*SHIBUYA CROSSING: PERDERSE ENTRE MILEsN * EXPERIENCIAS )

FoTa o U e FabTaiet BASRacl SO EES ot La escena donde Charlotte camina entre la multitud es un MOVIE-:I%%?XELEN
simbolo moderno: sentirse diminuto en un océano de gente. / Caminatas nocturnas en
Qué hacer: _ & 5
LOSt I n e Grabacion de videos virales desde los skydecks. Sh R Tl

/ Fotografia urbana

/ Cenas minimalistas

3 / Bares de whisky
 Cafés de diseiio

/ Tours arquitecténicos
/ Templos silenciosos
Tokio es una ciudad que te
sostiene, aunque no
entiendas el idioma.

e Experiencias “Tokio urbano + cultura pop”.
e Contenido estético para redes.

Translation _

TOKIO: LA CIUDAD DONDE * TEMPLO ZOJO-JI: )
LA SOLEDAD SE VUELVE BELLEZA SILENCIO EN MEDIO DEL RUIDO

. . . . . . . . . . . . La secuencia donde Charlotte visita este templo frente a la

Tokyo Tower es uno de los momentos mads espirituales del

filme. Un desti
Para el viajero emocional: n destino que te
kMeditaci(’)n, fotografia, reflexion, caminatas lentas. = %comp%na sin tocartle.
* * - N\ na urbe que se vuelve
SINOPSIS ) INTRODUCCION . * - ~N hogar emocional aunque
KARAOKE-KAN DE SHIBUY: estés lejos de casa.

Perdidos entre luces de nedn y silencios Tokio no solo es una metrépolis.
incomodamente hermosos, Bob Harris (Bill Tokio es una emocion. : : IiIBERTAD EMO,C.IO,NA_L - o \. J
Murray) y Charlotte (Scarlett Johansson) En Lost in Translation, la ciudad funciona Aqui ocurre la escena mas iconica: Bob cantando “More Than This”.
T e N como un espejo: inmensa, brillante, cadtica Que vivir: :
: 672k s por fuera... silenciosa y vulnerable por e Karaoke pr;yado. : :
S PRELAC D ORGSO Y dentro. Gracias al filme, miles de viajeros e Noche tematica “Lost in Translation”.

profundamente transformador.

Lost in Translation
(2003), dirigida por Sofia
Coppola, capturo la

belleza emocional de

descubrieron un nuevo tipo de turismo: el
turismo introspectivo, ese que no busca
unicamente monumentos, Sino sensaciones;
no solo fotos, sino conexiones profundas.

La estética de Sofia Coppola convirtio a Tokio

¢ Tours nocturnos para viajeros creativos.
Tip de venta:

e Ideal para grupos jovenes, viajeras solas y creadores de
\___contenido.

en un destino cinematografico que hoy

sentirse perdido

* ¢POR QUE ESTA PELICULA VENDE?

[ ]
TIPS AGENTES : \

; fascina a viajeros jovenes, creativos,

en una ciudad sensibles, solitarios, romdnticos, fotégrafos y

LRnSgd s fans del cine indie. . Publico ideal Estrategias de venta

acompanarse en Para los agentes de viajes, este Movie Travel e Mujeres 25-45 que viajan solas e “Tokio emocional”: menos monumentos, mas

\Sse extravio. representa un producto de altisima demanda e Creativos y fotégrafos sensaciones.
emocional y estetica: el viaje perfecto para quienes e Millennials sensibles e Paquetes “Lost in Translation Experience”.
buscan “algo mas” que un simple itinerario. e Fans del cine alternativo e Hoteles con vistas y rooftops premium.

EL TOKYO DE LA PELICULA e Parejas que buscan experiencias inicas e Rutas nocturnas para contenido viral.
* Nomadas digitales e Experiencias personalizadas y minimalistas. )

Park Hyatt Tokyo )
El santuario en las alturas

Aqui Bob y Charlotte se encuentran,
conversan, observan la ciudad desde lo
alto y descubren que la vulnerabilidad
también puede ser suave.
Ubicado en Shinjuku, este hotel es uno
de los escenarios mas emblematicos
del cine moderno.
Qué vivir:

e Bebida en el New York Bar del piso 52.

e Vistas nocturnas iconicas.

e Sesiones fotograficas “Lost in

Translation aesthetic”.

. J

Lost in Translation no es una historia de amor.
Es una historia de compaiiia emocional.
Tokio te ensefia que, incluso cuando te sientes
perdido, hay ciudades capaces de encontrarte.

“A veces un viaje lo cambia todo, incluso
si nada parece haber cambiado.”

= T

Mensajes que venden
e “Perderse nunca habia sido tan hermoso.”
o “Tokio: donde la soledad también es arte.”
s “Vive tu introspeccion con banda sonora.”

Perfecto para viajes
Bremium _ 0 clientes que
uscan lujo emocional.
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