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Prefacio

El turismo ha sido uno de los sectores econémicos
de mas rapido crecimiento en el mundo en

los ultimos afos y ha podido hacer frente

a todo tipo de retos y crisis. También se ha
consolidado como un motor clave del progreso
y del desarrollo socioecondmico sostenible en

el mundo. Este crecimiento va acompafnado

de una diversificacion y competencia cada vez
mayor entre destinos turisticos, que compiten
por atraer a los turistas que buscan experiencias
de viaje excepcionales y auténticas.

Todavia no esta del todo claro cémo sera el
turismo tras la crisis sin precedentes provocada
por la COVID-19. Lo que si esta claro es que el
turismo se recuperara y contribuira a reactivar las
economias y sociedades mas afectadas gracias

a su capacidad de adaptacion a los cambios y de
ofrecer soluciones innovadoras a los nuevos retos.

En todos los paises, sera necesaria la conjuncién de

factores de competitividad decisivos y la alineacion
de las administraciones publicas y los agentes del
sector privado para coordinar esfuerzos con el fin
de garantizar la plena recuperacion econdémica.
Como motor del crecimiento socioeconémico, el
turismo debe figurar entre las prioridades de la
agenda politica en la era posterior a la COVID-19, y
los factores que contribuyen a la competitividad del
sector desempefaran un papel clave para situarlo
en la vanguardia de los esfuerzos de recuperacion,
contribuyendo al mismo tiempo al cumplimiento

de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

En este contexto, los derechos de propiedad
intelectual (Pl) son poderosas herramientas que
pueden utilizarse para impulsar el desarrollo

y la competitividad del turismo. El sistema

de Pl tiene por objeto promover la creatividad

y la innovacion y apoyar los esfuerzos de las
personas, las empresas y otros agentes para

diferenciar sus productos y servicios en el
mercado, ya sea mediante marcas, indicaciones
geogréficas, derechos de autor o patentes.

La Organizacion Mundial del Turismo y la
Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual,
que suman la experiencia de dos organizaciones
lideres en esos campos, se han aliado para
explorar los beneficios de aprovechar el uso

del sistema de propiedad intelectual para el
desarrollo y la promocién del turismo.

Fruto de esa colaboracion es esta inédita
publicacién, destinada a sensibilizar sobre la
importancia de la proteccion de los derechos
de propiedad intelectual en su interseccion

con el turismo en los ambitos de las soluciones
innovadoras aplicadas al turismo, el branding de
destinos turisticos y el desarrollo de productos.
En la publicacion se exponen buenas practicas
y se presentan estudios de caso de éxito

y recomendaciones para los responsables
politicos y otras partes interesadas en el turismo
que trabajan para garantizar la proteccién de

la innovacién en el turismo y para que sus
beneficios sean compartidos por todos.

En nombre de la OMT y de la OMPI,

queremos dar las gracias a todos los que

han contribuido a esta publicacién conjunta

y esperamos que sus orientaciones y
recomendaciones resulten utiles para estimular
la innovacién en el desarrollo del turismo.

Zurab Pololikashvili,
secretario general de

la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT)

Daren Tang,

director general de la
Organizacién Mundial
de la Propiedad
Intelectual (OMPI)
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PROMOVER EL DESARROLLO DEL TURISMO MEDIANTE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
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El turismo se ha convertido en un elemento importante de la economia
mundial. Es uno de los sectores econdmicos mas resilientes del mundo
y un factor de progreso y desarrollo socioeconémico sostenible.
También se ha convertido en un catalizador de la innovacién y el
espiritu empresarial. Este desarrollo esta impulsado por la demanda

de productos y servicios diferenciados con valor afiadido y ventaja
competitiva para los agentes que operan en el mercado turistico.

El sistema de propiedad intelectual (Pl) se ha convertido en uno de los factores
clave para el crecimiento del sector turistico. Proporciona un marco normativo
para crear un entorno en el que puedan florecer la creatividad y la innovacion,
y permite a las personas y a las empresas obtener reconocimiento o beneficios
econdémicos de lo que inventan o crean. Esto hace que el sistema de Pl sea un
interlocutor perfecto para seguir impulsando el desarrollo del turismo, ya sea
aplicado a los proveedores de la cadena de valor del turismo o a los destinos.

A pesar de su papel clave en el turismo, el sistema de propiedad intelectual
sigue practicamente inexplorado en este sector y podria aprovecharse mas.

La competitividad de cada destino se basa tanto en activos y factores tangibles
(como los recursos naturales y culturales) como en elementos intangibles (como
la imagen y la marca), que pueden ayudar a diferenciar los productos, servicios
o destinos de los de la competencia. Por ejemplo, se puede utilizar un eslogan
0 una nueva marca para promocionar un destino, una marca de certificaciéon
para avalar la calidad de un producto o servicio, o una indicacion geografica
para identificar un alimento o una bebida conocidos y producidos en una

region concreta con métodos tradicionales. El ambito de la innovacion turistica
también ofrece innumerables oportunidades para desarrollar estrategias de Pl
COoN nuevas empresas y empresarios, cuyas invenciones pueden patentarse.

Dado que la propiedad intelectual contribuye al desarrollo de productos
turisticos y a la reputacion de los destinos, la proteccion y la gestion de

la propiedad intelectual se esta convirtiendo en una consideracion cada

vez mas importante para las autoridades nacionales de turismo (ANT), los
organismos nacionales de turismo (ONT) y las organizaciones de gestién de
destinos turisticos(OGD). Cada vez hay mas conciencia de la necesidad de
proteger el patrimonio de cada destino y de capitalizar sus activos turisticos
para generar valor para los agentes turisticos locales. Con ello se consigue
acelerar la creacioén y el desarrollo de pequenas y medianas empresas
(PYMES), en un entorno favorable que valora los productos y servicios
locales. Esto, a su vez, mejora el posicionamiento del destino y ayuda a



construir una identidad de marca fuerte y vibrante,
aumentando la confianza de los consumidores
y la fidelidad a la marca entre los visitantes.

Las partes interesadas en el turismo y los
responsables de la toma de decisiones pueden
sacar el maximo provecho de los derechos de
propiedad intelectual utilizando el sistema de Pl
de forma estratégica. Un mejor conocimiento
del sistema de Pl ayuda no solo a garantizar

el uso exclusivo de una creacioén intelectual
protegida, sino también a atraer inversiones y
aprovechar las oportunidades de recaudacién
de fondos. En este contexto, la OMT y la OMPI
han elaborado esta publicacion, Promover el
desarrollo del turismo mediante la propiedad
intelectual, con las siguientes finalidades:

— explorar los lazos generales entre la PI,
el turismo y la cultura;

— exponer los principales tipos de derechos de PI
de interés para el turismo con el fin de ayudar
a los lectores a comprender mejor la conexion
entre la Pl y el turismo, y de incluir la Pl en las
politicas turisticas;

— desarrollo de productos, branding de
destinos, etc;

— identificar las herramientas de Pl existentes y
potenciales para la promocién del turismo y
de los conocimientos, tradiciones y patrimonio
cultural nacionales, regionales y/o locales;

— explicar cémo se pueden aprovechar los
diferentes derechos de propiedad intelectual
para la captacién de fondos, ya que tienen
un valor econémico intrinseco y pueden
comercializarse de diversas maneras segun las
diferentes estrategias de propiedad intelectual
(por ejemplo, cesion, concesidn de licencias,
franquicias, comercializacion)

— identificar e intercambiar buenas practicas y
estudios de caso;

RESUMEN

— proporcionar conclusiones y recomendaciones
pertinentes sobre los vinculos entre el turismo
y laPlalas ANT y las ONT, a los responsables
de la formulacién de politicas y la toma de
decisiones en materia de turismo, a los
encargados del marketing en lo referente a los
destinos (es decir, a las OMD) y a las principales
partes interesadas en el turismo; y

— explicar como la integracion adecuada de los
derechos de Pl puede contribuir a mejorar la
competitividad del turismo.

Una de las principales conclusiones de la
presente publicacién es que el sistema de
propiedad intelectual desempefia un papel
fundamental en la creacion de un ecosistema
favorable para la innovacion, el emprendimiento
y, especialmente, la inversion en el turismo, y
que tiene un papel destacado en la cadena de
valor de los productos y servicios turisticos.

También se destaca el papel que desempeian el
turismo y la Pl para contribuir a la Agenda 2030
para el Desarrollo Sostenible y a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) -en concreto: ODS
8, Promover el crecimiento econdmico inclusivo
y sostenible, el empleo y el trabajo decente

para todos; ODS 9, Construir infraestructuras
resilientes, promover la industrializacion
sostenible y fomentar la innovacion; ODS 12,
Garantizar modalidades de consumo y produccion
sostenibles; y ODS 14, Conservar y utilizar en
forma sostenible los océanos, los mares y los
recursos marinos para el desarrollo sostenible.

Por lo tanto, es esencial comprender mejor

los vinculos entre el turismo y los derechos de
propiedad intelectual para aprovechar todo el
potencial del sistema de propiedad intelectual
en este sector, impulsar el desarrollo del turismo
y contribuir a la consecucién de los ODS.

1
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Introdu??




PROMOVER EL DESARROLLO DEL TURISMO MEDIANTE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

El turismo es uno de los sectores
economicos de mas rapido crecimiento
en todo el mundo, e impulsa el progreso

y el desarrollo socioeconédmico sostenible.
Este sector no ha dejado de crecer,
demostrando su fuerza y resiliencia.

Cada dia irrumpen nuevos actores en la
escena turistica y los destinos emergentes
ganan terreno, atrayendo visitantes

y compitiendo con otros destinos turisticos.

¢De qué trata esta publicacion?

La gestion eficaz de la propiedad intelectual (Pl) es un elemento importante

para el desarrollo y la competitividad del turismo, asi como para la promocion
de la cultura y los creadores locales. Sin embargo, sigue sin estudiarse
suficientemente la relacion entre la Pl y el turismo, por lo que la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) y la Organizaciéon Mundial de la Propiedad Intelectual
(OMPI) han decidido colaborar en la elaboracion de la presente publicacién.

El objetivo principal es esbozar la relacién entre las herramientas y estrategias
de la Pl y el desarrollo, la gestion y la promocién del turismo, y explorar los
beneficios potenciales de un mayor fortalecimiento de esos vinculos.

En la presente publicacion se ofrecen orientaciones sobre la relaciéon

entre el turismo y la propiedad intelectual para los encargados de la
formulacion de politicas y de la toma de decisiones en materia de turismo,
los encargados en materia de gestion de destinos y las principales partes
interesadas. Explica como la integracion adecuada de los derechos de

Pl puede contribuir a mejorar la competitividad del turismo. También
incluye buenas practicas, estudios de caso y recomendaciones para las
autoridades nacionales de turismo y los organismos nacionales de turismo.

Para la OMT y la OMPI, ambos organismos especializados de las Naciones
Unidas, ésta ha sido una iniciativa conjunta muy interesante y enriquecedora.
Se espera que el resultado colme la laguna de conocimientos practicos

sobre el modo en que el sistema de propiedad intelectual puede mejorar la
competitividad del sector turistico, y cémo aplicar una estrategia de propiedad
intelectual en el ambito del turismo puede atraer mas fondos e inversiones.
Desde una perspectiva mas amplia, la presente publicacién contribuye a los
compromisos de la OMT y la OMPI con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) y la aplicacion de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible.

14



Aunque el turismo tiene el potencial de

contribuir -directa o indirectamente- a todos los ODS,
se menciona como parte de una meta especifica

en los ODS 8 (Promover el crecimiento econémico
inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente
para todos), 12 (Garantizar modalidades de consumo
y produccion sostenibles) y 14 (Conservar y utilizar en
forma sostenible los océanos, los mares y los recursos
marinos para el desarrollo sostenible). La propiedad
intelectual es un incentivo fundamental para la
innovacion, la creatividad y la competitividad de las
empresas, que a su vez son clave para el éxito de los
ODS. EI ODS 9 (Construir infraestructuras resilientes,
promover la industrializacion sostenible y fomentar la
innovacion) esta en el centro de la mision de la OMPI
de impulsar el desarrollo del sistema internacional

de propiedad intelectual en beneficio de todos.'

Esta colaboracion entre la OMPI y la OMT refleja
el compromiso de ambas organizaciones con
los ODS. También tiene por objeto mejorar

la comprension de sus ambitos de trabajo
interrelacionados y crear nuevas oportunidades
para sus miembros y otras partes interesadas.

¢A quién esta destinada la
publicacion?

Esta publicacion esta dirigida principalmente a:

— Las ANT y los ONT;

— organizaciones de gestion de destinos
turisticos (OGD);

— las empresas de la cadena de valor del turismo

— otras partes interesadas en el turismo, como
los responsables politicos, los responsables
de la toma de decisiones y los organismos
profesionales relacionados con el turismo

— instituciones de formacion en gestion del turismo; y

— oficinas nacionales de Pl y otros encargados de
politicas de PI.

Aunque la marca pais ha sido tratada extensamente
en varios trabajos, articulos y publicaciones,? en
pocas ocasiones se ha incluido en estos trabajos
una perspectiva de PI.2 Del mismo modo, el branding
de destinos turisticos ha sido objeto de analisis

por parte de la OMT,* pero no se ha explorado un
enfoque innovador que incluya vinculos con la PI. Por
todo ello, la presente publicacién es una referencia
excepcional para las autoridades publicas.

INTRODUCCION

;Qué finalidad tiene la
publicaciéon?

La presente publicacién conjunta, Promover
el desarrollo turistico mediante la propiedad
intelectual, tiene por finalidad:

— sensibilizar sobre la conexion entre las
herramientas y los derechos de propiedad
intelectual y la promocién del turismo;

— proporcionar orientacién sobre los aspectos
clave que deben tenerse en cuenta en
la planificacion y gestion de los destinos
turisticos; y

— ofrecer una serie de recomendaciones para los
responsables de la formulacién de politicas, los
encargados de la toma de decisiones y otras
partes interesadas en el turismo de los sectores
publico y privado.

La presente publicacién no proporciona
asesoramiento juridico detallado, ya que las leyes
de Pl varian de un pais o territorio a otro. Las partes
interesadas deben buscar asesoramiento juridico en
funcién de sus necesidades, prioridades y destinos
especificos en las jurisdicciones en las que se
desee obtener proteccion de los derechos de PL.

¢ Qué contiene esta publicacion?

En el capitulo 1 se exponen los argumentos
principales para utilizar la Pl en el turismo. En el
capitulo 2 se describen los derechos basicos de Pl
con un lenguaje no técnico, y se explica su aplicacion
a las distintas partes de la cadena de valor del
turismo. Los capitulos 3 y 4 se centran en cémo
funcionan los derechos de Pl en la practica, a través
de una serie de estudios de caso de todo el mundo.
Para concluir, en el capitulo 5 se formulan una serie de
recomendaciones. En el glosario que figura al final de
la publicacion se ofrecen descripciones y definiciones
detalladas de los términos relacionados con el
turismo y la Pl que se utilizan en esta publicacion,

y a continuacion se incluye una bibliografia.

En el cuadro .1 se resumen los estudios de
caso que se presentan en esta publicacion
y se indican los derechos de Pl que se
utilizan o se podrian utilizar, su aplicacién

a la cadena de valor del turismo y su
contribucién a la consecucion de los ODS.
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Cuadro I.1 Resumen de los estudios de caso en los que se expone la relacién entre la

Pl y el desarrollo del turismo

Buena practica

Elementos de la cadena

Estudio de caso Pais/region Derecho de Pl Valor afiadido por la P vigente o potencial ~de valor del turismo 0DS
Promover
vinculos de
colaboracion
entre los La marca de certificacion
proveedores identifica a los productores Alojamiento
o . Marcas de - . -
1 turisticos y Turquia (Europa) certificacion locales, los conecta con el Buena practica Alimentacion 1,8,12,13
proveedores sector turistico y garantiza y bebidas
locales en aras los estandares de calidad.
del desarrollo
sostenible en
Turquia
Las indicaciones Las indicaciones geogréaficas
geograficas como ayudan a crear y a promover Alojamiento
herramienta para Indicaciones las marcas de producto o de Alimentacion
2 desarrollar el Camboya (Asia) cograficas destino a nivel internacional, Buena préactica y bebidas 1,8,12,13
turismo y reactivar gecg a potenciar el turismo Ocio, excursiones
la economia local sostenible y a impulsar el y visitas
en Camboya crecimiento econémico local.
Artes escénicas El derecho de autor protege
derecho de auton}{ las obras de los autores (y
la creacion de . potencialmente también
3 roductos México (América Derecho el trabajo de los artistas Potencial Ocio, excursiones 8
tpuristicos Latina) de autor intérpretes o ejecutantes), al y visitas
innovadores tiempo que refuerza la ventaja
en México competitiva de los productos
turisticos innovadores.
Potenciar las . Alojamiento
X Un bebida populary . L2
oportunidades " . Alimentacion
P . muy conocida protegida .
4 turisticas a traves Sri Lanka (Asia) Marcas mediante una marca genera Buena préactica y bebidas 1,8,12
de una marca N N Activos turisticos T
X oportunidades empresariales . .
de bebidas en N . QOcio, excursiones
. vinculadas al turismo. L
Sri Lanka y visitas
Turismo de
comercio justo: Madagascar, Desde el comercio justo hasta
una marca de Mozambique, Marcas de el turismo de comercio justo, la Todos los elementos
5  certificacion Sudéafricay certificacion marca de certificacion afiade Buena préactica de la cadena de 1, 8,10, 12
que fomenta el Zimbabwe una ventaja competitiva y valor del turismo
turismo sostenible  (Africa) promueve el turismo sostenible.
en Africa
Igzlr;c?:’\(/::como Las marcas colectivas pueden Transporte
. desbloquear el potencial de las nspe
herramienta N Alojamiento
. cadenas de valor del turismo X L
para impulsar A Marcas mediante el fortalecimiento Alimentacién
6  las economias Gambia (Africa) A . Potencial y bebidas 1,8,12
colectivas de los vinculos entre las ]’
locales dentro " Artesania
empresas locales y la creacion N .
de la cadena de N o QOcio, excursiones
valor del turismo de oportunidades econémicas y visitas
. dentro del sector turistico.
en Gambia
mz;is:soi‘ctzf;'ws Las marcas brindan proteccion
solida aliénza ara juridica a los titulares y se Alojamiento
pa . . pueden rentabilizar para generar ) -
apoyar la creacion Libano (Oriente vh . Activos turisticos
7 . Marcas fondos con arreglo a distintas Potencial . X 1,8,12,15
de empleoy el Medio) . ) Ocio, excursiones
estrategias de PI, por ejemplo, L
desarrollo de las - H X y visitas
economias rurales la concesion de licencias o la
; venta de productos derivados.
en el Libano
Las marcas de certificacion
cumplen una funcién doble, ya
que proporcionan un marco de
Utilizar las marcas normas de conformidad para Aloiamiento
de certificacion Varios paises, los productos de esos paises Alinj'lentacién
8 para llegar a los entre ellos Marcas de (por ejemplo, los productos Buena practica bebidas 8
segmentos de Malasia 'y certificacion con certificacion Halal) y P )(i')cio excursiones
mercado en el Tailandia contribuyen a establecer visi’tas
sector turistico una ventaja competitivay a y
fortalecer el prestigio del destino
en un segmento especifico
del mercado turistico.
M Los derechos sobre disefios
. arcas B B
Hotel Armani, Derechos industriales y sobre marcas
Dubai, Emiratos Emiratos sobre disefios afiaden un valor notable a los Alojamiento
9  Arabes Unidos: la Arabes Unidos industriales productos turisticos, lo que Buena préactica Ocio, excursiones 8,11,17
experiencia de un (Oriente Medio) (dibujos permite a una empresa de moda y visitas
hotel de disefio modélos¥ establecerse rapidamente en un
sector turistico muy competitivo.
Cajade La concesion de licencias de
herramientas J . marcas es una estrategia de Todos | |
para el turismo :m?'f:a Lati M Pl comun en el sistema de PI, B P © los os elementos 12 16. 1
10 comunitario ( merica atina arcas que puede servir de impulso uena practica dela cadeng de 8,12, 16, 17
B y el Caribe) = valor del turismo
sostenible en alas pequefas empresas
Jamaica turisticas comunitarias.
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Cuadro 1.1 (continuacién) Resumen de los estudios de caso en los que
se expone la relacion entre la Pl y el desarrollo del turismo

Estudio de caso

El vodka de
uva chacha de
Georgia: como

Pais/region

Derecho de Pl

Valor aiiadido por la P

Las indicaciones geogréaficas
no solo protegen los productos
que tienen un origen geografico

Buena practica

vigente o potencial

INTRODUCCION

Elementos de la cadena

de valor del turismo

Alimentacion

una indicacion determinado y cuyas cualidades y bebidas
11 geogrgflca Georgia (Europa) Ind|ca(,:|_ones o prestlg_lo se deben aese Buena practica Artgsanla o 1,8,12,15
protegida geograficas origen, sino que también Activos turisticos
puede impulsar son una potente herramienta Ocio, excursiones
las exportaciones de Pl para promocionar los y visitas
y el desarrollo destinos turisticos y estimular
turistico las economias locales.
Marcas Una cartera de derechos de Pl
Marcas (que incluye derecho de autor,
colectivas marcas colectivas y marcas de
Cultura viva en la Marcas de productos o disefios) permite Todos los
selva y piramides Pert (América certificacion auna institucién estar a la . elementos de la
12 ’ X X N L. Potencial 8,9, 11
de Tucume: el Latina) Derecho vanguardia de la innovacion, cadena de valor
ecomuseo de autor proteger los materiales del turismo
Derechos institucionales y los disefios
sobre disefios  nuevos, y promover el desarrollo
industriales sostenible de forma inclusiva.
Andalucia Lab, Las marcas, las patentes
Espafia: y los secretos comerciales
un modelo desempeifian una funcién
N Todos los
provechoso de Marcas fundamental de impulso a
" = . elementos de la
13 colaboracién Espafia (Europa) Secretos centros y aceleradores de Potencial cadena de valor 1,4,8,9, 12
publico-privada comerciales innovacion, empresarios del turismo
enarasdela y pymes, al garantizar su
innovacion viabilidad mediante una
turistica proteccién adecuada de la PI.
La estrategia de Pl sirve
como barrera de entrada
para futuros competidores,
Refundit: la proteccién mediante una
. marca protege la exclusividad
revolucionar las Patentes de laimagen de marca de la
14 compras libres Israel ‘aimag ) Buena préactica Artesania 8,9,17
) Marcas aplicacioén y genera confianza
de impuestos .
; entre los consumidores, y
para los turistas s
una cartera de Pl s¢lida atrae
alos inversores y garantiza
financiacion a la empresa
emergente para el futuro.
Una marca registrada trasciende
la identificacion de un evento
Entre el lago y local de fama mundial para Todos los
las montafas, Marcas extenderse a otros sectores
P . X ¥ ) - elementos de la
15 la musica no Suiza (Europa) Derecho del ocio y la hosteleria a nivel Buena practica 8
: N X ; . cadena de valor
tiene rival en de autor internacional, lo que beneficia N
. Ny . del turismo
Montreux, Suiza alos artistas y asociados
comerciales participantes
por medio de las regalias.
El marketing de un destino se
. uede utilizar como mecanismo
L Mundial p !
a Copa Mund ‘a para establecer alianzas Todos los
de la FIFA 2010: Marcas f
" e e a escala mundial, atraer o elementos de la
16 un trampolin Sudéfrica (Africa) Marcas ) . ] : Buena préactica 1,8
X N inversiones a nivel nacional, cadena de valor
para el turismo colectivas o N
B obtener cobertura mediatica del turismo
sudafricano X .
internacional y desarrollar
un turismo sostenible.
hina integra
c L 9 La Pl puede ayudar al logro de
objetivos de - .
. Marcas los objetivos relacionados con
propiedad i
! Marcas el deporte en las estrategias Todos los
intelectual y colectivas nacionales de desarrollo . elementos de la
17 de deporte en China (Asia) ) N Buena préactica 3,8,9, 11
) Derecho al impulsar el crecimiento cadena de valor
las estrategias : N
N de autor del turismo y fomentar del turismo
nacionales N N
Patentes el turismo sostenible y el
de desarrollo . :
N desarrollo socioeconémico.
y turismo
El sistema de Pl es un asociado
inestimable para la gestion, el
La Via Francigena control de calidad, la generacién
allana el camino de ingresos y el posicionamiento Todos los elementos
18 Italia (Europa) Marcas A Buena practica de la cadena de 8,12
en el uso del de marca de las iniciativas valor del turismo
sistema de PI turisticas de muiltiples partes

interesadas como las rutas
turisticas tematicas.
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Anotaciones

1

18

Para obtener mas informacion,
véase: Naciones Unidas (s.f.).
Plataforma de Conocimientos
sobre el Desarrollo Sostenible.
https://sustainabledevelopment.
un.org/index.html.

Véanse por ejemplo: https://www.
goodcountry.org/simon-anholt/ y https:/
WWW.ipsos.com/en-ca/news-polls/
Germany-Retains-Top-Nation-Brand-
Ranking-the-United-Kingdom-emerges-
ahead-of-Canada-to-Round-Out-the-
Top-Three-US-and-China-Experience-
Significant-Decline;

Véase también: Anholt, S. (2007).
Competitive Identity: The New Brand
Management for Nations, Cities and
Regions. Londres: Palgrave Macmillan;
Anholt, S. (2010). Places: Identity, Image
and Reputation. Palgrave Macmillan.

Véase por ejemplo: Organizacion Mundial
de la Propiedad Intelectual (2012).

The Role of Intellectual Property, in
Particular, Trademarks and Geographical
Indications, in Creating, Developing and
Strengthening a Nation Brand. Ginebra:
OMPI. www.wipo.int/edocs/pubdocs/
en/wipo_pub_transition_4.pdf.

Organizacion Mundial del Turismo
y Comision Europea de Turismo
(2011). Manual sobre branding de
destinos turisticos. Madrid: OMT.
doi. org/10.18111/9789284413706
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El turismo es un motor fundamental

del progreso socioeconomico. Esta
estrechamente vinculado a los ingresos
de exportacion, las oportunidades

de empleo, la inclusion social y el
empoderamiento de las mujeres y

los jovenes, y cada vez son mas los
destinos que se benefician de él.
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En este capitulo se explica por qué el turismo es importante y se presentan
las tendencias principales y los desafios mas importantes que tiene ante

si un sector transversal que aporta beneficios econémicos a otros tan
diversos como la construccién, la agricultura y las telecomunicaciones,
tanto en los paises industrializados como en los paises en desarrollo’.

Un destino turistico es un espacio fisico, con o sin una delimitacion
de caracter administrativo o analitico, en el que un visitante puede
pernoctar. Es una agrupacion (en una misma ubicacion) de productos
y servicios, y de actividades y experiencias, en la cadena de valor

del turismo, y una unidad basica de analisis del sector. Un destino
incorpora a distintos agentes y puede extender redes hasta formar
destinos de mayor magnitud. Es ademas inmaterial, con una imagen y
una identidad que pueden influir en su competitividad en el mercado.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2019). Definiciones de Turismo de la OMT.
Madrid: OMT. doi.org/10.18111/9789284420858

La cadena de valor del turismo es una secuencia de actividades primarias y
de apoyo que resultan fundamentales a nivel estratégico para el rendimiento
del sector turistico. Los procesos vinculados, tales como la formulacién

de politicas y la planificacién integrada, el desarrollo de productos y su
presentacién al mercado, la promocion y el marketing, la distribucién y

la venta y las operaciones y servicios de los destinos, constituyen las
principales actividades primarias de la cadena de valor del turismo.

Entre las actividades de apoyo se incluyen el transporte y la infraestructura,
el desarrollo de recursos humanos, el desarrollo de tecnologias y
sistemas y otros bienes y servicios complementarios que pueden



no estar relacionados con la esencia del
negocio turistico, pero repercuten de manera
importante en el valor del turismo.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2019).
Definiciones de Turismo de la OMT.
Madrid: OMT. doi.org/10.18111/9789284420858

Introduccion al turismo como
motor fundamental del desarrollo
socioeconomico

El turismo es uno de los sectores econémicos que
mas rapido estan creciendo y un catalizador del
crecimiento y el desarrollo econémico, e incide

de forma notable en el comercio, la creacion de
empleo, la inversién, el desarrollo de infraestructuras
y la inclusion social. En 2019 el turismo internacional
crecié mas rapido que la economia mundial

por noveno afo consecutivo; concretamente el
sector de viajes y turismo creci6 un 3,6% frente

al 3,2% del producto interior bruto (PIB) mundial.
Las llegadas de turistas internacionales aumentaron
de 697 millones en 2000 a 1.500 millones en 20192.
Este crecimiento solo se vio interrumpido en 2001,
cuando se redujo a cero tras los atentados del

11 de septiembre, en 2003 como consecuencia

del SARS (-0,4%), en 2009 a raiz de la crisis
econdmica mundial (-4%), y en 2020, cuando

la COVID-19 y las restricciones relacionadas

con la movilidad y los viajes provocaron una
perturbacién sin precedentes en el sector.

El turismo internacional implica el movimiento
transfronterizo de viajeros que luego
adquieren bienes y servicios. Esto hace que
los destinos turisticos sean motores del
comercio internacional, ya que los turistas se
convierten en consumidores internacionales
y las empresas locales en exportadoras.

Como tercera categoria de exportacion a nivel
mundial, después de los productos quimicos y

el combustible, en 2019 el turismo internacional
(incluidos tanto los ingresos del turismo
internacional como los derivados del transporte
de pasajeros) genero 1,7 billones de dolares de los
Estados Unidos, lo que representé el 28% de las
exportaciones mundiales de servicios y el 7% de
las exportaciones totales de bienes y servicios.

1. ;POR QUE EL TURISMO?

El sector turistico es la agrupacion de unidades
de produccion en diferentes industrias que
suministran los bienes y servicios de consumo
que demandan los visitantes. Esas industrias
se denominan industrias turisticas porque las
adquisiciones de los visitantes representan
una proporcién tan considerable de su oferta
que, en ausencia de visitantes, su produccién
dejaria de existir en cantidades significativas.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (s.f.).
Glosario de términos de turismo. https://www.
unwto.org/es/glosario-terminos-turisticos.

El caracter transversal del turismo y su
crecimiento sostenido en los ultimos decenios
ofrecen oportunidades ingentes para el avance
general de la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible. A medida que los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS)® y las 169 metas
correspondientes vayan encaminando al mundo
en una nueva direccion, el turismo puede y debe
desempefar una funcion importante en cuanto a
aportar soluciones sostenibles para las personas,
el planeta, la prosperidad y la paz. El turismo tiene
potencial para contribuir, directa o indirectamente,
a todos los ODS, y en particular a los que guardan
relacion especifica con el turismo, a saber:

— ODS 8, Promover el crecimiento econdmico
sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno
y productivo y el trabajo decente para todos;

— ODS 12, Garantizar modalidades de consumo y
produccion sostenibles; y

— ODS 14, Conservar y utilizar sosteniblemente los
océanos, los mares y los recursos marinos para
el desarrollo sostenible.

Como se sefiald anteriormente, el turismo es un
vehiculo decisivo para fomentar el crecimiento
economico y social, y una herramienta potente
en pro del desarrollo inclusivo y sostenible.

Su potencial pleno solo se puede alcanzar
mediante un enfoque de gestién que incorpore
los principios del turismo sostenible* y se
centre en la consecucion de los ODS a medida
que nos vayamos acercando a 2030.

Para ello es fundamental mejorar la competitividad
de los destinos y de la experiencia turistica,

alentando a las partes interesadas a innovar y
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desarrollar nuevos bienes y servicios, y a aprovechar
sus derechos de propiedad intelectual (PI).

Tendencias y oportunidades
en el turismo

El caracter transversal y el profundo arraigo social
del turismo ofrecen muchas oportunidades. El
sector turistico ha demostrado su resiliencia y es
un motor econémico (especialmente en momentos
de crisis financiera mundial y perturbaciones
externas) gracias a su contribucion al PIBy a la
creacion de empleo. El nimero de empleados del
sector turistico y los indicadores macroeconémicos
relacionados con el turismo internacional son
pruebas de lo importante que es el sector. El
turismo contribuye al bienestar social debido

a que emplea mucha mano de obray a sus
multiples vinculos bidireccionales con diversos
sectores de la economia como la infraestructura, el
transporte, el saneamiento y las comunicaciones®.

El turismo, con el apoyo de los gobiernos y las
instituciones internacionales, puede volver a
impulsar la recuperacion mundial tras la COVID-19.
Los puestos de trabajo que genera el turismo
tienen un efecto multiplicador en la economia,

y conseguir que este sector repunte sera
fundamental para la recuperacion de los efectos de
la COVID-19 en la economia y en las sociedades.

Los distintos tipos de turismo®, como el
turismo cultural, el turismo urbano, el turismo
rural, el turismo de negocios, el ecoturismo y
el turismo gastrondmico, ofrecen un amplio
abanico de oportunidades para los destinos de
los paises industrializados y en desarrollo.

Sin embargo, el sector turistico esta
experimentando varios desafios y pasando por
cambios de paradigma que se podrian acelerar
con el impulso de la COVID-19; por ejemplo la
transformacion digital y la apariciéon de elementos
disruptivos, como las nuevas plataformas de
servicios turisticos en el ambito del alojamiento,
las cuestiones relativas a la movilidad y la gestion
de los visitantes, entre otros muchos aspectos’.
Las autoridades y las partes interesadas del
sector turistico son mas conscientes que nunca
de la necesidad de mejorar la competitividad y la
sostenibilidad de los destinos y comprender los
aspectos juridicos, incluidos los derechos de PI,
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del acceso a las nuevas tecnologias y el desarrollo

de estas, en la medida de sus posibilidades?.

Varios factores cuantitativos y cualitativos estan
vinculados indisolublemente a la competitividad
de un destino turistico, entre ellos su capacidad
de innovacién y su calidad o valor de marca.

En una economia basada en el conocimiento,
la competitividad de las empresas, incluidas
las pequefnas y medianas empresas (pymes),
se basa cada vez mas en su capacidad para
ofrecer productos de valor afiadido a un precio
competitivo. En este sentido, los destinos
turisticos y las partes interesadas en el turismo
necesitan obtener una ventaja competitiva. La
gestion eficaz de los activos de Pl desempefa
una funcion decisiva en cuanto a afiadir valor a
los bienes, los servicios y los productos turisticos,
y diferenciarlos de los de la competencia.

La competitividad de un destino turistico es la
capacidad del destino de utilizar sus recursos
naturales, culturales, humanos, antropicos y
financieros de manera eficiente para desarrollar
y ofrecer productos y servicios turisticos de
calidad, innovadores, éticos y atractivos,

con miras a contribuir a un crecimiento
sostenible dentro de su proyecto global y

sus objetivos estratégicos, incrementar el
valor afiadido del sector turistico, mejorar y
diversificar sus componentes comerciales

y optimizar su atractivo y los beneficios que
reporta a los visitantes y a la comunidad local
con una perspectiva de sostenibilidad.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2019).
Definiciones de Turismo de la OMT. Madrid:
OMT. doi.org/10.18111/9789284420858.

Un producto turistico es una combinacién de
elementos materiales e inmateriales, como los
recursos naturales, culturales y antrépicos, asi
como los atractivos turisticos, las instalaciones,
los servicios y las actividades en torno a un
elemento especifico de interés, que representa
la esencia del plan de marketing de un destino
y genera una experiencia turistica integral,

con elementos emocionales, para los posibles
clientes. Un producto turistico se comercializa
a través de los canales de distribucion, que
también fijan el precio, y tiene un ciclo vital.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2019).
Definiciones de Turismo de la OMT. Madrid:
OMT. doi. org/10.18111/9789284420858.



Anotaciones

1

Para obtener mas informacion sobre
laincidencia de la pandemia de
COVID-19 en el sector turistico, véanse:
Organizacion Mundial del Turismo (2020).
UNWTO Briefing Note: Tourism and
COVID-19, Issue 1 — How Are Countries
Supporting Tourism Recovery? Madrid:
OMT. doi. org/10.18111/9789284421893;
Organizacion Mundial del Turismo (2020).
Barémetro OMT del Turismo Mundial
(Version espafiola). 18.6). Madrid: OMT.
doi. org/10.18111/wtobarometeresp;
Organizacion Mundial del Turismo (2020).
COVID-19 respuesta (en linea), disponible
en: https://www.unwto.org/es/turismo-
covid-19 (14-12-2020);

Organizacion Mundial del Turismo (2020).
Bardémetro OMT del Turismo Mundial,
mayo 2020 — Con especial enfoque en el
impacto de la COVID-19. Madrid: OMT.
doi. org/10.18111/9789284421831;
Organizacion Mundial del Turismo (2020).
UNWTO Briefing Note — Tourism and
COVID-19, Issue 1 — How are countries
supporting tourism recovery? Madrid:
OMT. doi. org/10.18111/9789284421893;
Organizacion Mundial del Turismo
(2020). UNWTO Briefing Note — Tourism
and COVID-19, Issue 2. Tourism in SIDS —
the challenge of sustaining livelihoods in
times of COVID-19. Madrid: OMT.

doi. org/10.18111/9789284421916;
Organizacion Mundial del Turismo
(2020). UNWTO Briefing Note —

Tourism and COVID-19, Issue 3.
Understanding Domestic Tourism and
Seizing its Opportunities. Madrid: OMT.
doi. org/10.18111/9789284422111.

Las estadisticas que se exponen aqui

y en el resto de la seccion provienen

de Organizacion Mundial del Turismo
(2019). Panorama del turismo
intemacional, edicion 2019. Madrid:
OMT. doi.org/10.18111/9789284421237,
Organizacion Mundial del Turismo
(2020), Barometro OMT del Turismo
Mundial, volumen 18, nimero 2, mayo de
2020, Madrid: OMT. doi. org/10.18111/
wtobarometeresp; Para obtener

mas informacion sobre la incidencia

del, turismo en el empleo, véanse:
Organizacion Mundial del Turismo (2019).
Compendium of Tourism Statistics, Data
2013-2017, 2019 Edition. Madrid: OMT.
doi. org/10.18111/9789284420421;
Organizacion Mundial del Turismo y
Organizacion Internacional del Trabajo
(2014). Measuring Employment

in the Tourism Industries: Guide

with Best Practices. Madrid: OMT.

doi. org/10.18111/9789284416158;
Organizacion Mundial del Turismo
(2008). Sources and Methods: Labour
Statistics— Employment in the Tourism
Industries (Special Edition). Madrid: OMT.
doi. org/10.18111/9789284412334;
Organizacion Mundial del Turismo
(2019). Global Report on Women in
Tourism, Second Edition. Madrid: OMT.
doi. org/10.18111/9789284420384.

Los ODS son un marco de 17 objetivos y
169 metas, a través de los que los Estados,
la sociedad civil y el sector privado pueden
guiar y medir sus contribuciones al
desarrollo sostenible de cara a 2030.
Para obtener mas informacion sobre el
turismo y los ODS, véanse Organizacion
Mundial del Turismo (s.f.). ¢Qué son los
0DS? http://tourism4sdgs.org/tourism-
for-sdgs/what-are-the-sdgs/;
Organizacion Mundial del Turismo

y Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo (2017). Tourism and
the Sustainable Development Goals:
Journey to 2030. Madrid: OMT.
doi.org/10.18111/9789284419401;
Véase también: Naciones Unidas.

(s.f.). Plataforma de Conocimientos
sobre el Desarrollo Sostenible.
https://sustainabledevelopment.
un.org/index.html.

El turismo sostenible se puede definir
como “el turismo que tiene plenamente

en cuenta las repercusiones actuales

y futuras, econémicas, sociales y
medioambientales para satisfacer

las necesidades de los visitantes,

de laindustria, del entorno y de las
comunidades anfitrionas”: Programa de las

1. ¢POR QUE EL TURISMO?

Naciones Unidas para el Medio Ambiente y
Organizacion Mundial del Turismo (2005).
Making Tourism More Sustainable: A Guide
for Policy Makers. Madrid: OMT.
doi.org/10.18111/9789284411191.

Organizacion Mundial del Turismo
(2019). Panorama del turismo
internacional, edicion 2019. Madrid: OMT.
doi. org/10.18111/9789284421237.

Para consultar la lista completa de tipos
de turismo y la definicién de cada uno
de ellos, véase: Organizacion Mundial
del Turismo (2019). Definiciones de
Turismo de la OMT. Madrid: OMT.

doi. org/10.18111/9789284420858.

Para obtener mas informacion, véanse:
Organizacion Mundial del Turismo (2017).
New Platform Tourism Services (or the
so- called Sharing Economy): Understand,
Rethink and Adapt. Madrid: OMT.

doi. org/10.18111/9789284419081
Organizacién Mundial del Turismo
(OMT); Centre of Expertise Leisure,
Tourism & Hospitality; Universidad
NHTV de Ciencias Aplicadas de

Breda; y Universidad NHL Stenden

de Ciencias Aplicadas (2018).
“Overtourism”? Understanding and
Managing Urban Tourism Growth
beyond Perceptions. Madrid: OMT.

doi. org/10.18111/9789284419999;
Organizacion Mundial del Turismo;
Centre of Expertise Leisure, Tourism

& Hospitality; Universidad NHTV

de Ciencias Aplicadas de Breda; y
Universidad NHL Stenden de Ciencias
Aplicadas (2019). “Overtourism”?
Understanding and Managing Urban
Tourism Growth beyond Perceptions,
Vol. 2: Case Studies. Madrid: OMT.

doi org/10.18111/9789284420629.

Organizacion Mundial del Turismo
(2019). Directrices de la OMT para el
fortalecimiento de las organizaciones de
gestion de destinos (0GD) — Preparando
las OGD de cara a nuevos retos. Madrid:
OMT. doi.org/10.18111/9789284420933.
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PROMOVER EL DESARROLLO DEL TURISMO MEDIANTE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

El objetivo de este capitulo es ofrecer
una vision general de los principales
tipos de derechos de propiedad
intelectual (Pl) que guardan relacion
con el turismo. Esto ayudara a
comprender mejor la conexion que
existe entre la Pl y el turismo y a incluir
la Pl en el desarrollo de productos
turisticos, desde el branding de
destinos hasta las politicas turisticas.

En un mundo tan cambiante y competitivo como el del turismo, es cada
vez mas importante diferenciar los productos y servicios en el mercado.
La percepcion de los productos y servicios como singulares influye en

las decisiones de compra de los consumidores. La diferenciacion suele
provenir de caracteristicas inmateriales que afiaden valor, como los
recursos culturales, la autenticidad, la creatividad, la estética, el disefio, la
imagen, la marca o la tecnologia innovadora. Invertir en este valor afiadido
es un elemento fundamental para tener éxito en el mercado mundial y
esta inversion requiere proteccion. Los creadores necesitan asegurarse el
derecho exclusivo de elegir como aprovechar estos activos inmateriales.

Es aqui donde el sistema de propiedad intelectual (Pl) surge como elemento

clave que impulsa la evolucién dinamica del sector turistico. Este sistema se

puede aplicar a los proveedores de la cadena de valor del turismo, por ejemplo, el
transporte, el alojamiento y la hosteleria y los operadores turisticos, o a los destinos.

En las siguientes secciones de este capitulo se explora la
funcién que desempefian la creatividad y la innovacion en el
desarrollo del sector turistico, y como se aplican al sector las
distintas herramientas y estrategias del sistema de PI.

¢Qué es la Pl y por qué promoverla?

La Pl se divide tradicionalmente en dos ramas, a saber:
la propiedad industrial y el derecho de autor.

- La propiedad industrial abarca las patentes de invencién, la informacién
confidencial (secretos comerciales), las marcas, los disefios industriales y las

indicaciones geograficas.
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2. ;COMO PUEDE LA PROPIEDAD INTELECTUAL RESPALDAR EL DESARROLLO DEL TURISMO?

— El derecho de autor comprende las obras
literarias (por ejemplo las novelas, los poemas
y las obras de teatro), las peliculas, la musica,
las obras artisticas (por ejemplo los dibujos,
las pinturas, las fotografias y las esculturas)

y los disefios arquitectonicos. Los derechos
conexos al derecho de autor son los derechos
de los artistas intérpretes o ejecutantes sobre
sus interpretaciones o ejecuciones, los de

los productores sobre sus grabaciones y los
de los organismos de radiodifusion respecto
de sus programas de radio y television,

entre otros.

La PI hace referencia a las creaciones del intelecto,
lo que incluye las obras de arte; los disefios; las
invenciones o programas informaticos; las marcas u
otros simbolos, nombres o imagenes que se utilizan
en el comercio. Los derechos de Pl se pueden
interpretar como cualquier otro tipo de derecho de
propiedad, es decir, el creador o el titular ejerce

el control sobre su propiedad y puede elegir el
modo en que otros acceden a ella y la utilizan.

Los paises promulgan leyes para proteger los
derechos de Pl por dos razones principales:

1. Para amparar en las leyes los derechos
patrimoniales y morales de los creadores y
los titulares de Pl asi como los derechos del
publico para tener acceso a esas creaciones.

2. Para proporcionar, como resultado de una
politica gubernamental deliberada, un sistema

de incentivos que promueva la innovacion y la
creatividad, y la divulgacion y aplicacion de sus
resultados, y que fomente el comercio justo, lo que
puede contribuir al desarrollo econdmico y social.

La legislacion en materia de Pl tiene por objeto
otorgar a los creadores y otros productores de
productos y servicios intelectuales determinados
derechos, generalmente limitados en el tiempo,
para controlar como se utilizan estos bienes
inmateriales. Una vez transcurrido el plazo,

la proteccioén juridica finaliza y los bienes

pasan a formar parte del dominio publico. Las
marcas, asi como las indicaciones geograficas

y los secretos comerciales, son excepciones,
ya que su registro se puede renovar.

Hay varias razones de peso por las que

se debe proteger y promover la Pl, y por
las que esta puede contribuir a impulsar
el desarrollo del sector turistico.

— El progreso y el bienestar de la humanidad
dependen de nuestra capacidad de desarrollar
nuevas soluciones tecnoldgicas y herramientas
para regular la competencia y producir
expresiones creativas.

— La proteccioén juridica de las creaciones e
innovaciones favorece la asignacion de recursos
adicionales en pro de una mayor innovacion
y creatividad.

— Elfomento y la proteccion de la Pl estimulan
la competitividad y el crecimiento econémico,
generan nuevos puestos de trabajo y nuevas
industrias, y enriquecen y mejoran la calidad de
vida de las personas.

Promover un sistema de Pl equilibrado y eficaz
puede ayudar a los paises a explotar el potencial
de la Pl como catalizadora del desarrollo
economico y del bienestar social y cultural'.

Los derechos de Pl pueden ser objeto de
transacciones comerciales y se puede negociar
con ellos de distintas formas. Esto significa que

se pueden aprovechar para generar mas valor
monetario. Ademas de los derechos exclusivos que
se otorgan a su titular, la mayoria de los derechos
de Pl se pueden comercializar, por lo que son
especialmente Utiles para el sector turistico.

Los derechos de Pl son de caracter nacional

y estan protegidos por la legislacion nacional.

La proteccién de la Pl en el extranjero, mas alla
de una unica jurisdiccion, exige el pago de las
correspondientes tasas de registro en el exterior.
Del mismo modo, para hacer valer los derechos
de Pl mas alla de las fronteras nacionales también
es necesario realizar una inversion financiera.

La cadena de valor del turismo se compone de
muchas actividades y proveedores, lo que incluye

29



PROMOVER EL DESARROLLO DEL TURISMO MEDIANTE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

tanto actividades primarias como de apoyo, que
son fundamentales para el funcionamiento de este
sector. El plan de marketing del turismo (producto,
precio, lugar, promocién) es complejo y puede
variar en funcién de la actividad o la industria de
que se trate. No obstante, los derechos de Pl se
pueden incorporar a la estrategia de promocion

0 marketing de cualquier bien, servicio, actividad,
producto o destino. El logotipo puede ser utilizado
exclusivamente por su titular en una campana

de video promocional o puede ser objeto de un
acuerdo de licencia? con terceros, quienes podran
utilizarlo en articulos promocionales de regalo

o recuerdo, como tazas y camisetas y, de este
modo, generar ingresos para el destino turistico.

Igualmente importante es que el sistema

de PI contribuye al ODS 9, relativo a la
industria, innovacioén e infraestructuras, como
incentivo fundamental para la innovacion, la
creatividad y la competitividad empresarial.

¢CoOmo se pueden utilizar los
derechos de Pl en la cadena de
valor del turismo?

Dentro de la cadena de valor del turismo interactian

un gran numero de actividades e insumos de
diferentes proveedores de bienes y servicios
para hacer posible la experiencia turistica.
Entre ellos estan los hoteles y restaurantes, las
agencias de viajes, los operadores turisticos,
los guias turisticos y muchos otros servicios.

El turismo se encuentra en una posicion Unica
para permitir un crecimiento inclusivo que
beneficie tanto a las empresas locales como a
los residentes en el destino. Por ejemplo, los
ingresos del turismo pueden ayudar al desarrollo
de productos y experiencias basadas en la
comunidad. Esto puede contribuir al progreso
de las zonas y comunidades rurales a través del
turismo, crear puestos de trabajo, promover las
pequefias y medianas empresas (pymes), o se
pueden explorar las posibilidades de la artesania
local y los alimentos producidos localmente
dentro de la cadena de valor del turismo.

El turismo es un sector multidimensional que esta
vinculado estrechamente a diversos sectores

de la economia, como las infraestructuras,

las comunicaciones, la construccion, las

TIC, el transporte, el alojamiento, la cultura,

la alimentacién y las bebidas, la artesania,
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la joyeria, los textiles y los cosméticos, el
ocio y el entretenimiento, etcétera.

La figura 2.1 ilustra la complejidad de la cadena
de valor caracteristica del turismo. A la izquierda
se encuentran las actividades que tienen lugar

en el pais emisor (es decir, el pais de residencia
de los turistas). A la derecha estan las que tienen
lugar en el pais receptor (es decir, el pais de
destino de los turistas). En la mitad inferior de la
figura se representan las actividades que forman
parte directa del sector turistico, mientras que

en la mitad superior se muestran las actividades
vinculadas indirectamente al sector. El potencial
de desarrollo del turismo es mayor en los paises
que consiguen explotar estos vinculos indirectos a
través de una amplia gama de actividades. Como
se vera en los siguientes capitulos, se pueden
aplicar varios derechos y estrategias de Pl a las
actividades primarias y de apoyo mas importantes
(presentadas en la mitad inferior de la figura).

Cada tipo de derecho de Pl proporciona una serie
de beneficios concretos al titular, pero hay algunos
beneficios comunes que afectan a todos. En
términos generales, los derechos de Pl en el sector
turistico pueden ayudar de las maneras siguientes:

— mejorar la gestion de las empresas y los
destinos turisticos;

— reforzar la calidad de la experiencia turistica o
certificar el cumplimiento de normas y protocolos
para generar confianza entre los turistas y
mejorar los procedimientos;

— aumentar el valor de mercado o el valor de la
imagen de marca y el prestigio de una empresa
determinada, de los miembros de una asociacién
o de los destinos turisticos;

— impulsar el establecimiento de alianzas
estratégicas y aumentar el poder de negociacion;

— diferenciar los destinos turisticos, asi como sus
productos y servicios, de los competidores,
aumentando asi su ventaja competitiva;

— comunicar los valores y los planteamientos de
las empresas y los destinos turisticos;

— atraer inversiones y obtener financiacion,
especialmente para las pymes;

— crear nuevos nichos de mercado; y

— sumar un argumento de venta.

Es importante tener en cuenta que, como sucede
con cualquier inversion, invertir en una estrategia
de Pl requiere recursos. El registro de los derechos
de Pl puede conllevar el pago de tasas, y hacerlos
cumplir puede suponer tiempo y dinero.
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PROMOVER EL DESARROLLO DEL TURISMO MEDIANTE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

Figura 2.2 Interseccion de la propiedad intelectual en los elementos de la cadena de valor del turismo

1. Eleccion del alojamiento y >
el transporte

Derecho de autor sobre los >
programas informaticos

Utilizacion de plataformas
digitales: Airbnb, Booking.com,
Rentacar, Despegar.com, etc.

N
'vli‘;?:éig':':lnoz}:?ﬂggﬁln < Derechos de autor sobre obras < 2. Estancia, excursiones y visitas
p ; yact de arte y disefios en el destino
contenidos protegidos por la Pl
N
3. Servicios de comedor y compras > :ﬂrzgggad industrial - > Alimentacion y bebidas
N
Adquisicion de recuerdos y bienes
con plenos derechos de Pl por Disefios — Derechos de autor /
sus disefios o por la novedad y la < Patentes — Invenciones < o el s
innovacion en su uso

¢Cuales son los principales
derechos de PI que guardan
relacién con el turismo?

Ante un panorama turistico cada vez mas
complejo, es esencial que todas las partes
interesadas en el turismo tengan una comprensién
profunda del potencial que ofrece la Pl y del

valor que tiene contar con una estrategia de
gestién de activos de PI. La creacion de una
marca soélida es fundamental en el sector de los
servicios, y el turismo no es una excepcion. El
branding es uno de los factores clave para la
competitividad de un destino turistico®. En un
entorno cada vez mas competitivo, es esencial
que los destinos conozcan sus puntos fuertes,
comprendan a sus distintos clientes y reconozcan
el lugar que ocupa el destino en relacion con sus
competidores mas cercanos. Esta es la base para
desarrollar una estrategia de marca turistica®.

32

El sistema de Pl ofrece una serie de derechos
que se pueden aplicar al sector turistico y que
contribuyen a crear o fortalecer la marca general.
Entre ellos se encuentran por ejemplo las marcas
de productos, las marcas de certificacion, las
marcas colectivas o las indicaciones geograficas.

En el branding de destinos turisticos, la
marca general puede ser una marca global,
como una marca de pais o nacioén, que es
la marca principal y de alto nivel dentro de
la arquitectura de marca de un destino.

Fuente: Organizaciéon Mundial del Turismo y Comision
Europea de Turismo (2011). Manual sobre branding de
destinos turisticos. doi.org/10.18111/9789284413706

No obstante, las marcas no son el Unico elemento
que se puede proteger. En el sector turistico suele
haber otros activos inmateriales que pueden

ser objeto de proteccion por la Pl mediante
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la legislacién en materia de derecho de autor,
patentes, secretos comerciales, etcétera. Esto
se analizara con mas detalle a continuacion.

Marcas®

Los destinos son cada vez mas conscientes de
lo importante que es diferenciarse y crear un
nicho de mercado con un atractivo distinto, con
el fin de impulsar la llegada de més turistas. El
branding de destinos suele incluir una marca
de producto en forma de marca denominativa,
logotipo registrado y/o lema o eslogan. Estos
elementos distintivos son la base del branding
y lo ideal es que estén registrados en el registro
de marcas nacional o regional correspondiente.
También se deberian registrar a nivel
internacional, dependiendo de varios factores®.

Ejemplo de una marca: la estacion de esqui
de St. Moritz, en los Alpes (Suiza)

La lujosa estacion de esqui de St. Moritz, en

el valle de Engadina, en los Alpes, es famosa
desde hace mucho tiempo por la singularidad
de los productos y actividades que ofrece y que
la hacen sobresalir en el sector turistico suizo.
St. Moritz siempre ha estado a la vanguardia
del desarrollo de nuevos productos turisticos y,
por ejemplo, fue el primer lugar de Suiza en el
que se instalo el alumbrado eléctrico, en 1864,
y también alli entré en funcionamiento el primer
tranvia eléctrico de los Alpes, en 1896. Ese
mismo espiritu pionero hizo que la ciudad fuera
la primera del mundo en reclamar derechos

de PI. En 1937 registro su simbolo del sol'y

en 1986 el nombre de St. Moritz. Desde 1987,
todo el logotipo, incluido el eslogan “Top of the
World”, esta protegido en mas de 50 paises.

Fuente: Pirotti, G.B. y M. Venzin (2017). Resilient
Organizations: Responsible Leadership in Times of
Uncertainty. Cambridge: Cambridge University Press.

Una marca es un signo distintivo que indica que
ciertos productos o servicios han sido elaborados
o prestados por determinada persona o empresa.
Al indicar el origen de los productos, las marcas
también funcionan como distintivos de calidad

o transmiten caracteristicas especificas. El uso de
un signo como marca se puede sefialar mediante
los simbolos de marca registrada, ® (si la marca
ha sido registrada) o ™ (que indica la existencia
de derechos de marca no registrados).

La proteccion de la marca garantiza a su titular el
derecho exclusivo a utilizar la marca para identificar
sus productos o servicios. Asimismo, permite a

los titulares autorizar su utilizacion por terceros

a cambio del pago de una suma. Inicialmente,

los derechos de marca son derechos nacionales

o regionales por un tiempo limitado. El plazo de
proteccion se puede ampliar mediante renovacion
(por lo general cada 10 afos). En un sentido mas
amplio, las marcas promueven la iniciativa y el
espiritu empresarial en todo el mundo, ya que sus
titulares obtienen reconocimiento y beneficios
financieros. La proteccién que brindan las marcas
contribuye también a frenar la competencia desleal
y proporciona los medios legales para impedir que
terceros malintencionados, como los falsificadores,
utilicen signos similares o que puedan inducir a
error para comercializar productos o servicios sin
la autorizacién de los titulares de los derechos.

Las marcas pueden consistir en una palabra o una
combinacion de palabras, letras y cifras. Pueden
consistir asimismo en dibujos, simbolos o signos
tridimensionales, como la forma y el embalaje de los
productos. También pueden ser objeto de registro
los colores, el material multimedia, los sonidos

e incluso los olores, siempre que cumplan los
requisitos exigidos. En particular, esto significa que
los signos deben poseer caracter distintivo (y no

ser descriptivos), de manera que los consumidores
puedan distinguirlos de las marcas que designan a
otros productos y vincularlos a un producto o servicio
determinados. Antes de registrar una marca nueva
es importante comprobar que dicha marca no existe
ya. Un recurso importante a este respecto son las
bases de datos gratuitas de marcas registradas’.

Mencion especial merece el ambito de los
dominios de Internet®. La proteccion de un
dominio consta de dos elementos, a saber:

— el registro y la proteccién del nombre de dominio
ensi;y

— la proteccion del contenido publicado en el
sitio web.

En ocasiones pueden surgir conflictos en torno
a los nombres de dominio. En el turismo esto
esta relacionado principalmente con las marcas
y las indicaciones geograficas, pero los nombres
de destino también se pueden ver afectados.

Ejemplo de proteccion de un logotipo y un
dominio de Internet: visitmorocco.com

El sitio web visitmorocco.com es propiedad
de la Oficina Nacional Marroqui de Turismo
(ONMT). El sitio esta protegido por derecho
de autor y derechos conexos. En él se
exponen textos, imagenes, fotografias,
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logotipos y marcas que son propiedad de

la ONMT o, cuando se trata de contenidos
que son propiedad de asociados de la
ONMT, cuya utilizacion por la Oficina ha
sido autorizada. Estos elementos en si estan
protegidos por la legislacion en materia

de propiedad intelectual e industrial.

Como parte de las condiciones generales

de visitmorocco.com, se sefala que “queda
prohibido cualquier uso, reproduccion o
descarga total o parcial del sitio visitmorocco.
com o de sus elementos, textos, imagenes,
fotografias y logotipos sin la autorizacion
expresa de la ONMT o de los titulares de

los derechos, salvo en el caso de copias
privadas realizadas con fines personales y

no comerciales. Cualquier incumplimiento

del presente articulo podra incurrir en
sanciones penales y civiles, concretamente por
falsificacion o atentado contra los derechos
de autor y derechos conexos que, en su caso,
entrafaran el pago de dafios y perjuicios”.

La ONMT ha registrado asimismo ante la Oficina
Marroqui de la Propiedad Industrial y Comercial
varias marcas y logotipos que se utilizan para
promocionar Marruecos como destino turistico.

Fuente: VisitMorocco.com (s.f.). Condiciones
generales. www.visitmorocco. www.visitmorocco.
com/es/condiciones-generales

En los estudios de caso que se mencionan a
continuacién se muestran mas ejemplos de
buenas practicas vigentes o potenciales en la
utilizacion de marcas en el sector turistico:

— Estudio de caso 4: Potenciar las oportunidades
turisticas a través de una marca de bebidas
en Sri Lanka (pag. 58);

— Estudio de caso 7: Marcas y circuitos turisticos: una
sélida alianza para apoyar la creacion de empleo y
el desarrollo de las economias rurales en el Libano
(pag. 61);

— Estudio de caso 10: Caja de herramientas para
el turismo comunitario sostenible en Jamaica
(pag. 68);

— Estudio de caso 12: Cultura viva en la selva 'y
piramides de Tucume: el ecomuseo (pag. 70);

— Estudio de caso 13: Andalucia Lab, Espafa: un
modelo provechoso de colaboracién publico-
privada en aras de la innovacion turistica
(pag. 76);

— Estudio de caso 15: Entre el lago y las montafas,
la musica no tiene rival en Montreux, Suiza
(pag. 85);

— Estudio de caso 16: La Copa Mundial de la FIFA
2010: un trampolin para el turismo sudafricano
(pag. 90); y

— Estudio de caso 17: China integra objetivos
de propiedad intelectual y de deporte en las
estrategias nacionales de desarrollo y turismo

(pag. 91).
Marcas colectivas y marcas de certificacion®

Las marcas colectivas son, desde el punto de

vista juridico, una categoria de marcas, y han sido
empleadas con buenos resultados en el sector
turistico. Las marcas colectivas son propiedad de
una asociacién o de una cooperativa que representa
a un grupo que puede estar formado por personas
fisicas o personas juridicas. Todos los miembros de
la asociacion o la cooperativa pueden usar la marca
colectiva para los productos y servicios que rednen
los criterios fijados por la asociacion o cooperativa.

Ejemplo de marca colectiva:

Logis de France

Los nombres y logotipos de Logis de France,
Logis Hotels y Logis son marcas registradas
pertenecientes a la Fédération Internationale

des Logis (FIL). Esta asociacién de hoteleros

y restauradores independientes promueve
establecimientos turisticos rurales de propiedad
privada y garantiza una experiencia de cierta
calidad, centrandose en el respeto por el entorno
local y la promocion de los productos regionales.
Pertenecer a la FIL otorga un reconocimiento

y un mayor atractivo, y permite a los distintos
establecimientos establecer ventajas
competitivas sostenibles. En la actualidad, la FIL
cuenta con mas de 2.000 miembros y engloba

a mas de 2.400 hoteles de toda Europa.

Fuente: Logis (s.f.). Pagina de inicio. www.logishotels.com

El propietario de la marca colectiva es
responsable de velar por que sus miembros
cumplan determinadas normas (normalmente
establecidas en las normas que rigen el

uso de la marca colectiva). La funcién de la
marca colectiva es, por lo tanto, informar al
publico sobre determinadas caracteristicas del
producto o servicio para el que se utiliza.

Las marcas colectivas se utilizan a menudo,

por ejemplo, para promocionar productos
caracteristicos de una determinada regién y que
estan vinculados a las caracteristicas histéricas,
culturales y sociales de la zona. En estos casos
la creacion de una marca colectiva no solo ayuda
a comercializar los productos a nivel nacional y,
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ocasionalmente, a nivel internacional, sino que
también proporciona un marco de cooperacion
entre los productores locales. Esto se debe a que
la creacion de una marca colectiva va acompafiada
de la formulacion de ciertas normas y criterios, asi
como de una estrategia comun. En consecuencia,
las marcas colectivas se pueden convertir en
herramientas poderosas para el desarrollo local.
Por lo tanto, las asociaciones de pymes pueden
registrar marcas colectivas para comercializar
conjuntamente los productos y servicios de las
pymes miembros y para mejorar el reconocimiento
de los productos. Las marcas colectivas se
pueden combinar con la marca individual del
productor de un bien o servicio determinado. Esto
permite a las empresas diferenciar sus propios
productos y servicios de los de la competencia,

al tiempo que se benefician de la confianza de

los consumidores en los productos o servicios
que se ofrecen bajo la marca colectiva.

Por ello, las marcas colectivas son herramientas
utiles para las pymes, ya que pueden ayudar a
estas empresas a superar algunos de los desafios
derivados de su pequefio tamafio y su aislamiento
en el mercado. Las oficinas nacionales de
propiedad intelectual (OPI) pueden proporcionar
mas informacion sobre los procedimientos de
registro y uso de las marcas colectivas y las
marcas de certificacion, ya que los procedimientos
de proteccion juridica varian de un pais a otro.

Otro tipo de marcas que usan las agrupaciones
son las marcas de certificacién. El titular de una
marca de certificacion autoriza su uso a cualquier
persona, siempre que respete determinadas
normas establecidas. Estas marcas se otorgan

a productos que satisfacen determinadas
normas, pero no implican pertenencia a ningun
colectivo, sino que se pueden conceder a
cualquiera que esté en condiciones de certificar
que sus productos satisfacen determinadas
normas establecidas. En el sector turistico la
certificacion suele estar mas avanzada en ambitos
relacionados con la calidad y la sostenibilidad, asi
como con la seguridad y la salud, entre otros.

Una diferencia entre las marcas colectivas

y las marcas de certificacion en algunos

paises es que las primeras solo pueden ser
utilizadas por un grupo especifico de empresas
(por ejemplo las que sean miembros de una
asociacion), mientras que las segundas pueden
ser utilizadas por cualquiera que cumpla las
normas establecidas por el titular de la marca
de certificacion Un requisito importante
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para obtener una marca de certificacion es
que la entidad que solicite el registro esté
considerada “competente para certificar” que
los productos en cuestién cumplen las normas.

Al igual que las marcas colectivas, las marcas
de certificacion se pueden usar conjuntamente
con la marca propia del productor de un bien
determinado. El sello empleado como marca
de certificacion es una constancia de que el
producto cumple ciertas normas especificas.

Tanto las marcas colectivas como las marcas
de certificacion aumentan el valor del prestigio
del producto o servicio certificado.

Aunque estos derechos de Pl pueden ser
aprovechados por las empresas turisticas en
general (por ejemplo, los sellos de certificacion
de salud y seguridad pueden ser utilizados por
las empresas de alojamiento y hosteleria, los
operadores turisticos, los destinos, etcétera),
hay dos sectores productivos relacionados
con el turismo a los que el uso de las marcas
colectivas y las marcas de certificacion puede
beneficiar especialmente, que son el sector

de la artesania, de suma importancia para el
turismo cultural, y el sector agroalimentario,
que tiene una gran importancia para el

turismo gastronémico y el turismo rural.

En los estudios de caso que se mencionan a
continuacion se muestran mas ejemplos de
buenas practicas vigentes o potenciales en
la utilizacién de marcas colectivas y marcas
de certificacion en el sector turistico:

— Estudio de caso 1: Promover vinculos de
colaboracion entre los proveedores turisticos
y proveedores locales en aras del desarrollo
sostenible en Turquia (pag. 55);

— Estudio de caso 5: Turismo de comercio justo:
una marca de certificacion que fomenta el turismo
sostenible en Africa (pag. 59);

— Estudio de caso 6: La marca colectiva como
herramienta para impulsar las economias locales
dentro de la cadena de valor del turismo en
Gambia (pag. 60);

— Estudio de caso 8: Utilizar las marcas de
certificacion para llegar a los segmentos de
mercado en el sector turistico (pag. 62);

— Estudio de caso 15: Entre el lago y las montafas, la
musica no tiene rival en Montreux, Suiza (pag. 85);

— Estudio de caso 16: La Copa Mundial de la FIFA
2010: un trampolin para el turismo sudafricano

(pag. 90); y
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— Estudio de caso 17: China integra objetivos
de propiedad intelectual y de deporte en las
estrategias nacionales de desarrollo y turismo

(pag. 91).

La artesania local es un reflejo de las costumbres,
los valores y la vida cotidiana de la comunidad
que la elabora. Una de las caracteristicas mas
importantes de la artesania es precisamente que
es la expresion del patrimonio cultural, histérico

y social de un destino. Implica la preservacién de
una habilidad particular que se ha desarrollado
en un territorio determinado, a menudo por pura
necesidad, y su transmision de generacién en
generacién. Muchas veces, los lugares con un rico
patrimonio artesanal se convierten en destinos
turisticos, y la produccién artesanal actia como
uno de los principales motores del turismo.

Ejemplo de marca colectiva:

Vetro Artistico Murano, Venencia (ltalia)
La marca colectiva “Vetro Artistico Murano”
es un certificado de origen que otorga la
region del Véneto y que acredita que los
productos han sido elaborados en la isla de
Murano siguiendo su tradicién vidriera.

La marca protege la imagen del cristal de
Murano y garantiza el origen del producto y su
proceso de produccion especifico, que se basa
en métodos artisticos tradicionales desarrollados
a lo largo de 1.000 afios en la isla de Murano.

Ademas de realzar un aspecto importante

del patrimonio cultural, la marca refuerza la
calidad del producto de vidrio y, por extension,
aumenta su precio de mercado. Esto, a su

vez, impulsa el turismo, ya que los visitantes
acuden a Murano no solo para conocer el arte
de la fabricacion de vidrio, sino también para
aprender mas sobre la historia de la isla.

Fuente: Murano Glass (s.f.). Trademark.
www.muranoglass.com/en/marchio/

Otro ejemplo de cémo el turismo se puede
beneficiar de las marcas colectivas y de las
marcas de certificacion lo encontramos en el
turismo gastronémico, en el que las agrupaciones
gastronémicas suelen unir sus fuerzas.

El turismo gastronémico es un tipo de actividad
turistica que se caracteriza por el hecho de
que la experiencia del visitante cuando viaja
estéa vinculada con la comida y con productos
y actividades afines. Ademas de experiencias
gastronomicas auténticas, tradicionales y/o

innovadoras, el turismo gastronémico puede
implicar también otras actividades afines
tales como la visita a productores locales,

la participacion en festivales gastronémicos
y la asistencia a clases de cocina.

El enoturismo, como un subtipo del turismo
gastronémico, se refiere al turismo cuya
motivacion es visitar vinedos y bodegas, realizar
catas, consumir y/o comprar vino, a menudo en
el lugar en que se produce o en sus cercanias.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2019).
Definiciones de Turismo de la OMT. Madrid:
OMT. doi.org/10.18111/9789284420858

Las agrupaciones de gastronomia creativa son
lugares que ofrecen a los visitantes una serie de
oportunidades de turismo culinario. Entre ellas
se encuentran las excursiones gastronémicas

y las visitas a granjas, asi como experiencias
complementarias como actividades relacionadas
con el arte (por ejemplo festivales culturales).
El desarrollo de agrupaciones gastronémicas
con fines turisticos implica el aprovechamiento
de los recursos agricolas y culturales locales,
incluidos elementos de los conocimientos
tradicionales (véase la seccion siguiente

relativa a las indicaciones geograficas).

Ejemplo de marca colectiva:

mercado del turismo gastronémico (Peru)
Por ejemplo, el mercado del turismo gastronémico
del Peru tiene un gran potencial para seguir
creciendo. Un producto alimentario de

especial relevancia es el queso mantecoso,

que se elabora en la regiéon de Cajamarca, en
las tierras altas del norte del pais. La regién
también es conocida por ser una zona en la
que se llevan a cabo actividades de ecoturismo,
turismo rural y turismo gastronémico.

Los productores de queso de Cajamarca utilizan
una marca colectiva para comercializar sus
productos. La explotacion de esta marca se
podria ampliar mediante el establecimiento

de una colaboracién estratégica con los
operadores turisticos, los cuales podrian
aprovechar el queso mantecoso para promover
la regién entre los turistas que la visitan. Al
igual que con otros productos similares,

como parte de esta colaboracién se podrian
ofrecer a los turistas visitas guiadas a las
instalaciones en las que se elabora el queso.

Fuente: El eslabdn entre las marcas colectivas, el
desarrollo y el crecimiento econémico https://www.
wipo.int/ipadvantage/es/details.jsp?id=2560
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Ejemplo de marca de certificacion:
UNWTO.QUEST

UNWTO.QUEST es un sistema de certificacion de
organizaciones de gestion de destinos turisticos
(OGD) creado por la Organizacion Mundial

del Turismo (OMT) con el fin de promover la
calidad y la excelencia en la planificacion, la
gestién y la gobernanza de las OGD. UNWTO.
QUEST es una herramienta estratégica que
permite a las OGD evaluar su desempefio,
implementar un plan de perfeccionamiento

para cumplir los criterios y las normas de la
certificacion y mejorar sus procedimientos

de gobernanza y gestién para, de esta forma,
contribuir a la competitividad y la sostenibilidad
de los destinos a los que representan.

Las OGD que cumplen los criterios y las normas
establecidos obtienen la certificacion UNWTO.
QUEST, cuya validez es de cuatro afos (con
posibilidad de renovacion).

UNWTO

QUEST

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (s.f.),
“UNWTO Quest” (en linea), disponible en:
https://www.unwto.org/es/UNWTO-quest (14-12-2020)

Indicaciones geograficas y
denominaciones de origen'

Las indicaciones geograficas son signos que se
aplican a productos que tienen un origen geogréfico
determinado y cuyas cualidades o prestigio

se derivan de ello. Por lo general, la indicacion
geografica consiste en el nombre del lugar de origen
de los productos. Una denominacion de origen

es un tipo especial de indicacion geografica.

Una denominacién de origen es un tipo
especial de indicacion geografica que se
aplica a productos que poseen una calidad
especifica derivada exclusiva o esencialmente
del medio geografico en el que se elaboran.
Por lo general esto implica que tanto la
obtencién de las materias primas como la
elaboracion del producto deben acontecer en
el lugar de origen Las indicaciones geograficas
engloban las denominaciones de origen.

Fuente: Organizacién Mundial de la Propiedad
Intelectual (s.f.). Preguntas frecuentes: Indicaciones
geograficas. www.wipo.int/geo_indications/es/index.html
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Las indicaciones geograficas han contribuido al
crecimiento del turismo rural al potenciar el turismo en
las zonas rurales agricolas (no urbanas). Pueden formar
parte de una marca general que se aplica a toda una
region o pueden ser marcas de destino independientes
y auténomas. En el caso del enoturismo, las
agrupaciones de pequefas entidades productoras

de vino o sociedades cooperativas vitivinicolas han
logrado comercializar sus productos de manera mas
eficaz vendiéndolos bajo una Unica marca, denominada
indicacion geografica, que hace referencia a su
ubicacion geografica y al lugar de produccién del vino.

Ejemplo de denominacién de origen:

Tequila

La tierra roja y volcanica de la ciudad mexicana
de Tequila y sus alrededores es ideal para el
cultivo del agave tequilana Weber (agave azul). El
jugo fermentado de estas plantas se destila para
producir el tequila.

Esta ardiente bebida alcohdlica mexicana debe su
nombre a esta ciudad del estado de Jalisco, donde
se empezo a elaborar hace mas de 200 afos.
Aunque la mayor parte del tequila se elabora en
destilerias modernas situadas en los alrededores
de la ciudad, todavia hay pequefias empresas
familiares que siguen utilizando métodos de
produccion tradicionales sin maquinaria sofisticada.
Sin embargo, a medida que la produccién

se traslada cada vez mas a las destilerias
modernas, se corre el riesgo de perder siglos

de valiosos conocimientos culturales.

Consciente del valor que tiene el agave azul, u
“oro liquido”, y de la funcién que desempefa
en la identidad nacional, ya en la década de
1970 el Gobierno de México empezé a adoptar
medidas para proteger el tequila. Esto llevo

a que en 1974 el tequila se convirtiera en la
primera denominacién de origen del pais.
Ademas de definir las zonas geograficas en las
que se podia producir tequila, la denominacion
de origen ha permitido un gran desarrollo del
turismo en la regién. El Paisaje de agaves y
antiguas instalaciones industriales de Tequila
esté inscrito desde 2006 en la Lista del
Patrimonio Mundial de la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia
y la Cultura (UNESCO) como paisaje cultural.

El Gobierno de México detenta los derechos
sobre la utilizacién del nombre tequila y el
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
(IMPI) es la Unica institucidon competente
para hacer valer estos derechos y prohibir
cualquier uso no autorizado del nombre.
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Ademas de proporcionar considerables
oportunidades econoémicas y frenar las
amenazas de falsificacion, la denominacién

de origen también ha contribuido a preservar
una parte valiosa del patrimonio cultural y los
conocimientos tradicionales de México. Y es
que, como simbolo importante de cultura 'y
tradicién, para el pueblo de México el tequila es
mucho mas que una simple bebida nacional.

Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas para
la Educacion, la Ciencia y la Cultura (s.f.). Paisaje
de agaves y antiguas instalaciones industriales de
Tequila. http://whc.unesco.org/en/list/1209/

Aunque las indicaciones geograficas se pueden utilizar
para una gran variedad de productos agricolas, su uso
no se limita a estos. También pueden poner de relieve
cualidades especificas de un producto atribuibles a
factores humanos derivados del lugar de origen del
producto, como determinadas habilidades y tradiciones
de fabricacién. Esto es valido para los productos
agricolas, los vinos y las bebidas espirituosas, la
artesania y mas productos. Los consumidores
perciben las indicaciones geograficas como
indicadoras del origen y la calidad de los productos.
Muchas indicaciones geogréficas han adquirido un
prestigio que, de no ser adecuadamente protegido,
podria ser desvirtuado por algunos comerciantes.

El prestigio de producto selecto derivado de la
designacién de una indicacion geografica puede
ofrecer oportunidades para diversificar el mercado y,
a su vez, repercutir de forma indirecta en el sector
turistico. Estos productos suelen proceder de sitios
del Patrimonio Mundial de la UNESCO, lo que
aumenta el atractivo para el turismo y la promocion
del patrimonio cultural. El café de Colombiay el
tequila de México, por ejemplo, son productos

con designaciones de indicacién geografica

cuya relacién con el turismo gastronémico es
evidente. Del mismo modo, los encajes de Idrija,

en Eslovenia, y la artesania de Olinala, en México,
son ejemplos de indicaciones geogréficas de
artesania y textiles que fomentan el turismo y el
patrimonio cultural. El t& Rooibos, en Sudafrica,

y el aceite de argan, en Marruecos, son ejemplos
de cémo las indicaciones geograficas pueden
estar vinculadas al turismo y a la sostenibilidad.

En los estudios de caso que se mencionan

a continuacién se muestran mas ejemplos

de buenas practicas en la utilizacién de
indicaciones geograficas en el sector turistico:

— Estudio de caso 2: Las indicaciones geograficas
como herramienta para desarrollar el turismo y
reactivar la economia local en Camboya (pag. 56); y

— Estudio de caso 11: El vodka de uva chacha
de Georgia: como una indicacién geogréfica
protegida puede impulsar las exportaciones y el
desarrollo turistico (pag. 69).

Derecho de autor?

Las expresiones culturales y artisticas locales son
elementos clave de los servicios turisticos para las
comunidades y destinos receptores, y también para
los turistas y visitantes. El sistema de derecho de
autor protege el trabajo de los autores, los artistas
intérpretes o ejecutantes y los productores locales,
y les permite obtener beneficios econdmicos

de él, lo que los incentiva a seguir creando.

La legislacion en materia de derecho de autor
concede proteccion a los autores, artistas y otros
creadores contra el uso y la reproduccion ilicitos de
sus creaciones literarias y artisticas, generalmente
denominadas “obras”. En la mayoria de los paises
este derecho entra en vigor automaticamente en

el momento en que se crea una obra. Un ambito
vinculado estrechamente es el de los “derechos
conexos”, o derechos relacionados con el derecho
de autor, que abarcan derechos similares o idénticos
a los del derecho de autor, salvo que estos pueden
ser mas limitados y de duracion mas corta. Entre los
beneficiarios de los derechos conexos se encuentran
los artistas intérpretes o ejecutantes (como los
actores y los musicos) sobre sus interpretaciones o
ejecuciones, los productores de fonogramas y los
organismos de radiodifusion sobre sus programas de
radio y television. Las obras protegidas por derecho
de autor son, entre otras, las siguientes: novelas,
poemas, obras de teatro, obras de referencia,
periédicos, anuncios, programas informaticos,
bases de datos, peliculas, composiciones musicales,
coreografias, pinturas, dibujos, fotografias,
esculturas, arquitectura, mapas y dibujos técnicos.

Los creadores de obras protegidas por derecho de
autor y sus herederos y sucesores (conocidos por lo
general como “titulares de los derechos” gozan de
ciertos derechos basicos con arreglo a la legislacion
de derecho de autor. Detentan el derecho exclusivo
de utilizar o autorizar a terceros a que utilicen la
obra en condiciones convenidas de comun acuerdo.

Distintos tipos de material turistico también pueden
ser objeto de proteccion por derecho de autor, ya
que se les puede considerar obras de creacion
artistica. Entre estos se incluyen los siguientes:

— materiales de promocidn, guias y octavillas, y
logotipos (por ejemplo el folleto promocional
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y el logotipo de Magical Kenya de la Junta de
Turismo de Kenya)'3;

sitios web (por ejemplo, el sitio web oficial del
Ministerio de Turismo de Indonesia)™;

sistemas de pedidos y reservas, plataformas

de valoracion en linea para los huéspedes y

otras funciones en linea de plataformas de viaje

y soluciones para la prestacion de servicios
relacionados con el turismo como billetes de avion,
alojamiento, transporte, seguros y otros paquetes
(véase el ejemplo siguiente) que puedan estar
protegidos por derecho de autor o incluso mediante
secretos comerciales, patentes o una combinacion
de estos derechos en funcion de la legislacion
nacional del pais en cuestion (fundamentalmente,
los programas informaticos operacionales y las
bases de datos estan protegidos por derechos

de PI, aunque el tipo y el alcance de la proteccién
puede variar en cada pais); e

imagenes o grabaciones audiovisuales de
destinos o productos turisticos, o de objetos
culturales o del patrimonio.

Ejemplo de proteccion por derecho de autor:
plataforma de viajes despegar.com
Despegar.com Corp es una empresa de viajes
en linea con sede en Argentina, que esta
presente en 20 paises de América Latina.

Ofrece una amplia gama de productos de

viaje, entre los que se incluyen billetes de

avion, paquetes de viaje y reservas de hotel.

El servicio de ventanilla Unica que ofrece la
empresa se basa en su base de datos protegida
por derecho de autor que permite a millones

de usuarios encontrar, comparar, planificar y
adquirir servicios y productos de viaje a través
de sus sitios web y aplicaciones moviles.

Fuente: Reuters (s.f.). Despegar.com Corp.
www.reuters.com/companies/DESP.N

Ejemplo de logotipo protegido y sitio
web protegido por derecho de autor:
Wonderful Indonesia e Indonesia.Travel
El Ministerio de Turismo de Indonesia
cred el logotipo corporativo de Wonderful
Indonesia y es responsable del sitio web
oficial del destino, Indonesia.Travel.

En las condiciones de este sitio web se establece
que: “Los logotipos corporativos de Wonderful
Indonesia son marcas registradas y protegidas
por la ley. Cualquier uso no autorizado de

los simbolos o de representaciones que

se asemejen a estos es un delito punible
conforme a la legislacion aplicable [...]".

El Ministerio de Turismo de Indonesia registro
el logotipo de Wonderful Indonesia ante la
Direccion General de Propiedad Intelectual del
pais (expediente n.° IDM000650036), dentro
de la clase 35 de la Clasificacion de Niza.

El contenido del sitio web Indonesia.Travel esta
protegido por derecho de autor y, segun las
condiciones: “Todos y cada uno de los contenidos
editoriales, gréaficos, imagenes, logotipos, sonidos
y obras multimedia (el “contenido”) del sitio web
estan protegidos por derechos exclusivos, derecho
de autor u otras leyes o tratados internacionales,

y son propiedad del Ministerio, o estan bajo su
control o bajo licencia otorgada a este, a menos
que se indique lo contrario en la acreditacion.

[...] El disefio y la maquetacion del sitio web

estan protegidos por la legislaciéon de propiedad
intelectual y otras leyes, y no podran ser objeto

de copia total o parcial. Ningun logotipo, grafico,
sonido, imagen o motor de busqueda del sitio web
podra ser objeto de copia o transmision, salvo
autorizacion expresa y por escrito del Ministerio”.

Este es otro ejemplo de proteccién de un
logotipo creado para promocionar un pais
como destino turistico y propiedad en este
caso de la administracion nacional de turismo,
que también es responsable del sitio web
oficial del destino, cuyos contenidos y motor
de busqueda estan asimismo protegidos

por derechos de propiedad intelectual.

Fuente: Ministerio de Turismo de Indonesia (s.f.). Term &
condition. www.indonesia.travel/gb/en/term-condition

La legislacion en materia de derecho de autor
también proporciona a las instituciones culturales,
como los museos, un importante mecanismo
juridico para proteger y promover el acceso al
patrimonio cultural. Los museos poseen activos
valiosos, entre los que se encuentran activos cuyo
derecho de autor les pertenece, como las imagenes
de las obras que adquieren, conservan y exponen

y la informacién que transmiten sobre dichas obras.
Estos activos se pueden aprovechar de distintas
maneras, por ejemplo mediante la concesién

de licencias sobe el uso de imagenes, para
respaldar la misién de la institucién, garantizando

la autenticidad de estas obras, y para recaudar
fondos a fin de conservarlas y atraer mas visitantes.

Ejemplo de concesion de licencias sobre
material de video e imagenes:

Museo Britanico

Con el fin de ayudar a financiar sus actividades,
el Museo Britanico concede licencias para
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acceder al material de video y las imagenes
de su coleccion unica de mas de 2 millones
de afios de historia y cultura humanas.

Con la ayuda de innovadoras técnicas
cientificas, el museo estudia los objetos de
su coleccion para descubrir dénde, cémo
y cuando fueron fabricados. Los resultados
se fotografian y las imagenes digitales de
alta calidad se ponen a disposicién de
quienes deseen obtener una licencia.

El museo también crea imagenes escaneadas
en 3D de su coleccion, que muestran

la anchura, la profundidad y la altura de

los objetos, y cuenta con un depdsito de
imagenes de alta calidad. Sobre estas
secuencias e imagenes en 3D también se
pueden obtener licencias comerciales.

El Museo Britanico es titular de un contenido
unico y fidedigno. La creacion de una biblioteca
visual protegida por derecho de autor que puede
ser objeto de licencia comercial permite al museo
aprovechar el gran potencial que ofrece su
extraordinaria coleccion para recaudar fondos.

Fuente: Museo Britanico (s.f.). Imagenes. www.bmimages.com

En los estudios de caso que se mencionan a
continuacion se muestran ejemplos de buenas
practicas vigentes o potenciales en la utilizacion
del derecho de autor en el sector turistico:

— Estudio de caso 3: Artes escénicas y derecho
de autor: la creacién de productos turisticos
innovadores en México (pag. 57);

— Estudio de caso 12: Cultura viva en la selva 'y
piramides de Tucume: el ecomuseo (pag. 70); y

— Estudio de caso 15: Entre el lago y las montanas, la
musica no tiene rival en Montreux, Suiza (pag. 85).

Disenos

Desde el punto de vista juridico, los derechos sobre
disefos protegen el aspecto ornamental o estético
de los articulos. Sin embargo, desde el punto de
vista de los disefiadores, el concepto de disefio
registrado es mas amplio. En términos juridicos,

un disefo puede consistir en caracteristicas
tridimensionales, como la forma o la superficie de
un articulo, o en caracteristicas bidimensionales,
como las lineas, los contornos, los motivos
decorativos o el color. Puede tratarse de simbolos
gréficos, como logotipos y disefios embleméticos,
motivos decorativos para superficies y ornamentos.
El disefio es uno de los factores clave que atraen a

los consumidores hacia un producto o nos llevan
a preferir utilizar un producto en lugar de otro.

En el sector turistico, los derechos sobre disefios
revisten interés en diversos ambitos, como el
disefio de interiores y el mobiliario, la artesania 'y
los textiles, y el embalaje de productos. Los bienes
que suelen comprar los turistas, como artesania,
textiles y moda (lo que incluye prendas de vestir,
bolsos, joyas y otros accesorios), pueden tener
caracteristicas originales que podrian ser objeto

de proteccién mediante derechos sobre disefios
registrados o no registrados. Siempre que cumplan
los criterios de proteccion, los disefios que se suelen
asociar a un lugar concreto se pueden utilizar para
promocionar ese destino con fines turisticos.

Un derecho sobre un disefio concede a quien

lo ha creado derechos exclusivos de PI, ya sea
mediante su registro oficial (“disefos registrados”)
o automaticamente en el momento de su creacién
(“disefios no registrados”). En caso de infraccion,
es mas facil hacer valer los derechos registrados. El
plazo de proteccién también suele ser mas largo.

Las condiciones para la proteccién de los derechos
sobre disefios dependen en gran medida de la
legislacion nacional. Un disefio que esté dictado
esencialmente por las caracteristicas técnicas o
funcionales de un producto puede no ser susceptible
de proteccién. Ademas, en algunos paises la artesania
queda excluida de la proteccién como disefios y

el sistema se aplica Unicamente a los productos
fabricados por medios industriales (“disefios
industriales”). En la mayoria de los paises existe una
legislacion especifica para proteger los derechos
sobre disefos, estén o no registrados (por ejemplo,
los dibujos 0 modelos comunitarios registrados y los
dibujos 0 modelos comunitarios no registrados en la
Unién Europea). En algunos paises, sin embargo, los
disefos industriales se protegen como “patentes de
disefno”. La duracién minima de la proteccion suele ser
de diez afos en el caso de los derechos registrados'®.

Patentes'®

Una patente es un derecho exclusivo concedido sobre
una invencién, que es un producto o proceso que
constituye una nueva manera de hacer algo, o que
propone una nueva solucién técnica a un problema
practico. En el ambito del turismo, los sistemas de
pedidos y reservas y otras soluciones basadas en las TIC
se pueden proteger mediante patentes (de programas
informaticos), si la jurisdiccion lo permite, o mediante

una combinacién de patentes con otros derechos de P,
por ejemplo secretos comerciales o derecho de autor.
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Las patentes proporcionan a sus titulares proteccion
para sus invenciones durante un periodo limitado,
generalmente de hasta 20 afios. (Para mantener

los derechos en vigor es necesario abonar una
renovacion o “anualidad”). Las patentes también
constituyen un incentivo para los inventores porque
representan un reconocimiento a su creatividad y
les dan la posibilidad de obtener una recompensa
por sus invenciones comercializables. Estos
incentivos alientan la innovacién que, a su vez,
mejora la calidad de vida de las personas.

Una invencién protegida por patente no puede ser
fabricada, utilizada, distribuida o vendida con fines
comerciales sin el consentimiento del titular de

la patente. El titular de una patente tiene derecho

a decidir quién puede —o no- utilizar la invencién
patentada durante el periodo en el que esta
protegida. El titular de la patente puede conceder
a terceros una autorizacién o una licencia para
utilizar la invencién con sujecién a las condiciones
establecidas de comun acuerdo. Asimismo, puede
vender sus derechos de patente a un tercero, que se
convertira en el nuevo titular de la patente. Cuando
la patente expira o se deja caducar, la invencion
pasa a pertenecer al dominio publico; ya no esta
protegida por patente, es decir que el titular deja
de tener derechos exclusivos sobre la invencion.

Por lo general, la invencion debe
satisfacer las condiciones siguientes para
gozar de proteccién por patente:

— ser materia patentable;

— presentar un elemento de novedad, es decir,
una caracteristica nueva que no forme parte
del cuerpo de conocimientos existente en su
ambito técnico;

— se debe apreciar una actividad inventiva que
no podria ser deducida por una persona con
un nivel medio de conocimientos en ese ambito
técnico (o ser no evidente); y

— ser susceptible de aplicacién industrial
(o ser util).

Ademas, la invencion se debe divulgar de
manera suficiente en la solicitud de patente.

En los estudios de caso que se mencionan
a continuacién se muestran mas ejemplos
de buenas practicas en la utilizacién

de patentes en el sector turistico:

— Estudio de caso 13: Andalucia Lab, Espafa: un
modelo provechoso de colaboracién publico-

privada en aras de la innovacion turistica (pag. 76); y

44

— Estudio de caso 14: Refundit: revolucionar las
compras libres de impuestos para los turistas
(pag. 77).

Secretos comerciales'®

En términos generales, cualquier informacion
comercial de caracter confidencial que proporcione
una ventaja competitiva a una empresa se puede
considerar un secreto comercial. Cabe incluir aqui
tanto los secretos industriales o de fabricacion
como los secretos comerciales propiamente
dichos. La apropiacion indebida de dicha
informacién objeto de secreto comercial constituye
conducta desleal y violacién del secreto comercial
protegido por las legislaciones nacionales.

La materia objeto de secretos comerciales se define
normalmente en términos amplios y abarca métodos
de venta, métodos de distribucion, perfiles de
consumidores, estrategias de publicidad, listas de
proveedores y clientes, y métodos de fabricacion.

En el sector turistico, los secretos comerciales
pueden revestir interés por ejemplo en relacién con
las bases de datos de clientes (que podrian contener
la identidad y las preferencias de los clientes), los
sistemas de reservas (incluidas las politicas de
precios y descuentos), o las herramientas de datos
y analisis (es decir, las herramientas utilizadas en
relacion con la informacién sobre los mercados y
los planes y estrategias de mercado en los destinos
turisticos). Un ejemplo de esto ultimo es el proyecto
de macrodatos desarrollado por el Ente de Turismo
de la Ciudad de Buenos Aires'®, cuyo objetivo es
dotar a la OGD de una herramienta para elaborary
analizar informacion sobre el mercado. Estos datos
se pueden utilizar para disefiar nuevos productos
turisticos, desarrollar estrategias de marketing

y evaluar los efectos econémicos del turismo en el
destino. Este es un ejemplo del tipo de informacion
que podria ser confidencial para las empresas y los
gestores de destinos turisticos (es decir, las OGD)

y que pondria en peligro su ventaja competitiva

si los competidores tuvieran acceso a ella.

El caso especial de las
expresiones culturales
tradicionales y los conocimientos
tradicionales

Aunqgue no existe una definicion internacional
acordada, los conocimientos tradicionales®
se pueden describir como un cuerpo vivo de
conocimientos que es creado, mantenido y



2. ;COMO PUEDE LA PROPIEDAD INTELECTUAL RESPALDAR EL DESARROLLO DEL TURISMO?

transmitido de una generacion a otra dentro de
una comunidad, y con frecuencia forma parte de
su identidad cultural o espiritual. Basicamente, se
puede entender que abarcan los conocimientos,
la experiencia, las habilidades o las practicas

que se enmarcan en un contexto tradicional,

se transmiten de generacion en generacion, y
forman parte del patrimonio de las comunidades
indigenas y locales, quienes cumplen la funcion
de guardianes o custodios?'. Los conocimientos
tradicionales estan presentes en diversos
sectores, desde la medicina hasta la agricultura,

y a menudo en productos y servicios a lo largo

de la cadena de valor del turismo, por ejemplo,

los conocimientos técnicos necesarios para
elaborar un plato o los conocimientos medicinales
necesarios para aplicar un tratamiento de bienestar.

La OMPI emplea el término “expresiones culturales
tradicionales”®? para referirse a las formas en

que se manifiesta la cultura tradicional. Las
expresiones culturales tradicionales pueden

ser materiales, inmateriales o, lo que es mas
frecuente, una combinacién de ambas cosas.

Se transmiten de generacién en generacion y

son preservadas, utilizadas o perfeccionadas

por sus custodios. Dichas expresiones estan en
constante evolucién y perfeccionamiento, y se
crean de nuevo de forma permanente. En algunos
casos, las expresiones culturales tradicionales

se materializan en forma de servicio o producto
que una comunidad local de un destino turistico
ofrece y pone a disposicion de los visitantes.

Un ejemplo a ese respecto seria una alfombra
(expresion material) donde se expresan elementos
de un relato tradicional (expresidon inmaterial).

Por lo general se considera que los conocimientos
tradicionales y las expresiones culturales
tradicionales se originan en la colectividad y
esta es quien los posee, por lo que los derechos
e intereses sobre los mismos corresponden

a los pueblos indigenas y las comunidades
locales que los perfeccionan, los mantienen

y se identifican culturalmente con ellos. Esto
sigue siendo valido en los casos en que los
conocimientos tradicionales y las expresiones
culturales tradicionales han sido generados

por un miembro individual de una comunidad.
Con todo, en determinados casos, individuos
como los curanderos tradicionales o agricultores
pueden ser considerados beneficiarios de las
prerrogativas que se confieren. Por lo general,
ese reconocimiento nace de la interpretacion,
protocolos, leyes y practicas consuetudinarios.

Por su naturaleza, los conocimientos tradicionales
y las expresiones culturales tradicionales no se
pueden proteger plenamente mediante el sistema
de PI convencional. Sin embargo, en el ambito del
turismo y de la iniciativa empresarial comunitaria
se ha demostrado que es posible proteger algunos
usos de los conocimientos tradicionales y las
expresiones culturales tradicionales por medio de
los derechos de Pl existentes, como el derecho

de autor y los derechos conexos, las marcas

de productos, de certificacién y colectivas, las
indicaciones geograficas y los disefos industriales.

La importancia de las expresiones culturales
tradicionales y los conocimientos tradicionales
en el turismo radica en su potencial como activo
que puede servir de base para la creacion o el
desarrollo de productos y servicios turisticos.

El derecho de autor y los derechos
conexos en el contexto de los
conocimientos tradicionales y las
expresiones culturales tradicionales

Los conocimientos tradicionales y las expresiones
culturales tradicionales son elementos importantes
en el sector turistico y en algunos casos
constituyen incluso la base de un producto o
experiencia turistica. Las adaptaciones originales
contemporaneas de expresiones culturales
tradicionales (realizadas por miembros de las
comunidades o por terceros) son susceptibles

de proteccién por derecho de autor. Por

ejemplo, las obras de artesania pueden estar
protegidas por derecho de autor si son originales
y poseen cualidades artisticas®. Del mismo
modo, las interpretaciones y ejecuciones de
expresiones culturales tradicionales pueden
quedar comprendidas en el ambito de la
proteccion internacional de los derechos conexos.
Dependiendo de la legislacion nacional, los artistas
intérpretes o ejecutantes podran poseer derechos
sobre sus interpretaciones o ejecuciones sonoras
y audiovisuales, como las interpretaciones o
ejecuciones grabadas en un video musical o una
pelicula. En muchos paises, los derechos abarcan
las interpretaciones o ejecuciones fijadas (como
por ejemplo en un CD o una pelicula), asi como
las interpretaciones o ejecuciones en vivo, o las
interpretaciones o ejecuciones no fijadas®.

Dado que las obras que se basan en expresiones
culturales tradicionales pueden estar protegidas
por derecho de autor o por derechos conexos,
su uso con fines comerciales o de otra indole
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podria estar sujeto a una autorizacién previa.

Por ejemplo, una pelicula sobre una ceremonia
tradicional probablemente esté protegida como obra
cinematografica, la grabacién de una cancién estara
protegida por derechos conexos, una adaptacién
contemporanea de una cancién folclérica
seguramente esté protegida por derecho de autor

y las fotografias de costumbres tradicionales no
podran usarse sin la autorizacion del fotografo.

Las marcas de productos, las
marcas colectivas y las marcas de
certificacion en el contexto de los
conocimientos tradicionales y las
expresiones culturales tradicionales

La legislacion en materia de marcas puede
proteger los conocimientos tradicionales y las
expresiones culturales tradicionales de manera
directa o indirecta. El objetivo de esta rama

de la Pl es proteger el prestigio establecido,

el caracter distintivo y el buen nombre de los
que puede gozar una comunidad tradicional

en la produccién de artesania, obras de arte y
otros productos tradicionales, lo cual se puede
incorporar a la cadena de valor del turismo.

Ejemplo de conocimientos tradicionales

y expresiones culturales tradicionales
protegidos mediante marcas y secretos
comerciales: Siddhalepa

Entre los servicios que ofrece la medicina
tradicional ayurveda se encuentran tratamientos
de bienestar y de enfermedades en hospitales
de ayurveda, centros médicos, tratamientos
en balnearios ayurvédicos y centros de
belleza, lo que brinda oportunidades para

la promocion del turismo y la creacion de
productos de turismo de salud y bienestar.

Siddhalepa (balsamo) es una marca muy conocida
en Sri Lanka que ha sido pionera en el turismo
meédico en dicho pais. En 2007 obtuvo una

marca para sus centros turisticos y balnearios de
ayurveda. Siddhalepa, la marca insignia del Grupo
Hettigoda, fabrica mas de 150 medicamentos
ayurvedicos y productos de belleza y para la piel,
el bienestar y balnearios, asi como para el cuidado
bucal y de la salud. En las actividades comerciales
del hospital de ayurveda y de los centros turisticos
y balnearios de ayurveda de Siddhalepa se utilizan
mas de 30 productos de marca propia, entre

ellos aceites, tés, capsulas, jabones, cremas y
ténicos ayurvédicos. La empresa ha utilizado

el concepto de Vedamahathmaya, o médico de
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aldea, para consolidar el prestigio de su marca, y
ya estéa presente en todo el mundo. Las antiguas
férmulas y conocimientos especializados del
ayurveda que se han incorporado a los productos
ayurvedicos y a los tratamientos de los balnearios
se han mantenido como secretos comerciales.

Fuente: Sampath Punchihewa, N. (2019). Intellectual Property
in Tourism and Culture in Sri Lanka. Ginebra: OMPI.
www.wipo.int/export/sites/www/ip-development/en/agenda/
pdf/study_ip_in_tourism_and_culture_sri_lanka.pdf

El turismo de salud cubre aquellos tipos

de turismo que tienen como motivacién
primordial la contribucién a la salud fisica,
mental y/o espiritual gracias a actividades
médicas y de bienestar que incrementan la
capacidad de las personas para satisfacer sus
propias necesidades y funcionar mejor como
individuos en su entorno y en la sociedad.

El turismo de bienestar es un tipo de actividad
turistica que aspira a mejorar y equilibrar

los ambitos principales de la vida humana,

entre ellos el fisico, el mental, el emocional, el
ocupacional, el intelectual y el espiritual. La
motivacién primordial del turista de bienestar es
participar en actividades preventivas, proactivas
y de mejora del estilo de vida, como la gimnasia,
la alimentacion saludable, la relajacién, el
cuidado personal y los tratamientos curativos.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2019).
Definiciones de Turismo de la OMT. Madrid:
OMT. doi.org/10.18111/9789284420858.

Las marcas colectivas y las marcas de certificaciéon
son tipos particulares de marcas que pueden ser
propiedad o ser utilizadas por grupos de personas,
como los pueblos indigenas y las comunidades
locales. Indican el cumplimiento de normas
definidas y se pueden utilizar para salvaguardar la
autenticidad y la calidad de las obras indigenas.

Las marcas colectivas distinguen los
productos y servicios de los miembros de una
asociacion, que es la titular de la marca, de
los creados por otras personas. Este tipo de
marcas ofrecen a los artesanos y productores
asociados la posibilidad de definir los criterios
de sus productos tradicionales, por ejemplo
las normas de calidad, de acuerdo con los
procesos de sus conocimientos tradicionales.
Al ser conocidos colectivamente por las
caracteristicas de sus conocimientos tradicionales
y sus expresiones culturales tradicionales,

los miembros de una asociaciéon pueden
generar una ventaja competitiva adicional.


http://www.wipo.int/export/sites/www/ip-development/en/agenda/pdf/study_ip_in_tourism_and_culture_sri_lanka.pdf
http://www.wipo.int/export/sites/www/ip-development/en/agenda/pdf/study_ip_in_tourism_and_culture_sri_lanka.pdf
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Las marcas de certificacion aportan beneficios
similares a los de las marcas colectivas, con la
diferencia de que un tercero certifica que los
productos o servicios se ajustan a determinadas
normas o caracteristicas, como el origen geografico,
el material, el modo de fabricacién o la calidad.

Las indicaciones geograficas en
el contexto de los conocimientos
tradicionales y las expresiones
culturales tradicionales

En muchos casos, y debido a su relacién con
componentes naturales y con determinadas
habilidades humanas, los conocimientos tradicionales
o las expresiones culturales tradicionales estan
asociados a lugares concretos. Esto hace que los
productos tradicionales sean firmes candidatos a
obtener indicaciones geogréficas o denominaciones
de origen, que informan a los visitantes y a los
turistas consumidores de que el producto tradicional
tiene un origen geografico determinado y posee
unas cualidades y un prestigio que se debe
esencialmente a ese origen. El origen geografico
puede ser importante debido a factores naturales
(como el suelo y el clima del lugar), a factores
humanos (determinadas habilidades, conocimientos
y tradiciones), o a una mezcla de ambos®.

Algunas expresiones culturales tradicionales, como la
artesania, se protegen de forma indirecta mediante el
uso de indicaciones geograficas, especialmente las
denominaciones de origen. En las especificaciones

y normas de una indicacion geogréfica protegida

se pueden incluir determinados conocimientos
tradicionales o expresiones culturales tradicionales,
con lo cual estos reciben una proteccion indirecta.

Ejemplo de indicacién geografica en el
contexto de los conocimientos tradicionales
y las expresiones culturales tradicionales: el
sombrero de paja Montecristi

El sombrero fino de Montecristi, de paja
toquilla, se fabrica en el cantén de Montecristi,
en la provincia de Manabi (Ecuador). Habiles
tejedores se encargan de la confeccion de

este sombrero cuya historia se remonta al siglo
XVI. Su produccién comprende numerosas
labores que llevan mucho tiempo y trabajo,
entre otras: cosechar las hojas verdes de la
planta que se transformaran en paja toquilla;
hervir las fibras de la planta; tejer en espiral las
intrincadas fibras entrelazadas que emanan

del centro de la copa del sombrero, de lo

cual se encargan habiles tejedores; dar al

sombrero su forma peculiar; y, por ultimo,
ejecutar los toques finales para que no queden
arrugas. En 2008 se concedio en el Ecuador la
denominacién de origen al sombrero de paja
Montecristi, gracias a la solicitud presentada
por un grupo de artesanos fabricantes.

Fuente: Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual
(2017). Proteja y promueva su cultura: Guia préctica sobre

la propiedad intelectual para los pueblos indigenas y las
comunidades locales. Ginebra: OMPI. www.wipo.
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/es/wipo_pub_1048.pdf

El disefio en el contexto de los
conocimientos tradicionales y las
expresiones culturales tradicionales

Los elementos ornamentales o estéticos
presentes en una gran variedad de alojamientos
turisticos en nichos de mercado pueden estar
protegidos por derechos sobre disefos. El

uso estratégico del registro de disefios para
proteger aspectos ornamentales o estéticos
del mobiliario, por ejemplo, puede promover
indirectamente el patrimonio cultural de un
destino y afadir valor a la experiencia turistica.
Los propietarios de hoteles y los disefiadores
pueden establecer alianzas comerciales

para introducir disefilos contemporaneos o
tradicionales en los hoteles boutique locales

o al objeto de obtener una diferenciacién en

el mercado y una ventaja competitiva.

Los derechos sobre disefios registrados pueden
resultar utiles para los disefios nuevos u originales
en la artesania, los textiles y la moda, especialmente
si se espera que su atractivo dure mas de una
temporada. Las expresiones culturales tradicionales
son a menudo fuente de inspiracién de la industria
de la moda. Los disefios nuevos u originales que
presentan motivos que promueven el patrimonio
cultural indigena pueden ser protegidos por
derechos de PI, por ejemplo los relativos a los
disefios. De este modo la proteccién que brinda el
registro de los disefios de inspiracién tradicional
puede ayudar a los disefiadores de moda locales

a promocionar sus creaciones tradicionales entre
los turistas mas exigentes, a la vez que impide que
los competidores elaboren disefios similares.

Los disefios también pueden ser copias de
expresiones culturales tradicionales. Los disefios
que se limitan simplemente a copiar una expresiéon
cultural tradicional no cumplen el requisito de
novedad o de originalidad y, en consecuencia,

se puede impedir su registro o, si ya han sido
registrados, hacer que dicho registro se cancele.
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El embalaje es un elemento importante de
comunicacion y branding. Tiene una gran influencia
en las decisiones de compra que se toman en

el punto de venta, protege los bienes contra los
dafos, atrae a los consumidores y proporciona
informacién util. Estas funciones las cumplen

los distintos elementos del disefio del embalaje.
Los aspectos ornamentales o estéticos nuevos u
originales del disefio del embalaje que influyen en
el comportamiento del consumidor, por ejemplo,

el color, la forma, la imagen, el material, la etiqueta
y la tipografia, pueden estar protegidos por un
derecho sobre el disefio o combinarse con otras
caracteristicas para crear un disefio que represente

el patrimonio cultural del lugar asociado al producto.

Los disefios que reflejan la cultura de un lugar

en el embalaje de bienes de consumo, como

los recuerdos, son susceptibles por lo tanto de
promover el patrimonio cultural de las atracciones
turisticas. Esto también puede disuadir a los
competidores de imitar los disefios cuyo atractivo
para los consumidores sea notable, lo que, a la
larga, puede aumentar las ventajas econdmicas.

Los conocimientos tradicionales y las expresiones
culturales tradicionales son objeto de estudio
constante en el ambito del turismo, principalmente
debido a su complejidad y al gran valor que tienen
para el sector y para las economias locales?®.
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La OMPI ofrece orientacion a las comunidades
en relacion con la gestion estratégica y eficaz

de su PI¥, lo que beneficia a la economia local,
contribuye a la autenticidad de la experiencia
turistica, diferencia los productos y servicios y
puede ayudar a evitar la falsificacion o la copia
por parte de terceros. En lo referente a los
conocimientos tradicionales y las expresiones
culturales tradicionales, el sector turistico deberia
incorporar y comprender los valores asociados
de las comunidades locales y deberia colaborar
con ellas mediante modelos de gobernanza
adecuados para alcanzar un acuerdo respecto
de las condiciones en las que se utilizan los
conocimientos tradicionales y las expresiones
culturales tradicionales, al tiempo que se preservan
y se siguen promoviendo la mayor variedad
posible de activos y expresiones culturales?.

En el capitulo siguiente se establecerany se
explicaran los vinculos especificos que existen entre
la Pl 'y el turismo. Dichos vinculos se ilustraran por
medio de ejemplos de buenas practicas en el uso
eficaz de las herramientas de Pl para impulsar el
turismo y de estudios de caso sobre las distintas
posibilidades de utilizacién de los derechos de PI, ya
sea en la cadena de valor del turismo, mediante el
branding y la promocién de los destinos turisticos,

o a través de eventos turisticos y rutas tematicas.
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En este capitulo se mostrara

como las estrategias de propiedad
intelectual (PI) (como la cesion,

la concesion de licencias, las
franquicias y la comercializacion)
abren posibilidades para aumentar
la competitividad, aprovechar las
oportunidades comerciales y facilitar
el acceso a la financiacion de las
partes interesadas en el turismo.

En los capitulos 1y 2 se present una vision general de la importancia que tiene el turismo
como motor del crecimiento socioecondmico, el desarrollo inclusivo y la sostenibilidad.
También se explicé como una estrategia de propiedad intelectual (Pl) adecuada

puede contribuir a fortalecer la competitividad en el sector turistico. En este capitulo se
exploraran mediante estudios de caso los vinculos especificos que existen entre la Ply
las actividades de la cadena de valor del turismo. También se sefialaran las necesidades
que podrian tener las partes interesadas en el turismo y a las que se podria dar respuesta
por medio de la P, tanto en el sector publico como en el privado. Ademas de presentarse
la finalidad protectora de la P, en este capitulo se mostrara coémo las estrategias de

Pl (como la cesion, la concesién de licencias, las franquicias y la comercializacion)

abren posibilidades para aumentar la competitividad, aprovechar las oportunidades
comerciales y facilitar el acceso a la financiacion de las partes interesadas en el turismo.

¢Como pueden las partes interesadas en la cadena
de valor del turismo beneficiarse de la PI?

Los estudios de caso y las buenas practicas que se exponen a continuacion
ponen de manifiesto cémo el sistema de Pl puede mejorar la competitividad
de las principales partes interesadas en la cadena de valor del turismo.
Cada estudio de caso sigue una estructura similar, a saber:

— seresumen las caracteristicas primordiales del ejemplo (“quién, qué y por qué”);
— se destacan los ambitos de la cadena de valor del turismo, los derechos
de PI correspondientes y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de
interés en cada caso;
— y se resume el potencial en cuanto a valor afnadido para el desarrollo del turismo.

En la introduccion (pag. 13) se incluye un cuadro en el que se resumen todos
los estudios de caso.
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Estudio de caso 1. Promover vinculos de colaboracion
entre los proveedores turisticos y proveedores
locales en aras del desarrollo sostenible en Turquia

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geogréfica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefios) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

¢Quién? Antecedentes
La fundacion de turismo
sostenible The Travel

Foundation (Turquia)

. . Alojamient
Fethiye, situada en el suroeste de clamiento

Turquia, cuenta con una amplia
variedad de activos de turismo en
un mercado turistico afianzado.

Alimentos y bebidas

Artesania

(,QUé" Activos turisticos

Utilizar los derechos de PI
para transmitir a los visitantes
informacién sobre practicas
sostenibles y los elementos de
la cadena de valor del turismo.

¢Por qué?

La utilizacién de marcas

de certificacion fomenta

y promueve una alianza
estable entre los sectores del
turismo y de la agricultura.

Aunque la zona es conocida

por sus cultivos, la agricultura
rara vez ha formado parte de

la cadena de valor del turismo
local. Para dar respuesta a esa
ausencia de vinculo entre ambos
sectores, The Travel Foundation
emprendio el proyecto Taste of
Fethiye (Sabor de Fethiye). Uno
de los objetivos principales del
proyecto era poner en contacto a
los productores locales pequefios

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible

y medianos con grandes
proveedores de servicios turisticos
para promover el desarrollo

local de forma sostenible.

Valor anadido por la Pl

El proyecto consistié en promover
la marca Taste of Fethiye y definir
sus normas de calidad especificas
para ayudar a los hosteleros a
reconocer a los productores
locales y publicitar esta practica
sostenible a los clientes. Para
proteger dichas marcas, es
importante utilizar los derechos
de Pl adecuados. Por ejemplo,
dada la naturaleza del proyecto

y puesto que esta supervisado
por un tercero, podria utilizarse
una marca de certificacién para
mantener y proteger el mensaje
de la marca y las normas de
calidad de la produccién local'.
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Estudio de caso 2. Las indicaciones geograficas
como herramienta para desarrollar el turismo y
reactivar la economia local en Camboya

¢Quién?

Una plantacién tradicional de
pimienta que en sus origenes fue
una pequeia granja en Camboya.

¢Qué?

Una indicacion geografica que
atrae el turismo y crea puestos
de trabajo en las zonas rurales.

¢Por qué?

Convertir la pimienta de
Kampot en un producto
protegido de primera calidad
contribuye a atraer turistas y
estimular la economia local.

Antecedentes

Desde el siglo X, en la provincia
camboyana de Kampot crece

y se comercializa una variedad
especialmente exquisita de
pimienta, para cuyo cultivo se
utilizan antiguos conocimientos
y experiencia. Tradicionalmente,
la region producia toneladas de
pimienta cada afo, en su mayor
parte destinada al consumo
local. Sin embargo, en 2010, el
Gobierno de Camboya concedio
a la pimienta de Camboya la
consideracion de indicacién
geografica, lo que la transformé
en un producto de primera
calidad con posibilidades de
exportacion. En consecuencia, la
produccion de pimienta comenzé
a crecery a atraer a la region

a turistas de todo el mundo.
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Valor anadido por la Pl

Al proteger la pimienta de
Kampot mediante una indicaciéon
geogréfica, el Gobierno de
Camboya se asegura de que solo
la pimienta auténtica producida
en la provincia de Kampot

lleve este prestigioso nombre.
Esta proteccion permite a los
productores de pimienta elaborar
y promover su imagen de marca
y su gama de productos a escala
internacional. A medida que crece
la capacidad de produccioén,
aumentan las oportunidades

de desarrollar el turismo y crear
puestos de trabajo para la
comunidad local. Actualmente,
en la plantacién se cultivan mas
de 30.000 plantas de pimienta.
La explotacion de pimienta

ha consolidado su presencia
minorista y ahora distribuye

su produccién en tiendas,
supermercados y hoteles, asi
como por Internet. También ha
logrado un mayor reconocimiento
y se ha convertido en un

destino turistico fundamental

en Camboya que brinda a

los visitantes la oportunidad

de conocer las plantaciones
tradicionales de la regién de
Kampot y de descubrir las recetas
antiguas que se han transmitido
a lo largo de siglos de cultivo.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacion geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Obijetivos de Desarrollo Sostenible
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3. IMPULSAR EL DESARROLLO DEL TURISMO MEDIANTE LOS DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

Estudio de caso 3. Artes escénicas
y derecho de autor: la creacién de productos
turisticos innovadores en México

¢Quién?
Un operador turistico en México.

¢Qué?

Un aumento de la competitividad
mediante experiencias

y productos turisticos
innovadores basados en las
artes escénicas tradicionales.

¢Por qué?

El derecho de autor sirve
para proteger las creaciones
intelectuales en el sector

del turismo y anticiparse a
las futuras dificultades.

Antecedentes

Promo Tur tiene su sede en
Querétaro (México), una ciudad
colonial declarada Patrimonio

de la Humanidad en 1996. Este
operador turistico ha desarrollado
el proyecto de recorridos teatrales
Theatrical Trail, una iniciativa
innovadora que combina el teatro
con el turismo. El objetivo del
proyecto es ofrecer a los turistas
una inmersioén en las leyendas
tradicionales de la ciudad en

los lugares histéricos asociados
con ellas. Promo Tur presenta
numerosas representaciones

con la colaboracion de mas

de 70 miembros del personal,
algunos de los cuales son
actores y musicos.

Valor anadido por la PI

Los recorridos teatrales consisten
en representaciones de obras
que combinan el escenario
histérico con los intereses de los
turistas. Esta iniciativa creativa
estéa protegida por derecho de
autor con la finalidad de velar por
que los beneficios comerciales
lleguen a los dramaturgos.? Para
ello, es fundamental comprender
coémo el derecho de autor protege
la obra creativa del autory, al
mismo tiempo, impide a los
posibles competidores utilizar
las obras a menos que el titular
del derecho los autorice a ello.
Utilizar derechos de Pl ayuda a
proteger la ventaja competitiva
en el sector. Ademas, pueden
generarse otros tipos de derecho
de autor si posteriormente las
obras se retransmiten, se filman,
se graban o se reescriben en
prosa. Otras partes interesadas
podrian ser titulares de derechos
de autor, como los artistas
intérpretes o ejecutantes, los
musicos, los dramaturgos, los
operadores turisticos o incluso
los espectadores, en su caso.
Por consiguiente, a fin de

evitar conflictos futuros deben
firmarse acuerdos claros de
derecho de autor y elaborarse
avisos para los visitantes®.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geogréfica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Obijetivos de Desarrollo Sostenible
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Estudio de caso 4. Potenciar las
oportunidades turisticas a través de
una marca de bebidas en Sri Lanka

¢Quién?
La empresa de té Dilmah,
en Sri Lanka.

¢Qué?

Utilizacion de los derechos
de Pl para aprovechar las
oportunidades de negocio
en el sector turistico.

¢Por qué?

Las marcas de renombre
impulsan el desarrollo de
productos turisticos.

Antecedentes

En Sri Lanka, la empresa de té
Dilmah ha protegido con éxito su
marca, que representa la calidad
de sus productos, su ética 'y

sus practicas comerciales. En
consecuencia, el té de Dilmah
es uno de los mas conocidos

en todo el mundo. Cuando los
consumidores ven la imagen de
marca de Dilmah, saben que

los productos no solo son de
maxima calidad sino que han
sido cultivados y procesados en
Sri Lanka de forma ética y con

la garantia de que los beneficios
llegan a la poblacion local.
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Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geogréfica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefios) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Valor anadido por la Pl

. L. . Alojamiento
A partir de ese éxito, Dilmah

se ha extendido al sector del
turismo. Ha transformado cuatro
construcciones de plantaciones
de té en casas de huéspedes de
lujo, conocidas como Deylon Tea
Trails (recorridos del té de Ceilan).
Este concepto innovador permite
a los turistas sumergirse en la
vida diaria de una plantacién de
té en funcionamiento y aprender
a preparar la taza de té perfecta.
En 2011, el proyecto Celyon Tea
Trails gané el premio Travellers'
Choice (eleccion de los viajeros)
de TripAdvisor®. La empresa
Dilmah es un ejemplo de buena
practica relativa a la utilizacién
adecuada de una marca para
traducir la reputacion y la calidad
en oportunidades de negocio

en el sector del turismo (en este
caso, alojamiento y ocio en zonas
rurales). Esta iniciativa muestra
el gran potencial de los derechos
de Pl para fomentar nuevas
oportunidades comerciales

en el sector turistico®.

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible
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3. IMPULSAR EL DESARROLLO DEL TURISMO MEDIANTE LOS DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

Estudio de caso 5. Turismo de comercio
justo: una marca de certificacion que
fomenta el turismo sostenible en Africa

¢{Quién?

Fair Trade Tourism (FTT),
organizacion sin animo

de lucro que trabaja en
Madagascar, Mozambique,
Sudéafrica y Zimbabwe.

(Qué?

Una marca de certificacion se
utiliza como un valor afiadido
distintivo en el sector turistico.

¢Por qué?

Aumentar el valor afiadido

y la competitividad de las
empresas turisticas y promover
el turismo sostenible.

Antecedentes

En Sudafrica, el concepto de
comercio justo se ha extendido
a las empresas turisticas. FTT es
una organizacién sin animo de
lucro que promueve el desarrollo
de un turismo equitativo y

sostenible. Una de las numerosas

iniciativas de FTT consiste en
conceder certificaciones a las
empresas turisticas que cumplen

Valor anadido por la Pl

Al distinguir los productos o
servicios, los derechos de PI
proporcionan a su propietario o
titular una ventaja competitiva
y un medio para proteger

la creatividad en todas sus
expresiones. En este caso, la
marca de certificacién permite
a los visitantes distinguir a las
empresas que cumplen los
criterios de turismo sostenible.
Esta distincién afiade valor

a las empresas certificadas

y diferencia sus productos

de los de sus competidores.
FTT también proporciona
directrices a las empresas
turisticas que deseen mejorar
voluntariamente sus practicas.
Posteriormente, esas empresas
pueden obtener la certificacion
y participar en las actividades
promocionales, comerciales

y de creacién de redes de
contactos junto con otras
empresas turisticas certificadas
con los mismos valores®.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas

y marcas de certificacion

Indicacién geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad

y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible
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sus criterios de trabajo, consumo
y produccion justos, distribucién
de los beneficios y respeto de los
derechos humanos. Este sistema
de certificacion se ha implantado
en Madagascar, Mozambique,
Sudéafrica y Zimbabwe.
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Estudio de caso 6. La marca colectiva como
herramienta para impulsar las economias locales
dentro de la cadena de valor del turismo en Gambia

¢Quién?

ASSERT, una asociacién
de pequefias empresas de
turismo en Gambia .

¢Qué?

Los derechos de Pl promueven
el crecimiento del turismo
inclusivo en el sector turistico.

¢Por qué?

Aprovechar el potencial de la
cadena de valor del turismo
mediante las marcas colectivas,
la consolidacién de las alianzas,
la mejora de la calidad y el
fomento de las oportunidades
para las economias locales

en el sector turistico.

Antecedentes

Para responder a los desafios y
las oportunidades en Gambia, en
la cadena de valor del turismo del
pais se han puesto en practica
distintas estrategias para apoyar
a los proveedores del sector
informal,2 como los vendedores
de frutas en la playa, los guias,
los vendedores de los mercados
artesanos, los taxistas turisticos,
los hoteles pequefios y las casas
de huéspedes. El objetivo es
repartir los beneficios del turismo,
especialmente el gasto de los
visitantes, entre las economias
locales y, al mismo tiempo,
consolidar las normas de calidad
de este destino turistico. Las
consiguientes iniciativas de ASSERT
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para regular la economia informal,
apoyadas por el Departamento
para el Desarrollo Internacional del
Reino Unido,® han tenido como
consecuencia la formalizacion de
algunas pymesy su entrada en

la cadena de valor del turismo.
También se han proporcionado
directrices, concretamente un
cédigo de conducta y unos
requisitos de calidad, para
mantener unas normas aceptables
en el sector del turismo.

Valor anadido por la Pl

Con el apoyo de las partes
interesadas de los sectores

formal e informal de la economia,
esta iniciativa ha tenido efectos
beneficiosos para los proveedores
locales y mejorado la experiencia
de los turistas. Dada la estructura
de ASSERT, que esta compuesta
por varios sectores interesados,
seria recomendable recurrir a una
marca colectiva para impulsar

el turismo local. De este modo,

los visitantes y otros agentes de

la cadena de valor del turismo
podrian saber cuéles son los
productos que cumplen las
normas establecidas. También se
reforzarian las alianzas en el sector
turistico (entre los artesanos locales
y los hoteles, o entre los guias y
los operadores turisticos) y con
otros sectores, como el agricola.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible
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Estudio de caso 7. Marcas y circuitos turisticos:
una soélida alianza para apoyar la creacion de empleo
y el desarrollo de las economias rurales en el Libano

¢Quién?

La Lebanon Mountain Trail
Association (Asociacion de Rutas
de Montafa del Libano, LMTA)
con el apoyo del Ministerio

de Turismo del Libano.

¢Qué?

Impulsar la creacion de puestos
de trabajo y el desarrollo en

las zonas rurales mediante las
marcas y las estrategias de Pl que
protegen las iniciativas turisticas.

¢Por qué?

Recurrir a estrategias de Pl para
fomentar las oportunidades de
financiacion en el sector turistico.

Antecedentes

Dado el bajo nivel de desarrollo
del turismo en las zonas rurales,
el Ministro de Turismo del Libano
puso en marcha el proyecto
Lebanon Mountain Trail (rutas

de montafa del Libano)™ con la
colaboracion de la Agencia de los
Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional (USAID). En 2007

se constituyd la organizacion

no gubernamental Lebanon
Mountain Trail Association
(Asociacion de Rutas de Montafna
del Libano, LMTA) para dar
continuidad al proyecto. El
recorrido de Lebanon Mountain
Trail consiste en 470 km de rutas
de montana y abarca un sitio del
Patrimonio Mundial, reservas de
la biosfera, zonas protegidas y
mas de 75 pueblos y ciudades.

Valor anadido por la PI

En el marco del proyecto de
LMTA se imparte formacion
especial a los propietarios

de casas de huéspedes y a

los guias. La iniciativa, que

se puso en marcha con la
colaboracién de LMTA y la red
de casas de huéspedes del
Ministerio de Turismo, consiste
en motivar a los excursionistas
a quedarse durante mas
tiempo y recomendarles que
contraten a guias formados
para que los acompafien

en excursiones seguras y
agradables. La estructura
autofinanciada de LMTA se
nutre fundamentalmente de
dos actividades de senderismo.
En 2017, el evento Thru-Walk
aporto a las comunidades
locales unos ingresos de
60.000 dolares de los EE. UU.
por los servicios de alojamiento,
restaurantes y adquisiciones, y
los excursionistas recaudaron
otros 12.000 délares para la
conservacion de la ruta". Los
efectos del proyecto en la
economia local son evidentes.
Una marca registrada podria
brindar la oportunidad de
proteger la imagen de marca y
ayudar a los excursionistas a
reconocer a los guias formados,
las casas de huéspedes, los
eventos anuales y los articulos
de promocioén oficiales
relacionados con LMTA.
Podrian utilizarse estrategias

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geogréfica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Obijetivos de Desarrollo Sostenible
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de Pl como la concesién

de licencias o la venta de
productos de promocion para
propiciar y aprovechar las

oportunidades de financiacion.

También garantizarian la
calidad de los servicios

y productos protegidos
por la marca y evitarian

la entrada de productos
falsificados en el mercado.
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Estudio de caso 8. Utilizar las marcas de
certificacion para llegar a los segmentos
de mercado en el sector turistico

¢Quién?

Un conjunto de organismos
publicos y privados dedicados

a gestionar sistemas de
certificacion para (o aplicables a)
el sector turistico en Malasia y
en Tailandia, entre otros paises.

¢Qué?

Las marcas de certificacion son
una herramienta para establecer
una ventaja competitiva y
consolidar la reputacion de

los destinos turisticos en

un segmento especifico del
mercado del turismo.

¢Por qué?

Se aprovecha el potencial de
las marcas de certificacion
para orientar la actividad a
segmentos especificos del
mercado del turismo.

Antecedentes

Algunos rasgos culturales se
asocian con costumbres y ritos
religiosos relacionados con

los alimentos y el vestido. En
particular, los alimentos halal
(alimentos permitidos por el
Coran) requieren una atencioén
especial. Poder certificar que
los alimentos cumplen las
normas halal permite a las

autoridades publicas encargadas

del turismo y al sector privado
del turismo crear una ventaja
competitiva en este mercado.
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Valor anadido por la Pl

Malasia fue uno de los primeros
paises en los que se implanto el
sistema de certificacién Halal,
que en la actualidad es uno de
los elementos principales del
atractivo del pais para los turistas
musulmanes. En Tailandia, el
Ministro de Turismo y Deportes
y el Instituto de Normalizacion
Halal de Tailandia han puesto

en marcha un certificado de
normalizacién de alimentos

halal destinado a tiendas de
comestibles, restaurantes y
hoteles en grandes ciudades. En
el pais también se ha trasladado
la certificacién al mundo

digital mediante una aplicacion
especial con informacion sobre
mezquitas, restaurantes y
hoteles halal y otros servicios
de interés para los visitantes
musulmanes. En este caso, la
marca de certificacion cumple
un objetivo doble. Por una parte,
proporciona un marco de normas
al que han de ajustarse los
productos (es decir, los productos
certificados como halal). Por
otra, consolida la reputacion

de los destinos turisticos en

un segmento especifico del
mercado del turismo'.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible
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¢Como pueden los responsables
de la formulacién de politicas
aplicar los derechos de Pl a

la promocion de los destinos
turisticos y al desarrollo de
marcas de destino?

Los destinos turisticos han de distinguirse de sus
competidores y darse a conocer en el mercado

en tanto que vendedores de un producto turistico
singular y diferente. Por ejemplo, muchos destinos
cuentan con recursos naturales, culturales y

antropicos, asi como activos, atractivos y servicios.

La imagen de marca de un destino turistico
puede servir para reunir todos esos atributos

y experiencias (denominados, en ocasiones, el
ADN del destino turistico) en un logotipo o lema.
Ademas, esto puede constituir la esencia de una
marca genérica bajo la que pueden elaborarse las
distintas experiencias y productos turisticos'.

El desarrollo de la marca de un destino turistico
no puede separarse del concepto, mas amplio
y complejo, del fomento de la marca pais,'* que

puede estar orientado a un sector especifico, como

el turismo. Algunos ejemplos de campafas de
fomento de la marca pais son “Incredible India”,

“Malaysia, truly Asia” o “South Africa, it's possible”.

El papel de las autoridades nacionales
de turismo (ANT), los organismos
nacionales de turismo (ONT) y las
organizaciones de gestion/marketing
de destinos turisticos (OGD/OMD)

Los organismos nacionales de turismo
(ONT) se encargan de promocionar un pais en
el extranjero; por lo general, forman parte de la
Administracién nacional, pero también pueden
ser organismos independientes [...]. Cuando
forman parte de la administracion nacional de
turismo, existen varias posibilidades. Pueden
formar parte de un ministerio responsable
Unicamente de la politica turistica o de un
ministerio responsable de mas areas de la

politica nacional [...]. Ademas de su relacién con

la administracion turistica, las organizaciones
nacionales de turismo suelen mantener fuertes

miras a un proyecto colectivo para el destino.
Las estructuras de gobernanza de las OGD/
OMD varian desde una unica autoridad publica
hasta un modelo de alianza publico-privada, y su
funcién esencial es iniciar, coordinar y gestionar
ciertas actividades, tales como la aplicacién de
politicas turisticas, la planificacion estratégica,

el desarrollo de productos, la promocion y el
marketing y el trabajo de los convention bureau.

Las funciones de las OGD/OMD a escala
nacional, regional y local pueden variar
dependiendo de las necesidades del
momento o previstas, asi como del grado
de descentralizacién de la Administracion
publica. No todos los destinos turisticos
cuentan con una OGD/OMD.

Fuentes: Organizacién Mundial del Turismo (2006).
Estructuras y presupuestos de las organizaciones nacionales
de turismo (2004-2005). Madrid, OMT (doi.org/doi/
abs/10.18111/9789284412228). Definiciones de turismo de

la OMT. Madrid, OMT (doi.org/10.18111/9789284420858).

Los distintos mandatos y atribuciones de las
ANT, los ONT y las OGD/OMD abarcan una
amplia variedad de actividades y funciones
(relativos a la recopilacion y el andlisis de
datos, la informacién sobre los mercados, la
formulacion y aplicacion de politicas de turismo,
la planificacion estratégica, la promocién

y el marketing, etc.). Por lo tanto, cada uno
de estos organismos desempefia un papel
fundamental en la promocién de los destinos
y el desarrollo de marcas de destino™.

Una marca de destino es el conjunto de

las percepciones personales de un destino
basado en las caracteristicas perceptibles
que lo diferencian del resto de los destinos.
Se refiere a la identidad competitiva del
destino. Es lo que hace a un destino singular y
memorable, lo distingue de los demas y sirve
de base a su competitividad internacional.
La marca de un destino representa su
esencia fundamental y sus caracteristicas
perdurables; es el ADN que lo define.

Fuente: Organizaciéon Mundial del Turismo y Comision
Europea de Turismo (2009) Manual sobre branding de destinos
turisticos. Madrid, OMT (doi.org/10.18111/9789284413119).
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lazos de colaboracion con las oficinas de turismo
regionales y locales y con el sector privado.

Una organizacioén de gestion/marketing de
destino (OGD/OMD) es la principal entidad
organizativa de la que pueden formar parte
diversas autoridades, agentes y profesionales, y
facilita las alianzas dentro del sector turistico con

La creacion y la promocién de marcas de
destino son elementos fundamentales

de la politica de un destino turistico, ya
sea a escala nacional, regional o local.

Numerosas autoridades u organismos locales o
regionales —por lo general ANT, ONT u OGD/OMD- se
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encargan de desarrollar esas marcas de destino o
son sus propietarias. Dichos organismos pueden
permitir que las partes interesadas del sector del
turismo en el destino utilicen el logotipo o el lema
que representan la marca de destino ademas de, o
en lugar de, su propia marca. Para ello, es importante
que las ANT, los ONT o las OGD/OMD preparen un
conjunto de herramientas o directrices sobre marcas
para regular la utilizacién del logotipo desde las
perspectivas juridica y técnica. En las directrices
también deben enunciarse los valores de la marca.
Desde el punto de vista juridico, deben preverse

las condiciones en las que se pueden utilizar el
logotipo o lema, es decir, quién puede utilizarlos,
cuando, con qué fines (hormalmente, no lucrativos)

y dénde; la duracion del uso; y las disposiciones
legales aplicables en caso de abuso o utilizaciéon
indebida, entre otros aspectos. Desde la perspectiva
técnica, en las directrices también debe explicarse
como ha de presentarse el logotipo o lema (tipo

de letra, color, etc.). A menudo se requiere solicitar
autorizacion para utilizar el logotipo, y los usuarios
deben presentar ejemplos del uso que pretenden
efectuar para recibir la aprobacién de los titulares

de la marca. Por lo general, el solicitante debe
proporcionar ejemplos de cada una de las maneras
y situaciones en las que desea utilizar el logotipo.

El objetivo de este requisito es asegurarse de que

el solicitante no utilizara el logotipo en situaciones
que puedan perjudicar la reputacion del titular de

la marca (el destino turistico). En relacién con los
valores de la marca, los conjuntos de herramientas
sobre marcas se utilizan para proporcionar
formacion y fortalecer las capacidades. Dicha
formacién es pertinente no solo para el personal de
las ANT, los ONT y las OGD/OMD, sino también para
las partes interesadas y los defensores de la marca
de destino, que deben comprender cémo han de
aplicar la marca a las comunicaciones y el material
de mercadotecnia de sus propias organizaciones.

Las competencias fundamentales comprendidas en
las atribuciones de las OGD/OMD, especialmente

a escala local y regional, son el marketing, la
promocion, la difusién y el desarrollo de marca

del destino. Esto implica custodiar la marca de
destino y emplear las herramientas adecuadas para
incrementar los ingresos mediante una estrategia
adecuada de desarrollo de la marca. Las OGD/
OMD son cada vez més conscientes del valor y el
poder de crear una marca potente y dindmica que
esté estrechamente relacionada con los valores del
destino. Proporcionar excelencia constantemente
incrementa la fidelidad a la marca y, en
consecuencia, aumenta las probabilidades de que
los visitantes regresen al destino con regularidad.

La amplia mayoria de las OGD/OMD cuentan
con una estrategia de marca oficial. En la mayor
parte de los casos, la estrategia se elabora
con la colaboracion de las partes interesadas
de los sectores publico y privado del turismo,
asi como de las oficinas de turismo regionales
y nacionales. Ademas, para la mayor parte

de las OGD/OMD, es muy importante que las
partes interesadas comprendan y promuevan
la marca. Muchas OGD/OMD afirman que las
partes interesadas utilizan la marca de destino
en sus comunicaciones de mercadotecnia con
mucha frecuencia o casi todo el tiempo'®.

El papel de los derechos de PI

Las ANT, los ONT y las OGD/OMD pueden elaborar
marcas de destino mediante distintas herramientas.
Ahora bien, las marcas o las indicaciones
geograficas pueden ayudar a desarrollar una imagen
de marca y, con ella, una marca de destino. El
motivo es que esos tipos de derechos de Pl suelen
ser los mecanismos de Pl mas visibles, eficaces,
pertinentes y utilizados para el desarrollo de marcas.

Por lo general, la imagen de una marca se
elabora en torno a una marca, es decir, un

signo distintivo —como una palabra, un color,

un logotipo o un lema, o una combinacion de
estos— que se utiliza para diferenciar los unos
productos y servicios. El propietario de la marca
puede ser una persona fisica 0 una empresa, una
asociacién (cuyos miembros utilizaran la marca
generalmente denominada marca colectiva) o
una autoridad de certificacion encargada de
controlar la calidad de los productos en cuestién
(por lo general, marcas de certificacion).

De forma similar, la imagen de marca puede estar
elaborada en torno a una indicacion geografica,
esto es, un signo utilizado para especificar el
origen geografico (una ciudad, region o pais) de
determinados productos y que también puede
indicar una calidad o reputacion particulares. La
utilizacion repetida de una marca o una indicacién
geogréfica vinculada con un tipo especifico de
producto o servicio puede crear una imagen
significativa y positiva para el consumidor.

Una marca o una indicacién geogréfica pueden
contribuir a crear una imagen de marca que
combine los activos y atributos principales de
un destino (los recursos culturales o naturales,
los servicios turisticos, entre otros) con su
valor emocional (los sentimientos y actitudes
que los visitantes asocian con el destino).
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Los responsables de la formulacion de politicas en
materia de turismo, tanto a escala nacional (las ANT
y los ONT) como local (las OGD/OMD), desempefian
un papel fundamental en la planificacién estratégica
del desarrollo global del turismo. El desarrollo de
productos turisticos forma parte de esta labor.

Los productos turisticos son la base de la
actividad del sector turistico de un destino".
Como se ha mencionado, un producto turistico

es una combinacion de elementos materiales e
inmateriales que pueden ser recursos naturales,
culturales y antropicos, asi como atractivos
turisticos, instalaciones, servicios y actividades.
Estos elementos engloban un elemento especifico
de interés, que representa la esencia del plan de
marketing de un destino y genera una experiencia
turistica integral para los posibles clientes. Un
producto turistico se comercializa a través de los
canales de distribucién, que también fijan el precio,
y tiene un ciclo vital. Esto significa que, como
cualquier otro producto, los productos turisticos
pueden introducirse en el mercado y es posible
desarrollar una marca para identificarlos. También
pueden protegerse y comercializarse por medio
de los derechos de PI, que contribuyen a distinguir
un producto de los demas y proporcionarle

una ventaja competitiva en el mercado.
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Estudio de caso 9. Hotel Armani,
Dubai (Emiratos Arabes Unidos):
la experiencia de un hotel de diseno

¢Quién?

El hotel Armani de Dubai
(Emiratos Arabes Unidos),
donde los disefiadores aplican
el estilo caracteristico de sus
productos de lujo o de marca
a hoteles y residencias.

¢Qué?

Los singulares hoteles, que
ofrecen una experiencia turistica
Unica, sacan provecho del valor
de los disefios industriales

y las marcas mundiales.

¢Por qué?

Los disefios industriales
pueden tener una repercusion
positiva en la industria

del turismo y los viajes,
puesto que afiaden un valor
considerable a los productos
y servicios de dicho sector.

Antecedentes

Situado en Burj Khalifa, uno

de los edificios mas famosos

y de mayor altura del mundo,

el hotel Armani de Dubai abri6
sus puertas en pleno centro de
la ciudad en 2010. Tras firmar
un contrato en 2005, Giorgio
Armani S.p.A. concedié una
licencia a largo plazo a EMAAR
Hotel & Resorts LLC para
administrar la cadena de hoteles
y complejos hoteleros Armani.
En virtud de la licencia, EMAAR
es plenamente responsable de
los asuntos inmobiliarios y de
construccion, de la gestion y

de las operaciones, mientras
que la empresa del disefiador
de moda Giorgio Armani
supervisa todos los aspectos
relativos al contenido y al disefio
y el estilo de los interiores y

las instalaciones, a los que

se incorporan las distintas
colecciones de moda, para el
hogar o de belleza de Armani.

El hotel inaugural, que encarna
el toque personal de Giorgio
Armani en sus 160 habitaciones
y suites, ofrece una combinacion
Unica de la auténtica hospitalidad
dubaiti con la exquisita elegancia
y estilo italianos. EMAAR

realiz varias presentaciones
itinerantes en Londres, Moscd,
Milan, Nueva Delhi y Riad en los
preparativos de la inauguraciéon
de las residencias Armani.

Valor anadido por la Pl

El uso estratégico del disefio
industrial permite a los hoteles

y complejos hoteleros Armani
presentar los exquisitos rasgos
de esta marca en una variedad
de elementos ornamentales
(desde accesorios para el hogar
hasta muebles, iluminacion y
productos textiles). Sobre la
base de una esmerada estrategia
de promocién de la imagen de
marca, Armani es una marca
reconocida en un sector turistico
muy competitivo, gracias a la
solidez de la reputacion de la
marca y la particularidad del
estilo y la estética del disefador.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geogréfica
y denominacion de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefios) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible

De conformidad con la filosofia
de la marca basada en la
excelencia en el servicio, la
cadena de hoteles y complejos
hoteleros Armani también
promueve el patrimonio
cultural del destino, puesto
que los disefios de interior
hechos a medida reflejan
rasgos tradicionales del lugar.
Esto ofrece un valor afadido

a la experiencia turistica 'y
proporciona a la marca una
ventaja competitiva sostenible.
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Estudio de caso 10. Caja de herramientas para
el turismo comunitario sostenible en Jamaica

¢Quién?

La Oficina Nacional de Turismo
de Jamaica, con la colaboracion
de otros organismos publicos.

¢Qué?

Concesion de licencias de
marcas en virtud de la legislacion
nacional e internacional.

¢Por qué?

Apoyar a las pequefias empresas
de turismo comunitario mediante
la concesién de licencias.

Antecedentes

El turismo comunitario es

un fendémeno creciente. El
proyecto brinda a Jamaica una
gran oportunidad de avanzar
hacia el logro del objetivo de
establecer un sector turistico
inclusivo que contribuya al
desarrollo econdmico y social
del pais. Para aprovechar esta
oportunidad, se ha elaborado
una caja de herramientas para
supervisar y gestionar un turismo
basado en la comunidad™.
Esta iniciativa también forma
parte de la labor dirigida a
apoyar a las comunidades

y a las empresas locales a
elaborar experiencias turisticas
comunitarias sostenibles que
puedan introducirse en el
mercado de exportacion.
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Valor anadido por la Pl

La caja de herramientas para

el turismo comunitario es el
resultado de la colaboracion
entre el Ministerio de Turismo,

la Junta de Turismo de Jamaica
(JTB), la Agencia de Desarrollo de
Productos Turisticos (TPDCo) y
el Fondo de Inversiones Sociales
de Jamaica (JSIF). La caja de
herramientas se cre6 para dar
respuesta a las dificultades

a las que se enfrentaban

las pequefas empresas de
turismo comunitario —desde
proveedores de alojamiento
hasta operadores turisticos de
aventuras y comunitarios— para
establecer y gestionar sus
negocios. Contiene un manual
en el que figura informacion
exhaustiva sobre cémo dirigir una
empresa de turismo comunitario
sostenible y rentable, asi como
una guia en la que se explican,
paso a paso, los tramites para
obtener una licencia de la JTB.
La caja de herramientas, junto
con las sesiones de formacion

y de fortalecimiento de las
capacidades, facilita a esas
empresas prepararse mejor para
cumplir las normas nacionales

e internacionales. Este es un
buen ejemplo de la contribucién
de una estrategia adecuada de
proteccién de la Pl -y, en este
caso, la concesion de licencias
de marcas- a la economia

local y el desarrollo social en

el sector turistico en el marco
de una iniciativa publica.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible

Fotografia: Debbie Ann Powell / iStock Editorial / Getty Images Plus



3. IMPULSAR EL DESARROLLO DEL TURISMO MEDIANTE LOS DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

Estudio de caso 11. El vodka de uva chacha
de Georgia: como una indicacién geografica
protegida puede impulsar las exportaciones

y el desarrollo turistico

-

¢Quién?
Organismos publicos junto con
productores de chacha en Georgia.

¢Qué?

El potencial de una indicacién
geografica para el desarrollo
y la promocién del turismo.

¢Por qué?

Proteger una importante
marca nacional y, al mismo
tiempo, impulsar el turismo

y estimular la economia local.

Antecedentes

La larga historia de cultivo

de uva y produccion de vino
de Georgia se refleja en la
bebida tradicional nacional:

el chacha, una fuerte bebida
espirituosa destilada de la uva.
En 2005, el Gobierno de Georgia
promulgo una nueva ley de

Pl, la Ley de Denominaciones
de Origen e Indicaciones
Geogréficas. En esencia, este
instrumento permite el registro
de denominaciones de origen
e indicaciones geograficas
relativas a vinos, bebidas
espirituosas y aguas minerales
originarias de Georgia. Muchos
de los vinos famosos del pais
que generan el bagazo de

uva con el que se elabora el
chacha —como Atenuri, Kakheti
o Tvishi— estan registrados
internacionalmente como
denominaciones de origen.

e —

Valor anadido por la PI

Una de las primeras medidas que
Georgia adopto para proteger

el chacha fue obtener una
indicacion geogréfica para este
importante producto nacional. De
este modo, se proporciona a los
productores de chacha de todo

el pais una herramienta valiosa
para garantizar a sus clientes que
el producto que adquieren es

el auténtico chacha georgiano,
elaborado de forma tradicional.
Por lo tanto, la indicacién
geogréfica del chacha ofrece dos
ventajas. Por una parte, refuerza
la marca a escala internacional y
aumenta las exportaciones; y por
otra, atrae a visitantes extranjeros
en busca de experiencias

de enoturismo (que quizas
aprovechen para viajar por toda la
region del Caucaso). La indicacion
geogréfica del chacha representa
un aspecto unico de la cultura
georgiana que el Gobierno y los
productores pueden aprovechar
para atraer mas turistas y una
mayor inversién extranjera directa.
Por ejemplo, en el conocido y
prometedor complejo hotelero de
Batumi, en la costa del mar Negro,
el gobierno local ha impulsado
una campana Unica basada en el
poder de la marca del chacha. En
2012 se construyd en el centro de
la ciudad una torre de 25 metros
que cuenta con una plataforma
de observacion, un reloj, piscinas
y una oficina de informacién

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacion geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de |la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Obijetivos de Desarrollo Sostenible
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turistica. En una fuente
ornamental situada fuera

de la torre, todas las semanas
fluye chacha, en lugar de
agua, durante 10 o 15 minutos.
Esta creativa iniciativa

puede impulsar el turismo y
estimular la economia local.
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Estudio de caso 12. Cultura viva en la selva
y piramides de Tucume: el ecomuseo

¢Quién?

Un destino turistico cultural refleja
las tradiciones prehispanicas

de la cultura mochica.

¢Qué?

Un ecomuseo innovador

que promueve el turismo
sostenible teniendo en cuenta
a la comunidad local para las
labores de conservacion y

de desarrollo del turismo.

¢Por qué?

Promover la innovacion

en el uso sostenible de

los recursos culturales
materiales e inmateriales
mediante la transformacién
de un museo tradicional en
un “museo sin fronteras”.

Antecedentes

El complejo arqueoldgico de
Tucume, situado en la region
peruana de Lambayeque y
conocido como el Valle de

las Piramides, es uno de los
monumentos prehistéricos mas
importantes de la Ruta Moche.
El yacimiento arqueoldgico,
situado en un monte xerofitico
bien conservado, es uno de

los yacimientos mas grandes e
impresionantes no solo del Perd,
sino de toda América del Sur. El
museo que alberga la coleccién
arqueoldgica de Tucume es uno
de los principales atractivos
para los turistas internacionales
y nacionales que visitan la
region. El museo, que recibe

70

cada vez mas visitantes, ha
renovado sus instalaciones para
transformarlas en un ecomuseo.
Actualmente, los artesanos
locales, los proveedores de
servicios de transporte, los guias
turisticos, los restaurantes, las
escuelas y otras organizaciones
colaboran entre si en este
espacio comun de “territorio,
patrimonio y comunidad” para
proteger los recursos culturales
materiales e inmateriales.

Valor anadido por la Pl

El atractivo y el potencial
turistico de la Ruta Moche son
indiscutibles, por lo que es
posible crear una marca con

el apoyo de las OGD/OMD y
otras instituciones de la cadena
de valor del turismo. Ademas,
todos los materiales educativos
y promocionales generados por
el ecomuseo pueden protegerse
mediante el derecho de autor,
cuyo titular seria el museo

(con arreglo a un acuerdo de
licencia o a una cesion).

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible
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;Como pueden los derechos de
f5| promover la innovacion en el
turismo e impulsar la recaudacién
de fondos?

El sistema de PI proporciona incentivos para
incorporar a los servicios y productos un valor
afiadido, puesto que los derechos de Pl son un
mecanismo para recuperar las inversiones y obtener
de ellas una rentabilidad. Dicho de otro modo,
mejorar la calidad de los materiales utilizados
para fabricar un producto o de un servicio puede
aumentar el valor (la reputacion) de la marca.

En consecuencia, el producto o servicio puede
venderse por un precio mas elevado o puede
llegar a un publico mas amplio o a un segmento
de mercado exclusivo. Por ejemplo, en la industria
aeronautica, un modelo innovador de asiento
utilizado en primera clase o clase preferente
puede estar protegido por una patente, un

dibujo o modelo industrial o derecho de autor.

La innovacion técnica puede desempefar un papel
importante en la mejora de la competitividad y la
sostenibilidad del sector turistico. Por ejemplo, el
concepto de “destino inteligente” se basa en cinco
pilares, a saber, la tecnologia, la innovacion, la
gobernanza, la accesibilidad y la sostenibilidad™.
Los dos primeros, la tecnologia y la innovacion,
han resultado de utilidad para reforzar los otros
tres pilares. También pueden contribuir a hacer
frente a los desafios relativos al turismo, como la
gestiéon del numero creciente de turistas que visitan
un lugar de modo que no se exceda su capacidad
de acogida®. Un ejemplo reciente de innovacion
técnica en el sector turistico es el proyecto de
macrodatos del Ente de Turismo de Buenos Aires?'.
Las tecnologias innovadoras y los conocimientos
especializados necesarios en este tipo de
proyectos pueden protegerse mediante derechos
de Pl como el derecho de autor, los derechos
sobre las bases de datos, las patentes y los
secretos comerciales (de acuerdo con la legislacion
nacional). Esto vuelve a poner de manifiesto que

la utilizacion eficaz del sistema y las estrategias

de Pl puede ser fundamental para aprovechar
plenamente el potencial econémico de un destino.

En este caso, para proteger la Pl podria estudiarse
la posibilidad de recurrir al derecho de autor

sobre las bases de datos que dan soporte a la
plataforma, asi como a los derechos sobre las
bases de datos (que protegen la recopilacion

de los datos), a las patentes (que protegen la
tecnologia subyacente) y a los secretos comerciales
(que protegen el desarrollo y la utilizacién de la

herramienta). Ademas, podria aprovecharse esa
proteccién para obtener la inversion necesaria
para desarrollar y gestionar el proyecto.

Ejemplo de soluciones de macrodatos
aplicadas a la gestion de destinos turisticos:
Ente de Turismo de Buenos Aires, Argentina
En el marco de su estrategia de gestion de
destinos turisticos, el Ente de Turismo de
Buenos Aires proyecto la creacién de su

propia herramienta de macrodatos aplicada

al turismo, con los objetivos de disefar

nuevos productos, elaborar una estrategia de
mercadotecnia y promover el turismo, por una
parte, y de supervisar y evaluar el rendimiento
y la repercusion del turismo, por otra.

La iniciativa consistié en la creacién de una
plataforma de indicadores de turismo de
utilidad para el Gobierno que proporcionaria
informacion valiosa para la adopcion de
decisiones estratégicas y para la gestién
turistica. Algunos de esos datos se refieren
areservas y adquisiciones de billetes de
avion a Buenos Aires y a las ciudades
competidoras y al nUmero de antenas y
teléfonos moviles de turistas nacionales e
internacionales, entre otros parametros. Ello
requiere una ardua labor de integracion de
datos procedentes de bases de datos de
libre acceso y de analisis de las estadisticas
generadas, asi como una actividad relativa a
obtener inversion para desarrollar y gestionar
la plataforma protegida por derecho de autor.

Fuentes: Organizacién Mundial del Turismo y Federacion
Mundial de Ciudades Turisticas (2018). UNWTO/WTCF City
Tourism Performance Research. Madrid:

OMT (doi.org/10.18111/9789284419616); Ciudad de

Buenos Aires (s.f.). Observatorio Turistico. https:/
turismo.buenosaires.gob.ar/es/observatorio.

La innovacion en el turismo requiere una
inversion, que puede ser costosa. Esta cuestion
puede plantear dificultades particulares a los
empresarios y a las empresas emergentes que
buscan financiacion para sus proyectos. La
transformacién de una idea o una investigacion
inicial en un producto o innovacion que puedan
comercializarse a menudo es un proceso dificil,
prolongado y costoso. Desafortunadamente, en
muchos casos, las invenciones e innovaciones
se consideran inversiones de alto riesgo y no
obtienen facilmente apoyo financiero. Algunos de
los factores concretos que influyen en la innovacion
son las relaciones entre las universidades, las
instituciones financieras, los 6rganos publicos

y las redes de la industria. Dado que estos
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factores pueden estar influidos por las politicas
nacionales, una parte de la estrategia del Gobierno
debe estar dedicada a establecer unos servicios
especiales de asesoramiento e informacion
técnica que sirvan de apoyo a la innovacion?.

Contar con politicas de Pl adecuadas, establecer
un marco juridico efectivo y una infraestructura
operativa solida y promover una educacion eficaz
se cuentan entre los elementos fundamentales
de un ecosistema de innovacion que puede
promover la innovacion y la competitividad de

un pais. En particular, un marco juridico de

Pl bien elaborado es la piedra angular de un
ecosistema de innovacién. Es la base de un
ambiente propicio que anime a los empresarios

y las empresas a invertir en la elaboracion de
soluciones a los desafios tecnolégicos®.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT)
defiende la inversion del sector turistico en

la innovacién y la transformacion digital?*. La
innovacioén en el turismo, como en otros sectores,
requiere una colaboracion entre los gobiernos,

el mundo académico, las corporaciones, las
microempresas y pequefias y medianas empresas
(mipymes) y las empresas emergentes, los
inversores, los socios comerciales de apoyo
(aceleradoras, incubadoras, etc.) y otras partes
interesadas. Fomentar un ecosistema turistico de
innovacion y de negocio préspero implica brindar
a todas las partes interesadas oportunidades de
colaboracién y priorizar el fortalecimiento de las
capacidades en materia de turismo y tecnologia:?®

- Las politicas gubernamentales y de otros
organismos publicos que impulsan la innovacion,
el comercio y la adopcién de tecnologias suelen
promover la innovacion en el turismo.

— El mundo académico crea marcos y modelos
de innovacioén sostenible en destinos turisticos
inteligentes y aporta conocimientos a los
gobiernos, las empresas emergentes, las
pequefas y medianas empresas (pymes) y los
socios comerciales de apoyo.

— Las corporaciones elaboran nuevas tecnologias,
sensibilizan a su personal acerca de la
innovacion, establecen estructuras organizativas
y visiones centradas en la tecnologia e invierten
en innovacion colectiva.

— Las empresas emergentes y las mipymes
elaboran y aplican tecnologias disruptivas en
el sector turistico para satisfacer y reflejar las
necesidades y demandas de los viajeros, y crean
soluciones turisticas innovadoras que respaldan
la consecucion de los ODS.
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— Los inversores de proyectos sostenibles relativos
al turismo y la tecnologia apoyan el crecimiento y
la internacionalizacién de las corporaciones, los
destinos, las pymes y las empresas emergentes.

— Los socios comerciales de apoyo trabajan
con las empresas emergentes que tienen
repercusiones directas o indirectas en la cadena
de valor del turismo.

— Los responsables de la formulacion de politicas y
de la administracion de los aspectos basicos de
la Pl pueden reforzar la gestion turistica.

La creacién de ese ecosistema de innovacion
implica que se generen y se utilicen activos de

Pl, puesto que muchas nuevas tecnologias estan
protegidas por derechos de PI. Algunos ejemplos
son los programas informaticos de los sistemas de
gestion y reservas hoteleras, asi como las bases de
datos, las aplicaciones e incluso los videojuegos
que se utilizan para promocionar los destinos
turisticos. Todos estos elementos pueden estar
protegidos por derechos de autor, por ejemplo.
Las patentes revisten un particular interés para la
industria del transporte (el sector aeronautico, los
cruceros, etc.), en la que cada afio se presentan
solicitudes de patente para proteger, por ejemplo,
nuevos modelos de asiento o sistemas de airbag.

La proteccion juridica de las nuevas creaciones
alienta a destinar mas recursos a la innovacién. La
innovaciéon puede contribuir a la competitividad

y la sostenibilidad de los destinos turisticos

y, al mismo tiempo, beneficiar a los visitantes
desde una perspectiva social. Un buen ejemplo
de ello es la utilizacién de las tecnologias
inteligentes para apoyar el turismo accesible®.

Ejemplo de una tecnologia inteligente cuyo
objetivo es hacer accesible el turismo:
Fundacion ONCE (Espana)

La Fundacién ONCE de Espaia gano el

premio a la innovacién en organizaciones no
gubernamentales en la decimoquinta edicién de
los Premios de la OMT con el proyecto "Amuse".

El proyecto Amuse es una iniciativa innovadora
cuyo objetivo es transformar los museos y las
salas de exposiciones en entornos inteligentes
que satisfagan las necesidades y preferencias
de las personas con discapacidades.

Consiste en una aplicacion movil para los
sistemas operativos Android e iOS que da
acceso al contenido visual de las exposiciones
de manera que los visitantes con discapacidades
puedan disfrutar plenamente de ellos.
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La aplicacion esta basada en Beepcons, un
sistema de balizas inteligentes desarrollado
por ILUNION Tecnologia y Accesibilidad que
se conecta por Bluetooth al teléfono inteligente
del usuario. Beepcons permite a los usuarios
obtener informacion en un formato accesible

y situar los objetos que se encuentran a su
alrededor. Ademas, los usuarios pueden utilizar
la aplicacion para realizar visitas autoguiadas

o participar en los juegos organizados por un
museo o un centro de arte. Esta herramienta
cuenta con un sitio web de gestion de
contenidos que permite al personal del

museo o centro de arte afiadir, personalizar o
actualizar el contenido disponible de su oferta.

El programa informatico de la aplicacion
estéa protegido por derecho de autor y
puede concederse en licencia a terceros.

Fuente: comunicado de prensa de la OMT N.° PR 18099,
"La OMT anuncia los finalistas de la decimoquinta edicién
de sus premios", disponible en https://www.unwto.
org/es/press-release/2018-12-21/la-omt-anuncia-los-
finalistas-de-la-decimoquinta-edicion-de-sus-premios
(enlace consultado el 15 de diciembre de 2020).

Ademas de en innovaciones tecnoldgicas, las
empresas turisticas también pueden invertir

en creatividad o en calidad. Las inversiones
destinadas a mejorar la calidad de los productos
y servicios también pueden protegerse mediante
el sistema de PI. Las inversiones en investigacion
y desarrollo (I+D), la diferenciacion de productos
y la mercadotecnia (que pueden hacen crecer

el mercado y, en consecuencia, aumentar los
ingresos) pueden protegerse mediante el sistema
de Pl para, de esta manera, proporcionar a las
empresas exclusividad en la comercializacién de
sus productos innovadores, nuevos u originales,
sus disefios creativos y sus marcas. Esta
exclusividad crea el incentivo adecuado para invertir
en la mejora de la competitividad del turismo?”.

La gestion eficaz de los activos de Pl contribuye a
aumentar la eficiencia en la creacién de tecnologias
innovadoras, la transformacion digital, la creatividad
y el desarrollo de marcas en el sector turistico.

Pueden utilizarse diversos mecanismos para
aprovechar el valor de la Pl. A continuacién
se presentan los mas frecuentes.

— La concesidn de licencias puede significar
el inicio de un negocio, la expansion de una
empresa existente o el fortalecimiento de la
posicion de una empresa en el mercado. En un
contrato de licencia, el titular de los derechos

de PI (el licenciante) concede a otra persona (el
licenciatario) autorizacién para utilizar y explotar
su derecho de PI, con arreglo a determinadas
condiciones y a cambio de la contraprestacion
convenida, que puede adoptar la forma de tasas
o regalias.

— Enun contrato de franquicia, la persona que
ha creado o desarrollado una manera especifica
de hacer negocios (el franquiciador) concede
a otra (el franquiciado) el derecho a emplear la
manera de hacer negocios del franquiciador, con
arreglo a determinadas condiciones y a cambio
de una contraprestacién convenida. El derecho a
hacer negocios de una manera especifica que se
concede mediante un acuerdo de franquicia se
basa en conocimientos técnicos concretos (por
ejemplo, secretos comerciales) y derechos de
PI (como el uso de las marcas del franquiciador,
que concede al franquiciado una licencia a tal
fin). En definitiva, la concesién de licencias sobre
derechos de Pl es un elemento esencial de
la franquicia.

— Los contratos de venta de articulos
de promocioén (o de comercializacion de
personajes) regulan las situaciones en las que
las caracteristicas esenciales de la personalidad
(como el nombre o el aspecto visual) de un
personaje ficticio o real (o la marca asociada a
este ultimo), un nombre de marca o un logotipo
(de un club de futbol, por ejemplo) se adaptan
o se explotan en relacién con varios productos
o servicios. La venta de articulos de promocion
induce a los consumidores a adquirir dichos
productos o servicios sobre la base de su
afinidad con el personaje concreto que es objeto
del contrato de venta de articulos de promocion.

Junto con estas estrategias, la Pl también puede
utilizarse para obtener financiacion (por ejemplo,
mediante capital riesgo y financiacion participativa).

Como se ha explicado, los derechos de Pl no
solo conceden a su titular la potestad legitima
de emprender acciones contra terceros por el
uso o reproduccion no autorizados del activo
inmaterial protegido en el mercado en el que
dicha proteccion es efectiva, sino que también
pueden ser objeto de explotacion con fines
sociales y comerciales. Asimismo, las herramientas
de Pl (las patentes, el derecho de autor, los
secretos comerciales, las marcas, etc.) pueden
constituir la base de acuerdos comerciales (de
cooperacién, de asociacion, etc.) con otras
empresas y partes interesadas, principalmente
en el mercado y en el sector empresarial. De
esta manera, las herramientas de Pl pueden
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ser objeto de explotacién y de transacciones
financieras, en particular, pueden venderse,
utilizarse para obtener financiacién u ofrecerse
como garantia para préstamos, entre otras cosas.

En el sector turistico, esto es particularmente
aplicable en las tres situaciones que
se presentan a continuacion.

— Las marcas de destino o marcas en la
cadena de valor del turismo (en los sectores
del alojamiento y la hosteleria, entre otros)
que cuentan con una buena reputacioén y un
grado elevado de reconocimiento entre los
consumidores o clientes pueden comercializarse
mediante diversos mecanismos contractuales.

— Los activos culturales y artisticos representan
culturas ricas y diversas y muestran la
creatividad moderna expresada en forma de
danza, musica, literatura, obras dramaticas,
peliculas, fotografia, artes visuales y artesania,
entre otras.

— Los activos inmateriales innovadores pueden
consistir en nuevas tecnologias aplicadas a la
industria turistica, por ejemplo, que cuenten
con un componente innovador que permita a su
creador o titular obtener proteccién de PI.

En los tres casos, una estrategia de Pl adecuada
permite al titular generar inversiones, obtener
financiacion e ingresos, acceder a nuevas
tecnologias y mercados y recibir financiacion
para I+D y actividades conexas. Para lograrlo,
puede recurrirse a mecanismos contractuales

y a acuerdos como la franquicia, las empresas
conjuntas o la concesion de licencias, entre otros.

Dado que los derechos de Pl pueden explotarse
econdmicamente, pueden emplearse como
garantia para obtener financiacion, generar
inversioén y facilitar el acceso a préstamos
bancarios y otros servicios y productos
ofrecidos por instituciones financieras.

Desde el punto de vista juridico, los derechos
de Pl son un activo transmisible y, como

tal, pueden ser objeto de un contrato del
mismo modo que cualquier otro activo
transmisible (por ejemplo, pueden venderse,
comercializarse, concederse en licencia, etc.).

Por este motivo es importante que las partes
interesadas del sector turistico comprendan

el enorme valor comercial de sus marcas e
innovaciones y determinen adecuadamente dicho
valor como patrimonio neto en sus balances.
Algunas de las ventajas de ello son las siguientes:
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— Posibilidad de incrementar el valor: si bien
la mayor parte de los activos materiales se
deprecian, el valor de los activos de Pl suele
aumentar (durante el plazo de proteccién) si se
administran correctamente.

— Mayor variedad de activos: para conceder
financiacion, las instituciones financieras deben
asegurar el valor de los préstamos; por ello,
contar con activos de Pl valiosos constituye una
garantia adicional en el contexto del acceso a
la financiacion.

— Incentivo adicional para devolver los
préstamos y mayor garantia: cuando los
derechos de PI constituyen un elemento central
del negocio y se ofrecen como garantia, su titular
tendra un mayor interés en devolver el préstamo.

Desde esta perspectiva, las industrias y los
destinos turisticos en los que se realizan
actividades de gran densidad de capital o
que requieren un flujo de capital considerable
para que el negocio funcione deben generar
activos de PI sélidos y aprovechar todo su
potencial econdmico mediante la elaboracién
y ejecucion de estrategias de Pl adecuadas.

Esta idea también es aplicable a otros tipos de
mecanismos de financiacién, como la financiacién
participativa, el capital de riesgo o el capital
inversion. Aunque en la presente publicacion no
se ahondaré en este tema, cabe sefalar que los
activos de Pl pueden utilizarse para garantizar

el acceso a esos mecanismos financieros. Esto
reviste particular interés para las empresas
emergentes y los empresarios del sector turistico,
quienes necesitan financiacién para poner en
marcha y ampliar sus proyectos de innovacion

y suelen enfrentarse a dificultades para obtener

la inversion necesaria, especialmente en las
primeras etapas, cuando el riesgo es mayor y

la incertidumbre acerca del éxito y la viabilidad
financiera del proyecto a menudo impide que las
ideas o creaciones innovadoras lleguen al mercado.

Ejemplo de financiacion participativa en la
industria hotelera: los hoteles Hard Rock
(Estados Unidos de América)

En 1971, Isaac Tigrett y Peter Morton fundaron
Hard Rock International en Londres. La
cadena ofrece experiencias de "todo incluido"
y servicios exclusivos en todos sus hoteles

y casinos repartidos en mas de 70 paises,

y se mantiene fiel a su tradicion, famosa

en todo el mundo, de cubrir las paredes de
sus establecimientos con objetos de interés
del mundo del rock and roll desde 1979.
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Si bien la financiacién participativa suele
considerarse un medio para financiar un nuevo
proyecto o empresa, se ha extendido al sector
de la hosteleria, como demostré en 2015 el

hotel Hard Rock de Palm Springs, en California.

Un total de 85 inversores acreditados de todo
el territorio de los Estados Unidos de América
se convirtieron en copropietarios del hotel
tras haber recaudado 1,5 millones de dolares
de los EE. UU. mediante la adquisicion de
participaciones de financiacién colectiva.

La financiacién participativa mediante
suscripcion de capital difiere de la financiacion
participativa basada en donaciones, que suele
obtener un volumen menor de financiacion

y cuyos financiadores reciben a cambio

un rendimiento mas reducido o activos en
especie. En el caso del hotel Hard Rock,

cada persona que contribuy6 al proyecto
recibié una participacion o accion del
proyecto y se beneficioé de varios servicios

vip en el hotel, lo que demuestra las enormes
posibilidades que ofrece la financiacion
participativa en el sector de la hosteleria.

Fuente: Clifford, C. (2014). "This Hard Rock Hotel just
raised $1.5 million through crowdfunding" (Este hotel
ha recaudado 1,5 millones de ddélares mediante la
financiacion participativa). Entrepreneur, 22 de julio.
Disponible en www.entrepreneur.com/article/235842.
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Estudio de caso 13. Andalucia Lab, Espana: un
modelo provechoso de colaboracién publico-
privada en aras de la innovacion turistica

¢Quién?

La Consejeria de Turismo
de la Junta de Andalucia
(Espafia) y el sector privado.

¢Qué?

Las marcas, las patentes y

los secretos comerciales son
herramientas fundamentales
para los centros de innovacion
y para reforzar a las pymes.

¢Por qué?

Para asegurar su viabilidad,

las soluciones innovadoras y la
transformacion digital requieren

una proteccion adecuada de la PI.

Antecedentes

La Consejeria de Turismo de

la Junta de Andalucia (Espafa)
cre6 Andalucia Lab,? un centro
para la innovacion en el turismo
que forma parte de la empresa
publica Turismo Andaluz. El
singular proyecto ayuda a

las pequefas empresas del
sector turistico a beneficiarse
de soluciones tecnoldgicas. El
objetivo de esta transformacion
impulsada desde arriba es
mejorar la competitividad del
destino de manera sostenible en
el tiempo. También estimula el
emprendimiento, por considerarlo
un generador de empleo

y oportunidades de negocio.
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Valor anadido por la Pl

Andalucia Lab proporciona
soluciones innovadoras y
practicas a las pymes de los
sectores turistico y minorista
mediante la colaboracién
directa con organismos
privados y publicos. Ofrece
servicios y herramientas como
investigacion o transferencia
de conocimientos mediante
actividades de formacién y
consultoria, redes sociales y
asesoramiento sobre cémo
construir la reputacion de una
marca, asi como la posibilidad
de asociarse con Andalucia
Lab como marca de calidad,
competitividad y diferenciacion.
Esas actividades probablemente
generaran materiales que pueden
protegerse mediante derechos
de PI, por ejemplo, derecho

de autor, marcas y secretos
comerciales. Los centros,
laboratorios y aceleradores de
innovacion deben conocer esos
derechos por dos motivos, a
saber, para poder utilizarlos
adecuadamente en sus propias
actividades e iniciativas, y

para mostrar a las pymes, los
empresarios y las empresas
emergentes que una estrategia
de PI sélida puede beneficiar

el desarrollo del negocio.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible

Fotografia: FreshSplash / E+ / Getty Images
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Estudio de caso 14. Refundit: revolucionar las
compras libres de impuestos para los turistas

¢Quién?
Refundit, una empresa
emergente israeli.

¢Qué?

Simplificar el proceso de la
devolucién del impuesto sobre
el valor afadido (IVA) de la Unién
Europea para los turistas.

¢Por qué?

Aprovechar la innovacién para
hacer frente a los desafios
mundiales del turismo.

Antecedentes

Refundit, empresa emergente
israeli fundada en 2017, ofrece un
servicio digital completo que cubre
todas las etapas del proceso y que
facilita la devolucién del impuesto
sobre el valor afiadido (IVA) por las
compras libres de impuestos para
los turistas en Europa. El sistema
maneja cerca de 26.000 millones
de euros al afio, de los cuales

el 90% no llega a devolverse. El
proceso de devolucioén se realiza
mediante la propia aplicacion y
VATWISE, un sistema digital interno
para organismos publicos que
también ha sido desarrollado por la
empresa emergente. El proceso de
Refundit, novedoso y plenamente
digital, permite a los turistas ahorrar
tiempo y dinero en sus compras
mediante una aplicacion facil de
usar que les ayuda a evitar largas
colas y papeleo. También ofrece
grandes ventajas a los minoristas,
las autoridades y los gobiernos.
Las pymes minoristas pueden

atraer turistas al ofrecerles la
devolucién, mientras que las
autoridades fiscales se benefician
del nuevo proceso digitalizado y su
eficiencia. Refundit fue declarado
ganador en la ultima ronda de la

12 Competicion de startups de
turismo, organizada por la OMT

y Globalia en junio de 2018.

Valor anadido por la Pl

Refundit ha elaborado su
estrategia de Pl sobre la base
de un conocimiento profundo de
que la Pl es un activo importante
para la empresa que puede
crear un obstaculo valioso a la

entrada de futuros competidores.

La misién de la empresa es
establecer un planteamiento
disruptivo y plenamente digital
en el mundo del turismo. Cuando
se trata de innovacion, la Pl entra
en juego irremediablemente.

La empresa ha contado con el
asesoramiento de abogados de
Pl para determinar qué Pl puede
crearse en el contexto de su
actividad. Una de las medidas
que la empresa emergente ha
adoptado es consultar con una
empresa de Pl de alto nivel en
relacién con sus activos de PI.
Refundit también ha realizado
una inversién considerable para
proteger sus derechos de marca,
con el conocimiento de que
garantizar la exclusividad de la
marca de la aplicacion ayudara

a mostrar al publico una imagen
claray a generar confianza. En
cuanto a las patentes, Refundit

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geogréfica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Obijetivos de Desarrollo Sostenible

esta estudiando la posibilidad
de presentar varias solicitudes
de patente en relacion con

los procesos, la inteligencia
artificial y los macrodatos.
Esta solida cartera de activos
de Pl resulta atractiva para

los nuevos inversores, lo que
garantiza la financiacién futura
de la empresa emergente.
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Notas finales
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Organizacion Mundial del Turismo
(2017). Affiliate Members Global
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Los circuitos y rutas turisticos y los
eventos culturales y deportivos
presentan una cierta complejidad
desde la perspectiva de los derechos
de propiedad intelectual (Pl),

por lo que merecen un examen

y un analisis mas exhaustivos.

En este capitulo se aclararan las cuestiones relativas a estos importantes
productos turisticos y los numerosos derechos de Pl que pueden surgir.
Asimismo, mediante estudios de caso sobre la materia se mostrara

como se ha dado respuesta a los desafios relativos a la proteccién de

la Pl. Ahora bien, no existe un modelo o solucién uUnicos para todas las
situaciones, por lo que cada parte interesada debera adaptar su estrategia
de PI para satisfacer sus necesidades particulares. Esta diversidad se
pondra de manifiesto en los estudios de caso que se expondran'.

Turismo, eventos culturales y PI:
una alianza duradera

Los eventos y los festivales son activos turisticos importantes
porque atraen a visitantes al destino anfitrion. Los eventos generan
un beneficio econdmico inmediato, no solo para los organizadores
sino también para las comunidades y negocios locales.

Los destinos turisticos pueden desarrollar nuevos productos turisticos

en el contexto de su estrategia de mercadotecnia de eventos, ya sea
mediante festivales de cine, teatro o musica o la celebracion de aniversarios
histéricos. Muchos paises y destinos consideran el patrimonio y la cultura
—también la musica indigena y las grabaciones de artistas e intérpretes o
ejecutantes locales— un activo que contribuye al desarrollo pleno del sector
turistico. La gestion eficaz de las industrias creativas es fundamental para
que la estrategia de desarrollo de marcas de un pais obtenga buenos
resultados, y el sistema de Pl es un elemento central de dicha estrategia.

Los museos y otras instituciones de patrimonio cultural son catalizadores
importantes del turismo. La cultura y el patrimonio permiten al sector turistico
crear destinos singulares y enriquecer la experiencia de los visitantes.

La legislacion en materia de PI, especialmente la de derecho de autor,
constituye un mecanismo importante para promover, fortalecer y difundir

el patrimonio cultural. Los museos cuentan con numerosas oportunidades

de aprovechar sus activos y su fondo de comercio de modo que respalden
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e impulsen su mision. A cambio, el turismo
genera beneficios econémicos considerables
que justifican toda inversion efectuada para
salvaguardar el patrimonio cultural y que pueden
reinvertirse en proyectos de conservacioény en
impulsar el empleo local. Sin embargo, en el
proceso de normalizacién y modificacién de

los activos culturales para su uso con fines de
turismo cultural se plantea el riesgo de perder

la autenticidad. Precisamente en este aspecto
los museos desempefian un papel fundamental,
puesto que aportan contexto y velan por la
integridad del patrimonio cultural. Esto también
brinda oportunidades comerciales importantes a
los museos, que pueden ofrecer a los visitantes
servicios culturales y experiencias con un

valor afiadido si hacen un uso adecuado del
derecho de autor y el desarrollo de marcas.

El turismo cultural se define como “un

tipo de actividad turistica en el que la
motivacién esencial del visitante es aprender,
descubrir, experimentar y consumir los
atractivos/productos culturales, materiales

e inmateriales, de un destino turistico.

Estos atractivos/productos se refieren

a un conjunto de elementos materiales,
intelectuales, espirituales y emocionales
distintivos de una sociedad que engloba las
artes y la arquitectura, el patrimonio histérico
y cultural, el patrimonio gastronémico, la
literatura, la musica, las industrias creativas
y las culturas vivas con sus formas de vida,
sistemas de valores, creencias y tradiciones”.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2019).
Definiciones de turismo de la OMT. Madrid,
OMT (doi.org/10.18111/9789284420858).

Traducir en crecimiento econémico la riqueza
inmaterial que surge de las industrias creativas
requiere la proteccion por Pl de la musica, las
artes, la danza, las producciones teatrales y
todas las demas expresiones creativas. Esa
proteccion impide a los terceros no autorizados
infringir los derechos sobre los activos del
creador o el titular y previene la pirateria y la

falsificacién de los productos y servicios. Una
proteccion eficaz requiere la adopcion de un
planteamiento estratégico, tanto por el sector
publico? como por los gestores de Pl del sector
privado y los empresarios, con la finalidad de
maximizar el valor de la PI, en particular, el
capital de marca (es decir, el valor de la marca).
Los destinos pueden alcanzar economias de
escala si aplican el sistema de Pl a sus industrias
creativas. Potenciar el turismo en un pais o
destino refleja un elevado rendimiento de la
inversidon en mercadotecnia, que se asocia con la
creacion y el desarrollo de una marca de destino
de renombre y prestigio®. Para hacerlo posible,
tanto los gobiernos como las organizaciones

de gestién/marketing de destino (OGD/OMD)

y los empresarios deben recibir formacion en
materia de derechos y estrategias de PI, lo cual
comprende, entre otros, los siguientes aspectos:

— determinar los activos de PI;

— proteger, también mediante el registro, los
derechos de PI;

— supervisar el uso de los derechos de Pl y evaluar
sus efectos;

— explotar y elaborar estrategias de derechos de Pl
(concesidn de licencias, entre otras); y

— emprender acciones contra las posibles
infracciones de los derechos de Pl protegidos.

La musica es un motor cada vez mas importante
del turismo en muchos destinos. Se trata

de un fendmeno relativamente reciente con

un gran potencial para afadir un valor Unico

a los destinos. Algunos de ellos ya estan
recogiendo los frutos del turismo musical, como
Colombia, que ha llevado a cabo una campafa
turistica internacional pionera centrada en la
musica, expresion de la riqueza y diversidad
culturales del pais. Se ha editado un total de

13 videos musicales en los que participan mas
de 20 artistas colombianos de renombre. La
musica se ha convertido en el nucleo de la
estrategia de promocién del turismo del pais,

y ProColombia, su oficina de turismo, colabora
con operadores turisticos y agencias de viajes
para ofrecer visitas musicales en todo el pais*.
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Grafico 4.1 Vinculos entre el turismo y la Pl en los eventos culturales y deportivos

Eventos

Pl generada < ............................................

— Material protegido por derecho de autor
que se genera en el evento, es decir,
grabaciones sonoras, audiovisuales,
canciones, fotografias, etc.

— Concesion de licencias para el
uso del material protegido por
derecho de autor del evento.

— Acuerdos sobre el encargo de
obras con los fotdgrafos oficiales,
el equipo de rodaje, etc.

— Acreditacion de los medios

asistir al evento y cubrirlo.

Terceros

— Las obras protegidas por derecho
de autor que se utilizan en el
evento: canciones, obras de
teatro, fotografias, peliculas,
obras artisticas, etc.

Materia objeto de derechos
conexos: grabaciones de
representaciones o ejecuciones,
grabaciones sonoras,
radiodifusiones, etc.

de comunicacion que pueden — Marcas de los patrocinadores

u otros terceros.

, .............................................. > Pl existente
Derechos a considerar :

Derechos dePl-------- :
— Marcas. :
- Nombres de dominio. :

— Derecho de autor sobre ~ Estrategias de PI
el material del evento,
por ejemplo, carteles,
folletos, contenido
del sitio web, etc.

Estudio de

— Directrices, advertencias y avisos — Condiciones de la asistencia

para informar a los visitantes de las
condiciones relativas al derecho de autor.
El personal y los voluntarios reciben
informacién sobre los derechos de PI.

y advertencia a los visitantes
de que pueden ser filmados,
grabados o fotografiados
como parte del publico.

Acuerdos relativos a los conocimientos tradicionales y las expresiones culturales tradicionales
que regulen los usos comerciales por terceros, con el objetivo de velar por que se haga un uso adecuado
y de establecer las condiciones, en particular, las relativas a la participacion en los beneficios.

En otros paises, muchas agencias de viajes
ofrecen visitas a los escenarios musicales

del mundo, como la visita acompafiada de

las ciudades musicales Nashville y Memphis,
ofrecida por Liberty Travel, o las series de STA
Travel Beats, que ofrece paquetes de viajes en
grupo centrados en festivales y en la musica®.
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Ejemplo de un aviso de marca:

Festival de las Artes y la Cultura del
Pacifico (FESTPAC)

El objetivo del Festival de las Artes del Pacifico
(FOPA), actualmente denominado Festival de
las Artes y la Cultura del Pacifico (FESTPAC)

es promover el intercambio cultural y fortalecer
los vinculos entre las naciones de Oceania.
FESTPAC es la celebracion mas importante del
mundo de los pobladores indigenas de las islas
del Pacifico, que cuenta con la participacion
activa de artistas, artistas intérpretes o
ejecutantes, profesionales de la cultura,
académicos y organismos de las naciones
miembros de la Comunidad del Pacifico (SPC).
El FESTPAC se celebro por primera vez en Suva

(Fiji) en 1972 y tiene lugar cada cuatro afios en
los distintos paises miembros. La 132 edicion del
evento estaba programada para 2020 en Hawai.

En la 112 edicién del FOPA, celebrada
en las Islas Salomon en julio de 2012, se
publico el siguiente aviso de marca:

“El Festival de las Artes del Pacifico es una
marca del Comité del Festival de las Artes
del Pacifico. El nombre y el logotipo se
utilizan con arreglo a una licencia concedida
por el Gobierno de las Islas Salomdn para
acoger la 122 edicion del Festival.

El logotipo del Festival de las Artes

del Pacifico de las Islas Salomon es el
logotipo oficial; es propiedad del Ministerio
de Cultura del Gobierno de las Islas
Salomdn y esta administrado por este.

No se permite el uso no autorizado.”

Fuente: Comunidad del Pacifico (s.f.). El Festival de las
Artes y la Cultura del Pacifico (https://festpachawaii.org/).

— Acuerdos de licencia que
regulen las condiciones
de uso de la marcay
el derecho de autor.

mercadotecnia por el que
se determinen los puntos
oficiales de venta, tanto
internos como externos.


https://festpachawaii.org/
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Estudio de caso 15. Entre el lago y las
montanas, la musica no tiene rival

en Montreux (Suiza)

¢Quién?

El Festival de Jazz de
Montreux, que todos los afios
atrae musicos de renombre y
visitantes de todo el mundo.

¢Qué?

La musica, la tecnologia
y el turismo refuerzan
mutuamente su potencial.

¢Por qué?

La imagen de marca del Festival
de Jazz de Montreux sigue
adquiriendo valor gracias a

una excelente combinacion

de mercadotecnia, gestion

del festival y soluciones
tecnoldgicas innovadoras.

Antecedentes

Cumpliendo con una tradicion
que comenzd en 1967, amantes
de la musica de todo el mundo

se reunen todos los veranos en la
bella ciudad riberefia de Montreux
para disfrutar de los espectaculos
de sus artistas preferidos. Para
las empresas relacionadas con

el turismo, este evento marca un
periodo de maxima actividad. Si
bien el festival es un punto de
encuentro para los aficionados

a la musica y un acontecimiento
importante para el turismo suizo,
la marca Montreux también ha
inspirado varias innovaciones

en la industria de la musica.

Una muestra de ello es que las
grabaciones de mas éxito del
festival han obtenido mas de

i .

medio millardo de visualizaciones
en YouTube desde 2008.

Valor anadido por la Pl

La imagen de marca del Festival
de Jazz de Montreux, que esta
protegida como marca registrada
en si misma, se extiende a otras
empresas de ocio y hosteleria
que los visitantes probablemente
encontraran en su camino,
ademas del magnifico paisaje de
la ciudad costera de Montreux.
Por ejemplo, el Montreux Jazz
Café es una cadena de cafeterias
de tematica musical que cuenta
con establecimientos en Ginebra,
Lausanay Paris. Las tiendas
Montreux Jazz venden articulos
de promocioén sujetos a licencia
que llevan la marca notoriamente
conocida y que son adquiridos
por los asistentes al festival y

por clientes de todo el mundo

a través de Internet. Los socios
patrocinadores y las empresas
locales autorizadas que prestan
servicios auxiliares (como hoteles
y restaurantes) utilizan en gran
medida el material promocional

al que se incorpora la marca. Los
artistas intérpretes o ejecutantes
también se benefician de la
imagen de marca del Festival de
Jazz de Montreux. Aretha Franklin,
Ray Charles, David Bowie o Prince
son algunos de los artistas que
han ofrecido mas de 15.000 horas
de conciertos grabados

(en formato de audio y de video)
desde la creacion del festival.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geogréfica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Obijetivos de Desarrollo Sostenible

SDG(s)

Esas grabaciones siguen
generando regalias para
los artistas (o, en los casos
mencionados, para sus
herederos) mediante los
sistemas de derecho de
autor y derechos conexos
(por ejemplo, mediante
sociedades de recaudacion
de regalias de musica).
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Fotografia: Phil Rees / Alamy Stock Photo
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Los deportes y los megaeventos:
un punto de encuentro entre el
turismo y la PI

El deporte crea comunidades de jugadores y
aficionados y constituye un motor econémico
por valor de méas de 300.000 millones de ddlares
de EE. UU. que genera puestos de trabajo en
todo el mundo®. Los deportes y los megaeventos
—como los Juegos Olimpicos y Paralimpicos, las
exposiciones internacionales o la Copa Mundial
de la FIFA- dan origen a numerosas historias

de éxito. Los Juegos Olimpicos de Barcelona

y Sidney’ constituyeron momentos decisivos

en la historia de ambas ciudades, en las que
dejaron un legado que no es solo de caracter
deportivo. Si bien es indudable que este tipo

de eventos son un atractivo turistico, pueden
aportar beneficios que se prolonguen mucho
tiempo después de que las multitudes asistentes
regresen a sus hogares. Para beneficiarse de esos
eventos y aprovechar las oportunidades para el
desarrollo del turismo, tanto los responsables de
la formulacion de politicas como el sector privado
deben incorporar el turismo a sus agendas.

El legado olimpico es el resultado de una
visién. Esta formado por todos los beneficios
materiales e inmateriales a largo plazo,
iniciados o acelerados por el hecho de haber
acogido los Juegos Olimpicos o eventos
deportivos, para las personas, las ciudades
o territorios y el Movimiento Olimpico.

Fuente: Comité Olimpico Internacional (2017). Legacy
Strategic Approach: Moving Forward — Resumen.
Lausana, COI www.olympic.org/-/media/Document%20
Library/OlympicOrg/Documents/Olympic-Legacy/
I0C_Legacy_Strategy_Executive_Summary.pdf.

En muchos destinos, el turismo se ha beneficiado
de los deportes y los megaeventos. Estos
encuentros a gran escala tienen repercusiones
muy positivas en el destino anfitrién y sirven

de escaparate para el desarrollo turistico.

El turismo deportivo es un tipo de actividad
turistica que se refiere a la experiencia
viajera del turista que o bien observa como
espectador, o bien participa activamente
en un evento deportivo que implica por

lo general actividades comerciales y no
comerciales de naturaleza competitiva.

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2019).
Definiciones de turismo de la OMT. Madrid,
OMT (doi.org/10.18111/9789284420858).

Para maximizar esas repercusiones positivas,
deben tenerse en cuenta varias consideraciones:®

— planificacién;

— promocioén (el desarrollo de marcas y de la
imagen, la elaboracién de productos, la cobertura
por los medios de comunicacion, las redes
sociales y la colaboracion con los patrocinadores
del evento, entre otras actividades);

— aspectos econodmicos (el desarrollo de la
infraestructura turistica, los servicios y la
recepcion de los visitantes, la expansion de
los beneficios mas alla de la ciudad anfitriona,
la innovacién tecnoldgica, el desarrollo de los
recursos humanos, las colaboraciones y la
incorporacion del turismo a la agenda nacional);

— aspectos sociales (un turismo accesible a todas
las personas, el medio ambiente, la participacion
de la comunidad y el entendimiento mutuo); y

— gestién de riesgos (comunicacion de crisis,
seguridad y proteccién, entre otros aspectos).

La PI resulta ser un elemento fundamental,
especialmente para fines de planificacion y
promocion. Desde la perspectiva de la promocion, un
megaevento es una gran oportunidad para impulsar o
cambiar la imagen internacional de un destino o para
poner en el mapa un nuevo destino. Aviva el desarrollo
y la diversificacién de los productos turisticos y atrae
no solo el turismo de ocio sino también la industria
de reuniones, que utilizara la nueva infraestructura
para conferencias exposiciones y otros eventos
corporativos. La promocion y el desarrollo de marcas
deben proseguir tras la finalizacion del evento para
poder aprovechar plenamente sus ventajas.

Sin embargo, los acontecimientos deportivos y los
megaeventos no benefician automaticamente al
turismo, sino que también es necesario efectuar
una planificacién y elaborar estrategias de Pl a
medio y largo plazo. Las tendencias recientes en
los deportes y los megaeventos y en el desarrollo
del turismo muestran que este tipo de eventos
son ampliamente considerados como las maneras
mas eficaces para impulsar la imagen de un
destino y mejorar la infraestructura turistica®. Los
acontecimientos deportivos y los megaeventos
pueden enriquecer el tejido social y cultural de

las comunidades y dotar a los destinos de un
mayor atractivo para los inversores y los turistas.

Muchos paises ya reconocen el enorme potencial

de la Pl y los deportes para impulsar el desarrollo
social y econdmico y el turismo, y han integrado
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objetivos relativos a la Pl y el deporte en sus
estrategias nacionales de desarrollo. Esos paises
desean generar oportunidades de desarrollo

y creacion de riqueza y, para ello, promueven

la creacién un sector deportivo préspero y
sostenible y se transforman en un lugar atractivo
para celebrar importantes eventos deportivos.

La Pl ocupa un lugar central de las abundantes
oportunidades comerciales que brinda el mundo
del deporte. Los derechos de Pl -y la proteccion
juridica que brindan- ayudan a proteger el valor
econdémico del deporte. Esto, a su vez, estimula el
crecimiento de la industria del deporte, permite a
las organizaciones deportivas financiar eventos de
alto nivel y proporciona los medios para promover
el desarrollo del deporte. Esas organizaciones

ponen en practica una politica estricta de concesion

de licencias de Pl mediante transacciones
comerciales basadas en el patrocinio, la venta
de articulos de promocién, la radiodifusion y

los acuerdos con los medios de comunicacion,
todo ello relacionado con los derechos de PI.

La industria del deporte tiene repercusiones
cada vez mas importantes en la economia y
desempefia un papel fundamental en la creacion
de empleo, el desarrollo de la infraestructura
publica y la movilizacion de recursos.

Las marcas, la imagen de marcay los disefios
contribuyen a la identidad distintiva de los
eventos, los equipos y sus trajes. Los derechos
conexos al derecho de autor generan los ingresos
necesarios para emitir los eventos deportivos a
los aficionados de todo el mundo. Los derechos
de Pl son la base de los acuerdos de concesion
de licencias y de venta de articulos de promocion,
que producen los ingresos necesarios para
respaldar el desarrollo de la industria del deporte.

A continuacion se describen algunas de las
oportunidades especificas de proteccién
de la Pl en el turismo deportivo.

Desarrollo de marcas

Una imagen de marca potente, al inspirar la
fidelidad de los clientes y conseguir buenos
precios, es un activo valioso que atrae ingresos

y crecimiento a las empresas de cualquier industria.

Los titulares de la imagen de marca desean
controlar sus marcas, como los logotipos,
los nombres de los equipos o las mascotas,
que constituyen el contacto cognitivo con los
clientes. En el deporte, como en todos los
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ambitos comerciales, el material protegido por
marca presenta unas cualidades especiales
que atraen a los aficionados, lo cual, a su vez,
proporciona a las organizaciones deportivas
los ingresos necesarios para invertir en nuevos
talentos o en mejoras de la infraestructura.

Radiodifusion

El derecho de autor y derechos conexos,
especialmente los relativos a los
organismos de radiodifusion, sustentan la
relacion entre los deportes y la television
u otros medios de comunicacion.

La venta de los derechos deportivos audiovisuales
es la principal fuente de ingresos de la mayor
parte de las organizaciones deportivas. Esta
actividad genera los fondos necesarios para
financiar los importantes eventos deportivos,
renovar los estadios y desarrollar el deporte
desde los niveles mas basicos. Las regalias que
los organismos de radiodifusion recaudan de la
venta a otros medios de comunicacién de sus
imagenes exclusivas les permiten invertir en la
costosa infraestructura logistica y técnica necesaria
para la radiodifusion de eventos deportivos a
millones de aficionados de todo el mundo.

El derecho de autor y los derechos conexos
proporcionan proteccion contra la retransmisién no
autorizada de esas emisiones. También afianzan

la relacion del deporte con la television y las
organizaciones de medios de comunicacion, que
pagan enormes sumas de dinero a cambio del
derecho exclusivo de emitir los eventos en directo.

Licencias y patrocinio

Si adquieren derechos de Pl y los utilizan de
forma estratégica, las organizaciones deportivas
y otros titulares de derechos pueden proteger

y aumentar sus posibilidades de generar
ingresos. La concesion de licencias y la venta
de articulos de promocién dotan a los titulares
de derechos de enormes posibilidades de
comercializacién y generacién de beneficios.

En cuanto al patrocinio, las empresas a menudo
establecen relaciones de colaboracion con
organizaciones deportivas o se asocian con

un evento deportivo para promover su imagen
de marca, reforzar su reputacion y profundizar
la relacion con los clientes. Ello proporciona

a las empresas una exposicién considerable

de su imagen de marca, puesto que millones
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de aficionados y espectadores de todo el
mundo siguen los eventos deportivos.

Ejemplo de utilizacion de la Pl en los eventos
deportivos: los Juegos Olimpicos y la Copa
Mundial de la FIFA

Acontecimientos deportivos emblematicos como
los Juegos Olimpicos o la Copa Mundial de la
FIFA, que cautivan la imaginacién, despiertan
las emociones y avivan el entusiasmo de los
aficionados de todo el mundo, son plataformas
internacionales de mercadotecnia corporativa
sumamente eficaces mediante las cuales

una empresa puede sensibilizar, mejorar

su imagen y promover su buen nombre.

El sistema de PI, en particular las marcas,
desempefian un papel crucial en salvaguardar
el caracter unico de los Juegos Olimpicos

y sus elementos identificadores, como

el simbolo, los emblemas, la bandera,

la antorcha y el himno olimpicos.

Fuente: Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual
(s.f.). Licencias y patrocinios en el ambito del deporte
(www.wipo.int/ip-sport/es/licenses.html); Organizacion
Mundial de la Propiedad Intelectual (s.f.). Los Juegos
Olimpicos (www.wipo.int/ip-sport/es/olympic.html).

Una buena estrategia de derechos de Ply la
explotacion econdmica de los activos de Pl
promueven el crecimiento de los megaeventos y el
turismo deportivo, lo que contribuye a la creacién

y el desarrollo de los destinos turisticos. Para
aprovechar las ventajas de ser anfitrion de eventos
deportivos importantes, es fundamental hacer frente
a los desafios mediante la creacién de un entorno
juridico propicio. También resulta esencial garantizar
medidas eficaces contra las violaciones de Pl que
menoscaban la confianza de los patrocinadores.

En la organizacién de acontecimientos deportivos

y megaeventos participan distintas partes
interesadas, a saber, el Gobierno y otros organismos
publicos, federaciones deportivas, organizadores
de eventos, donantes, patrocinadores, la

television y otras empresas de comunicacion.

Todas estas partes interesadas deben ser
conscientes de la necesidad de concebir y
aplicar estrategias de Pl sdlidas, lo que ayudara
a maximizar los beneficios de esos eventos
para el desarrollo turistico. Los activos de Pl
vinculados por esos eventos no pueden ser
utilizados por cualquiera, sino que se conceden
en licencia Unicamente a los socios autorizados.

Una de las mayores ventajas de los megaeventos
es que atraen la atencién hacia el destino anfitrién.

Resulta fundamental sacar provecho de esta
atencion para promocionar el destino y mejorar

o modificar su imagen. Los megaeventos en si
mismos deben planificarse en consonancia con
la estrategia general de desarrollo de la ciudad o
pais anfitriones establecida por el organizador del
evento y el Gobierno. El turismo debe formar parte
de ese plan. Sin embargo, el sector turistico debe
formular su propia estrategia y plan de accioén,

en concreto con miras a extraer los beneficios
del evento para el desarrollo del turismo'®.

Precisamente las autoridades nacionales de
turismo (ANT), los organismos nacionales de
turismo (ONT) y las organizaciones de gestion/
marketing de destino (OGD/OMD) desempefian
un papel fundamental en relacién con este
aspecto, puesto que suelen formar parte de la
estrategia general y el proceso de planificacion
del megaevento o acontecimiento deportivo.

Los megaeventos atraen intensamente la atencién
del mundo a la ciudad o pais anfitriones. Asimismo,
reciben una cobertura sustancial por los medios
de comunicacion, que no solo se centran en el
evento en si mismo sino también en el destino
anfitrién. El aumento de la promocion de la imagen
de marca o el cambio afortunado de la imagen
del destino puede tener como consecuencia

un incremento del nimero de visitantes y de su
gasto, lo que representa un cambio favorable en
la demanda, la temporada o el segmento al que
pertenecen los visitantes. También puede abrir
nuevos mercados, por ejemplo, en la industria

de reuniones. Los destinos anfitriones deben, en
primer lugar, definir qué tipo de imagen desean
proyectar. A continuacion, deben mostrar esa
imagen de manera efectiva a los visitantes
actuales y futuros a través de los medios de
comunicacion y las redes sociales, asi como en
su sitio web. Paralelamente, deben elaborarse y
promocionarse productos turisticos en los que se
refleje la nueva imagen del evento y el destino''.

Por lo tanto, en el sector publico se debe estudiar

y tratar una amplia variedad de cuestiones, de la
promocion de la imagen de marca a la publicidad.
Como se ha mencionado, las ANT/ONT y las
OGD/OMD son socios esenciales en este sentido.

El sector privado (que comprende a los organizadores
del evento y las industrias asociadas al turismo),

la comunidad anfitriona y los expertos en Pl también
deben participar en todo el proceso, desde la
concepcion de la estrategia previa al evento hasta las
actividades para dar a conocer la imagen de marca
con posterioridad a la celebracion del evento.
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Estudio de caso 16. La Copa Mundial de la FIFA 2010:
un trampolin para el turismo sudafricano

¢Quién?

El custodio de la marca
pais de Sudéfrica y del
turismo sudafricano.

¢Qué?
El fomento de la marca pais y
una campanfa de marketing.

¢Por qué?

Emplear el marketing de
destino como un mecanismo
para desarrollar el turismo

y atraer la inversion.

Antecedentes

Uno de los objetivos principales
de Sudafrica en tanto que
anfitrion de la Copa del Mundo
de la FIFA de 2010 fue crear una
percepcién mundial positiva
del pais, para asi impulsar el
turismo y la inversion futura. A
fin de atraer la atencion de los
aficionados al futbol de todo el
mundo, el animado y enérgico
baile denominado Diski Dance
se convirtié en un elemento
frecuente en las campanfas
publicitarias y los eventos
relacionados. Las campafas
de marketing, orientadas a
objetivos muy especificos y
realizadas con la colaboracion
de socios internacionales,
lograron inversiones cuantiosas
en el pais, en parte a través del
sector turistico, tanto antes como
durante la Copa del Mundo.
Cuando dejo de sonar el ultimo
silbato, se llevo a cabo una
campanfa posterior al evento

920

que sigui6 transmitiendo una
imagen positiva de Sudafrica en
la que se mostraban los viajes y
experiencias impresionantes de
las personas que habian visitado
el pais durante la competicion.

Valor anadido por la Pl

El Gobierno de Sudéafrica,
consciente de la importancia
que reviste transmitir una imagen
potente, aprobo en 2009 un
nuevo logotipo para la imagen
de marca de Sudafrica, antes

de acoger el torneo y abrir sus
puertas a visitantes de todo el

mundo. El logotipo y la imagen de

marca se integraron de manera
coherente en las campafas

de marketing y publicidad

de la Copa del Mundo y de
Sudéfrica. A fin de garantizar
una cobertura mundial y atraer
mas turistas e inversores, se
establecieron acuerdos con
socios internacionales. Por
ejemplo, en el marco de la
campafia “My South Africa” se
emitioé en la CNN una seleccién
de perfiles de personajes
inspiradores representativos de
Sudafrica. Ademas, se actualizd
el sitio web de “My South
Africa” para incluir una seccién
especial dedicada a la Copa

del Mundo. La campafa “The
Journey” emitida en BBC World
se concibié para promocionar en
todo el mundo la cultura, la fauna
y flora silvestres, las actividades
de aventura y el alojamiento

de lujo de Sudafrica. Aunque

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Obijetivos de Desarrollo Sostenible

{ o
POBREZA

Hybid

Sudafrica no gané la Copa del
Mundo de 2010, ser el anfitrion
del evento permitié al pais
establecer una imagen de marca
de destino turistico positiva y
reconocible y beneficiarse de
mejoras sociales y econémicas
durante los afos sucesivos.

Fotografia: ALEXANDER JOE / Staff / AFP / Getty Images
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Estudio de caso 17. China integra objetivos
de propiedad intelectual y de deporte en las
estrategias nacionales de desarrollo y turismo

¢Quién?

La Administracion Nacional de
Turismo y la Administracion
General de Deportes (China).

¢Qué?

Se incorporan consideraciones
de Pl a las estrategias nacionales
de desarrollo para promover el
turismo deportivo y fomentar

el desarrollo sostenible.

¢Por qué?

Los responsables de la
formulacién de politicas deben
considerar la posibilidad

de integrar los objetivos
relativos ala Ply alos
deportes en las estrategias
nacionales de desarrollo con
la finalidad de estimular el
crecimiento del turismo y el
desarrollo socioeconémico.

Antecedentes

En China se ha producido un rapido
crecimiento del turismo debido al
aumento de la conciencia en torno
ala salud y a la transformacion

de sus patrones de consumo.

En diciembre de 2016, la
Administracién Nacional de Turismo
y la Administracién General de
Deportes emitieron un documento
conjunto en el que se definio la
estrategia nacional en materia de
turismo deportivo. Su objetivo era
desarrollar 100 destinos tematicos
vinculados con el deporte y

100 eventos deportivos de calidad
antes de 2020.

Beijing esperaba recibir hasta mil
millones de visitas anuales de
turistas nacionales y extranjeros
en el sector del turismo deportivo.
Asimismo, el Gobierno de China
publicé en julio de 2017 el Plan

de Accién 2017-2020, titulado
Belt and Road Sports Tourism
Development, con la finalidad de
acelerar el desarrollo colaborativo
de los deportes y el turismo en
China y otros paises por medio de
la iniciativa de la Franja y la Ruta
(BRI, por sus siglas en inglés).

El plan también prevé crear marcas

turisticas mediante la organizacion
de eventos deportivos turisticos
de alto nivel, la elaboracion de
productos turisticos y la creacion
de destinos. Se espera que los
Juegos Olimpicos y Paralimpicos
de Invierno de Beijing de 2022
sigan impulsando el desarrollo del
turismo deportivo en el marco de
la estrategia turistica y de salud.

Valor anadido por la Pl

La PI puede respaldar de
diversas maneras la consecucion
de los objetivos relativos al
deporte de las estrategias
nacionales de desarrollo.
Algunas de las contribuciones
de la Pl son las siguientes:

— mejora laimageny la
popularidad internacionales
del destino anfitrién;

— fortalece las infraestructuras
turisticas, publicas y técnicas
para acoger a un nimero

IP right

Trademark, collective and
certification marks

Geographical indication
and appellation of origin

Copyrights

Patent, utility models
and trade secrets

Industrial designs

Tourism value chain elements

Transportation

Accommodation

Food and beverages

Handicrafts

Tourism assets

Leisure, excursions and tours

SDG(s)

g suny
BIENESTAR

cada vez mayor de turistas
nacionales e internacionales
en la industria del turismo
deportivo, con el consiguiente
aumento de la atencién de los
medios de comunicacion;
diversifica los

productos turisticos;
enriquece el tejido social y
cultural de las comunidades; y
asegura el valor econémico
de los deportes mediante
oportunidades comerciales
basadas en la proteccién

juridica de los derechos de

Pl, por ejemplo, mediante
el patrocinio, la venta de
articulos de promocién,
los derechos deportivos
audiovisuales y de
radiodifusion, los dibujos
o0 modelos industriales

y las marcas.
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Grafico 4.2 Vinculos entre el turismo y la propiedad intelectual en las rutas tematicas

Rutas tematicas

Crear y registrar
la marca para
identificar la ruta.

Seleccionar el derecho de Pl
que mejor se adapte a la
estructura de gestion de la ruta.

Definir la estrategia de PI
para sacar provecho del
derecho de Pl escogido.

Proporcionar directrices
sobre las condiciones

de uso de la marca a

las partes interesadas
correspondientes.

Principales rasgos de las rutas tematicas:
— Estan gestionadas por asociaciones
publico-privadas o publicas.

de valor del turismo o diferentes destinos.

— Cuentan con un tema comun basado en diversos factores,
que pueden ser la ubicacion geografica, los valores, etc.
— Se basan en un concepto de cooperacion, puesto
que combinan distintos elementos de la cadena

Conectar las rutas y recorridos
turisticos con la Pl

Elaborar un circuito o recorrido en forma de
atractivo turistico implica mucho mas que

trazar sobre el mapa una ruta basada en varias
caracteristicas turisticas. Para atraer visitantes,

es importante establecer un tema central. La ruta
también debe comprender atractivos y actividades
especificos y contar con instalaciones en los
lugares principales. Los vinculos entre el turismo y
las rutas turisticas se presentan en el grafico 4.2.

Un ejemplo de ello es el programa de la

Ruta de la Seda de la OMT,? concebido para
impulsar el turismo sostenible en todo el
recorrido de la Ruta de la Seda histérica. La
Ruta de la Seda, una red de rutas comerciales
interconectadas de 6.500 kildmetros, enlaza
las regiones de Asia Oriental, Meridional y
Occidental con las del Mediterraneo, Africa
del Norte y Europa. La OMT colabora con

los gobiernos nacionales de los Estados
miembros para mejorar la oferta de productos
en toda la ruta y comercializar la iniciativa'.

El objetivo del programa de la Ruta de la Seda es
optimizar los beneficios del desarrollo turistico
para las comunidades locales de la Ruta de la
Seday, al mismo tiempo, estimular las inversiones
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y promover la conservacién del patrimonio natural
y cultural de la Ruta. Otro de los objetivos es
mejorar la cooperacioén entre los paises y las
regiones de la Ruta de la Seda, a fin de crear una
experiencia de viaje impecable e inolvidable.

Muchos otros paises cuentan con rutas turisticas
nacionales basadas en los recursos naturales, el
patrimonio cultural, las caracteristicas religiosas

o espirituales u otros elementos. En algunos

casos, los recorridos estan relacionados con
actividades como el ciclismo, la equitacion, el
senderismo, el piragliismo o canotaje o los paseos
a pie. Efectivamente, el turismo a pie es uno de

las maneras mas populares de disfrutar de un
destino. Permite a los turistas interactuar mejor
con la poblacion, la naturaleza y la cultura locales
y, si se desarrolla y gestiona adecuadamente,
proporciona beneficios medioambientales, sociales
y econdémicos a los residentes y las comunidades'.

Como se muestra en el estudio de caso 18 sobre

la ruta de la Via Francigena (certificada por el
programa de ltinerarios Culturales del Consejo de
Europa), la creacion y el registro de una marca y

un logotipo institucional de las rutas tematicas y
culturales forma parte de la estrategia turistica de
un destino. En este caso, la Asociacién Europea de
la Via Francigena (EAVF), que protege y promociona
la ruta oficial de la Via Francigena, ha registrado
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como marcas de la Unién Europea (UE) el nombre
y el logotipo institucional con alcance europeo.

El objetivo de la marca de la UE es organizar la
informacién, la recepcion y la hospitalidad en toda
la ruta para garantizar que los visitantes reconozcan
los productos, actividades y servicios oficiales
autorizados. La marca sirve para identificar de
forma inmediata la Via Francigena y para velar por
que los valores sociales, éticos y medioambientales
que caracterizan la ruta sean respetados por

las empresas locales que emplean la marca'®.

Las entidades locales pueden utilizar la marca EAVF
de manera gratuita si se inscriben por medio de un
formulario en linea. Para hacer un uso comercial

se debe abonar una cantidad a la EAVF y aceptar
las condiciones de uso correspondientes, que
estan disponibles en el sitio web de la EAVF'.

Las rutas culturales y tematicas comparten
algunas caracteristicas fundamentales,
como se explica a continuacion.

— Por lo general, estan gestionadas por
asociaciones privadas o publicas o por
alianzas publico-privadas.

— Estan concebidas en torno a un tema comun,
como la ubicacién geogréfica, unos valores o los
origenes histéricos.

— Su desarrollo se basa en un concepto de
colaboracion, puesto que se combinan distintos
elementos de la cadena de valor del turismo
o diferentes productos turisticos.

Desde la perspectiva de la Pl, algunos
de los aspectos que deben tenerse
en cuenta son los siguientes:

— creary registrar la marca (hombre comercial o
logotipo) para identificar la ruta;

— seleccionar la estructura adecuada de titularidad
de los derechos de Pl en funcién del sistema de
gestion de la ruta;

— determinar cudl es la mejor estrategia de Pl
que puede aplicarse para beneficiarse de los
derechos de Pl escogidos; y

— preparar las directrices sobre las condiciones
de uso de la marca que se proporcionaran a las
partes interesadas.

El dltimo estudio de caso muestra las buenas

practicas relativas a la proteccién y estrategias
de Pl en las rutas turisticas y tematicas.
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Estudio de caso 18. La Via Francigena allana
el camino en el uso del sistema de PI

¢Quién?
La Asociacion Europea de la
Via Francigena (EAVF) (Italia).

¢Qué?

La relacién entre el sector
turistico y el sistema de Pl en el
ambito de las rutas tematicas.

¢Por qué?

El sistema de Pl amplia

las ventajas de las rutas
tematicas, ya sea mediante
la proteccion o por medio de
la generacion de ingresos.

Antecedentes

La Via Francigena, que se
extiende desde el norte de
Europa hasta Roma, es una

ruta de peregrinacion histérica
que fue documentada por el
arzobispo inglés Sigerico el Serio.
En 2001, 34 autoridades locales
italianas situadas a lo largo de la
ruta constituyeron la Asociacion
Europea. Los itinerarios actuales
de la Via Francigena abarcan
mas de 100 territorios en

139 comunidades europeas.

La ruta se ha incorporado

al mercado creciente de
peregrinacion a pie, y demuestra
que un recorrido a pie bien
identificado por una marca y
sefalizado de manera clara
puede generar beneficios
sociales y econémicos

en las zonas rurales'.
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Valor anadido por la Pl

Las tareas de la Asociacion
consisten en proporcionar
orientacioén sobre las actividades
comerciales relativas a la ruta.

Con este objetivo, la Asociaciéon
ofrece una lista clara y accesible
de los procedimientos que deben
seguirse para utilizar la marca de

la ruta. La Asociacion autoriza los
usos comerciales y no comerciales
de la marca en consonancia

con los valores sociales, éticos y
medioambientales que caracterizan
la ruta'®. También vela por el
cumplimiento de las normas sobre
servicios establecidas —como las
relativas al alojamiento o a los guias
turisticos— mediante la mencién

de los servicios que satisfacen
esas normas en los materiales
promocionales de la ruta'™. También
se utilizan otras estrategias de Pl
para reforzar la contribucién de la
ruta a las economias locales, asi
como a su financiacion. Algunas
de esas estrategias son vender
articulos de promocion por Internet
y alo largo del recorrido de la ruta,
emitir pasaportes de peregrinacion
y organizar anualmente mas de

30 eventos bajo la marca. La Via
Francigena pone de manifiesto
que las rutas tematicas necesitan
algo mas que una historia bien
contaday que el sistema de Pl es
un aliado valioso para la gestion, el
control de la calidad, la generacion
de ingresos y el posicionamiento
de la marca de las iniciativas
turisticas en las que participan
multiples partes interesadas.

Derechos de PI

Marcas, marcas colectivas
y marcas de certificacion

Indicacién geografica
y denominacién de origen

Derecho de autor

Patentes, modelos de utilidad
y secretos comerciales

Dibujos y modelos
(disefos) industriales

Elementos de la cadena
de valor del turismo

Transporte

Alojamiento

Alimentos y bebidas

Artesania

Activos turisticos

Ocio, excursiones y visitas

Objetivos de Desarrollo Sostenible

T
(e

Fotografia: StefyMorelli / iStock / Getty Images Plus
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Este ultimo capitulo se exponen
brevemente las principales

lecciones extraidas de los capitulos
anteriores. Asimismo, se subraya

la importancia de recurrir a los
derechos de propiedad intelectual (Pl)
para mejorar la competitividad

de los destinos turisticos y todos

los aspectos del turismo.
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El objetivo del presente capitulo es sacar conclusiones sobre la relacion
entre la propiedad intelectual (Pl) y el turismo, asi como formular
recomendaciones dirigidas a las autoridades nacionales de turismo (ANT)
y los organismos nacionales de turismo (ONT), a los responsables

de la formulacion de politicas y de la adopcion de decisiones, a las
organizaciones de gestion/marketing de destinos turisticos (OGD/OMD)

y a las principales partes interesadas del sector turistico.

Actualmente se reconoce ampliamente la importancia del turismo en la
economia mundial y su contribucion al crecimiento econdmico y al bienestar
social. En los ultimos decenios y crisis, el sector turistico ha demostrado

su caracter resistente'. Destaca por ser un medio para impulsar el
crecimiento econémico y social y un motor para el desarrollo. Su naturaleza
transversal y las numerosas formas que puede adoptar (ecoturismo,
turismo cultural, de negocios, gastronémico, rural, urbano o de ciudad,

de salud o de montafa) se traducen en oportunidades para los distintos
destinos e industrias, como el alojamiento y la hosteleria, el transporte, el
ocio, la gastronomia, los operadores turisticos y las agencias de viajes.

El sistema de PI ofrece al turismo una amplia variedad de posibilidades.

Un sistema de Pl equilibrado y eficaz puede servir de catalizador del desarrollo
econdmico y el bienestar social y cultural. El sistema de Pl es un incentivo
fundamental para la innovacién, la creatividad y la competitividad de las
empresas. Estos efectos estan especialmente presentes en el sector turistico.
En primer lugar, los derechos de Pl pueden promover el desarrollo del turismo
de distintas maneras (por ejemplo, mediante el desarrollo de la marca de

los destinos turisticos y su promocion). En segundo lugar, la implantacion



integral de estrategias de Pl adecuadas puede
crear oportunidades de recaudacién de fondos
y de inversién. Ello se debe a que la proteccién
juridica de las nuevas creaciones y soluciones
innovadoras —que en ocasiones son costosas
y requieren inversiones de alto riesgo—- alienta
a destinar mas recursos a la innovacion.

Conclusiones principales

En general

Los derechos de Pl desempefan un papel
fundamental en practicamente todas las
empresas y sectores econémicos y pueden
reforzar la competitividad en el sector turistico.

El sistema de Pl ofrece numerosas herramientas
y estrategias diversas que pueden aplicarse al
sector turistico.

Tanto el turismo como la Pl contribuyen a la
aplicacion de la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible y la consecucion de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS), especialmente los
objetivos 8, 9, 12y 14.

Las partes interesadas de la cadena de valor

del turismo deben conocer mejor los vinculos
entre el turismo y los derechos de Pl para
aprovechar todo el potencial del sistema de Pl en
el sector turistico.

El sistema de PI contribuye a crear un entorno
propicio para la innovacion, el emprendimiento v,
especialmente, la inversion en turismo.

Los derechos de PI bien gestionados, cuando se
aplican al turismo, ayudan a reforzar este sector
econdémico, que resulta esencial para crear
empleo y promover la inclusién social en los
paises en desarrollo.

Proteger la imagen de marca

— La competitividad depende cada vez mas

de la capacidad de la imagen de marca para

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

proporcionar productos de valor afiadido por

un precio competitivo. Una gestion eficaz de los
activos de Pl permite a los destinos turisticos

y a las partes interesadas afiadir un valor a los
articulos, servicios y productos turisticos que
ofrecen. También es un instrumento indispensable
para diferenciar a un destino de sus competidores.

Las ANT, los ONT y las OGD/OMD desempefian
un papel fundamental en la promocién de los
destinos y, por ende, en el desarrollo de la marca
de los destinos turisticos.

La base sobre la que se elaborara la estrategia
de marca turistica es aquello que distingue a
un destino de los demas y donde reside su
identidad competitiva.

En la industria del turismo no solo pueden
protegerse las marcas, sino que a menudo existen
otros activos inmateriales. Estos son importantes
para los proveedores de la cadena de valor del
turismo y pueden ser objeto de proteccion de P,
ya sea mediante derecho de autor, dibujos

o modelos industriales, patentes, secretos
comerciales u otras formas de proteccion.

La Pl y el turismo: algo mas
que exclusividad

— La proteccién de la Pl no se limita a la creacién

de derechos exclusivos, es decir, al derecho
exclusivo del titular a impedir que un tercero
explote comercialmente los beneficios de ese
derecho. Uno de los rasgos principales de los
derechos de Pl es que son un activo inmaterial.
Igual que la propiedad material, pueden utilizarse
y aprovecharse para crear mas valor, puesto que
la mayor parte de los derechos de Pl pueden
comercializarse (es decir, pueden venderse,
concederse en franquicia, etc.).

La innovacién es fundamental para el desarrollo,
la sostenibilidad (social, medioambiental y
econdmica) y la competitividad del turismo.

El sistema de Pl puede proteger y recompensar
las inversiones en investigacion y desarrollo (I+D),
diferenciacién de productos y mercadotecnia,
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puesto que proporciona a las empresas el
derecho exclusivo a explotar sus productos
innovadores, novedosos u originales, sus disefios
creativos y sus marcas. Esta exclusividad
incentiva la inversién en las iniciativas centradas
en mejorar la competitividad del turismo.

Una gestion eficaz de los activos de PI
contribuye a que el sector turistico aumente

la eficiencia de la innovacion tecnolégica,

la transformacion digital, la creatividad y el
desarrollo de marcas. Pueden utilizarse diversos
mecanismos para aprovechar el valor de la PI,

si bien los mas frecuentes son la concesién de
licencias, la franquicia y la venta de articulos

de promocién.

Una estrategia de Pl adecuada permite al
titular generar inversion, obtener financiacion e
ingresos para acceder a nuevas tecnologias y
mercados e invertir en mas actividades de 1+D.
Para lograrlo, puede recurrirse a mecanismos
contractuales y a acuerdos como la franquicia,
las empresas conjuntas o la concesiéon de
licencias, entre otros.

Las herramientas de Pl pueden ser objeto de
explotacién y transacciones financieras. Dado
que los derechos de Pl pueden explotarse
econdmicamente, pueden emplearse como
garantia para obtener financiacion, generar
inversion y facilitar el acceso a préstamos
bancarios y otros servicios y productos ofrecidos
por instituciones financieras.

La Pl y los megaeventos, el turismo
deportivo y las rutas culturales y
tematicas: consideraciones especiales.
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Los eventos a gran escala —como los
megaeventos, los acontecimientos deportivos,
los eventos culturales y los festivales— son
activos y productos turisticos importantes que
atraen a turistas y visitantes al destino anfitrion.
Los eventos generan un beneficio econémico
inmediato, no solo para los organizadores sino
también para las comunidades y negocios
locales. Los destinos pueden elaborar nuevos
productos turisticos en el marco de su estrategia
de mercadotecnia de eventos.

En el ambito de los eventos culturales y los
festivales, traducir en crecimiento econémico
la riqueza inmaterial que surge de las industrias
creativas requiere la proteccion por Pl de la
musica, las artes, la danza, las producciones

teatrales y todas las demas expresiones
creativas. Esa proteccion ayuda a los titulares de
derechos a impedir que terceros no autorizados
infrinjan los derechos sobre los activos
vinculados con la marca y a prevenir la pirateria
y la falsificacion de los productos y servicios.
Una proteccién eficaz requiere la adopcion de
un planteamiento estratégico, tanto por el sector
publico como por los expertos gestores de Pl del
sector privado y los empresarios, con la finalidad
de maximizar el valor de la PI, en particular, el
capital de marca (es decir, el valor de la marca).

Los museos y los centros de patrimonio cultural
se han convertido en un iman de visitantes de
todo el mundo. Precisamente las exposiciones

y los edificios son el motivo principal por el que
los turistas visitan determinadas ciudades. La
legislacion de derecho de autor proporciona un
importante mecanismo juridico para incentivar

la promocioén del patrimonio cultural y, junto con
las estrategias de desarrollo de marcas, es un
instrumento estratégico para atraer visitantes a las
instituciones culturales. Los museos cuentan con
oportunidades considerables de sacar provecho
de sus activos de maneras que contribuyan al
logro de su mision y atraigan visitantes.

El turismo se ha beneficiado en gran medida

de los deportes y los megaeventos, que tienen
repercusiones sumamente positivas sobre el
destino anfitrion y sirven de escaparate para

el desarrollo del turismo. Sin embargo, los
acontecimientos deportivos y los megaeventos
no benefician automaticamente al turismo,

sino que también es necesario efectuar una
planificacién y elaborar estrategias soélidas de Pl
a medio y largo plazo.

Los derechos de Pl (especialmente el derecho de
autor, las marcas y los derechos de radiodifusion)
-y la proteccién juridica que brindan— ayudan a
proteger el valor econémico del deporte.

El desarrollo de marcas, protegido por los
derechos de marca y de disefio, contribuye a la
identidad distintiva de los eventos, los equipos
y sus trajes. Los derechos conexos al derecho
de autor generan los ingresos necesarios para
emitir los eventos deportivos a los aficionados
de todo el mundo. En este contexto, los
derechos de Pl son la base de los acuerdos de
concesion de licencias y de venta de articulos
de promocién, que producen los ingresos
necesarios para respaldar el desarrollo de la
industria del deporte.



— Muchos paises cuentan con rutas turisticas

nacionales (que en ocasiones atraviesan varios
paises) basadas en los recursos naturales, el
patrimonio cultural, las caracteristicas religiosas
o espirituales u otros elementos. En otros
casos, los recorridos estan relacionados con
actividades como el ciclismo, la equitacion,

el senderismo, el piragliismo o canotaje o los
paseos a pie. El elemento comun de todos
ellos es que cuentan con un tema central.
Desde la perspectiva de la Pl, la creacion y el
registro como marcas del nombre y el logotipo
institucional de las rutas forman parte de la
estrategia turistica de las rutas culturales

y tematicas.

Recomendaciones
Para aprovechar todo el potencial del sistema de
PI, deben tenerse en cuenta las recomendaciones

generales que se presentan a continuacion.

— Debe adoptarse un planteamiento estratégico

en relacion con el sistema de Pl para aprovechar
al maximo las herramientas y las oportunidades
que este ofrece y para cumplir de manera
satisfactoria los objetivos relativos al turismo.

Es importante comprender la relacion entre la Pl

y el turismo e integrar las cuestiones de Pl en la
elaboracién de productos turisticos. Ello permite
distinguir los productos y servicios en el mercado
con los objetivos de desarrollar la marca del destino
turistico y de planificar y aplicar la politica turistica,
entre otros.

Resulta fundamental integrar las estrategias de
Pl en el plan nacional de turismo y la estrategia
de politica turistica de los destinos turisticos
regionales y locales.

Los gobiernos, las OGD/OMD, las empresas

turisticas, incluidas las pymes, y los empresarios

deben recibir formacion en materia de derechos

y estrategias de PI. Entre esas estrategias estan:

— determinar cudles son los derechos de Pl de
interés para la industria del turismo;

— comprender cémo utilizar los derechos de
Pl de modo que sirvan de incentivo a la
inversion y de medio para obtener y explotar
econdmicamente un valor afiadido;

— proteger los derechos de PI;

— negociar las tarifas por las regalias y cualquier
otra estrategia de Pl (concesion de licencias,
etc);y
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— decidir acerca de como proceder contra las
posibles infracciones de los derechos de
PI protegidos.

Resulta fundamental averiguar qué derechos
de Pl registrados existen, mediante bases de
datos gratuitas sobre marcas e indicaciones
geogréficas, para asegurarse de que ninguno
de los activos de PI previstos infringe
derechos existentes.

Una vez que los derechos de PI previstos gozan
de proteccion, los titulares de los derechos
deben planificar estrategias de explotacion de
los activos de PIl, como la cesidn, la concesién
de licencias, la franquicia y la venta de articulos
de promocién. Todo ello brinda a las partes
interesadas del sector turistico una variedad de
posibilidades para aumentar su competitividad y
crear oportunidades de negocio.

Las ANT, los ONT y las OGD/OMD deben
preparar un conjunto de herramientas o
directrices sobre marcas para regular la
utilizacion del logotipo desde las perspectivas
juridica y técnica. Ademas, no solo deben ofrecer
formacion a su propio personal sino también

a las partes interesadas y los defensores de

la marca que la aplican a las comunicaciones

y materiales de mercadotecnia de sus

propias organizaciones.

Se anima a las autoridades de turismo a que
sensibilicen a las partes interesadas del sector
turistico y los destinos acerca de la importancia
de contar con buenos conocimientos de Pl y una
gestion adecuada en este ambito.

Los museos y otras instituciones de patrimonio
cultural deben recibir orientacion para elaborar y
adoptar politicas y directrices sobre las maneras
de aprovechar el sistema de Pl y sobre como
gestionar y explotar las obras que custodia

la institucion.

Las partes interesadas del sector turistico deben
ser conscientes del enorme valor comercial

de sus marcas e innovaciones y determinar
adecuadamente dicho valor como patrimonio
neto en sus balances.

Las pymes y otras partes interesadas de la
cadena de valor del turismo deben integrar
una gestion adecuada de activos de Pl en sus
estrategias generales de negocio en aras del
desarrollo turistico del destino.
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— Las industrias y destinos turisticos en los que se
realizan actividades de gran densidad de capital
o que requieren un flujo de capital considerable
para que el negocio funcione deben generar
activos de PI sélidos y aprovechar todo su
potencial econémico mediante la elaboracién y
ejecucion de estrategias de Pl adecuadas.

— Los titulares de los derechos deben planificar
y aplicar una estrategia de Pl adecuada que
les permita obtener inversiones, financiacion
e ingresos para acceder a nuevos mercados
y desarrollar nuevas tecnologias y servicios
y actividades de I+D. Para lograrlo, puede
recurrirse a mecanismos contractuales y a
acuerdos como la franquicia, las empresas
conjuntas o la concesion de licencias.

— Desde el punto de vista juridico, los derechos de
Pl son un activo transmisible. Como tal, pueden
ser objeto de un contrato del mismo modo que
cualquier otro activo transmisible (por ejemplo,
pueden venderse, cederse o comercializarse,
concederse en licencia, etc.). Igualmente, los
derechos de Pl pueden emplearse como garantia
para obtener un préstamo bancario.

— Las recomendaciones sobre Pl en el contexto de
la elaboracion y promocion de las rutas turisticas
son las siguientes:

— creary registrar la marca para identificar
la ruta en los paises/territorios y
mercados correspondientes;

— seleccionar la estructura adecuada de
titularidad de los derechos de Pl en funcién
del sistema de gestion de la ruta;

— determinar la estrategia de Pl para
beneficiarse de los derechos de Pl escogidos;

— preparar las directrices sobre las condiciones
de uso de la marca dirigidas a las partes
interesadas; y

— determinar cudles son los productos
vinculados a un origen (alimentos, productos
agricolas o artesanias) relacionados con
el territorio concreto y reconocidos por
su calidad, que pueden ser protegidos y
promocionados como marcas, marcas
colectivas o marcas de certificacion o bien
registrados como indicaciones geograficas.

— En el sector publico se debe estudiar y tratar
una amplia variedad de cuestiones, que abarcan
de la promocioén de la imagen de marca a la
publicidad. Las ANT/ONT y las OGD/OMD son
socios esenciales en este sentido. El sector
privado (que comprende a los organizadores
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del evento y las industrias asociadas al turismo),
la comunidad anfitriona y los expertos en PI
también deben participar en todo el proceso.

— Las ANT/ONT y las OGD/OMD desempefian
un papel fundamental en la utilizacion de los
acontecimientos deportivos y los megaeventos
para promover el desarrollo del turismo. Ello se
debe a que esas organizaciones suelen formar
parte de la estrategia general y el proceso de
planificacién de esos eventos.

— Los gobiernos deben integrar los objetivos
relativos a la Pl y el deporte en sus estrategias
nacionales de desarrollo del turismo, y reconocer
el enorme potencial de la Pl y los deportes para
impulsar el desarrollo social y econémico y del
turismo en el destino anfitrién.

— Los organizadores deben planificar los
megaeventos en consonancia con la estrategia
general de desarrollo de la ciudad o del pais, tal
como haya sido establecida por el Gobierno y las
partes interesadas. El turismo debe formar parte
de ese plan. Sin embargo, el sector turistico debe
formular su propia estrategia y plan de accién, en
concreto con miras a extraer los beneficios del
evento para el desarrollo del turismo.

— En la organizacion de acontecimientos
deportivos y megaeventos participan distintas
partes interesadas, a saber, el Gobiernoy
otros organismos publicos, federaciones
deportivas, organizadores de eventos, donantes,
patrocinadores, la television y otras empresas de
comunicacion. Todas estas partes interesadas
deben ser conscientes de la necesidad de
concebir y aplicar estrategias de PI sdlidas, lo
que ayudara a maximizar los beneficios de esos
eventos para el desarrollo turistico.

Una ultima observacion que es importante tener
en cuenta es que la legislacién de Pl varia en
funcion del pais o territorio. Del mismo modo,
los derechos de Pl son derechos territoriales y
los registros conceden proteccién unicamente
en unas jurisdicciones especificas (en funcion
de la oficina de PI o el sistema de registro que
se haya escogido) y en relacién con grupos o
productos o servicios concretos (en funcién de
la clase o clases escogidas). Por este motivo,

se recomienda a las partes interesadas que
obtengan asesoramiento juridico de acuerdo
con sus necesidades, prioridades y destinos
particulares en las jurisdicciones en las que deseen
solicitar la proteccién de los derechos de PlI.



Notas finales

1

Para obtener mas informacion sobre los efectos de la pandemia
de COVID-19 en el sector turistico, véase:

Organizacion Mundial del Turismo (s.f.). Respuesta a la COVID-19
(www.unwto.org/es/turismo-covid-19); Organizacion Mundial del
Turismo (2010). “El turismo puede servir de puntal para superar
la pandemia. Al reunir a las personas, el turismo puede promover
la solidaridad y la confianza”: secretario general de las Naciones
Unidas, Antonio Guterres. Noticias, 9 de junio (www.unwto.
org/es/news/turismo-puede-servir-de-puntal-para-superar-la-
pandemia-un-secretary-general-antonio-guterres);

Organizacion Mundial del Turismo (2020). Evaluacion del impacto
del brote de COVID-19 en el turismo internacional (www.unwto.
org/es/evaluacion-de-la-incidencia-del-brote-del-covid-19-en-el-
turismo-internacional);

Organizacion Mundial del Turismo (2020). UNWTO Briefing Note:
Tourism and COVID-19, Issue 1 — How Are Countries Supporting
Tourism Recovery? (Nota informativa de la OMT: El turismo y la
COVID-19, Numero 1: ;Como impulsan los paises la recuperacion
del turismo?). OMT, Madrid (doi.org/10.18111/9789284421893);
Organizacion Mundial del Turismo (2020). Barémetro de la OMT
del Turismo Mundial (version en inglés). Volumen 18, nimero 2
(www.e-unwto.org/toc/wtobarometereng/18/2);

Organizacion Mundial del Turismo (2020). Barémetro de la

OMT del Turismo Mundial (version en inglés). Volumen 18,
ndmero 2 (www.e-unwto.org/toc/wtobarometereng/18/3).

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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Glosario

Terminologia en el ambito del
turismo

El turismo es un fenédmeno social, cultural y
econdémico que supone el desplazamiento de
personas a paises o lugares fuera de su entorno
habitual por motivos personales, profesionales
o de negocios. Esas personas se denominan
viajeros (que pueden ser o bien turistas o
excursionistas; residentes o no residentes) y

el turismo abarca sus actividades, algunas

de las cuales suponen un gasto turistico.

En la 222 reunion de la Asamblea General de la
Organizacion Mundial del Turismo, celebrada

en Chengdu (China), se aprobaron como
recomendaciones (A/RES/684 (XXIl)) varias
definiciones operativas utilizadas en la cadena

de valor del turismo, asi como un conjunto de
definiciones operativas sobre determinados tipos de
turismo. Estas definiciones operativas proporcionan
a las partes interesadas en el turismo un marco
exhaustivo y conciso, operativo, y aplicable a nivel
mundial, para algunos conceptos utilizados en la
cadena de valor del turismo y para algunos tipos

de turismo con el objetivo de sentar las bases y
contribuir a establecer un entendimiento comun.

Definiciones operativas utilizadas en
la cadena de valor del turismo:

— competitividad de un destino turistico;

— organizacién de gestién/marketing de
destinos (OMD);

— innovacion turistica;

— calidad de un destino turistico;

— destino turistico;

— producto turistico; y

— cadena de valor del turismo

Destino turistico: Un destino turistico es un
espacio fisico, con o sin una delimitacion de
caracter administrativo o analitico, en el que un
visitante puede pernoctar. Es una agrupacion (en
una misma ubicacion) de productos y servicios,
y de actividades y experiencias, en la cadena de
valor del turismo, y una unidad basica de analisis
del sector. Un destino incorpora a distintos agentes
y puede extender redes hasta formar destinos
de mayor magnitud. Es,ademas, inmaterial,

con una imagen y una identidad que pueden
influir en su competitividad en el mercado.

Organizacion de gestion/marketing de destinos:
Una organizacién de gestion/marketing de destino
(OGD/OMD) es la principal entidad organizativa,
pudiendo formar parte de ella diversas autoridades,
agentes y profesionales, y facilita las alianzas dentro
del sector turistico con miras a un proyecto colectivo
para el destino. Las estructuras de gobernanza de
las OGD/OMD varian desde una unica autoridad
publica hasta un modelo de alianza publico-privada,
y su funcion esencial es iniciar, coordinar y gestionar
ciertas actividades, tales como la aplicacién de
politicas turisticas, la planificacion estratégica,

el desarrollo de productos, la promocién y el
marketing y el trabajo de las oficinas de reuniones.

Las funciones de las OGD/OMD a nivel nacional,
regional y local pueden variar dependiendo

de las necesidades del momento o previstas,
asi como del grado de descentralizacién de la
administracion publica. No todos los destinos
turisticos cuentan con una OGD/OMD.

Producto turistico: un producto turistico es

una combinaciéon de elementos materiales e
inmateriales, como los recursos naturales, culturales
y antropicos, asi como los atractivos turisticos,
las instalaciones, los servicios y las actividades
en torno a un elemento especifico de interés, que
representa la esencia del plan de marketing de un
destino y genera una experiencia turistica integral,
con elementos emocionales, para los posibles
clientes. Un producto turistico se comercializa

a través de los canales de distribucion, que
también fijan el precio, y tiene un ciclo vital.

Cadena de valor del turismo: La cadena de

valor del turismo es una secuencia de actividades
primarias y de apoyo que resultan fundamentales

a nivel estratégico para el rendimiento del sector
turistico. Los procesos vinculados, tales como la
formulacién de politicas y la planificacién integrada,
el desarrollo de productos y su presentacion al
mercado, la promocion y el marketing, la distribucién
y la venta y las operaciones y servicios de los
destinos, constituyen las principales actividades
primarias de la cadena de valor del turismo.

Entre las actividades de apoyo se incluyen el
transporte y la infraestructura, el desarrollo

de recursos humanos, el desarrollo de

tecnologias y sistemas y otros bienes y servicios
complementarios que pueden no estar relacionados
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con la esencia del negocio turistico, pero repercuten
de manera importante en el valor del turismo.

Calidad de un destino turistico: La calidad de un
destino turistico es el resultado de un proceso que
implica la satisfaccion de todas las necesidades,
requisitos y expectativas del consumidor con
respecto a los productos y servicios turisticos,

a un precio aceptable, de conformidad con

unas condiciones contractuales mutuamente
acordadas, y factores subyacentes implicitos, tales
como la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la
comunicacion, la infraestructura y las instalaciones
y servicios publicos. Implica también aspectos
relacionados con la ética, la transparencia y el
respeto por el entorno humano, natural y cultural.
La calidad, por ser uno de los motores clave de la
competitividad turistica, es también una herramienta
profesional para los proveedores turisticos a
efectos organizativos, operativos y de imagen.

Innovacion turistica: La innovacion turistica

es la introduccioén de un componente nuevo o
perfeccionado que aporte ventajas materiales

e inmateriales a los agentes del turismoy a la
comunidad local, que mejore el valor de la experiencia
turistica y las competencias clave del sector turistico
y que potencie, por lo tanto, la competitividad
turistica y/o la sostenibilidad. La innovacion turistica
puede aplicarse, por ejemplo, a destinos turisticos,
productos turisticos, tecnologia, procesos,
organizaciones y modelos de negocio, destrezas,
arquitectura, servicios, herramientas y/o practicas de
gestion, marketing, comunicacién, funcionamiento,
aseguramiento de la calidad y fijacién de precios.

Competitividad de un destino turistico: La
competitividad de un destino turistico es la capacidad
del destino de utilizar sus recursos naturales,
culturales, humanos, antrépicos y financieros de
manera eficiente para desarrollar y ofrecer productos
y servicios turisticos de calidad, innovadores, éticos

y atractivos, con miras a contribuir a un crecimiento
sostenible dentro de su proyecto global y sus objetivos
estratégicos, incrementar el valor afiadido del sector
turistico, mejorar y diversificar sus componentes
comerciales y optimizar su atractivo y los beneficios
que reporta a los visitantes y a la comunidad

local con una perspectiva de sostenibilidad.

Tipos de turismo: definiciones
operativas de los tipos de turismo:

— turismo de aventura;
— turismo de negocios (relacionado con la industria

de reuniones);
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— turismo costero, maritimo y de aguas interiores;
— turismo cultural;

— ecoturismo;

— turismo educativo;

— turismo gastronémico;
— turismo de salud;

— turismo médico;

— turismo de montana;
— turismo rural;

— turismo deportivo;

— turismo urbano;y

— turismo de bienestar.

Ademas de las definiciones adoptadas
de los conceptos anteriores se ofrece
una lista de terminologia concreta que
se utiliza en la presente publicacion.

La lista completa de definiciones, conceptos
y términos de turismo puede consultarse
en las siguientes publicaciones:

Organizacién Mundiald del Turismo

(2006). Estructuras y presupuestos de las
organizaciones nacionales de turismo,

2004 - 2005. Madrid: Organizacién Mundial
del Turismo. doi.org/10.18111/9789284411481

Organizacién Mundial del Turismo (2019).
UNWTO Tourism Definitions. Madrid:
UNWTO. doi. org/10.18111/9789284420858

Organizacién Mundial del Turismo. Glosario
de términos de turismo https:/www.unwto.
org/es/glosario-terminos-turisticos

Organizacion Mundial del Turismo y Programa
de las Naciones Unidas para el Medio

Ambiente (2006). Por un turismo mas
sostenible - Guia para responsables politicos
Madrid: UNWTO. doi.org/10.18111/9789284411191

Términos turisticos que se utilizan
de forma directa o indirecta en
la presente publicacion

Capacidad de carga: NUmero maximo de
personas que pueden visitar un destino turistico
al mismo tiempo sin causar la destruccion

del entorno fisico, econémico y sociocultural

ni una disminucion inaceptable de la calidad

de la satisfaccion de los visitantes.

Destino (destino principal de un viaje): El
destino principal de un viaje turistico se define
como el lugar visitado que es fundamental
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para la decision de realizar el viaje. Véase
también Motivo de un viaje turistico.

Empresa: Una empresa es una unidad institucional
que se dedica a la produccion de bienes o servicios.
Puede ser una sociedad, una institucion sin fines de
lucro o una empresa no constituida juridicamente.
Las empresas constituidas juridicamente y las
instituciones sin fines de lucro son unidades
institucionales completas. En cambio, una empresa
no constituida juridicamente se refiere a una unidad
institucional: un hogar o unidad gubernamental: solo
en su condicion de productor de bienes y servicios

Establecimiento: Un establecimiento es una
empresa, o parte de una empresa, situada en
un unico emplazamiento y en el que solo se
realiza una actividad productiva o en el que
la actividad productiva principal representa
la mayor parte del valor agregado

Turismo internacional: El turismo internacional
incluye el turismo receptor y el turismo emisor,
es decir, las actividades realizadas por los
visitantes residentes fuera del pais de referencia,
como parte de sus viajes turisticos o emisores,

y las actividades realizadas por los visitantes

no residentes en el pais de referencia, como
parte de sus viajes turisticos receptores.

Administracién/organizacién nacional de
turismo: Entidad nacional de turismo que se
encarga de promocionar un pais en el extranjero
como destino turistico; por lo general, forma parte
de la administracion nacional pero también puede
ser un organismo independiente. Cuando forma
parte de la administracién nacional de turismo
existen varias posibilidades. Puede formar parte de
un ministerio responsable Unicamente de la politica
turistica o de un ministerio responsable de mas
areas de la politica nacional. Ademas de su relacion
con la administracion turistica, las organizaciones
nacionales de turismo suelen mantener fuertes
lazos de colaboracién con las oficinas de turismo
regionales y locales y con el sector privado.

Produccién econémica: La produccion
econdémica puede definirse como una actividad
realizada bajo el control y la responsabilidad
de una unidad institucional que utiliza insumos
de mano de obra, capital y bienes y servicios
para obtener otros bienes y servicios.

Residentes/no residentes: Los residentes
en un pais son las personas cuyo centro de
interés econémico predominante esta ubicado
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en su territorio econdémico. Para un pais los
no residentes son las personas cuyo centro
de interés econémico predominante esta
ubicado fuera de su territorio econémico.

Servicios: Los servicios son el resultado

de una actividad productiva que cambia las
condiciones de las unidades que los consumen
o que facilita el intercambio de productos o de
activos financieros. No pueden comercializarse
por separado de su produccién. En el momento
en que se completa su produccion, deben haber
sido suministrados a los consumidores.

Turismo sostenible: Turismo que tiene
plenamente en cuenta las repercusiones
actuales y futuras, econémicas, sociales

y medioambientales para satisfacer las
necesidades de los visitantes, de la industria,
del entorno y de las comunidades anfitrionas.

Turismo: Actividad de los visitantes.

Industrias turisticas: Las industrias turisticas
abarcan todos los establecimientos cuya actividad
principal es una actividad caracteristica del turismo.
Las industrias turisticas (también denominadas
actividades turisticas) son las actividades que
producen tipicamente productos caracteristicos

del turismo. El término industrias turisticas equivale
a actividades caracteristicas del turismo, dos
términos que a veces se utilizan como sinénimos.

Sector turistico: El sector turistico, segun la
Cuenta Satélite de Turismo, es la agrupacion de
unidades de produccion en diferentes industrias
que suministran los bi enes y servicios de consumo
que demandan los visitantes. Esas industrias

se denominan industrias turisticas porque las
adquisiciones de los visitantes representan

una proporcién tan considerable de su oferta

que, en ausencia de visitantes, su produccion
dejaria de existir en cantidades significativas.

Turista (o visitante que pernocta): Un visitante
(interno, receptor o emisor) se clasifica como
turista (o visitante que pernocta) si su viaje
incluye una pernoctacion, o como visitante

del dia (o excursionista) en caso contrario.

Viajes/viajero: El término “viaje” designa la
actividad de los viajeros. Un viajero es toda persona
que se desplaza entre dos lugares geograficos
distintos por cualquier motivo y duracion. Un
visitante es un tipo particular de viajero y, en
consecuencia, el turismo es un subconjunto del viaje.
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Visitante: Un visitante es una persona que viaja

a un destino principal distinto al de su entorno
habitual, por una duracién inferior a un afno,

con cualquier finalidad principal (ocio, negocios

u otro motivo personal) que no sea la de ser
empleado por una entidad residente en el pais

o lugar visitado. Un visitante (interno, receptor o
emisor) se clasifica como turista (o visitante que
pernocta), o como visitante del dia (o excursionista)
en caso contrario. Véase también turista.

Terminologia de propiedad
intelectual

Glosario de los términos mas importantes
relacionados con la propiedad intelectual
(P1), los conocimientos tradicionales y

las expresiones culturales tradicionales

A continuacion se presenta una version abreviada del
Glosario de la OMPI de los términos mas importantes
relacionados con la propiedad intelectual y los
recursos genéticos, los conocimientos tradicionales
y las expresiones culturales tradicionales. Las
definiciones que se proponen no son exhaustivas ni
necesariamente de caracter oficial. Es posible que
existan otros términos importantes para la Pl y los
recursos genéticos, los conocimientos tradicionales
y las expresiones culturales tradicionales, y los
términos que se han escogido también podrian
definirse de otras maneras. La seleccién de los
términos y las definiciones que se proponen no son
necesariamente resultado del acuerdo de todos

los participantes en el Comité Intergubernamental
sobre Propiedad Intelectual y Recursos Genéticos,
Conocimientos Tradicionales y Folclore.

Cabe sefalar que el contenido que

figura a continuacion tiene un caracter
meramente informativo y no constituye un
asesoramiento juridico ni debe considerarse
una fuente oficial de las definiciones.

En las publicaciones que se citan a continuacién
puede consultarse una lista completa de
definiciones, conceptos y términos de PI:

Organizacién Mundial de la Propiedad
Intelectual (2018). Glosario de los términos
mas importantes relacionados con la
propiedad intelectual y los recursos genéticos,
los conocimientos tradicionales y las
expresiones culturales tradicionales. Ginebra:
OMPI (www.wipo.int/edocs/mdocs/tk/es/
wipo_grtkf_ic_37/wipo_grtkf_ic_37_inf_7.pdf).
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Organizacién Mundial de la Propiedad
Intelectual (s.f.). (Qué es la propiedad
intelectual? (www.wipo.int/about-ip/es/).

Términos utilizados directa o
indirectamente en esta publicacion

Denominacién de origen: tipo especial

de indicacion geogréafica que se utiliza para
referirse a productos que poseen cualidades
especificas derivadas exclusiva o esencialmente
del entorno geogréfico en el que se elaboran.

Marca de certificacion: marca que puede utilizarse
unicamente de conformidad con unas normas
establecidas. La principal diferencia entre las
marcas colectivas y las marcas de certificacion

es que las primeras solo pueden ser utilizadas por
determinadas empresas —por ejemplo, las que
sean miembros de la asociacion titular de la marca
colectiva—, mientras que las ultimas pueden ser
utilizadas por cualquier persona que cumpla las
normas establecidas. De esta forma, los usuarios
de una marca colectiva constituyen un “club”
mientras que por lo que respecta a las marcas de
certificacion rige el principio del “taller abierto”.

La definicién de las marcas de certificacion
no es la misma en todos los paises.

Derecho de autor y derechos conexos: La
legislacion de derecho de autor protege las
creaciones literarias y artisticas, generalmente
denominadas “obras”, de los autores, los artistas
y otros creadores. Un ambito estrechamente
relacionado es el de los “derechos conexos”,
que comprenden derechos similares o idénticos
al derecho de autor, aunque en ocasiones son
mas limitados y su duracién es mas breve.

Derecho de autor (titularidad): El titular del
derecho de autor suele ser, al menos en un primer
momento, la persona que crea la obra, es decir,

el autor de la obra. Este principio general puede
tener excepciones, que estan reguladas por la
legislacion nacional. Por ejemplo, la legislacion
nacional puede establecer que cuando un autor
haya sido contratado con la finalidad de que cree
una obra, el empleador, y no el autor, es el titular del
derecho de autor sobre dicha obra. Sin embargo,
cabe sefialar que los “derechos morales” siempre
pertenecen al autor de la obra independientemente
de quién sea el titular del derecho de autor.

En muchos paises es posible ceder los derechos de
autor (con la excepcion de los derechos morales).


http://www.wipo.int/edocs/mdocs/tk/es/wipo_grtkf_ic_37/wipo_grtkf_ic_37_inf_7.pdf
http://www.wipo.int/edocs/mdocs/tk/es/wipo_grtkf_ic_37/wipo_grtkf_ic_37_inf_7.pdf
http://www.wipo.int/about-ip/es/
http://www.wipo.int/about-ip/en/

Esto significa que el titular del derecho de autor
puede transmitirlo a otra persona o entidad que
pasaria a ser el nuevo titular del derecho de autor.

Marca colectiva (véase marcas): marca cuya
titularidad puede pertenecer a una asociacién
que no la utiliza directamente sino que son sus
miembros quienes pueden utilizarla si cumplen
las normas que rigen su uso. Una empresa
con derecho a utilizar la marca colectiva
también puede utilizar su propia marca.

Por lo general, las normas que rigen el uso de

la marca colectiva deben figurar en la solicitud

de registro de la marca colectiva, y cualquier
modificacién de dichas normas debe notificarse a
la oficina de marcas. En varios paises, el registro
de una marca colectiva puede invalidarse si el uso
realizado es contrario a las disposiciones de las
normas o induce al publico a error. Por lo tanto,
las marcas colectivas desempefian un papel
importante en la proteccién de los consumidores
contra las practicas comerciales engafiosas.

Expresiones culturales: expresiones resultantes
de la creatividad de personas, grupos y
sociedades, que poseen un contenido cultural.

Patrimonio cultural: el patrimonio cultural, tal
como lo define la UNESCO, comprende artefactos,
monumentos, grupos de construcciones y

lugares y museos que representan una diversidad
de valores, es decir, un significado simbdlico,
histérico, artistico, estético, etnologico o
antropolégico, cientifico y social. Puede consistir
en patrimonio material (bienes muebles, inmuebles
y patrimonio subacuatico) o en patrimonio cultural
inmaterial integrado en artefactos culturales,
elementos naturales, lugares o0 monumentos.

Indicacién geografica: signo utilizado para
productos que tienen un origen geografico
concreto y cuyas cualidades o reputacion se
deben esencialmente a su lugar de origen. En la
inmensa mayoria de los casos, una indicacion
geogréfica consiste en el nombre del lugar de
origen de los productos. El ejemplo clasico son los
productos agricolas, que suelen tener cualidades
que derivan del lugar de su produccién y estan
sometidos a la influencia de factores locales
especificos como el clima y el suelo. El hecho

de que el signo funcione a modo de indicacion
geografica depende de la legislacion nacional y de
la percepcidn del consumidor. Las indicaciones
geogréficas se utilizan para una gran variedad

de productos agricolas, como “Toscana” para el

GLOSARIO

aceite de oliva elaborado en esa region especifica
de ltalia, o “Roquefort” para el queso elaborado en
una region determinada de Francia. La utilizaciéon
de las indicaciones geograficas no se limita a los
productos agricolas, sino que también pueden
emplearse para poner de relieve cualidades
concretas de un producto que se deban a factores
humanos caracteristicos del lugar de origen de
este, como técnicas y tradiciones de elaboracién
especificas. Un lugar de origen puede ser una
ciudad, un pueblo, una regién o un pais. Un ejemplo
de la utilizacion de un pais a modo de indicacién
geogréfica es la palabra “suizo” para los productos
fabricados en Suiza, en particular, los relojes.

Patente: documento otorgado, previa solicitud, por
una oficina gubernamental (o una oficina regional
que actula en varios paises), en el que se describe
una invencion y en virtud del cual se crea una
situacion juridica en la que la invencion patentada
por lo general puede explotarse (mediante la
fabricacion, utilizaciéon, venta o importacién)
Unicamente con la autorizacion del titular de la
patente. Una invencion, que se define como una
solucion a un problema técnico especifico, puede
estar relacionada con un producto o un proceso.
La proteccién concedida por la patente tiene

una duracién limitada (por lo general, 20 afos).

Dominio publico: En el contexto del derecho
de autor, una obra forma parte del dominio
publico si no existe una restriccion juridica a
su uso por el publico. En el marco del Derecho
de patentes, el dominio publico consiste

en los conocimientos, ideas e innovaciones
sobre los que ninguna persona u organizaciéon
posee derechos de propiedad intelectual.

Marca: signo distintivo que diferencia los productos
0 servicios de una empresa de los producidos o
prestados por otras empresas. El titular de una
marca registrada tiene el derecho legitimo del uso
exclusivo de la marca en relacién con los productos
o servicios para los que se haya registrado. En
consecuencia, el propietario puede impedir el uso
no autorizado de la marca, o de una marca similar
que induzca a confusidn, que se utilice en relacion
con productos o servicios idénticos o similares a
aquellos respecto de los cuales se registré la marca.
A diferencia de las patentes, los registros de marcas
pueden mantenerse en vigor indefinidamente, a
condicién de que el propietario de la marca pague
las tasas de renovacion y use realmente la marca.
Los procedimientos de registro de marcas se rigen
por las normas y los reglamentos de las oficinas
nacionales y regionales de PI (OPI). Los derechos
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de marca estan circunscritos a la jurisdiccion de

la administracion donde se registre la marca. Las
marcas pueden registrarse mediante la presentacion
de una solicitud ante las oficinas nacionales

o regionales competentes o de una solicitud
internacional en virtud del Sistema de Madrid.

Secreto comercial: en términos generales, toda
informacién comercial de caracter confidencial que
proporcione una ventaja competitiva a una empresa.
El concepto abarca tanto los secretos industriales
o de fabricacion como los secretos comerciales.
La utilizacién no autorizada de dicha informacién
por personas distintas de su titular se considera
una practica desleal y una violacion del secreto
comercial. En funcion del régimen juridico de que
se trate, la proteccién de los secretos comerciales
0 bien queda subsumida en el concepto

general de proteccion contra la competencia
desleal o bien se basa en disposiciones
especificas o jurisprudenciales relativas a la
proteccién de la informacion confidencial.

Expresiones culturales tradicionales: La
OMPI utiliza los términos “expresiones culturales
tradicionales” y “expresiones del folclore” para
hablar de formas materiales e inmateriales de
expresion, comunicacion y manifestacion de

los conocimientos tradicionales y el patrimonio
cultural. Algunos ejemplos de estas expresiones
son la musica tradicional, las interpretaciones

0 ejecuciones, las narraciones, los nombres

y los simbolos, los disefios y las formas
arquitectonicas. Los términos “expresiones
culturales tradicionales” y “expresiones del
folclore” se utilizan como sinénimos. El uso de
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estas expresiones no debe entenderse como una
indicacion de que exista un consenso entre los
Estados miembros de la OMPI sobre la validez o
la idoneidad de estas u otras expresiones, y no
afecta ni limita la utilizacién de otras expresiones
en las legislaciones nacionales o regionales.

Conocimientos tradicionales: Hasta el

momento no se ha aceptado una definicion
estandar de “conocimientos tradicionales” en el
ambito internacional. El término “conocimientos
tradicionales” como descripcion amplia de la
materia por lo general comprende el patrimonio
intelectual y el patrimonio cultural inmaterial, las
practicas y los sistemas de conocimientos de las
comunidades tradicionales, particularmente de las
comunidades indigenas y locales (conocimientos
tradicionales en sentido general o extenso).

Dicho de otra forma, los conocimientos tradicionales
en sentido general se refieren al contenido de

los conocimientos propiamente dichos y a las
expresiones culturales tradicionales, incluidos los
signos y simbolos asociados a conocimientos
tradicionales. En el ambito internacional, por
“conocimientos tradicionales” se entiende, en
sentido estricto, conocimientos en si —en particular,
conocimientos originados como resultado de una
actividad intelectual en un contexto tradicional- que
pueden ser conocimientos técnicos, practicas,
aptitudes e innovaciones. Los conocimientos
tradicionales pueden darse en una gran variedad
de contextos, por ejemplo, conocimientos
agricolas, cientificos, técnicos, ecolégicos,
medicinales, incluidos los medicamentos

y remedios medicinales, conocimientos
relacionados con la biodiversidad, etcétera.
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