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RESUMEN 1

La crisis del coronavirus en el año 2020 
impactó profundamente la economía 
mundial. El Perú, que contaba con un sec-
tor turístico en auge, sufrió especialmente 
la caída de las llegadas internacionales a 
su territorio. Para reactivar la economía 
local, la Municipalidad de Lima lanzó, a 
finales de 2020, una revista digital llama-
da Visita Lima. El objetivo de este artícu-
lo es mostrar cómo un análisis semiótico 
posgreimasiano puede ofrecer una mira-
da crítica sobre la oferta de una marca. 
En este caso, se analizarán los diferentes 
canales digitales de Visita Lima con el fin 
de destacar algunos problemas y propo-
ner soluciones para que una oferta así sea 
más clara, relevante y significante.

ABSTRACT

The COVID crisis in 2020 deeply impacted 
world economy. Peru, which had a boom-
ing tourism sector, suffered severely from 

1 Este texto ha sido escrito en el marco del proyecto 896509, que ha recibido fondos por parte del progra-
ma de la Unión Europea Horizon 2020 MSCA.

the fall in international arrivals to its ter-
ritory. To reactivate local economy, the 
Municipality of Lima launched, at the end 
of 2020, a digital magazine called Visita 
Lima. The aim of this article is to show 
how a postgreimasian semiotic analysis 
can provide a critical look at the offering of 
a brand. In this case, the different digital 
channels of Visita Lima will be analyzed 
in order to highlight some strategic issues 
and to propose solutions to make such an 
offering more relevant and meaningful.
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El branding de los territorios es un tipo 
de management de los espacios públicos 
que se encuentra bastante democratizado 
y aplicado en numerosos escalones gu-
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bernamentales. Existe, por supuesto, el 
branding de las naciones —nation bran-
ding—, el de las ciudades, pero también 
de regiones e, incluso, de ciertos distritos 
municipales (Anholt, 2007). El Perú es un 
país particularmente propicio para estu-
diar ese tipo de branding, ya que parece 
que, desde que Marca Perú fue lanzada 
en el año 2011 (Cánepa Koch y Lossio Cha-
vez, 2019; Cuevas-Calderón, 2016), una 
moda se ha desarrollado en todos los ni-
veles administrativos peruanos para crear 
marcas territoriales. Hoy, varios distritos 
limeños, como Miraflores o Barranco, tie-
nen su propia marca territorial y, de igual 
manera, a nivel provincial, se ve florecer 
marcas de ese tipo, como en Arequipa o 
Ayacucho (Trinidad, 2019).

Se puede hacer una distinción entre las 
marcas-naciones y las marcas territoria-
les de envergadura regional o urbana. Se 
trata del hecho de que las marcas-nacio-
nes se dirigen a públicos mucho más va-
riados (Aronczyk, 2013; Kotler, Jatusripi-
tak y Maesincee, 1997). La fragmentación 
operada por Marca Perú dentro de su 
oferta, con la creación de «marcas sec-
toriales» —tales como Mine Peru o Sea 
Foods Peru—, demuestra este aspecto, es 
decir, que sus actividades no se dirigen 
solamente a los turistas. En cambio, una 
dimensión menos B-to-B y más B-to-C 
se revela con las marcas territoriales no 
nacionales, las cuales buscan, más bien, 
desarrollar la economía local a través 
de la promoción del patrimonio bajo la 
responsabilidad de las administracio-

nes que las manejan; en otras palabras, 
a través de propuestas casi enteramente 
turísticas.

Este artículo se interesará por la marca te-
rritorial —o marca-destino— Visita Lima, 
la cual, cuando fue lanzada, no parecía ha-
ber sido concebida como una marca, sino 
solamente como un nombre para denomi-
nar un servicio. De hecho, Visita Lima es, 
ante todo, el nombre de la revista digital 
que la Municipalidad de Lima presentó 
el 12 de octubre de 2020 para reactivar la 
economía de la capital peruana cuando 
la pandemia del coronavirus se había ate-
nuado temporalmente, antes de continuar 
con más fuerza. Sin embargo, la oferta de 
Visita Lima ha sido desde el inicio muy di-
versa, y solamente pensar Visita Lima en 
términos de revista es reductor, por no de-
cir erróneo; es la razón por la cual se trata-
rá de considerar Visita Lima, desde ahora, 
como una marca, más que como una revis-
ta, tal como se explicará luego.

Aclarado esto, el objetivo de esta contri-
bución será hacer un examen semiótico 
de la marca Visita Lima en cinco puntos: 
una contextualización, una recolección 
de datos, unas observaciones intermedia-
rias, un análisis semiótico y, finalmente, 
algunas recomendaciones estratégicas 
que solo tendrán un propósito pedagógi-
co, ya que este trabajo no se está realizan-
do bajo ningún mandato. Más bien, este 
ejercicio puede ser considerado como un 
proceso clásico de semiótica aplicada y 
puede servir como modelo para los es-
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tudiantes o investigadores que quisieran 
emprender un análisis similar. En parti-
cular, su importancia reside en la forma 
en que muestra cómo la semiótica puede 
llegar a organizar una oferta de marketing 
a partir de un enfoque que se podría cali-
ficar de estratégico, fundado sobre premi-
sas provenientes de la semiótica catego-
rial (Perusset, 2022).

Por último, como es el método semiótico 
lo que le da una plusvalía a este trabajo, 
queda reconocer que las informaciones o 
recomendaciones relacionadas con cier-
tos aspectos de Visita Lima podrán, por su 
parte, no ser más relevantes en el momen-
to de la lectura del artículo. Efectivamen-
te, para contextualizar bien este estudio, 
cabe precisar que la revista digital Visita 
Lima fue lanzada siete meses después del 
inicio de la crisis del coronavirus —es de-
cir, como se señaló, en octubre de 2020— 
y que este análisis ha sido realizado un 
año después —esto es, en noviembre de 
2021—, cuando esta crisis aún no había 
concluido y las medidas de bioseguridad 
todavía estaban vigentes.

Contexto

El Perú ha sido uno de los países más gol-
peados por la pandemia del coronavirus 
entre los años 2020 y 2021. Como ocu-
rrió en todo el mundo, sus aeropuertos 
fueron cerrados y la llegada de turistas 
cayó abruptamente (Figura 1) después de 
dos décadas de desempeño turístico sin 
precedentes, en particular gracias a los 

importantes esfuerzos realizados por la 
agencia ministerial PromPerú, que lanzó, 
en 2011, la marca-nación Marca Perú (Cá-
nepa Koch y Lossio Chavez, 2019; Cosa-
malón y Durand, 2022), haciendo eco del 
giro neoliberal que caracteriza hoy en día 
a muchos sectores de la economía perua-
na (Cánepa Koch y Lamas Zoeger, 2020) y 
también de una cierta forma de vida lime-
ña (Martuccelli, 2015).

Esta disminución drástica del turismo in-
ternacional ocasionada por la crisis del 
coronavirus afectó evidentemente una 
parte importante de la actividad econó-
mica peruana. La iniciativa de la Muni-
cipalidad de Lima de lanzar, siete meses 
después del inicio de la pandemia, una 
revista digital surgió en este contexto 
sombrío. El objetivo fue claro: proponer 
una oferta turística local a los limeños, 
quienes también vieron suspendidas sus 
posibilidades de viaje hacia el extranjero. 
Visita Lima buscaba incentivar una coo-
peración solidaria entre limeños, consi-
derando el insight según el cual, a menu-
do, la gente local —no importa el lugar del 
mundo— ni tiene el tiempo ni la idea de 
visitar los sitios cercanos a donde vive. El 
hecho de que ningún contenido de Visita 
Lima sea en inglés —todo es en español— 
y de que en su comunicación la marca 
use formulaciones como «los vecinos» o 
«nuestra ciudad», así como expresiones 
conocidas mayormente por peruanos o 
limeños, como «la Ciudad de los Reyes», 
caracteriza esta dimensión local de la 
propuesta (Figura 2).
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Figura 1
Llegadas de turistas internacionales al Perú entre 2004 y 2020

Nota. De Llegada de turistas al perú se redujo en 80% en el 2020, por Cámara Nacional de Comercio, 
Producción, Turismo y Servicios - PERUCÁMARAS, 18 de febrero de 2021 

(https://perucamaras.org.pe/nt551.html).
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Figura 2
Publicación inaugural de la revista Visita Lima en Facebook

Nota. De Lanzamos nuestra revista digital «Visita Lima» para impulsar la reactivación económica 
del sector turístico. A través de esta plataforma, los [Imagen adjunta] [Actualización de estado], por 
Municipalidad de Lima, 12 de octubre de 2020, Facebook (https://www.facebook.com/MuniLima/

photos/a.121429544595031/4588706354533972/).
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Recolección de datos

A causa de la pandemia, pero también 
porque la oferta de la Municipalidad de 
Lima ha estado intencionalmente limi-
tada al mundo virtual, la información 
recolectada para este trabajo ha sido 
únicamente extraída de internet, más 
precisamente a partir de los diferentes 
canales de comunicación de la marca 
Visita Lima. De hecho, como lo vamos a 
ver, Visita Lima revela ser más que una 
revista; es decir, se trata de un disposi-
tivo digital que, primero, es un sitio de 
internet (https://visitalima.pe) que pro-
pone, principalmente, ideas de lugares 
para visitar. Esas ideas son presentadas 
de dos formas: como «Experiencias» o 
como programas —«Planea tu visita»—. 
En la sección «Experiencias», los sitios 
para visitar son clasificados por temáti-
cas, distribuidas en subsecciones con las 
siguientes denominaciones: «Arquitec-
tónica», «Centro Histórico», «Cultural», 
«Gastronómica», «Natural» y «Nocturna» 
(Figura 3).

En cambio, en la sección «Planea tu visi-
ta», estos sitios puntúan el recorrido de 
diferentes propuestas de «rutas», reparti-
das en tres grandes categorías: «En pare-
ja», «Con amigos» y «En familia». Según 
sus expectativas, el internauta puede, 
entonces, elegir la ruta que mejor le con-
viene dentro de las nueve que componen 
cada categoría, y que a veces se repiten 
(Figura 4).

Además de esos lugares para visitar, tam-
bién se encuentra en el sitio de internet 
una sección que archiva publicacions 
para descargar en PDF (Figura 5). Tenien-
do en cuenta la frecuencia con la cual 
se publican esos documentos, se podría 
hacer tres categorías. Primero, están las 
publicaciones ocasionales: se trata de 
estudios estadísticos o de invitaciones a 
participar en concursos. Luego, aparecen 
publicaciones mensuales: la Agenda cul-
tural, la Agenda turística y el Recetario 
Lima de antaño. Finalmente, hay una pu-
blicación trimestral, que es la revista di-
gital Visita Lima propiamente hablando. 
Mejor dicho, el producto flagship que da 
su nombre a todo este dispositivo digital 
se encuentra en este lugar preciso del si-
tio de internet. Más adelante, se discutirá 
más sobre la revista.

Por último, la presencia en el sitio de un 
blog y de una seción de «Datos generales» 
merece ser destacada. La mención del blog 
sirve, ante todo, para subrayar que esta he-
rramienta nunca ha sido actualizada des-
de que se lanzó la iniciativa Visita Lima en 
octubre de 2020: solo contiene tres entra-
das, todas con fecha de octubre de aquel 
año. La sección «Datos generales» incluye 
breves textos sobre las medidas COVID-19 
vigentes y las precauciones que se deben 
tomar —lavarse las manos, por ejemplo—, 
números de teléfono de emergencia, datos 
generales sobre el Perú —como la moneda 
que se usa en el país—, e información so-
bre cómo movilizarse en Lima.

https://visitalima.pe
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Figura 3
Organización del menú «Centro Histórico» de la página web de Visita Lima

Nota. Captura de pantalla de la sección «Centro Histórico» de la página web de Visita Lima, por Visita Lima, s. 
f.-a, recuperado el 11 de octubre de 2021 (https://visitalima.pe/categoria/centro-historico/).
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Figura 4
Algunas rutas del recorrido «Con amigos» en la página web de Visita Lima

Nota. Captura de pantalla de la sección «Con amigos» de la página web de Visita Lima, por Visita Lima, s. f.-b, 
recuperado el 11 de octubre de 2021 (https://visitalima.pe/plan/con-amigos/).

https://visitalima.pe/plan/con-amigos/
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Figura 5
Vistazo de las publicaciones disponibles en la página web de Visita Lima

Nota. Captura de pantalla de la sección «Publicaciones» de la página web de Visita Lima, por Visita Lima, s. f.-c, 
recuperado el 11 de octubre de 2021 (https://visitalima.pe/publicaciones/).
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Luego del sitio, la página de Facebook de-
dicada a Visita Lima (Visita Lima, s. f.-d) 
propone la mayor cantidad de contenido 
y, sobre todo, ofrece una real vida a la mar-
ca, debido a que esta página es actualiza-
da más frecuentemente. A partir de sus 
entradas, se constata que Facebook sirve 
para los objetivos siguientes: comunicar 
sobre eventos y ferias que toman lugar en 
la capital, anunciar nuevas publicaciones 
disponibles en el sitio —agenda cultural, 
revista digital, etcétera—, reservar cupos 
para visitas con guía oficial en el Centro 
de Lima, descubrir videos de promoción 
turística, dar información original sobre 
la ciudad y, finalmente, comunicar sobre 
eventos organizados por la Municipali-
dad —talleres, seminarios, entre otros—.

En Instagram (Visita Lima, s. f.-g), Visita 
Lima propone dos tipos de contenido: fo-
tografías artísticas de la ciudad y videos 
cortos con temáticas específicas —la co-
cina, el deporte, etcétera—. Por su parte, 
el canal de YouTube de Visita Lima no es 
independiente, pero forma parte de una 
playlist en el canal oficial de la Munici-
palidad de Lima (Municipalidad de Lima, 
s. f.) en la que los videos tratan de pro-
yectos, eventos, recorridos e historias de 
Lima (Figura 6).

Para resumir, todos esos canales forman 
la plataforma digital de Visita Lima. Pero 
cabe recordar que Visita Lima es supues-
tamente, ante todo, el nombre de la revista 
digital disponible en el sitio de internet (Fi-
gura 7). Para concluir esta parte, hay que 

especificar que cada número de la revista 
contiene entre 60 y 150 páginas y, aproxi-
madamente, diez secciones que aparecen, 
desaparecen, reaparecen o cambian de un 
número a otro. En particular, se encuen-
tran las secciones «Presentación», parte 
en la que los limeños hablan de sus distri-
tos; «Hola Lima», que se enfoca en sitios 
turísticos; «Lima milenaria», que trata 
sobre sitios y personas de Lima; «Vivir en 
Lima», que retrata a limeños de nacimien-
to o de corazón; «Compra en Lima», que 
da direcciones e información sobre tiendas 
de artesanías; «Nuestros mercados, nues-
tra cocina», que presenta la tradición cu-
linaria limeña; «Cultura en Lima», sección 
en la que se destacan teatros y museos; y 
«Galería de fotos», en la que se aprecian 
varias fotografías profesionales tomadas 
en la ciudad.

Observaciones intermediarias

Al terminar esta primera etapa, durante la 
cual la idea no era juzgar, sino subrayar al-
gunos aspectos, se puede ser más crítico. 
Primero, se observa un énfasis repetitivo 
en torno a la necesidad de respetar en todo 
momento las recomendaciones sanitarias 
con relación al coronavirus. En este sen-
tido, Visita Lima asume una función que 
media entre las autoridades y el público. 
De igual manera, se percibe, en todos los 
canales de comunicación, un constante es-
fuerzo por promover la actividad económi-
ca de la capital, tanto en las secciones de 
la revista como en las otras publicaciones 
o en los posts de Facebook. Y, finalmente, 
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Figura 6
Capturas de pantalla de la cuenta de Instagram y del canal de YouTube de Visita Lima

Nota. Capturas de pantalla de Publicaciones [Perfil de Instagram], por Visita Lima [@visitalima.pe], s. f.-g, 
recuperado el 11 de octubre de 2021, Instagram (https://www.instagram.com/visitalima.pe/); y de Listas 

[Canal de YouTube], por Municipalidad de Lima, s. f., recuperado el 11 de octubre de 2021, YouTube 
(https://www.youtube.com/@webmunlima/playlists).
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Figura 7
Extractos de la revista digital Visita Lima

Nota. Capturas de pantalla de la sección «Revistas» de la página web de Visita Lima, por Visita Lima, s. f.-e, 
recuperado el 11 de octubre de 2021 (https://visitalima.pe/clase/revistas/).

https://visitalima.pe/clase/revistas/
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en cuanto al sitio de internet, que sigue 
siendo la plataforma central del disposi-
tivo, se puede decir que contiene algunos 
elementos poco relevantes. Por ejemplo, 
si la iniciativa Visita Lima está, supues-
tamente, dirigida a los limeños, ¿por qué 
presentar un segmento que aconseja sobre 
cómo movilizarse en Lima o que explica 
qué moneda se usa en el país? Más sor-
prendente y problemático es que el sitio de 
internet es el único lugar a partir del cual 
se puede acceder a la revista digital. Ade-
más, este documento es muy difícil de en-
contrar, a pesar de que es, supuestamente, 
el producto emblemático de todo este dis-
positivo. Se puede dar cuenta de eso en la 
captura de pantalla mostrada en la Figura 
8, en la que se ve que solo las experiencias 
y los recorridos están destacados —nótese 
el gran círculo— a expensas del enlace que 
redirige a la revista y a las agendas —véase 
el pequeño recuadro—.

Análisis semiótico

Ahora que se ha revisado la oferta de Visita 
Lima, se puede dar un paso hacia una fase 
propiamente semiótica, en la que se trata-
rá de aplicar la semiótica de manera cons-
tructiva para entender y comentar mejor 
Visita Lima. En esta perspectiva, hay que 
empezar con una distinción conocida entre 
marcas-ofertas y marcas-organizaciones. 
Es decir, hay marcas que designan ofertas 
—productos, servicios, gamas— y marcas 
que designan organizaciones —empre-
sas, instituciones, grupos—. Por ejemplo, 
PromPerú es una marca-organización y 

Marca Perú es una marca-oferta; y, en 
nuestro caso, la Municipalidad de Lima, 
que tiene su propio logo, también es una 
marca-organización, a diferencia de Visita 
Lima, que solo es una marca-oferta.

Dicho esto, se trata luego de entender lo 
que es una oferta. La respuesta desde la 
semiótica es que una oferta es una solu-
ción a un problema, un deseo o una ne-
cesidad que se vive en el transcurso de la 
experiencia (Perusset, 2021). En otras pa-
labras, una oferta es una experiencia de 
alivio; es decir, en términos semióticos, 
es el objeto de valor que libera al sujeto y 
que le permite realizar una performance 
(Greimas, 1983; Perusset, 2020).

Lo veremos en el próximo párrafo con 
Visita Lima, pero, por ejemplo, se podría 
decir que la oferta de la cerveza Cusque-
ña, que saboreamos en ciertos momentos 
del día y de la vida, consiste en experien-
cias de refrescamiento. Entonces, siendo 
una experiencia, una oferta también su-
pone interacciones. En este caso, se trata 
de interacciones entre el consumidor, la 
botella, la cerveza y el entorno en el cual 
todo esto sucede.

Para Visita Lima, naturalmente provocaría 
decir que esta marca ofrece experiencias 
en el sentido común del término, es decir, 
experiencias de lugares como calles, mu-
seos, parques, monumentos históricos, 
etcétera. Pero no es exactamente el caso. 
De hecho, Visita Lima no ofrece esos luga-
res; esos lugares ya existían antes de que 
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Figura 8
Captura de pantalla del sitio de internet de Visita Lima

Nota. Captura de pantalla de la página web de Visita Lima, por Visita Lima, s. f.-f, recuperado el 11 de octubre 
de 2021 (https://visitalima.pe).

https://visitalima.pe
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aparezca la marca. No nacieron con ella. 
Entonces, como ya se pudo mencionar, la 
oferta de Visita Lima no es de lugares, sino 
de ideas, informaciones y consejos. En esta 
perspectiva, la experiencia que ofrece la 
marca no es la que se vive durante la visita 
a los lugares de la capital peruana, sino la 
que se vive cuando uno va descubriendo o 
leyendo los contenidos publicados en lí-
nea en los canales digitales de la marca. La 
oferta de Visita Lima es, entonces, cogni-
tiva. Busca crear las ganas y la curiosidad 
por visitar y explorar Lima.

Finalmente, además de este propósito 
central, Visita Lima propone dos ofertas 
complementarias. Por una parte, siempre 
en el ámbito cognitivo, este dispositivo 
propone conocer mejor la ciudad a través 
de relatos. En cuanto a eso, la revista en 
PDF se distingue de los otros medios de la 
marca. Efectivamente, en el sitio de inter-
net, en Facebook, en Instagram, etcétera, 
las informaciones se refieren casi todas 
a lugares y eventos que los internautas 
están invitados a visitar. En cambio, en 
la revista, hay relatos de individuos que 
hablan de sus distritos, reportajes sobre 
ciertos mercados, entre otros. Igualmen-
te, se encuentran documentos sobre cómo 
eran ciertos distritos hace varias décadas, 
incluso siglos atrás. En pocas palabras, lo 
que ofrece la revista son conocimientos 
e información de cultura general sobre 
Lima, con el fin, obviamente, de incenti-
var al lector a visitar esos lugares que va 
descubriendo en estos relatos. Y, por otra 
parte, la última oferta que se puede iden-

tificar es, más bien, un servicio satélite 
vía Facebook, el cual consiste en la po-
sibilidad de contactar a Visita Lima para 
obtener cupos gratis para visitas guiadas 
en el Centro de la ciudad. Sin embargo, la 
oferta solo es esta, porque luego la Muni-
cipalidad de Lima se encarga de gestio-
nar esas visitas bajo su propia marca. En 
otras palabras, la Municipalidad utiliza la 
marca Visita Lima para atraer gente a sus 
tours turísticos.

Ahora, en una última fase, el trabajo se-
miótico consiste en ordenar esas ofertas 
para entender sus sentidos y sus roles 
dentro de la propuesta global de Visita 
Lima. En este marco, se podrá basar en un 
modus operandi inspirado en la semióti-
ca categorial (Perusset, 2022). La idea es 
aseverar que esas tres ofertas —presentar 
lugares para visitar, compartir relatos so-
bre Lima y proponer visitas guiadas— son 
parte de la oferta global de Visita Lima 
—así como un león, un tigre y un gato son 
parte de un tipo general de animal que 
llamamos felino—. Entonces, si seguimos 
la analogía, tal como juntamos el león y 
el tigre por ser grandes felinos en com-
paración con el gato, así hay que ordenar 
las ofertas de Visita Lima para entender 
sus funciones. Desde esta perspectiva, 
importa resaltar que, dentro de las tres 
ofertas identificadas, hay, por una parte, 
unas que plantean experiencias digitales 
de descubrimiento —ideas de visitas o in-
formación sobre Lima— y, por otra parte, 
una oferta que propone obtener cupos 
para visitas guiadas.
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Dividiendo así la oferta de Visita Lima, 
se llega a entender mejor lo que es esta 
marca, es decir, que no es una sencilla re-
vista, sino una invitación a abrazar Lima 
(Figura 9). Con abrazar se hace referen-
cia a varias ideas: primero, abrazar en el 
sentido de sentir con sensibilidad y cari-
ño a Lima cuando recorremos la ciudad; 
luego, abrazar con el significado de sentir 
latir la capital a través de su gran activi-
dad callejera y de su efervescencia; por 
último, abrazar en el sentido de abarcar 
y aceptar la ciudad en su totalidad, tanto 
sus aspectos bonitos como los que a veces 
no lo son tanto.

Conclusión

Es siempre más fácil identificar problemas 
que ofrecer soluciones. En este sentido, se 
puede concluir este trabajo presentando 
algunas recomendaciones para también 
poner en evidencia el papel constructivo 
de la semiótica. En primer lugar, es esen-
cial determinar mejor el propósito de los 
canales de la marca, en particular el sitio 
de internet. Es obvio que este debe promo-
cionar mejor la revista digital y su conte-
nido. Para ello, debería ofrecer una forma 
más fácil y rápida de acceder a ella, sobre 
todo porque los PDF de la revista pueden 
pesar hasta 20 MB. En este contexto, dado 
que el sitio cuenta con un blog que se ha 
dejado en reposo, sería oportuno que los 
artículos que componen la revista aparez-
can todos en este mismo blog a manera de 
posts con imágenes y textos, y que el con-
tenido de este blog esté disponible para 

consulta directamente desde la página de 
inicio del sitio de internet.

También, sería relevante desarrollar una 
aplicación móvil, ya que no resulta nada 
cómodo consultar la página y la revista 
con un celular. Si la idea es proponer re-
corridos, y que la gente los consulte fuera 
de sus hogares, sin su computadora, defi-
nitivamente hay que pensar que todo este 
dispositivo se dirige más hacia un uso 
callejero. En esta perspectiva, sería tam-
bién importante que, cuando la situación 
mundial se normalice, la Municipalidad 
piense en desarrollar una versión en in-
glés, en la cual, esta vez, será relevante 
incluir datos sobre cómo movilizarse en 
Lima o sobre cómo se manejan los pagos 
y otras prácticas cotidianas en la capital. 

Finalmente, una última recomendación se-
ría dar un nombre a las principales ofertas 
de Visita Lima identificadas; por ejemplo, 
podrían nombrarse Lima vívela y Lima na-
rrativa. Esto permitiría no solo posicionar 
y aclarar mejor la oferta global y sus ofer-
tas secundarias, sino también articular 
los dispositivos digitales en función de los 
objetivos de cada una de estas ofertas. Asi-
mismo, los cupos gratuitos para las visitas 
guiadas no son tanto una oferta, sino un 
servicio marginal, que no define el posicio-
namiento de Visita Lima. Por eso, en la pro-
puesta de arquitectura de la marca Visita 
Lima que se sugiere a continuación (Figura 
10), este servicio aparece como tal, junto a 
otros servicios auxiliares, como la informa-
ción sobre las medidas de bioseguridad.
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Figura 9
Clarificación de la propuesta de marketing de Visita Lima
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Figura 10
Propuesta de reorganización de la oferta de Visita Lima
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