la opinion de los propios
artistas, ideando diferentes propuestas para que aporten sugeren-
ciasy se lleve a cabo aquella que reciba mas apoyo y genere mayor
beneficio a todas las partes implicadas. De este modo, se podrian
plantear modelos de participacion como los siguientes:

« Una férmula seria plantear una cuota fija para los artistas parti-
cipantes, recibiendo el 100% de la venta de su obra si se produ-
jese.

« Por el contrario, se podria participar sin ninguntipo de pago fijoy
repartiendo los porcentajes con la empresa organizadora. Este
es el modelo empleado por el Circulo de Bellas Artes de Santa
Cruz de Tenerife para la participacion en exhibiciones como la
Summer Exhibition 2016 y 2017, donde el CBA recibia, en con-
cepto de donacion, el 30% de la venta de cada obra vendiday el
artistael 70% restante.

» Por otro lado, al igual que realiza One Shot Projects, la organiza-
cion podria financiar la creacion de obra por parte de los artistas
a cambio de un porcentaje de la venta final. De este modo, el ar-
tista que no tenga suficiente obra producida podra realizarla sin
coste y obtendra un beneficio de su venta aunque no recibiera
€l100%.

« En cualquier caso, si la subvencion publica fuera suficiente, po-
drian cubrirse todos los gastos generados de cada evento sin
necesidad de obtener un beneficio directo de la venta de obra,
por lo que los autores de la misma podrian recibir la totalidad de
su venta. Esta Ultima formula es la utilizada actualmente por Mer-
karte, donde los artistas obtienen un 100% de la venta (con una

horquilla de precios establecida), ya que la exposicion estd com-
pletamente financiada por el Cabildo de Tenerife, quien asume
los gastos derivados de organizacion, coordinacion, alquiler de
la sala, decoracion, sefalizacion y rotulacion, gestion de ventas,
vigilancia, promocion del evento y organizacion de actividades
paralelas.

Por ultimo, existe otro tipo de inversores privados que pueden apor-
tar financiacion, capital y experiencia en el sector. Podemos encon-
trar dede inversores privados hasta agencias aceleradoras e incu-
badoras de startups, especialidazas impulsar proyectos através de
financiacion, mentorizacion, formacion y tutorizacion de empresas
‘'semillas’. Ademas, cuentan con unagranred de contactos que pue-
den presentarse como futuros inversores de nuestraempresa.



4. Desarrollo
del Proyecto

Innovacion y Dinamizacion del Turismo Cultural mediante la Gestion de
Exposiciones de Arte Local Emergente en Espacios Hoteleros de Canarias

441.ldeaCreativa

La idea creativa de este proyecto consiste en la organizacion de
exposiciones endiferentes espacios hoteleros de Canarias, donde
el principal objetivo sea la promocion de obra artistica de caracter
emergente, y laintegracion de la cultura local como forma de inno-
vacion social en su modelo turistico. De este modo los hoteles co-
laboradores se convertirian en soporte y nexo cultural a través del
talento artistico local.

Supone la creacion de un nuevo modelo de negocio especializa-
do en la gestion de exposiciones artisticas que formule una so-
lucion ad-hoc para los diversos espacios hoteleros de Canarias,
estudiando y adaptando el evento a cada caso concreto. Por otro
lado, dicha exposicion se realizaria con caracter eventual en los
espacios disponibles habilitados exclusivamente para ello o direc-
tamente integrada en las instalaciones del hotel en habitaciones,

halls, areas comunes de interior y exterior, etc.

Para participar como artista, seria organizada una convocatoria
abierta para los artistas residentes en Canarias pertenecientes a
disciplinas artisticas como ilustracion, pintura, escultura, fotogra-
fiay otras de caracter emergente, siempre y cuando se adecuen a
los formatos y espacios establecidos. Sinembargo, sera necesario
desarrollar una buena formula para estandarizar las obras a exhi-
bir de modo que puedan ser faciimente adquiridas y transportadas
por sus principales compradores, turistas, de regreso a su lugar de
origen. De este modo, se evitara la contratacion de un servicio de
transporte y el envio de obras a nivel nacional o internacional, dis-
minuyendo la huella de carbono y fomentando rutinas sostenibles.

Por ultimo, para prestar los diversos servicios que requiere un
evento de estas caracteristicas, y mas aun bajo el contexto del co-

vid-19 en el que se idea este proyecto, se plantea la creacion de una
plataformadigital que resuelva las necesidades de todas las partes
implicadas, creando una comunidad de artistas con interés en la
creacion de un producto artistico apto para su comercializacion y
unared de hoteles que deseen ser soporte del arte local y acogerlo
en susinstalaciones.

Fig. 28 Elementos y configuraciones
de la marca que fueron descartados




17 Todas las configuraciones fina-
les de la marca se encuentran en el
apartado de Anexos.

4.2.LaMarca

Para disefnar la marca, debemos tener en cuenta los diferentes as-
pectos que debe representar, es decir, los valores de la empresa,
los servicios o productos que ofrece y el target estratégico al que
se dirige. A partir de ahi, definimos el nombre de la marca, la paleta
de colores, la tipografia, el claim o subtitulo descriptivo, las formas
predominantesy otros elementos. De este modo, podemos formu-
lar una marca que comunique rapidamente lo que representa, que
sea legible, unica y diferenciadora, que tenga gran capacidad de
adaptaciony aplicacion en soportes tanto online como offline, etc.

Eneste caso, el mayor reto al que lamarca se enfrentaes el diverso
publico al que se dirige, pues el nombre ha de ser faciimente com-
prensible en multiples idiomas y representar, no solo ala empresa,
sino a las personas con las que se comunicay a las que dirige sus
productos y servicios. Para lograr esto, partimos del perfil turistico
predominante en Canarias y el target estratégico que definimos
anteriormente, y concluimos que debe enfocarse a un publico ma-
yoritariamente europeo cuyos principales idiomas son el inglés, el
aleman, el espanol, el frances y el italiano.

Tras barajar multiples opciones, se decide emplear la palabra ‘local
como nombre, dado que representa los valores principales de la
marca ligados a la cultura local, se trata de una palabra corta, facil-
mente memorable y, sobre todo, se escribe y pronuncia de forma
muy similar en los diferentes idiomas del publico internacional al
que se dirige, siendo faciimente comprensible por la mayoria de tu-
ristas que nos visitan. Posteriormente, se disena la marca de estilo
minimalista compuesta por un logotipo y unisotipo que, en conjun-
to, conforman unimagotipo.

Ellogotipo incluira siempre el subtitulo eninglés ‘new art exhibition’

Idioma Espaiiol Inglés Aleman Francés Italiano

Palabra Local Local Lokal Local Locale

Fonema /lo'kal/ /'lau-kal/ /lo'ka:l/ /lokal/ /lo’kale/

para contextualizar lamarcay prestar informacion de relevanciaen
un rapido vistazo (ver fig. 30). Por otro lado, el isotipo se configura
a partir de dos ‘L’ formando un simbolo que recuerda al conocido
gesto de encuadrar o enmarcar asi como un marco, simbolos in-
timamente relacionados con el arte (ver figs. 31y 32). Ademas, se
presta a mucho juego como elemento grafico independiente a tra-
vés de la animacion, ya sea con giros, ampliaciones y otros movi-
mientos como si de un gesto realizado con las manos se tratase.

Fig. 29 Paleta cromatica de la marca

Fig. 30 Logotipo

Fig. 31 Isotipo

Figs. 33 Imagotipo

Fig. 32 Gesto de enmarcar
al que recuerda el isotipo.

En cuanto a los colores corporativos, se disefia una paleta versatil
muy llamativa, colorida y vivaz. Sin embargo, en su aplicacion mo-
nocromatica funciona a su vez minimalista y neutral (ver fig. 29)

Otro aspecto importante para la identidad visual es la eleccion de
la tipografia corporativa. En este caso, emplearemos tipografias sin
serifas que se combinaran en funcién del contexto. Por ejemplo, la
tipografia Ubuntu se usara mayoritariamente para cuerpos de texto
y subtitulos, mientras que la familia tipografica Oswald se empleara
paratitulos y elementos a destacar, siempre en mayusculas.

Todos los elementos de la marca se han disefado con la finalidad
de abrir un amplio abanico de posibilidades en cuanto a su adapta-
cion y aplicacion en los diferentes soportes y formatos en los que
estara presente: pagina web, redes sociales, mailing, campanas
publicitarias, informes, presupuestos, merchandising, carteleria,
uniformes, accesorios, reportajes audiovisuales, etc.

Fig. 34 Tipografia corporativa
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4.3. Plataforma Digital

Tal y como se menciona anteriormente, una herramienta que sera
clave para el éxito de las exposiciones artisticas sera la plataforma
digital (ver borrador de estructura web en Anexos) Un mismo lugar
desde donde captar la atencion de nuestros clientes potenciales,
informar acerca de la marca y sus valores, asi como mostrar los
servicios y productos ofertados. La plataforma estara dirigida a:

» Hoteles interesados en participar, ya que podran obtener infor-
macion y contactar con la agencia para el desarrollo integral de
un proyecto de exposicion artistica en sus instalaciones.

 Artistasinteresados en participar, desde donde podran obtener
informacion sobre proximas convocatorias y contactar con la
agencia para obtener mas informacion.

- Turistasy usuarios generales interesados en conocer todos los
detalles sobre los hoteles participantes, las exposiciones orga-
nizadas, los artistas seleccionadosy su obra en venta.

Servira también como el sede online de la organizacion, pues reco-
geradistintas funcionalidades como:

« Unmapadelasislas donde se ubicaray enlazaraalos hoteles par-
ticipantes. De este modo los visitantes de la pagina podran acce-
der alos hoteles a través del mapa para obtener mas informacion
acerca del hotel y la exposicion celebrada, y realizar una reserva
de estancia directamente desde su web. De esta manera, la web
serviratambién para promocionar los hoteles participantes.

« Un catélogo digital donde habra un breve perfil biografico de los
artistas participantes, enlaces a sus redes sociales o portfolio y

su obra seleccionada, la cual estara enlazada y disponible para
su venta a través de una tienda online. Ademas, estara disponi-
ble para su visualizacion online o descarga através de un codigo
QR ubicado en diferentes areas de los hoteles, como halls y ha-
bitaciones. De esta manera, la web servira también para promo-
cionar los artistas participantes y su obra.

Una tienda online donde comprar o reservar piezas artisticas a
través de la tienda online. Ademas, cada pieza contara con una
ficha técnica donde se recoja informacion relevante como:

o Fotografias del producto

o Brevedescripcion

o Dimensionesy peso

o Materiales, composicion

o Piezaapta para equipaje facturado
o Piezaapta para equipaje de mano
> Certificado de autenticidad

o Packaging protector disponible

o Version digital disponible

Un apartado donde los usuarios podran registrarse, crear un
perfil y acceder a funcionalidades e informacion extra. Habra
tres tipos de perfiles disponibles: para hoteles, para artistas y
parausuarios generales.

Un formulario de contacto y chat en vivo para obtener cualquier
tipo de informacion, soporte técnico o atencion al cliente.

Un apartado donde el usuario podra facilitar su direccion de co-
rreo para recibir una newsletter mensual, que incluira noveda-
desy promociones.

4.3. Plataforma Digital

Desarrollo del Proyecto
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4.4.Estructuradel Evento

Las exhibiciones artisticas pueden o no ser con caracter comer-
cial. En este caso, se trata de una accion comercial donde el cliente
potencial es el turista cultural de mediana edad que visita las islas,
hospedandose en hoteles de entre 4 y 5 estrellas, y que quiere
adentrarse y conocer mas acerca de laidentidad y cultura local de
los islefos. Esta exhibicion serviria para dar a conocer la identidad
y cultura local a través del arte en cinco de sus diferentes discipli-
nas: pintura, fotografia, ilustracion, esculturay artesania.

Para celebrar el evento sera necesario desarrollar previamente un
proyecto ad-hoc para el hotel que actuaria como mecenas y es-
pacio expositivo. Posteriormente, se abriria una convocatoria de
artistas de las diferentes disciplinas cuyo numero, duracion, obra,
formatos y demas detalles se definiran previamente de acuerdo
con las caracteristicas individuales de cada espacio hotelero. El
colectivo de artistas seria seleccionado por un equipo comisario
experto en la materia. Posteriormente se habilitaria un plazo de
participacion, a definir en funcion del proyecto, y un lugar determi-
nado paralarecepcion de obras.

A continuacion, sera expuesta una seleccion de aquellas obras
que se adapten a los requisitos establecidos en la convocatoria,
las cuales formaran parte del catalogo oficial y de la tienda online a
disponibilidad de todos los clientes del hotel a través de un QR que
estara disponible en los diferentes espacios como habitaciones,
halls, recepcion, etc. Tanto en el catalogo digital como en la tienda
online, se sefalara aquellas obras que sean facilmente transpor-
tables, que sean aptas para llevar en el equipaje de mano o, en su
defecto, en la bodega del avion, asi como su tamafo, materiales y
otras caracteristicas.

Por ultimo, para garantizar el éxito del proyecto, se disenara una es-
trategia de promocion, la cual detallamos a continuacion.

4.5. Estrategia de Promocion

Para llevar a cabo una campana de promocion exitosa que llegue a
nuestro target, le informe y capte su atencion para asistir alas exhi-
biciones o comprar arte en la tienda online, se disenara previamen-
te un Plan de Marketing Digital y un Plan de Comunicacion.

4.4.1.Plan de Marketing Digital

A continuacion, desarrollamos una propuesta de Plan de Marketing
Digital, asicomo algunas herramientas a utilizar y pasos a seguir,de
los cuales yahemos completado algunos de ellos:

1. Objetivos

« Paraestablecer un Plan de Marketing debemos tener en cuenta
los objetivos establecidos, asi como la propuesta de valor que
nos hara diferenciarnos de la competencia.

2. Investigacion y Analisis

- Analisis de situacioninterna: es importante conocer del produc-
toy servicios ofrecidos asi como realizar un analisis del sectory
replantearnos los precios establecidos.

« Analisis competitivo: es necesario conocer la competencia en
profundidad y plantear estrategias de innovacion y diferencia-
cion mediante el uso de herramientas como Visual Thinking.

« Anadlisis de clientes: debemos conocer las inquietudes, el en-
torno y las necesidades de nuestro cliente ideal utilizaremos la
herramienta Buyer Persona. Posteriormente, estudiaremos el
Customer Journey Map para conocer todos los touchpoints en-
tre el cliente y lamarcay poder disefar en torno adichos puntos
de contacto.

3.Identidad de Marca

» En este caso, sera necesario desarrollar una marca capaz de
adaptarse a cualquier formato y soporte online y offline de for-
ma atractiva. De este modo, estara presente en cualquiera de
las comunicaciones y campanas promocionales que se realice,
favoreciendo el brand awareness o reconocimiento de marca.

4.Desarrollo de Plataforma Ecommerce

« Para desarrollar una plataforma digital o ecommerce competi-
tiva sera necesario establecer un plan de desarrollo web total-
mente adaptado y personalizado a nuestras necesidades.

« Para ello seleccionaremos la plataforma ecommerce a utilizar,
como por ejemplo WooCommerce o Shopify, y realizaremos un
diseno de Arquitectura Web responsive totalmente adaptado a
dispositivos web y moviles empleando disefio UX y Ul (User Ex-
periencey User Interface)

« También crearemos un blog donde posteriormente compartire-
mos todos los contenidos de interés para la comunidad.

« Ademas, nos centraremos en potenciar el SEO (Search Engine
Optimization) y el uso de keywords para lograr un buen posicio-
namiento en los motores de busqueda mas utilizados Google.

5.Desarrollo de Canales

» Elaboraremos un Plan de Redes Sociales con el objetivo de te-
ner gran presenciay relevancia en los canales de mayor interés
donde se encuentre nuestro cliente potencial (turistas de me-
diana edad), como Facebook, Instagram, Twitter y Youtube y lo-
grar difusion de nuestras campanas y captacion de leads. Todo
ello aplicando laimagen de marca de formaintegral.

» Por otro lado, crearemos una APP para facilitar el proceso de
compra en dispositivos moviles, ofrecer novedades y ofertas
exclusivas y contar con una plataforma con posibilidad de desa-
rrollar e implementar futuras prestaciones. Todo ello aplicando
disefnos que aseguren un buen ASO (App Store Optimization).

» Destacamos que, al tratarse de un publico internacional, tanto la
web, como las redes sociales, newsletter y demas contenidos,
estarandisponibles envarios idiomas, principalmente inglés, es-
panoly aleman, en funcion de las necesidades de cada formato.

6. Campaiias de Marketing Digital y obtencion de Big Data

» En primer lugar estableceremos los KPI's (Key Performance In-
dicator) de nuestras futuras campanas para facilitar su posterior
analisis y medicion de ROI (Return of Investment).

« Emplearemos SEM (Search Engine Advertising) para asegurar
un buen posicionamiento en los motores de busqueda, esco-
giendo el CPC (Cost per click) mediante el uso de Google Ads.

« Elaboraremos un fuerte plan de Marketing de Redes Sociales
con publicidad en nuestros canales a través de Facebook Ads,
atrayendo a los seguidores a la plataforma digital. También po-



dremos realizar campanas promocionales mediante concursos
y sorteos, como por ejemplo creando un hashtag propio y requi-
riendo lamencion de otros usuarios, con el objetivo de viralizar la
campana, lograr mas impresiones y captar mas seguidores.

« También contaremos con un Plan de Inbound Marketing parage-
nerar leads o clientes potenciales, y recopilar datos de gran va-
lor para la realizacion de futuras campanas de mailing y analisis
posterior de estas, como por ejemplo ofreciendo a los clientes
undescuento en su proximacompraacambio de su suscripcion
anuestranewsletter.

7. Seguimiento y Fidelizacion

« Tras la obtencion de datos, tal y como mencionamos anterior-
mente, realizaremos un Plan de Email Marketing con automa-
tizacion de mailing y promociones exclusivas con un atractivo
disefioy CTA. (Call to Action o llamada a la accion). Para ello em-
plearemos herramientas como MailChimp.

« Trazaremos un Plan de Content Marketing y Video Marketing
para generar empatia entre nuestra comunidad de seguidores y
fidelizacion, publicando consejos, curiosidades y novedades re-
lacionadas con los eventos artisticos y el sector de la culturay el
arte en Canarias, contenido que publicaremos tanto en nuestras
redes sociales como en el blog.

8. Analisis posterior de Big Data

« Realizaremos un analisis de comportamiento de usuarios me-
diante la herramienta Google Analytics para conocer el origen
del traficoy el ratio de conversion, asicomo marcar una estrate-
giaparasolucionar posibles puntos conflictivos enla plataforma.

« Conoceremos el ROl a partir de un analisis de nuestros KPI's.

« Realizaremos un Analisis de Reputacion Online para conocer
los puntos a mejorar en la percepcion de nuestra marca.

« Emplearemos herramientas como Hootsuite u otros gestores
externos de redes sociales, para analizar en profundidad nues-
tra actividad y la de nuestros seguidores, y asi tomar mejores
decisiones en futuras campanas.

Para comprobar y asegurar el éxito del Plan de Marketing Digital,

sera necesario realizar un continuo analisis y mantenimiento de to-

dos los puntos y herramientas propuestas.

4.4.2. Plan de Comunicacion

Para cubrir mediaticamente todo el evento, se elaborara un Plan de
Comunicacion especifico para cada evento desarrollado.

« Equipo Audiovisual encargado de cubrir todo el evento.

« Elaboracion de Press Kit para medios acreditados .

« Elaboraciony envio de Notas de Prensa a medios.

» Redacciony publicacion de contenidos en Blog y RRSS.

4.6. Plan de Desarrollo Sostenible

El proyecto se plantea desde su inicio como una forma de innovacion social y
cultural en el sector turistico, que promueve a su vez el desarrollo sostenible

medioambiental, econdmico y social, innovacion social. jetivos:

A continuacion se muestran los Objetivos de Desarrollo Sostenible a los que se
enfoca el proyecto asi como nuestros granitos de arena para alcanzar dichos ob-

Objetivo

Metas

Nuestra aportacion

10.2 De aqui a 2030, potenciar y promover la inclusion social, eco- | ¢
nomicay politica de todas las personas, independientemente de su | «

edad, sexo, discapacidad, raza, etnia, origen, religion o situacion eco-

nomica u otra condicion .

Instauracion de planes de igualdad

Eleccion equitativa de artistas para igualar la presencia y participa-
cion de mujeres'y hombres por igual

Contratacion de personal sin discriminacion por sexo, raza, edad, etc

12.5De aquia 2030, reducir considerablemente lageneracionde de- | ¢
sechos mediante actividades de prevencion, reduccion, reciclado y | ¢
reutilizacion .

Eliminacion del uso de papel y uso y fomento de formatos digitales
Uso de compuestos reciclados y reutilizacion de materiales
Politicade fomentoy promocionde lareduccion, el recicladoy la reuti-
lizacién tanto en laempresa como en los eventos organizados

8.3 Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las acti- | ¢

vidades productivas, la creacion de puestos de trabajo decentes, el
emprendimiento, la creatividad y lainnovacion, y fomentar la formali-

zacion y el crecimiento de las microempresas y las pequefas y me- | ¢

dianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros

8.6 De aquia 2020, reducir considerablemente la proporcion de jo- | ¢

venes que no estan empleados y no cursan estudios ni reciben ca-
pacitacion

8.9 De aquia 2030, elaborar y poner en practica politicas encamina-
das a promover un turismo sostenible que cree puestos de trabajo y
promueva la culturay los productos locales

Creacion de puestos de trabajo, fomento del emprendimiento y la in-
novacion, creacion de un espacio de comercializacion para pequenas
empresas, marcasy artistas locales

Creacion de un espacio para la promocion, la conservaciony la venta
delaculturay arteslocales a partir del talento artistico joven
Promocion de un turismo mas sostenible y concienciado atravésdela
reduccion del consumo de souvenirs producidos enmasay la promo-
cionde los productos locales




5. Conclusiones

Innovacion y Dinamizacion del Turismo Cultural mediante la Gestion de
Exposiciones de Arte Local Emergente en Espacios Hoteleros de Canarias

Como conclusion, analizaremos brevemente el cumplimiento global de la hipote-
sis y los objetivos planteados al inicio de este TFM:

En este proyecto se plantea un proyecto de empresa listo para su puesta en mar-
chay se desarrolla una marca bien fundamentada y que puede funcionar para su
promocion en el mercado estratégico al que se dirige. Sin duda alguna, llevar a
cabo el proyecto aqui planteado supondria una gran oportunidad para el desarro-
lloy promocion cultural del patrimonio artistico local de las Islas Canarias.

Implicaria también un alto grado de innovacion socio-cultural en el espacio turis-
tico de las islas, en este caso el espacio hotelero, sirviendo como un producto y
servicio de gran atractivo paralos turistas interesados en la culturay el desarrollo
sostenible. Por lo que puede funcionar como una gran herramienta de promocion
paralos hoteles de lasislas y, a su vez, ayudar a que los turistas que se hospeden
en los hoteles participantes disfruten del arte, laidentidad y la cultura locales de
una forma mas cercanay auténtica.

Ala vez que supondria la creacion de un nuevo espacio de calidad para la valori-
zacion, exposicion, contextualizacion, promocioninternacional y venta directade
la obra de cientos de artistas jovenes canarios. Por otro lado, supone crear una
comunidadconformada por artistas emergentes, quienes, a pesar de vivir en un
territorio cuyo PIB proviene mayormente de la industria turistica, no tienen acce-
so al publico extranjero con el que convive, perdiendo grandes oportunidades de
valorizacion, promocion y negocio de su obra.

Por ultimo, se trata de una iniciativa que puede aportar positivamente al plan de
recuperacion turistica de Canarias tras la crisis del covid-19.
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7. Anexos

Innovacion y Dinamizacion del Turismo Cultural mediante la Gestion de
Exposiciones de Arte Local Emergente en Espacios Hoteleros de Canarias

7.1.Entrevista a Expertos

74.1. Entrevista a Enrique Padron

1.

Desde la Factoria de Innovacion Turistica, ¢ han intentado llevar a cabo al-
gun proyecto similar a este anteriormente?

Desde FIT no,desde ASHOTEL silo intentamos en sumomento. De hecho, se
llevé a cabo una exposicion en el Hotel Tigaiga. Eso es lo mas parecido que se
ha hecho a laidea que me enviaste. Nosotros colaboramos pero fue iniciativa
propia del Hotel Tigaiga, en la cual los posibles costos fueron asumidos por
ellos. Estuvo muy bien, tuvo muy buenaacogida por parte de los clientes y muy
buena acogida por parte del publico.

¢Qué tipo de obra fue expuesta: pintura, escultura, fotografia...? Escultura
de artistas canarios, colocadas en el jardin del hotel.

¢Hubo venta de obra o fue tinicamente exhibicion? Creo recordar que fue
solo exhibicion, pero ambas podrian ser muy interesantes, con venta de obra.

¢Qué hoteles (en general o de Canarias) conoce que hayan llevado a cabo
una propuesta innovadora en torno a las exposiciones artisticas?

Elprimero de todos es el Hotel Botanico, del Puerto de la Cruz. El Hotel Botani-
co tiene una coleccion propia del propietario del hotel, y la tiene expuesta e in-
tegradaen ellobby y gran parte de las instalaciones del hotel. Y, ademas, fue el
primero enintentar poner en valor todo ese patrimonio. Después ha habido ini-
ciativas sueltas interesantes: el Hotel Bahia del Dugue ha tenido exposiciones,
el Baobab creo que hizo también alguna exposicion con algun artista. También
se han hecho exposiciones de fotografia en algunos.

3. ¢Qué eventos artisticos celebrados en espacios hoteleros (en general o

de Canarias) nombraria como referentes de éxito?

Algo que esta teniendo éxito, al menos hasta antes de la pandemia, eran los
mercados como el Mencey Fashion Roomy el que se lleva a cabo en el nuevo
Gran Hotel Nivaria Laguna, que es la misma iniciativa del Mencey pero trasla-
dada a La Laguna. Otras iniciativas interesantes son las que se estan hacien-
do alrededor de la celebracion de fiestas culturales en las azoteas de algunos
hoteles, iniciativa llamada Azoteas Culturales. También se han hecho con al-
guna variacion como con cuentacuentos en azoteas de hoteles del Puerto de
la Cruz o conciertos. Es cuestion de insistir y dar un poco de cancha, y seguro
que ese tipo de iniciativas cuajarian, si todo vuelve ala normalidad.

La adquisicion del arte en hoteles suele realizarse a partir de una galeria
o coleccionista externo, un disefiador de interiores 0 como una inversion
para formar una coleccion propia, sin el asesoramiento por parte de un co-
misario o experto como se haria en una exposicion habitual ¢, Cual diria que

es la mejor forma de gestionar el arte en los hoteles?

Bueno, lo ideal es que el hotel se lo plantee desde el disefo de su concep-
tualizacion. Entonces, si tu a la hora de disefar o redisenar incorporas el arte
como un elemento de valor afiadido en la propuesta de interiorismo. Eso seria
lo ideal, incorporarlo en el modelo de negocio y por lo tanto en el modelo de
gestion. Aquello que no queda dentro del modelo de negocio, queda fuera del
modelo de gestion. Entonces, lo ideal seria ese paso: primero conceptualizo
el modelo de negocio, lo ideo, lo disefio, y después incorporo el arte (si cabe,
pues a lo mejor hay alojamientos donde no cabe el arte). Lo mejor seria incor-
porarlo desde el minuto uno en su concepto. No es o mismo un hotel urbano
que uno de sol y playa, y por lo tanto, no seria igual la forma de incorporar el
arte. Por ejemplo, un hotel capsula practicamente no tiene empleados, no tie-
ne gestion, por lo que el arte tendria que estar totalmente integrado, como un
mural o graffiti. Y otra cosa seria un hotel urbano mas sofisticado, donde po-
drias tener incluso un director de marca o de arte que pueda gestionar esos




detalles.

¢Diria entonces que en funcion de la tipologia del hotel y de su gestion, el
arte se integraria de una forma u otra? Seria lo ideal, que el arte forme parte
de un activo cuando empiezas con el disefio del concepto.

&Y enun hotel que ya esta disenado, es decir, donde el arte no se incorpora
desde su conceptualizacion inicial? Bueno, en un hotel que ya estéa disefiado
también lo puedes incorporar, pero tienes que tener en cuenta un monton de
elementos que te pueden desequilibrar el conjunto. Tendrias que volver unos
pasos atras para ver si encajaen el concepto y lamarca.

¢Diria que un sintoma de labuena gestion hotelera puede ser labuenages-
tion de obra?

No tiene por qué, la buena gestion hotelera hace rentable un modelo de ne-
gocio, sostenible en el tiempo y sostenible medioambientalmente. Paramieso
es una buena gestion hotelera. Si el modelo de negocio incorpora el arte en su
concepto como forma de afnadir valor, entonces si, si hay relacion entre labue-
na gestion hoteleray la buena gestion del arte. Pero no tiene por qué.

¢Considera que el comisariado de exposiciones artisticas de calidad en el
espacio hotelero puede derivar en unainnovadora atraccion turistica?

Si, sin ninguna duda. Para que las cosas tengan éxito hay que hacerlas bien.
Para ello tiene que haber un buen comisionado que elija, seleccione, encaje
en el lugar, en el espacio y en el tiempo. Y luego, un espacio hotelero no es un
espacio museistico, y hay que gestionarlo de distinta manera, comunicarlo de
otra manera. Entonces, es muy importante la figura del comisariado, enten-
diendo por comisionado el conjunto de expertos que seleccionan y definen
unapropuesta.

7. ¢Cree que se puede provocar un mayor interés en el turista por el arte local
mediante la integracion de experiencias artisticas en el espacio hotelero?

» Rotundamente si. Pero hay que invertir en propuestas y en que esas propues-
tas estén bien ejecutadas, teniendo en cuenta que hay buen arte y mal arte,
entendiendo como buen arte el que ademas esta bien seleccionado, encajado
y dirigido al publico adecuado. A veces el mal arte es buen arte encajado enun
espacio y momento inadecuados. Por eso decia, no es o mismo un espacio
turistico, que un espacio hotelero o un espacio museistico. Ten en cuenta que
solo estamos hablando, de entre los espacios turisticos, sobre los espacios
privados pero contamos con los espacios publicos también, y ahihay unagran
oportunidad.

* ¢Cree que el proyecto deberia abrirse no solo al espacio hotelero sino al es-
pacio turistico en general? Desde luego.

8. ¢Cree que emplear el espacio hotelero como escaparate de la actividad
artistica local puede suponer una gran distincién y promocion para el ho-
tel?

« Puede ser un valor diferencial y puede ser una oportunidad para atraer a un
publico que esté interesado. Pero todo depende del encaje, si tus principales
cualidades son estar en primera linea de playa en una zona turistica como las
nuestras, pues tus primeros valores van a ser la naturaleza, el sol, la playa, etc.
El arte (o la cultura en general, ya sea arte, musica, danza, etc) puede ser un
atractivo de promocion, pero ha de estar bien ubicado, bien tratado y bien ges-
tionado.

9. ¢Diria que dinamizar el espacio hotelero mediante la gestion de eventos
artisticos puede suponer un aumento de reservas por parte del turismo
cultural?

 Si, sin ninguna duda. Hoy, o hasta antes de la pandemia, se habla mucho del
turismo creativo. De hecho hemos tenido alguna reunion con el Cabildo para
tratar de explorar lo que se denomina como turismo creativo, que es el que
viene aqui a crear o a observar como se crea. Hay algunas iniciativas intere-
santes, hay una Red de Destinos Turisticos Creativos, y alguna vez le hemos
propuesto a Turismo de Tenerife intentar que Tenerife encaje dentro de esa
red, que lo que hacen es identificar los valores creativos del territorio, tener-
los catalogados y ayudar a configurar productos turisticos consumibles. Por
ejemplo, si hay un artesano que disena y fabrica timple, si se da el entorno y
las circunstancias adecuadas, pues que la fabricacion de un timple pueda ser
motivo de una visita, de un consumo turistico. Pero tienen que configurarse
muchos elementos para que pueda darse esa situacion. Ademas, en esa red,
que funciona a nivel internacional, comparten iniciativas y experiencias.

10. ¢Cree que una plataforma digital que gestione eventos artisticos en hote-
les de Canarias puede suponer un espacio de promocion de los artistas
locales y aumentar la venta de arte local?

« Si, pero seria empezar la casa por el tejado. Antes tendrias que tener lared de
espacios culturales. Yo distinguiria entre dos: debe haber espacios culturales
abiertos (dentro del espacio turistico, calles, vias, parques, etc) y tiene que ha-
ber también municipios dispuestos a ceder o gestionar esos espacios cultura-
les. Y después tiene que haber una red de espacios culturales en hoteles que
también estén dispuestos, ademas de a ceder el espacio, a patrocinar, pues
una exposicion significa mover arte, protegerlo, asegurarlo, comunicarlo, y
otros costes.

« La idea del proyecto es que una empresa externa sea quien gestione de
forma integral la exposicion, y no el hotel directamente. Que sea como un
pack que se encargue de todo (comunicacién del evento, gestion del even-
to, venta de obra, etc). Es super buena idea. Pero antes habria que averiguar
qué espacios estarian disponibles y luego ya crear la plataforma digital para
llevar a cabo todala gestion.

11. ¢Considera que se puede crear un producto amodo de souvenir que mate-
rialice la experiencia del turista y refleje la identidad islefia a partir del arte
local?

« Si

12. ¢Cree que el proyecto se puede realizar de forma sostenible de acuerdo a
los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 de la ONU?

« Si,peronohade ser tinicamente una sostenibilidad medioambiental, sino tam-
bién social y econdmica.

Idea de Enrique Padron: Identificar al menos 5 establecimientos hoteleros dis-
ponibles atener como parte de un circuito cultural y organizar una serie de expo-
siciones rodantes en esos hoteles. Hacer un catalogo e ir modificando o mante-
niendo, introducir nuevos artistas, teatro.

71.2. Entrevista alrene Talg:

1. EnelHotel Tigaiga, {Qué exposiciones se han llevado a cabo y cuales han
sido sus resultados?

« Solo hemos organizado una exposicion con motivo de nuestro 50 aniver-
sario  https://es.slideshare.net/guestb2df8a/tigaiga-esculturas?qid=32fc-
b6b8-flae-4{8f-9d08-16411d688691&v=&b=&from_search=5

2. Endichas exposiciones ¢ Quiénes y bajo qué criterios se han encargado de
laseleccion de obray de suintegracion en el espacio?

« Eneste caso concreto el comisario fue Julio Espinosa



3. Asimismo ¢Como fueron cubiertos los gastos de dichas exposiciones?
« Colaboracion publica, mas otros gastos que fueron cubiertos por el hotel

4. La adquisicion del arte en hoteles suele realizarse a partir de una galeria
o coleccionista externo, un diseiador de interiores 0 como una inversion
para formar una coleccion propia, sin el asesoramiento por parte de un co-
misario o experto como se haria en una exposicion habitual ¢Cual ha sido
el modelo de gestion del arte que se ha empleado o que mejor ha funcio-
nado en el Hotel Tigaiga?

» Nosotros decoramos el hotel en su época con obras de arte del artista Celes-
tino Mesa, amigo de la familia. El disefiador de interiores nos indicé el tema de
sustituir cuadros por fotos que fueron realizadas por ULL Bellas Artes. El gran

problema de las exposiciones de obras es el tema del seguro.

5. ¢Qué tipo de hoteles consideraria mas adecuados para este tipo de even-
tos?

« Todos cuyos directivos lo consideren que es interesante

6. ¢Considera que el comisariado de exposiciones artisticas de calidad en el
espacio hotelero puede derivar en unainnovadora atraccion turistica para
su hotel u otros hoteles?

» Esunaatraccion turisticamas

7. ¢Cree que se puede provocar un mayor interés en el turista por el arte local
mediante la integracion de experiencias artisticas en su hotel?

» Si definitivamente

8. ¢Diria que emplear el espacio hotelero como escaparate de la actividad

artistica local puede suponer un elemento distintivo, innovador y de pro-
mocion para su hotel u otros hoteles?

» Nolo considero taninnovador ya que esto se estarealizando en muchos luga-
res. Si es un escaparate para el artista local ya que sin desplazarse el visitante
puede descubrir el arte local.

9. ¢Considera que dinamizar el espacio hotelero mediante la gestion de
eventos artisticos puede suponer un aumento de reservas por parte del
turismo cultural?

« Creoque estoiriadirigido a un publico muy especifico.

10. ¢Cree que una plataforma digital que gestione, cubray promocione dichos
eventos artisticos en dichos hoteles puede suponer un espacio de promo-
cion de calidad para su hotel?

« Una plataforma digital podria ser util sobre todo para la gestion de dichos
eventos, pero no para el visitante

11. ¢Consideraque se puede crear un producto amodo de souvenir que mate-
rialice la experiencia del turista y refleje la identidad islefia a partir del arte
local?

« Si, esto esta ampliamente demostrado por ULL Bellas Artes

12. Dada su amplia experiencia en nuevos modelos de innovacion y sosteni-
bilidad, tanto ambiental como econdémica, aplicados en el Hotel Tigaiga
¢Cree que este proyecto se puede realizar de forma sostenible de acuer-
do alos Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 de la ONU?
¢De qué formas se le ocurre?

« No solo puede sino debe realizarse de acuerdo con algunos Objetivos de De-

sarrollo Sostenible de la Agenda 2030 de la ONU y promocionandolo con los
ODS que corresponda

13. En este proyecto se plantea un modelo de gestion de exposiciones ar-
tisticas que se realizaria de forma integra desde una empresa externa,
incluyendo servicios de seleccion de obra, rediseio, readaptacion o inte-
gracion de las obras en el espacio, promocion del evento y del hotel en el
que se desarrolle, entre otros. Teniendo en cuenta estos servicios ¢ Estaria
dispuesta a integrar esta formula de innovacion a través de eventos artis-
ticos ensu hotel?

- Estopodriaserinteresante para nuevos hoteles u hoteles en fase de reformas.
Para los otros habria que buscar otra formula.

14. ¢{Qué beneficios esperaria obtener a través de laintegracion de exposicio-
nes artisticas en su hotel?

« Satisfaccionde nuestros clientes. ODS 17 Revitalizar la Alianza Mundial para el
Desarrollo Sostenible.

15. ¢{Qué costes estaria dispuesta a asumir desde su hotel para la celebracion
de dichos eventos?

- Sobre todo, costes no monetarios.

16. ¢De qué otras formas cree que se podria financiar este proyecto y los gas-
tos de las exposiciones en si?

« Controlando mucho los gastos. Empezar a pequeina escala para ver qué es lo
que funciona.



7.2.Desarrollo delaMarca

Borradoresy pruebas realizadas antes de definir la marca final.



7.3.Desarrollo de la Plataforma Digital Pagina de inicio



Pagina de inicio Pagina de inicio



Formulario de contacto Pie de pagina



Hoteles participantes ubicados en un mapa de cadaisla Hoteles participantes ubicados en un mapa de cadaisla



Pagina con catalogo de artistas, breve portfolio y enlace a su obra en la tienda online Pagina con catalogo de artistas, breve portfolio y enlace a su obra en la tienda online



Pagina con catalogo de artistas, breve portfolio y enlace a su obra en la tienda online Pagina con catalogo de artistas, breve portfolio y enlace a su obra en la tienda online



Tienda online y espacio para obras organizadas por categorias Tienda online y espacio para obras organizadas por categorias
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7.4. Diseno de Expositores Descartados
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