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COMO VENDER
UN DESTINO EN

Y COMO MORIR EN EL INTENTO

Por JESUS ALONSO

FORT LAUDERDALE.— Hay momentos en que
una industria cambia sin hacer demasiado
ruido. No ocurre de golpe. No hay fuegos
artificiales  ni  discursos  dramdticos.
Simplemente un dia despiertas y entiendes
que las reglas ya no son las mismas.

Eso fue exactamente lo que dejoé claro IPW
2026.

La noticia no es Unicamente que México se
convirti6 en el principal mercado
internacional hacia Estados Unidos,
superando incluso a Canadd. La verdadera
noticia es que cambié la forma en que el
turista descubre, planea, imagina y compra
un viaje.

Y muchos dentro de la industria todavia no
lo entienden.

Durante anos, los destinos turisticos
estadounidenses se promocionaron bajo
una légica relativamente sencilla: grandes
campanfas, imdagenes aspiracionales,
parques temdaticos, shopping, playas vy
ciudades iconicas. Y si, todo eso sigue
funcionando. Pero ya no basta.

Hoy el viajero decide de otra manera.

Decide desde TikTok.

Desde Instagram Reels.

Desde YouTube Shorts.

Desde una inteligencia artificial.

TENDENCIAS.
ESTRATEGIAS.

EL FUTURO DEL TURISMO
COMIENZA AQUI.
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Desde un video de veinte segundos que
aparece mientras espera un Uber o hace
fila por un café.

Representantes de México, Colombia vy
Brasil coincidieron en algo fundamental
durante las sesiones de Brand USA: el
contenido visual corto ya influye
directamente en las decisiones de viaje. El
turista quiere experiencias rdpidas de
consumir, emocionales, auténticas y faciles
de imaginar.

Ya no quiere que le digan “visita este
destino”.

Quiere sentir que ya estuvo ahi.

Y mientras eso ocurre, la inteligencia
artificial estd acelerando todavia mas la

transformacion.
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Brand USA reveld que dos de cada tres
viajeros internacionales utilizaron 1A en algun
momento de la planeacién de su viaje. Eso
cambia completamente el juego para
destinos, operadores, DMO'’s, agencias Yy
oficinas de representacion turistica.

Porque la IA ya no es un experimento
futurista.

Es el nuevo asesor silencioso del viajero.
Hoy una persona puede pedirle a una
herramienta de inteligencia artificial:
un road trip por Arizonag,
un itinerario gastronémico por Texas,
e una ruta deportiva por Florida,
e 0O una escapada wellness en Colorado.
Y obtener respuestas inmediatas,

personalizadas y conversacionales.

Eso significa que los destinos ya no compiten
anicamente entre ellos. Ahora compiten
también por aparecer dentro del ecosistema
digital, emocional y algoritmico del viajero.
Ahi estd el verdadero cambio.

La promocidén turistica tradicional hablaba
de destinos.

La nueva promocidn turistica construye
experiencias personalizadas.

Como deberian promocionarse los destinos
de EE.UU. en México

Primero: dejar de vender ciudades sueltas.

El mexicano entiende mejor una regién que
una ciudad aislada. Brand USA lo dejé claro
durante IPW: para México conviene promover
regiones completas y experiencias
conectadas, no solamente un destino
individual.

Florido no deberia venderse Unicamente
como Orlando o Miami.

COBERTURA
Deberia venderse como rutas completas:
Orlando + Space Coast + Tampa + St
Pete; Miami + Fort Lauderdale + Palm
Beaches; deportes + cruceros + shopping
+ playas.

Texas tampoco deberia limitarse a Dallas
o Houston. La verdadera fuerza estd en
combinar cultura, musica, gastronomia,
deportes, rodeo, fatbol americano,
compras, road trips y ciudades
conectadas.

Arizona no deberia depender solamente
del Gran Caidn. Debe posicionarse desde
Route 66, wellness, desierto, pueblos
histéricos, cultura nativa y experiencias
de carretera.

Segundo: cada destino necesita una
narrativa distinta segln el viajero.

Ya no funciona una sola campaia
genérica.

Las familias buscan seguridad, hoteles
funcionales, vuelos comodos, parques y
experiencias faciles de entender.

Los jovenes buscan TikTok spots,
conciertos, deportes, barrios cool,
gastronomia, vida nocturna y road trips.

El vigjero premium quiere wellness,
hoteles exclusivos, backstage,
gastronomia de alto nivel y experiencias
privadas.

Y los agentes necesitan herramientas
completamente diferentes: perfiles de
cliente, rutas sugeridas, temporadas,
objeciones, presupuestos y argumentos
de venta.




Tercero: video corto antes que folleto.
Latinoamérica ya decide con contenido
visual. México y Colombia fueron
contundentes: TikTok, Instagram y YouTube
Shorts ya inspiran viajes de forma directa.
Eso obliga a los destinos a producir:

e reels de 20 segundos para despertar

deseo,

e videos de 60 a 90 segundos para
explicar,
carruseles para guardar,
infografias para agentes,
guias SEO,
y asistentes con |IA para convertir.
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Cuarto: usar A motor de

personalizacion.
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Los destinos deben comenzar a ofrecer
itinerarios inteligentes, mapas dindmicos,
rutas automaticas, tiempos reales,
temporadas recomendadas y experiencias
filtradas segUn intereses.

Lo IA no debe verse como adorno
tecnoldgico.

Debe convertirse en el nuevo folleto vivo.
Quinto: vender confianza.

La mayor barrera ya no es Unicamente el
precio. También existen dudas sobre

migracién, percepcion, requisitos y ruido
medidtico.

Por eso los destinos necesitan contenido
claro, humano y prdctico:

como entrar, qué revisar, qué documentos
llevar, cdbmo moverse, cOmo evitar errores y
como aprovechar mejor el vigje.

Porque hoy el turismo ya no vende
solamente lugares.

Vende tranquilidad.

Claridad.

Experiencias memorabiles.

Y confianza.

Y ahi reaparece otra figura que muchos
daban por desaparecida: el agente de
vigjes.

Lejos de perder relevancia, el contexto
actual estd devolviendo valor al asesor
preparado. El viajero quiere alguien que
explique, filtre, recomiende y convierta toda
la sobrecarga digital en decisiones claras.

La IA inspira.
Las redes sociales aceleran el deseo.
Pero la confianza sigue cerrando ventas.

Esa es probablemente la lecciobn mas
importante que dej6é IPW 2026.

Estados Unidos sigue siendo uno de los
destinos mds poderosos del planeta. Pero
ya no puede venderse Unicamente desde
la infraestructura, la fama o las campafas
tradicionales.

Ahora necesita:

emocionar, personalizar,
conectar.

Y México, hoy mds que nunca, estd en el
centro de esa nueva conversacion turistica
global.
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