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RESUMEN. El turismo ha evolucionado desde sus inicios hasta la actualidad. Hay principalmente
tres factores que han generado cambios en el sistema turistico. Primero, un cambio en la visién social
del mundo y del comportamiento del ser humano en su entorno, factor que estd mis que todo
relacionado con lo sociolégico y lo natural. Segundo, la evolucién de los medios de transporte
(gracias también a las nuevas tecnologias). Tercero, el surgimiento de nuevos medios de
comunicacién y de la tecnologia como motor de cambio. Este trabajo se ocupara del primero y del
tercero, donde se explicaran los cambios que ha sufrido el mercado y que actualmente marcan las
nuevas tendencias del turismo, aprovechando ademds las tecnologias de informacién y de las
comunicaciones.

ABSTRACT. Tourism has evolved since it began up to our days. There are three main factors that
have generated changes in the tourism system. First, a change in the social vision of the world and
the behavior of the human being beyond its environment, factor that is more related with the
sociological and natural aspects. Second, the evolution of the means of transport (thanks also to new
technologies). Third, the appearance of new communication media and technology as a motor of
change. This work will refer to the first and the third factors, explaining the shifts that have been
suffered in the market and that actually mark the new trends of tourism, taking advantage of the
technologies of information and communications.
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1. Introduccién

El turismo, como otros sectores econémicos, no puede quedarse ajeno a la revolucidén que esta provocando
el desarrollo de las tecnologias de la informacién (Alvares & Soares, 2019; Grande, 2018; Infante-Moro,
Infante-Moro, Martinez-Lépez & Garcia-Ordaz, 2016b). Las ventajas de estas tecnologias en cuanto a
incremento de la competitividad, reduccién de errores y creacién de nuevas funcionalidades, son
incuestionables en cualquier sector y también en el sector turistico (Infante-Moro, Infante-Moro, Gallardo-

Pérez, Martinez-Lépez, Garcia-Ordaz, 2018; Infante-Moro, Infante-Moro, Martinez-Lépez & Garcia-Ordaz,
2016a).
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Hay dos factores que hacen que, en este caso, sea muy importante el potencial de desarrollo de la
informatica y las comunicaciones; el turismo es un negocio esencialmente interterritorial con una necesidad
muy grande de comunicaciones rapidas, fiables y seguras que permitan la promocién y comercializacién de
productos desde puntos de oferta alejados de los puntos de venta. Por otra parte es comdn a todo el sector del
ocio la necesidad de herramientas de demostracién y promocidn basadas en imagenes y medios audiovisuales,
cada dia mas flexibles y atractivos.

Las tendencias actuales de las Tecnologias de la Informacidn, que se manifiestan en el desarrollo prioritario
de las comunicaciones y de la multimedia, vienen a satisfacer las necesidades de informacién del sector turistico
de una forma muy adecuada. Hablar de turismo y tecnologias de la informacidn es referirse a las dos 4reas
econdémicas de mayor proyeccién para el siglo XXI.

La utilizacién de la Tecnologia de la Informacién (TI) incide en la mejora de la calidad en sus dos
vertientes, por un lado produciendo ahorro de costes y optimizando los procesos, lo que redunda en la mejora
de la gestidn. Por otro lado, la aplicacién de estas tecnologias posibilita la prestacién del servicio en mejores
condiciones y la incorporacién de nuevos servicios, lo que redunda en la mayor satisfaccién del cliente.

Para el sector turistico espafol este hecho supone el reto de poder consolidar el liderazgo no sélo como
prestador de servicios turisticos, sino como generador de tecnologia turistica. Este liderazgo es necesario para
mantener aquel a largo plazo. El alto nivel desarrollado por la tecnologia turistica espafiola demuestra que este
objetivo no es sélo un deseo, sino un hecho que se constata de forma continua.

Los cambios que estin aconteciendo en el mercado de las comunicaciones tienen una incidencia directa
en la transformacién de los negocios turisticos y de la gestidn empresarial. Para mantener el liderazgo en el
sector es esencial proseguir con los proyectos de creacidn, aplicacidén y difusién de innovaciones tecnoldgicas,
especialmente redes especificas de intercambio de datos y sistemas de informacién y reservas.

Para profundizar en esta materia vamos a reflexionar a continuacién sobre los diversos aspectos de la
tecnologia de la informacién turistica, definiendo los campos en los que se puede actuar para mejora la
tecnificacién del sector turistico.

2. Whatsapp ‘mas cerca del cliente’

Usar ‘whatsapp’ como ‘vehiculo de comunicacién’ entre cliente y agencia es algo que se hace entre las
agencias de viaje y sus clientes. Su uso proporciona grandes ventajas, como son la proximidad entre cliente y
agencia y trato personalizado. Adem4s es gratuito para ambos, sélo se aplica la cuota de datos que tengan
contratadas con sus operadores de telefonia mévil.

Existen otras apps como “TELEGRAM’ o ‘hangsout’ pero en Espafa y practicamente en todo el mundo, el
mas usado es ‘whatsapp’ y su auge se supera dia a dia.

3. Informatica e internet en las agencias de viajes
Las tecnologias de la comunicacién han revolucionado tanto la economia global como a las empresas
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durante las dltimas décadas. El desarrollo y aplicacién de los sistemas de computacién ha hecho posible su
aplicacién en una amplia gama de funciones y actividades. En los afios 1980 las computadoras personales
constituyeron un medio confiable y econémico de acceso a las nuevas tecnologias. A finales del siglo XX surgié
Internet como un mecanismo que hace posible la interconexién de computadoras y el acceso a la informacién
en multimedia y otras fuentes de conocimiento. Asi, un importante ndmero de personas es capaz de acceder a
niveles de informacidn y conocimiento sin precedentes.

Internet, la red global més grande al servicio de la computacién, fue creada como un medio de acceso libre
a la informacién. Esta plataforma tecnoldgica se define como la red fisica o infraestructura de redes que
conecta las computadoras en el mundo, y sirve para la comunicacién y transmisién de una gran cantidad de

informacién (Chaffey, 2000).

El ciberespacio es el impacto de la triple W en la vida moderna, en la manera de comunicarse y de
interactuar pero, sobre todo, el suceso que cambié todos los procesos en la escala mundial.

La triple W o el World Wide Web, nacié en 1989 como una unién entre el PC y el cable telefénico,
cuando el profesor britdnico Berners-Lee, que trabajaba en el Centro de Investigaciones Nucleares en Suiza,
ided un lenguaje universal mediante el cual los cientificos del mundo pudieran comunicarse e inventd
concretamente el protocolo para ser comunicado por cable telefénico. Asi pues, la World Wide Web dejé de
ser una herramienta de uso exclusivo de los cientificos para convertirse en una herramienta de facil uso para
los negocios y los consumidores en general (Chaffey, 2000).

Inicialmente, Internet se utilizé como una plataforma para tener acceso a la informacién por parte de los
investigadores, las oficinas gubernamentales y las instituciones educativas asi como un medio de promocién de
las empresas. El primer formato de promocién en linea fue la Web Site en si misma; luego aparecié la
plataforma publicitaria o anuncios online que ha asumido distintas formas (Zeff & Aronson, 1999). Internet
resulta entonces un medio que mejora las oportunidades de marketing y, en particular el marketing turistico,
siendo el turismo uno de los sectores que més se benefician de la interaccién uno a uno en la compra de
billetes, reservas y visitas virtuales a destinos que quiere visitar el turista potencial.

A pesar que sélo el 3% de la poblacién mundial tiene acceso a Internet, especialmente en los paises
industrializados, es evidente que los paises en vias de desarrollo se estin incorporando de manera progresiva
a su utilizacién y a otras tecnologias de la comunicacién para mejorar sus condiciones de vida (Buhalis, 2003).

3.1. Internet

Ericka Ortega (2010) cuenta, por ejemplo, que la internet ha servido para tres diferentes propésitos en
turismo. Uno, para la planeacién del viaje, donde cita la Asociacién Industrial de Viajes de América —tia— en
referencia a los 75 millones de personas que usaron internet para planear su viaje en el 2006, lo cual quiere
decir que revisaron informacidn del destino, alternativas de precios y posibles itinerarios; dos, para incrementar
el comercio, donde parte de esta poblacién, aparte de revisar informacién del viaje, también reservéd via
internet; tres, para mejorar la estructura de la industria, principalmente a través de los gds’s —Global
Distribution Systems—, introducidos hacia la década de 1960, utilizados por agencias de viajes y aerolineas para
la reserva de viajes a través de unas bases de datos que se incorporaron a la internet, mejorando la oferta para
los turistas con mejores precios y mayor ndmero de alternativas.

Estos sistemas de distribucién globales generaron sin duda alguna una revolucién para las agencias de
viajes, al permitirles incrementar su oferta y facilitar el momento de la venta en caliente con el cliente en la
oficina, obteniendo informacién en tiempo real sobre paquetes turisticos y con la posibilidad de hacer el pago
en el mismo momento.

Pamela Palacios (2006) también cuenta que se reducen los costos de intermediacién y comunicacién que
existfan antes, gracias al uso de los gds’s. Con una mayor oferta y menores costos, la cantidad demandada de
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paquetes turisticos, noches en hoteles y otras que se venden a través de estos sistemas, se incrementd, asi como
el ndmero de destinos a los que viajaron los turistas.

Betsy Book (2003) se refiere a la internet como un medio para crear mundos virtuales. Dice que desde
1985, cuando se conectaron a través de unos 300 médems, un grupo de personas lanzaron el proyecto
“QuantumLink” en un espacio virtual llamado “Habitat”, con el fin de interactuar entre ellos en un espacio
animado. Afirma que a través de la fotografia y los mundos virtuales, se pueden crear destinos turisticos
virtuales, donde las personas podran conocer diferentes partes del mundo sin salir de casa e interactuar con
personas en la red para compartir experiencias.
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Charo Alvarez (1998) también se refiere a una propuesta de gestién del turismo a partir de herramientas
tecnoldgicas, como la intranet y la internet, que entraron a ser parte del sistema turistico hacia los afios noventa.
La iniciativa promovia la opcién de hacer mercadeo de un destino turistico con base en internet y en
divulgacién a través de otros canales que en ese momento no eran tradicionales, como el cd-Rom, o posibles
comunidades virtuales, donde se recogeria la informacién de pymes turisticas.

En el afio 2002, en Espafia se presentd una ponencia sobre Museos Digitales en Internet (Aranda, Galindo
& Urrutia, 2002), donde se proponia organizar una base de datos detallada de museos para brindar una oferta
amplia de informacién por temética, ejemplo de arte, donde se publicardn todas las imdgepines de cuadros en
el mundo segdn época y, de esta manera, lograr ubicar todas las obras disponibles en el mundo de un artista.
Esto acercaria la cultura a las personas y abriria un marco de posibilidades para aquellos que no pueden
desplazarse a ver todos los museos del mundo pero que aman la cultura.

Alejandro Roman Marquez (2005) afiade un nuevo concepto sobre la evolucién del internet y es el turismo
electrénico, acerca del cual dice que es la virtualizacién de los procesos y de la cadena de valor del turismo
como tal. Aqui se refiere a todos aquellos elementos que se empiezan a utilizar a través de internet, desde la
misma contabilidad hasta los esfuerzos del mercadeo. Por un lado, muestra los beneficios que trae internet para
facilitar alianzas internacionales, acceso a informacién, reduccién de costos y de tiempo, entre muchos otros;
sin embargo, aclara que utilizar internet en una empresa turistica no es garantia de éxito. Por un lado, deben
tener claras las necesidades del mercado y, por otro, crear verdadero valor para sus clientes. De esta manera,
lograran sobrevivir a largo plazo. Més adelante, se incorpora el mercadeo de destino dentro de los usos mas
utilizados de internet.

La licenciada Daniela Castellucci (2007), del Centro de Investigaciones Turisticas de la Universidad de
Mar del Plata, retne diferentes opiniones de la OMT, de Miguel Angel Acerenza y otros autores, acerca de la
relevancia que tiene la internet en la promocién de los destinos y que triunfara quien logre motivar a los turistas
de viajar al destino turistico que se esta promocionando a través de este medio. De hecho, esta autora expone
diferentes modelos que hablan sobre el disefio y la estructura que deben tener las paginas web de turismo.
Con la masificacién de internet, sucederia con la evolucién de los gds’s —adn se utilizan en la mayorfa de
agencias de viajes del mundo- hacia los ids’s —Internet Distribution Systems— y que dieron paso a las agencias
de viajes y sistemas de reserva online, donde el negocio consiste en una comisién por venta —mark up.

Segln el portal de Axia Hospitality (2012), un ids es “una coleccién de més de 2.000 sistemas de reserva,
paginas web de viajes y sistemas de reserva online que se especializan en el marketing de viajes por internet
para comunicarse directamente con los usuarios”. Esta tecnologfa permite que una persona, sin necesidad de
moverse de su casa, pueda elegir, reservar y comprar su viaje a cualquier parte del mundo, incluyendo billetes
de avién, cruceros, cualquier tipo de alojamiento que desee, etc. Asi como con los gds, el impacto sobre el
mercado es alto y en los mismos términos —ante una mayor oferta, los turistas y el gasto que hacen en viajes se
incrementan.

Ericka Duncan (2009) también se refiere a los usos de internet y dice que hoy los usuarios son lectores y
escritores a la vez, que expresan su percepcién sobre los lugares a donde van, comparten videos, fotos, blogs,
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etc. Se refiere también a la aplicacién de la “Web 2.0” que también llama “Travel 2.0”, donde se habla de la
bidireccionalidad de la comunicacién a través de internet; cita a Travel Weekly y dice que 71% de los
consumidores estan influenciados por otros viajeros bajo este concepto.

Luis Betancourt (2011) muestra que la evolucién de la internet generd un crecimiento enorme en el
ndmero de paginas web y que, con esto, se crearon los motores de bisqueda donde la informacién abunda
pero no es facil encontrarla o, mas bien, dificil que una empresa logre posicionarla. Entendiendo esto, surge
algo que se llama seo —Search Engine Optimization— y “es el proceso de mejorar la posicién o visibilidad de
una pagina o sitio web en los resultados no pagos (técnicamente llamados resultados organicos) de un motor
de basqueda”. Al tener ya una pagina web, surgen nuevas formas de atencién al cliente, como puede ser por
ejemplo el chat en vivo, mediante el cual un cliente quiere obtener informacién inmediata con el fin de tomar
la decisién de compra. A veces, el que primero entregue la informacién Gtil, serd el que logre la venta.

En este escenario aparece mas informacién en un documento que compara la oferta de didlogo —chat— en
vivo (Smith, 2012) entre diferentes empresas de comercializadoras directamente al cliente final, pues en
turismo podemos encontrar las agencias minoristas, los hoteles, los restaurantes, entre otros. En la medida en
que se preste un buen servicio a través de estos canales, se lograra un incremento en las ventas y una mayor
fidelizacién de parte de los clientes.

3.2. Redes sociales

Se ha dicho en diferentes escenarios que las agencias de viajes tienden a desaparecer o, al menos, a
disminuir en ndmero con respecto a las que hay en la actualidad. En un estudio de la Universidad de Oviedo
en Espana (Diaz, Sudrez & Vasquez, 2004), se realizé un anilisis de las agencias de viajes, en particular las
agencias minoristas; se definfan las nuevas tendencias de la informacién y la comunicacién como una ventana
a nuevos competidores y la eliminacién de intermediarios, pero también como una oportunidad para la
comunicacidn relacional con los clientes y de venta a través de estos escenarios bidireccionales, mejorando su
posicién actual en el mercado.

Annie Burbano (2012) dice que “Social Media” son medios de comunicacién sociales. Las redes sociales
o “social networks”, muestran las relaciones entre miembros de un grupo. Esta consultora muestra la historia
del “Social Media” y dice que inicia con el servicio postal (552 a.c.) y que evoluciona al telégrafo (1792),
teléfono (1890) y radio (1891). Luego llega el correo electrénico (1996), Blogger (1999), Tripadvisor (2000),
que ha revolucionado la forma de planear los viajes, y couchsurfing (2003) como nueva forma de compartir
un sofé en casa para viajeros de la comunidad.

Mss tarde llega el gran conocido Facebook (2004) y este mismo afio Flickr para compartir fotografias y
Trivago para comparar previos de hoteles. Youtube (2005), Twitter (2006), Mi Nube (2007), que es la
comunidad de viajeros més grande del mundo en espafiol. Luego entra Foursquare (2009), que es una red de
geologalizacién y, en los dltimos afios recientes, Google+, Pinterest e Instagram (2011) que siguen
complementando el mapa del social media en el mundo.

Abhora, lo que dice la consultora con respecto a las redes sociales es que hoy en dia, el consumidor es
productor de contenidos y generador de publicidad positiva o negativa —a esto hoy se le llama adprosumer —
donde esté y por esto es que debe cambiarse el enfoque de la publicidad tradicional. Sugiere entonces Annie
Burbano (2012) disefiar toda una estrategia de marketing turistico utilizando eficientemente los canales
disponibles.

Otro canal interesante y que estd directamente ligado con los medios sociales, son los blogs. En su tesis
doctoral, José Manuel Noguera (2008) plantea cémo los blogs pueden ser dtiles para complementar diferentes
medios de comunicacién que, adem4s, tengan su propia pagina web. Estos blogs son fundamentales y ademas
mejoran el contenido a divulgar a través de las redes sociales. Al tener un blog, se puede compartir su
contenido de fotos en redes sociales, lo mismo que los videos y generar un espacio de comunicacién basado
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en la plataforma del blog.

Bajo esta misma idea, surge lo que es el “videomarketing” y plataformas como Youtube y Socialcam, que
permiten la viralizacién de videos. El portal web Go Animate (GoAnimate, 2012), cita por ejemplo
proyecciones de Cisco Systems donde se dice que para el 2015, los consumidores de video online se
duplicaran hasta llegar a 1,5 billones de usuarios. Es claro que a través de un video es mas facil transmitir
experiencias en comparacién con un texto e incluso una fotografia.
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Un estudio de Implix citado en este articulo también sefiala que la apertura de un correo puede incrementar
en 5,6% si contiene un video y ademas, el 93,4%, logra un click. Los videos son divertidos para los clientes y
son una excelente manera de agrandar una audiencia —a través de todos los canales disponibles—, lo que se

podré traducir en ventas con una estrategia adecuada. Aplicado esto en turismo, encontramos el portal de
viajes “Qué Llevar” (Santacoloma, 2012), que se han especializado en el “videomarketing” para turismo como
una tendencia creciente que estd demandando el mercado.

Un estudio llamado Wave (Universal McCann, 2012) que se especializa en Social Media, entrevisté a
41.738 usuarios activos de internet entre los 16 y 54 afios en 62 paises de todo el mundo, repartidos en todas
las regiones del globo, incluyendo a Colombia y otros de Latinoamérica. Entre sus conclusiones mas
importantes, esta el hecho de que los consumidores se estin alejando continuamente de las paginas web de
las marcas, precisamente por la falta de comunicacién bilateral que presentan, teniendo hoy en dia las redes
sociales como el principal elemento de comunicacién entre la empresa y el consumidor. Las redes sociales se
han consolidado en el 4&mbito mundial.

Un articulo publicado en Hosteltur (Mascard, 2012) cuenta la importancia de la linea de tiempo de
Facebook donde las personas pueden acceder a informacién mas humanizada de la posible experiencia en una
empresa del sector turistico. Es un espacio ideal para compartir experiencias de los usuarios y para comunicarse
con los clientes. En este mismo medio, también se publicé un articulo (Hosteltur, 2012) en el que se evidencia
que el 90% de las personas usuarias de redes sociales compran online y que de estos, el 42% lo hace con una
frecuencia de una vez al mes, con Facebook como el canal de compra preferido.

Con toda esta expectativa que han generado las redes sociales, sabiendo que se han incorporado y
estabilizado en la poblacién mundial, Mainstay Salire, una empresa radicada en Estados Unidos, decidié
investigar acerca del retorno sobre la inversién de las redes sociales (Mainstay Salire LL C, 2012). Este estudio
explica que mediante el uso de una plataforma especializada de gestién de redes sociales como la que llaman
(HearSay Social), hay cuatro momentos en los que el roi puede verse incrementado. La generacién de una
audiencia mayor de consumidores, engancharlos, generar beneficios econdmicos a través de ventas reales y un
didlogo efectivo, y retener al cliente. El roi se vera reflejado mediante una reduccién de costos, proteccién de
la marca, reduccién en demandas y con un incremento en ventas en el presente y hacia futuro. Con todas estas
nuevas tecnologias que han surgido, Araceli Castellé (2010) analiza el mercado laboral y cuenta que el perfil
mas buscado en los préximos afios serd el del community manager, quien es el encargado de “escuchar la
comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, hacer llegar a su compania lo que se dice
de ella en el mundo digital para identificar amenazas u oportunidades e integrar estos espacios en las estrategias
de negocio de la empresa. Entre sus tareas est4 crear contenido creativo e inteligente, participar activamente
en las conversaciones y monitorear la red dia a dia”.

Particularmente, Juan Ignacio Martinez (2010), consultor de social media y director de formacién de aerco,
se atreve a plantear algunas cuestiones en referencia a la posible formacién de community managers. Por un
lado, dice que deben ser capaces de entender la gerencia de un proyecto, no pueden ser solo personas que
saben chatear, deben tener experiencia y dominar el sector donde trabajarin, claramente contar con
habilidades en blogs, microblogging, redes sociales, comunidades virtuales, podcasts y videocasts, agregadores
de noticias y contenidos, portales de contenido, etc. Adema4s, deben ser personas con habilidades para estar
en permanente contacto con todas las dreas de la empresa y para solucionar inconvenientes al interior y hacia
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afuera de la empresa.

3.3. El ‘portal’ web. La nueva forma de presentar la informacién

La denominacién de portal en el 4mbito de Internet es de uso relativamente reciente y fue iniciada primero
por los norteamericanos, siendo su significado en inglés y en espafiol casi el mismo. Aunque originalmente el
portal ha pretendido ser la pigina de entrada a Internet, la que un usuario usa para entrar a navegar por
Internet (1), con la actual proliferacién de portales, podriamos decir que esta definicién se usa para referirse a
una pagina web que hace las funciones de pértico de entrada a un espacio informativo temético (a veces de
gran alcance, es decir de un conglomerado de mdltiples temas), con lo que se pretende homologar el mundo
virtual de Internet con los espacios sociales y culturales de la vida real. Esta forma de presentacién de la
informacién en un entorno virtual ayuda a comunicar mejor los contenidos y crea un metalenguaje que sirve
para definir nuevos escenarios de informacién y de comunicacién, que al parecer se convertirin en espacios
familiares en un futuro préximo, si no lo son ya.

Teniendo en cuenta la utilidad del concepto portal, es comprensible su gran y rapido éxito, ya que define
mucho mejor lo que se ofrece, que la antigua denominacién para el mal llamado "sitio" web: "pagina web". Un
portal esconde también en la vida real, un espacio noble, habitable, donde tener vivencias, un espacio social,
civico, cultural, e incluso a veces, por qué no, politico, mientras que una pagina web sélo puede llegar a ser
en el mejor de los casos la primera pagina de un excelente libro o de un extenso y rico directorio.

Hablar de portal es mucho mas que usar un nombre para definir una forma de estar presente en Internet,
se trata de una nueva forma de organizarse, un nuevo estilo de trabajo, una nueva filosofia de funcionamiento,
que sin embargo aprovecha sistemas ya existentes en el mundo animal o usados desde hace miles de afos por
el hombre, aunque explotados mediante el uso de las nuevas tecnologias.

Las organizaciones turisticas pueden aprovechar de manera especial las ventajas que ofrece un portal en
Internet para presentar su oferta al pdblico. Primero, porque como ya se ha dicho en repetidas ocasiones, el
turismo es una industria con una gran dependencia de la informacién, donde los flujos de informacién son
intensos y constantes, y donde el éxito en la produccién y en las ventas depende en buena parte de la calidad
de los procesos de informacidn.

Dichos procesos no sélo se refieren a la elaboracidn sino también a la distribucién de la informacién de la
oferta turistica de un destino. Un proceso informativo eficaz y rapido sera esencial no sélo a la hora de ofrecer
los bienes intangibles, que son lo servicios, sino también en otros momentos de la relacién con el turista:
después de la venta de los servicios; a la hora de preparar el viaje desde el lugar de origen; mientras se
consume el servicio, y después de las vacaciones, cuando queremos que el turista vuelva a tenernos en cuenta
para otro viaje. En todos estos momentos los destinos deberidn ser capaces de satisfacer la necesidad de
informacidn del usuario, que exigira diferentes formatos y presentaciones de la informacién.

Resulta, asi, que las caracteristicas de la informacién turistica son especiales y varian en funcién de la
necesidad que tiene el usuario. El poder evocador de un portal y su estructura multidisciplinar permiten la
coexistencia en un mismo portal turistico de informacién de bases de datos centralizadas y gestionadas por los
organismos encargados de la promocién de los destinos (OGD - Organizaciones de Gestién de Destinos), asi
como la informacién propia de cada empresa proveedora de servicios turisticos o de las oficinas de turismo
locales. Ademas permiten que el usuario pueda buscar por diferentes medios y a diferentes niveles la
informacién. Dependera de la habilidad de los disefiadores del sistema el conseguir que el portal refleje, lo
mejor posible, la riqueza, la variedad, la diversificacidn y el detalle de su oferta turistica. Como veremos mas
adelante, los medios tecnoldgicos disponibles ofrecen grandes posibilidades en este sentido.

El turista desea buscar servicios turisticos y poderlos integrar de modo que, ain lejos del destino, pueda
hacerse una idea del entorno que le espera. A menudo los datos frios de una ficha de hotel no consiguen dar
respuesta a esta expectativa, tampoco cuando la acompafiamos de una fotografia. Har4 falta que la informacién
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se obtenga de forma m4s personalizada, en un entorno grafico acompafnado de cualquier texto fotografia, mapa
o incluso video, capaces de dar complemento a la informacién y hacerla atractiva y evocadora de los atractivos
y del potencial del lugar. Pero ademas, el turista desea poder ver la utilidad que tiene para él una oferta
turistica: el valor social, el confort, la tranquilidad, el equilibrio medioambiental, la ética en la sostenibilidad de
su oferta, etc. {Cémo podemos expresar estos valores mediante fichas de una base de datos? Existe una tarea
esencial de los destinos turisticos en este sentido.

La tarea de distribuir la informacién turistica, harto dificil, la han probado, con mayor o menor éxito
expertos de la informacién y de la informatica desde hace muchos afios. En concreto en Europa, podemos
mencionar como pionero en este sentido, el proyecto de la Comisién Europea TIM (Tourism Information and
Marketing - RACE 2078 - 1992/1995) (2) en el que participaron expertos del turismo de ocho paises y de las
principales multinacionales tecnoldgicas. En él se pretendia crear un portal europeo de la informacién turistica,
en 1992, incluso antes de que Internet fuese un canal de comunicacién masivo y abierto como lo es hoy. Aquel
proyecto, el mas ambicioso y costoso llevado a cabo en los 90 en Europe en este 4mbito, no obtuvo los
resultados esperados por limitaciones de las tecnologias disponibles entonces, y sobre todo por la explosién de
la WWWV, al final del proyecto, que reducia el impacto de buena parte del trabajo realizado. Sin embargo, a
continuacién de TIM, surgieron proyectos tan avanzados e interesantes como los sistemas GULLIVER en
Irlanda o TIS en el Tirol, que podriamos denominar verdaderos referentes mundiales entre los sistemas
tecnoldgicos de informacién turistica.
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No pareceria equivocado pensar que dichos proyectos se enriquecieron de las conclusiones y los trabajos
realizados en TIM. Fundamentalmente, la capacidad para el usuario de elaborar paquetes de servicios, y la
posibilidad de que los productores y las oficinas de turismo de los destinos trabajasen conjuntamente para
presentar la informacién al turista de modo global, buscando un impacto informativa que explicase lo mejor
posible la experiencia "total" que suponia la visita a aquel destino.

4. Técnica o tecnificacién del turismo

Como bien se sabe, la actividad turistica ha tenido un crecimiento importante gracias a la tecnologfa, ya
que con ejemplos como el transporte aéreo o acuatico es como se ha facilitado el transito o desplazamiento del
hombre; actualmente se considera que, incluso el transporte espacial estad desarrollando y fortaleciendo una
tendencia significativa para el fenédmeno turistico, ya que se rompen las barreras o limites que impedian que el
hombre comdn saliera del planeta Tierra, lo que hoy en dia ya es realidad, al menos para unos cuantos
adinerados turistas espaciales.

La tecnologia es, en términos breves, un medio para un fin; en tanto que ayuda a satisfacer necesidades
mediante la conjugacién de conocimientos y la fabricacién de objetos o herramientas que permiten la
modificacién del entorno para beneficio humano. Una vez aprehendido este concepto, se retoma el ejemplo
del brazalete inteligente utilizado en la hotelerfa; en dicho dispositivo electrénico se guarda la informacién del
huésped, cuyos datos sirven, entre otras cosas, para ingresar a la habitacién sin necesidad de una llave o tarjeta;
y realizar pagos sin contar con efectivo o con una tarjeta de crédito o débito.

Antes de continuar, es pertinente abordar el fundamento tedrico propuesto por M. Heidegger, el cual
ayudara a comprender y a reflexionar sobre la tecnologia.

El filésofo aleman reflexiona sobre la Edad Moderna, y argumenta que esta «est4 marcada por un proyecto
del Ser cuyo entendimiento de lo que es la naturaleza se ha convertido en objeto de célculo, lo que es
cuantificable y, por lo tanto, dominable y manipulable» (Miranda, 2008, p. 129).

Dicha postura de caracter instrumental ha guiado lo que hoy se conoce como tecnologia, y segiin Heidegger

esta es una era técnica, pero no por la entonces, existencia de maquinas de vapor, sino por el modo de pensar,
que es técnico (Miranda, 2008).
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La técnica de la que habla Heidegger hace referencia a la comodidad o pasividad que esta proporciona al
hombre; de este modo, explica que las actividades o actos técnicos son «aquellos en que nos esforzamos por
inventar y luego ejecutar un plan de actividad que nos permita:

1° Asegurar la satisfaccién de las necesidades, por lo pronto elementales.
2° Lograr esa satisfaccién con el minimo esfuerzo.
3° Crearnos posibilidades completamente nuevas produciendo objetos que no hay en la naturaleza del

hombre” (Heidegger, 2003, p. 105).

Esto quiere decir, que con la técnica se evita el esfuerzo humano ante los quehaceres comunes de la vida,
y se da oportunidad a realizar otro tipo de actividades vinculadas al ocio; sin embargo, no solo las tareas diarias
se evaden, poco a poco toda actividad humana se hace técnica, cuyo propésito seria precisamente cesar las
actividades habituales para dejar ser humano al humano.

Para Heidegger, la ciencia de ningdn modo gesta o crea a la técnica moderna, «sino que surge de una
“exigencia” a la Naturaleza de entregar al hombre su energia acumulada» (Ferrater Mora, 1965, p. 764), en
términos claros, se refiere al aprovechamiento o explotacién de recursos; de manera que la técnica sea un
medio para un fin, lo importante aqui es manejar ese medio de manera adecuada, ya que de otro modo «el
querer dominarla se hace tanto mis urgente, cuanto mis amenaza la técnica con escapar al control del

hombre» (Heidegger, 2003, p. 115).

Es posible que, con el paso del tiempo, se haya desvirtuado la finalidad de la técnica, ante esto, Simondon
(1989) argumenta que el objeto técnico se ha aprehendido mediante el trabajo humano, el cual es pensado y
usado como mero instrumento, que por consecuencia es un auxilio o resultado de ese mismo trabajo, es decir,
el hombre crea técnica para su propio beneficio.

Al respecto, Miranda (2008), comenta que la técnica tomada como célculo, planificacién, automatizacién
y tecnologia alcanza, inclusive, dimensiones planetarias; a propésito, para Heidegger (2001, p. 43) dicha
amplitud representa la «huida de los dioses, destruccidn total de la tierra, masificacién del hombre, odiosa
sospecha contra todo lo creador y libre».

Cuando se haya conquistado técnicamente y explotado econémicamente hasta el dltimo rincén del planeta,
cuando cualquier acontecimiento en cualquier lugar se haya vuelto accesible con la rapidez que se desee,
cuando se pueda «asistir» simul-tineamente a un atentado contra el rey de Francia y a un concierto sinfénico
en Tokio, cuando tiempo significa solamente velocidad, instantaneidad y simultanei—dad, y el tiempo como
historia haya desaparecido de toda existencia de cualquier pueblo, cuando el boxeador pasa por ser la gran
figura de un pueblo, cuando el nd—mero millonario de masas congregadas significa un triunfo... entonces, si,
todavia entonces, como un fantasma que se proyecta més alld de todas estas quimeras, se extenderi la
pregunta: {para qué?, ¢hacia dénde?, &y luego qué? (Heidegger, 2001, pp. 42-43).

Esto permite continuar con la reflexién, pensando que una vez que el hombre haya creado todos los
dispositivos inteligentes, que los procesos turisticos sean increiblemente rapidos, {qué sigue?, ¢hacia dénde va
la humanidad tecnologizada?, ¢hacia ddnde va el fendmeno turistico?

Heidegger propone lo propio y lo impropio como modos de ser humano (entre otros), en donde el primero
se refiere a la vida factica, es decir la que no da cuenta de si misma, a su ethos o estado originario; y el segundo
representa la caida, la representacién, la definicién de algo. En este sentido, la impropiedad conduce a la
técnica, a la tecnologia, porque tematiza, se encarga de pre-ocupar al hombre, domina el entorno, domina los
recursos que hay en la naturaleza, domina al hombre.

La Edad Moderna se caracteriza, segin Heidegger, por la técnica de las miquinas y por la ciencia
instrumental, es decir, investigacién; aqui, ambas se convirtieron en aparatos de control del sistema de
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organizacién, produccién y planificacién; por lo tanto, la técnica no solo se encarga de controlar la investigacién
y la produccidn, sino también de la conducta del hombre respecto a si mismo y a la naturaleza (Miranda, 2008).

Para el hombre de la época técnica «la naturaleza se convierte en una dnica y gigantesca “estacién de
servicio”, en fuente de energia para la técnica y la industria modernas» (Heidegger, 2003, p. 93); por ejemplo,
ante un rio, la técnica no observa un cuerpo de agua que fluye de manera continua, sino que observa una
potencial central hidroeléctrica o un producto con atractivo turistico que pueda generar ingresos; como otro
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ejemplo, ante una zona natural, la técnica observa un potencial parque ecoturistico, y a esto se llama industria
del turismo.

La actividad turistica ha sido posible, en gran medida, gracias a los recursos naturales, los cuales se han

convertido en reservas o fondos de utilizacién que, por su disponibilidad, la técnica se encarga de transformar
de tal manera que generen productos para consumo humano. Con todo, la naturaleza no es el dnico fondo de
recursos disponibles, el hombre mismo se ha convertido en materia prima de si mismo, al respecto, Heidegger
(2003, p. 94) argumenta que «Ser, hoy dia, es ser-reemplazable. La idea misma de “reparacién” ha llegado a
ser una idea “anti-econémica”. A todo ente de consumo le es esencial que sea ya consumido y, de esa manera,
llama a su reemplazo»; aqui se puede entender al hombre mismo en el sentido de ser reemplazado por una
maquina, que si bien, puede requerir cierta reparacién, no serfa tan gravosa econdmicamente como una
capacitacidn, sin contar con la destreza o agilidad que podria aportar a los procesos turisticos, por ejemplo la
sustitucién de un recepcionista de hotel por un software que ingresa al huésped de manera electrénica.

Heidegger habla de la desaparicién de lo tradicional, esto es, de la desaparicién del hombre por el hombre
(de lo humano) en la bdasqueda de agilizar y presumiblemente mejorar los procesos de los servicios de
alojamiento, en apariencia menos humano, pero ahora més veloz, lujoso y sofisticado.

Lo anterior muestra que el hombre se convierte en herramienta, en servidor de la técnica, siempre y
cuando esté bajo la custodia del desocultamiento, entendido como la provocacién o imposicién hacia la
naturaleza para exigirle su energia y asf ser explotada.

Es necesario saber identificar y actuar con serenidad ante la técnica, ya que para todos nosotros son hoy
insustituibles las instalaciones, aparatos y maquinas del mundo técnico; lo son para unos en mayor medida que
para otros. Serfa ne—cio marchar ciegamente contra el mundo técnico. Seria miope querer condenar el mundo
técnico como obra del diablo. Dependemos de los objetos técnicos, estos nos estan desafiando, incluso, a una
constante mejora. Sin darnos cuenta, hemos quedado tan firmemente fundidos a los objetos técnicos, que
hemos venido a dar en su servidumbre.

Pero podemos hacer también otra cosa. Podemos, ciertamente, servirnos de los ob—jetos técnicos y, no
obstante y pese a su conveniente utilizacién, mantenernos tan libres de ellos que queden siempre en
desasimiento de nosotros. Al usar los obje—tos técnicos, podemos tomarlos como deben ser tomados. Mas al
propio tiempo podemos dejar a esos objetos residir en si mismos como algo que no nos atafie en lo mas intimo
y propio. Podemos dar el si a la ineludible utilizacién de los objetos técnicos, y podemos a la vez decir no en
cuanto les prohibimos que exclusivamente nos planteen exigencias, nos deformen, nos confundan, y por
Gltimo, nos devasten (Heidegger, 2003, pp. 100-101).

Ahora bien, el hombre es quien consiente la intervencién de la técnica en la vida diaria, la cual se hace con
ella [con la técnica] mucho mas sencilla y tranquila, esto quiere decir que permite la entrada de objetos técnicos
a su mundo y al mismo tiempo los saca de su mundo, mientras adn queda la opcién o el libre albedrio en torno
a la técnica; que para la actividad turistica todavia no es marcada la dependencia hacia aparatos técnicos; dicha
eleccién es la que Heidegger (2003, p. 101) enuncia como «la serenidad ante las cosas».

5. Deshumanizacién
Hasta ahora se ha tratado de visualizar y de comprender la importancia de la aplicacién o ejercicio de la
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tecnologia en espacios o servicios turisticos, los cuales, hoy en dia, dependen de estos avances de caricter
técnico; con todo, estos hacen que el turismo se vislumbre en el futuro como una practica fria, es decir, de
contacto humano reducido.

Se tiene que la deshumanizacién, en términos comunes, se refiere a que el hombre se despoja o pierde
aquello que lo caracteriza como humano; aunado a esto, la tecnologia posee la cualidad de entorpecer las
relaciones humanas, de tal manera que aisla y aliena a otros y a si mismo.

Es posible que las tendencias de la tecnologia vinculadas con el turismo alejen al hombre de los procesos
de servicio de contacto humano; por ejemplo, el registro de un huésped (check-in), para el cual la empresa de
alojamiento cuente con un software que se encargue de las operaciones de registrar, cobrar y facturar por los
servicios consumidos, y que pueda reemplazar a una persona que haga el mismo trabajo, pero sin las
complicaciones del tiempo. Este tipo de adelantos en los servicios turisticos se tornara frio e inhumano; aqui,
cada compania debe colocar en una balanza si prefiere la precisién y velocidad de un proceso automatizado
en lugar de la calidez del contacto humano.

En el afin humano de querer conocer, examinar y predecir todo, se ha caido en una idea de sentido
antropocéntrica que se caracteriza por la premisa de dominio y control del hombre sobre la naturaleza en aras
del bienestar y del progreso; lo que resulta en la inminente pérdida de sentido originario y desencadena la
llamada deshumanizacién. Es justamente la técnica, que, como parte del hombre se vuelve en su contra y lo
aleja de su propia esencia para colocarlo en un aparato artificial que por su légica determina el entorno del

hombre y de su mundo (Aguilar, 2010).

La técnica es concebida como un modo de llegar a la verdad y conduce al hombre al desvelamiento o
desocultamiento de la naturaleza y la pone a su servicio en tanto esta se disponga para él. ‘el modo de
desocultar de la técnica moderna es [...] la provocacién, la imposicién, y ello segin Heidegger, no supone un
peligro cualquiera, sino «el peligro» por ex—celencia, pues la técnica moderna desobjetiviza las cosas y lleva al
hombre hacia la deshumanizacién. La imposicién de la técnica moderna anula otros posibles modos de
desocultacién y esta autoexpansidén indefinida que lleva a cabo la técnica implica el establecimiento de una
racionalidad tecnolégica en todos los 4mbitos (Aguilar, 2010, p. 16).

Dicha imposicién es la que ha forzado a que el hombre sucumba en la era de la tecnificacién, y se mantenga
como una amenaza para el sentido de su existencia, que es cada vez menos originario y, evidentemente, mas
técnico, gracias a la racionalidad del mundo moderno.

Segin Merelo (2013), tanto las corporaciones como la globalizacién o el arte se encargan de la
deshumanizacién, pero argumenta que la técnica o la tecnologia no es responsable de quitar lo humano a lo
humano, sino que eso lo hace el propio hombre a través de la técnica, es decir, la tecnologia no deshumaniza,
ya que es una herramienta que se usa para despojar de humanidad al hombre, al momento de enfrentarse a
sistemas, programas automatizados los cuales determinan las acciones del hombre, convirtiéndolo en un
proceso de la cadena l4gica del propio software.

6. Aplicacién de tecnologias de informacién y comunicacién en el turismo

La economia actual se caracteriza por la importancia de las industrias intensivas en informacién y de la
informacién en si misma (Weber & Zink, 2014). La competencia de las empresas para crear valor, ya no
depende Gnicamente de capacidades financieras y de produccién, la informacién es fundamental para lograr
mayor productividad e innovacién. (Drucker, 1990; Castells, 2001; Norton & Kaplan, 2000; Toffler, 1990).
La informacién es central para la economia y la sociedad (Weber & Zink, 2014) y su gestidn es realizada y
facilitada por las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC).

Las TIC hacen referencia a los recursos tecnolégicos que permiten el almacenamiento, procesamiento,
organizacién, acceso, uso, distribucién y comunicacién de informacién. Comprende recursos informéticos
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como software y hardware necesarios para almacenamiento y gestién de informacién, ademas redes de
comunicacidn a través de diversos medios fisicos, que permiten su transmisidn.

La Tecnologia de Informacién y Comunicacién (TIC) comprende el estudio, disefio, desarrollo,
implementacidn, soporte de sistemas de informacién basados en computadores y aplicaciones de software
(Simsek, Altun & Ates, 2010). Incluye computadores, teléfonos méviles, personal digital assistant (PDA),
internet, paginas web, blogs, chats, cdmaras digitales, reproductores de mp3, mp4, etc., reproductores y

quemadores de DVD, GPS y otros (Toboso, 2011).
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Desde la década de los 80 las TIC han transformado al turismo, en cuanto a practicas de negocio y la
estructura de la industria (Porter, 2001), también han contribuido con la ventaja competitiva y tienen amplio
potencial para transformar la cadena de valor (Porter, 1991).

Las TIC inciden en toda la cadena turistica, desde el momento en que el posible cliente inicia la bdsqueda
de informacién sobre el producto turistico hasta el servicio posventa (Torres & Merrero, 2014).

Las TIC incrementan la sostenibilidad socioecondémica ofreciendo productos mas econdmicos por la
disminucién del costo en mano de obra, acceso facil a informacién a través de la web, el comercio electrénico
reduce el desperdicio, puede acelerar la velocidad de introduccién de nuevos productos, mejora procesos y
reduce demanda de oficinas y locales para comercio (Nicolae & Sabina, 2012). Las TIC y especialmente
internet afectd las cinco fuerzas del modelo de Porter, pues cambié las condiciones de competencia en el
mercado, alterd las barreras de entrada, la cantidad de capital necesario para competir, minimiz los costos,
revolucioné los canales de distribucién, facilitando la transparencia de los precios y de la competencia, mejord
la eficiencia, aumentado la capacidad de negociacién de proveedores y clientes (Buhalis & Law, 2008, citando
a Porter, 2001). No hay duda en cuanto a los beneficios que ofrecen las aplicaciones de tecnologia de
informacién pues ademas de reducir costos mejoran la eficiencia operativa y la calidad del servicio (Alford &

Clarke, 2009).

El turismo es un negocio que requiere gran cantidad de informacién, su calidad depende de la
disponibilidad y gestién de informacién (Puehretmair & Woess, 2008). Las TIC permiten un mayor volumen
y control de los flujos de informacién entre los vendedores y compradores. Los primeros tienen mas
informacién sobre sus clientes y sus operaciones, pueden incorporar servicios complementarios y desarrollar
relaciones mas complejas, reduciendo costos de transaccién, aumentando las relaciones verticales (Manero,

Gonzilez, Uceda & Grijalba, 2011).

Las TIC también conducen cambios en las relaciones horizontales, generan mayores incentivos para la
cooperacidn entre competidores, como el caso de las asociaciones de pequefios proveedores de servicios
turisticos que se agrupan para desarrollar una pigina web comin, ofreciendo una plataforma con menores
costos para cada uno, y con mayor oportunidad de ser visitados; también en el &mbito de los intermediarios se
pueden ver agrupaciones horizontales incorporando TIC en comercializacién y distribucién (Manero,
Gonzilez, Uceda & Grijalba, 2011). En esta misma direccién Uribe Uran y Messino Soza (2010), senalan
experiencias en Latinoamérica donde las TIC han fomentado la asociatividad y constituyen un facilitador en la
construccién de ventajas competitivas.

Internet ha revolucionado la distribucién de informacién de turismo y ventas ademas tiene un impacto
importante como fuente de informacién para el turismo (Seng, 2014). El desarrollo de redes sociales y TIC
han generado importantes cambios en los modelos de comportamiento de los turistas y en la forma en que
buscan, evaldan, compran y consumen informacién, productos y servicios (Bizirgiannia & Dionysopouloub,

2013).

Hoy es comiin comprar tiquetes aéreos, reservar hoteles y automéviles en linea, en lugar de acercarse a
las agencias de viaje tradicionales debido a que las TIC hacen que la oferta y demanda estén cada vez més
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cerca disminuyendo tiempo de respuesta y costos, acortan el canal de distribucién y por tanto las funciones
realizadas por las agencias (Barroso & Flores, 2006).

Los turistas de las principales regiones del mundo se han convertido en viajeros frecuentes, son lingiiistica
y tecnolégicamente hébiles y pueden funcionar en entornos multiculturales; se han vuelto mas independientes
y sofisticados en el uso de una amplia gama de herramientas para organizar sus viajes, que incluyen sistemas
de reserva y agencias de viajes en linea, meta buscadores, sistemas de gestién de destinos, redes sociales y
portales web, sitios de comparacién de precios, ademés proveedores individuales y sitios de intermediarios

(Buhalis & Law, 2008).

Las TIC tienen varios componentes de gran utilidad para la industria del turismo que incluyen sistemas de
reserva, teleconferencia, video, video folletos, sistemas de informacién de gestién de informacién electrénica,
aerolineas, sistemas de transferencia electrénica de fondos, redes telefénicas digitales, tarjetas inteligentes,
comunicaciones méviles, correo electrénico e Internet (Seng, 2014).

Las TIC y en especial Internet han convertido a los turistas en individuos bien informados, menos
interesados en el seguimiento de las multitudes més dispuestos a seguir sus preferencias (Buhalis & Law, 2008)
también se ha ampliado la participacién de los clientes en el disefio de productos turisticos personalizados

(Barroso & Flores, 2006).

La transmisién rapida de datos en Internet, ha reducido el tiempo de respuesta lo cual influye positivamente
en la satisfaccién del cliente, el comportamiento de respuesta se convirtid en un factor esencial para el éxito
de las empresas turisticas pequenas y medianas, adema4s la satisfaccién del cliente en linea tiene un impacto
positivo en la lealtad tanto a servicios de la organizacién como a su pagina web (Buhalis & Law, 2008).

El desarrollo de recursos multimedia se estd convirtiendo en un aspecto clave, para la promocién de
turismo, pues la informacidn turistica necesita presentacién de fotos, graficos, animaciones y videos para
proporcionar una imagen tangible, aumentando la riqueza de la informacién e interaccién virtual con un
destino (Buhalis & Law, 2008). Los turistas pueden visualizar la informacién a través de mapas con imigenes
aéreas y de satélite, en 2D y 3D. Incluso los atractivos turisticos se pueden presentar de forma dindmica por
personajes virtuales en tiempo real (Buhalis & Law, 2008).

7. El turismo accesible y las tecnologias de la informacidn y la comunicacién

La tecnologia desempefia un importante papel en cualquier tipo de trabajo (Benda, Havlicek, Lohr &
Havranek, 2011), Las TIC, afectan la vida de las personas, modifican sus acciones hacen posibles nuevas
acciones (Toboso, 2011). El avance tecnoldgico en términos generales (TIC, biotecnologia, nanotecnologia,
ingenieria biomédica etc.), ha permitido la prevencién de discapacidad con el tratamiento de enfermedades
desde la gestacién, también ha contribuido con tratamientos de terapia (Wise, 2012) y por supuesto con la
inclusién.

La tecnologia se usa para la supervivencia o prolongar periodos de vida de las personas (Nicholl, Doyle &
College, 2013), también permite adaptarse mejor a ella.

Mi4s de 2 mil millones de personas en todo el mundo tienen diferentes tipos, grados, o combinaciones de
discapacidad y niveles de alfabetizacién digital que les impiden el uso de las TIC (Comunello, Mulargia, Belotti
& Fernandez-Ardévol, 2015), personas que no poseen habilidades para el uso de TIC que estan expuestos a
la exclusién, especialmente las personas con discapacidad (Dekelver, Kultsova, Shabalina, Borblik, Pidoprigora

& Ramanenko, 2015).

Las TIC pueden ser usadas para hacer frente a muchas situaciones de discapacidad, por ejemplo el uso de
un chip para reducir problemas del sistema nervioso y disminuir movimientos erriticos caracteristicos de
algunas enfermedades del sistema nervioso (Busby, 2006). Las TIC deben ser cada vez mis accesibles y
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compatibles con los dispositivos de apoyo técnico para personas con discapacidad, de esta manera traen
beneficios y oportunidades para la educacién, el empleo, el ocio, y la participacién en sociedad (Toboso,

2011).

La publicacién de investigaciones acerca del uso de TIC en personas con discapacidad mental y su
exclusién de la sociedad de la informacién, son escasas comparadas con publicaciones acerca de discapacidad
fisica y tecnologia (Dekelver, Kultsova, Shabalina, Borblik, Pidoprigora & Ramanenko, 2015). Varias
investigaciones han demostrado las posibilidades de las TIC para personas con discapacidad intelectual,
mejorando sus actividades diarias, independencia y calidad de vida (Li‘Tsang, Lee, Yeung, Siu & Lam, 2007).
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El turismo accesible también utiliza ampliamente las TIC para sus objetivos de marketing. (Ivanovi , 2015).
Y aunque la tecnologia no logra ayudar con todo, puede aumentar muchas 4reas de la independencia (Zhang

et al., 2012), por ejemplo, las redes sociales proveen participacién y aprendizaje, la conexién a través de las
redes de comunicacién es un instrumento que proporciona a las personas con discapacidad inclusién y el
desarrollo de algunos aspectos de su vida (Altinay, Saner, Bahcelerli & Altinay, 2016). Los adolescentes son
fuertes consumidores de informacién y TIC, participan intensamente en comunicaciones como mensajetia,
mails, blogs, redes sociales, foros; comparten juegos, fotos, videos; el uso de TIC cumple un papel importante
en el desarrollo social y emocional de los jévenes (Schreuer, Keter & Sachs, 2007).

Con las TIC los proveedores turisticos han ampliado el pablico, mas clientes, con informacién
personalizada, en mayor cantidad, y con aumento de la agilidad que permite a los consumidores turistas
adquirir diversos servicios a través de la web, sin embargo, para personas con discapacidad visual, auditiva,
cognitiva o de movilidad el acceso a la informacién puede ser problemético (OMT, 2015).

Las personas con discapacidad tienen requisitos muy especiales relativos a la capacidad de uso de los
sistemas de informacién de turismo, basadas en la Web, debido a la heterogeneidad de las discapacidades,
aunque a veces diferentes discapacidades requieren soluciones similares (Rumetshofer & Wolfram, 2004). La
personas con discapacidad fisica, sensorial y/o psiquica pueden beneficiarse de las TIC para obtener productos
y servicios si éstos incorporan accesibilidad, asi sujetos con dificultades en la coordinacién de extremidades
tienen dificultad para usar teclados, mouse o personas con problemas visuales y/o auditivos no tienen acceso
a contenido visual y/o sonoro que proporcionan los computadores y la web (Garcia & Rodriguez, 2000).

La informacién turistica debe ser perfilada bajo los principios de disefio universal, asi puede ser usada por
todas las personas sin importar su condicién; adicionalmente es necesaria mayor informacién confiable y
actualizada acerca de la accesibilidad de servicios turisticos, infraestructura, instalaciones, disponibilidad de

servicios de apoyo, etc. (OMT, 2015).

El uso de TIC necesita ciertos conocimientos y competencias que pueden ser dificiles de adquirir para
personas con algunas discapacidades (Gutierrez & Martorell, 201 1), por eso deben ser entrenadas en su uso,
se ha comprobado que las personas con discapacidad intelectual mejoran el uso de TIC, con entrenamiento y
uso continuo (Li‘Tsang, Lee, Yeung, Siu & Lam, 2007; Li-Tsang, Chan, Lam, Hui-Chan & Yeung, 2004)
participants were taught about the operations of mouse and keyboard and browsing the Internet using Internet
Explorer (IE. El acceso a la web no sélo depende de los contenidos accesibles, también sobre el uso de
browser y otras interfaces de usuario (Altinay, Saner, Bahcelerli & Altinay, 2016).

8. Las tendencias actuales del turismo en relacién con la profesién del guia
turistico

Para poder valorar los cambios que afectan a los guias turisticos y a la forma de practicar turismo con la
irrupcién de las nuevas tecnologias, es oportuno mencionar primero las tendencias ya existentes a la hora de
practicar las actividades turisticas.

Uno de los factores més determinantes es el de los tipos de viajeros y los aspectos sociales que suelen ir
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acompafados por los econémicos y por los gustos. Por un lado, sobresale el envejecimiento de la poblacién
sobre todo en Europa y Estados Unidos, lo que est4 generando un auge del turismo de la tercera edad, cada
vez més relevante y activo, con mejor salud y con mejores condiciones econdmicas, etc., pero, al mismo tiempo,
se trata de un turismo carente de habilidades para el manejo de las nuevas tecnologias. Por otro lado, estan las
nuevas generaciones de turistas que son las destinadas a cambiar la forma de hacer turismo. Los «millennials»,
con sus nuevas formas de viajar, son los verdaderos nativos de las tecnologfas. Segan algunos datos disponibles,
son los responsables de mas del 40% de las compras electrénicas mundiales y de un 10% de las compras
electrénicas del sector turistico.

No obstante, ademas de estos dos grandes grupos mencionados, han aparecido nuevos tipos de viajeros;
son los viajeros independientes o solitarios que van desde los mochileros hasta los turistas de lujo que viajan
con la intencién de vivir experiencias desde puntos de vista muy personales. También el turismo familiar ha
evolucionado y, con la infinidad de variantes en los modelos de familia, ha dado lugar a la aparicién de recursos
diversos adaptados a la diversidad de tipologias de familias.

Las vias facilitadas por los medios tecnolégicos han traido la incorporacién de todas estas variantes
turisticas, asi como la satisfaccién de las motivaciones y necesidades de los viajeros, pero existe una barrera
entre la globalizacién dominada por la tecnologia y la necesidad de que los viajes posean una mayor
personalizacidén para que el viaje se convierta en una experiencia Gnica.

Esta personalizacién busca un contacto personal sin tanta dependencia de las plataformas tecnoldgicas. El
turismo, a pesar de la digitalizacién, intenta promover unos valores que visiblemente se sustentan en la
identidad de la sostenibilidad para asi reducir los aspectos negativos y para impulsar el activismo social entre
el turista y lo local. Esta situacién requiere un proceso de concienciacién a través de herramientas que exigen
los nuevos modelos turisticos. Por el contrario, los entornos turisticos maduros estin sufriendo graves
masificaciones, entre otros motivos, por las facilidades tecnolégicas de las que se nutren tanto las empresas
turisticas como los propios turistas. Esto hace que los destinos turisticos estén soportando una presién
inaguantable. Ademas, el consumidor de turismo ha cambiado sus hébitos de temporalidad y utiliza tiempos de
vacaciones mds cortos, mas frecuentes y mas intensivos.

9. El guia turistico en el siglo xxi

Es obvio que la figura del guia turistico es algo mas que un mero canal de transmisién de informacién; es
el canal principal para que los turistas interactden con los lugares de destino, segin Weiler y Davis (1993), y
actualmente conlleva un tercer campo como es el de mediador con el medio ambiente y la sostenibilidad, como
hace referencia Gémez-Ullate (2017).

Para la World Federation of Tourist Guide Associations (Coppola, Sakornsatian, Thongkuay & Trevittaya,
2012), el guia turistico es una persona que ayuda a visitantes en la lengua que estos eligen e interpreta el
patrimonio cultural y natural en un espacio donde el guia ostenta un conocimiento oficialmente certificado.
Esto hace que los guias tengan unas obligaciones y unas responsabilidades con sus grupos de trabajo, sus
clientes; por ejemplo, asegurar un buen servicio basado en la ética profesional. Su cédigo de buenas practicas
esta encabezado por la responsabilidad y por el compromiso de que toda la informacién que transmite, asi
como todas las actividades que aporta son correctas y veraces, como asi describe Gémez-Ullate (2017).

Cohen fue uno de los primeros en analizar los roles de los guias turisticos en la que se trabajan dos campos,
el de Cicerone tradicional y el actual de mentor animador de los turistas.

Gémez-Ullate (2017) realiza un acercamiento desde el punto de vista antropoldgico del turismo en donde
destaca la importancia del guia turistico, ya que es quien transmite la primera percepcién y visidn turistica sobre

el destino a través de sus explicaciones, comentarios y sensaciones.

En este sentido, Pereiro (2013) resalta la influencia del guia sobre el turista por ser aquel quien selecciona
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las diversas actividades, rutas, lugares.... que hacen que la visita sea Gnica e inolvidable para el turista gracias
al trabajo y la pasién que pone el gufa. Esto nos aproxima a la propia naturaleza del profesional de guia turistico
que con sus propios medios se convierte en el mejor comunicador utilizando variedad de estilos, formas de
interpretacidn, inmersidn lingdiistica y cultural; en definitiva, echando mano de todas aquellas herramientas que
se pueden utilizar para llegar a una perfecta convivencia y comunicacién entre un guia y su grupo.

También es cierto que muchas veces son los propios grupos los que demandan o limitan las iniciativas de
los guias turisticos. Es obvio que esta profesién no es monolitica ni esta estandarizada, por mis que se quiera
asf hacer en algunos sectores.
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En la actualidad, los guias turisticos tienen que aportar algo mas que conocimiento. Para Gémez-Ullate
(2017), tienen que demostrar capacidad de organizacién, buen sentido del humor, empatia, dotes de
improvisacién, buena educacién. Estas se han convertido en importantes herramientas necesarias para los guias
independientemente de su formacién. No podemos olvidar que la experiencia es un grado y, asi como algunos
guias van perfeccionando sus herramientas, otros se van acomodando al trabajo del minimo esfuerzo.

También es importante valorar que los espacios turisticos estin evolucionando y cambiando. Ofrece asi
infinidad de actividades de las que el guia tendria que estar informado. Es el caso de los cascos histéricos en
donde al mismo tiempo que muchos de ellos cuentan con guias existen infinidad de representaciones teatrales,
de carécter histdrico, o actos culturales.

10.  El guia virtual

A lo largo de la historia siempre ha habido guias turisticas y folletos, sobre todo como medios para dar a
conocer y difundir las virtudes de aquellas ciudades que se visitan. La tradicién va desde Herodoto, que ya
hablaba de las siete maravillas del mundo clasico, pasando por Plinio el Viejo hasta llegar a los libros de viajes
de los romanticos del siglo XIX anteriormente mencionados. Estos vehiculos de difusién han sido por lo general
impersonales y estaticos, como asi los define Gémez-Ullate (2017).

El objetivo de las nuevas aplicaciones es el de guiar y orientar a los turistas a través de la recreacién y del
entretenimiento visual mediante dispositivos o gafas virtuales que facilitar al usuario la interaccién hasta llegar
a la personalizacién de la informacién. Uno de los campos tecnolégicos emergentes esta relacionado con las
aplicaciones en destino, principalmente las vinculadas con la Realidad Virtual y la Realidad Aumentada, y la
mas innovadora y en pleno desarrollo es la Realidad Inmersiva, que nos permite ver un mundo virtual a través
de dispositivos y llegar a conseguir en algunos casos una inmersidn real total.

Para Leiva Olivenza, Guevara Plaza y Rossi Jiménez (2017), dos son los principales objetivos de las nuevas
tecnologias aplicadas al turismo cultural: Por un lado, estd la mayor difusién del patrimonio y de la cultura,
ademis de ofrecer un nuevo medio atractivo para el turista que se acerca a museos o espacios histdricos y
proporcionarle informacién personalizada, interactiva y adecuada. Por otro, los dispositivos de respuesta
inmediata son los mas implantados en espacios patrimoniales urbanos y rurales, como los cédigos QR, pero si
es cierto que al dia de hoy no toda la poblacién turistica maneja las herramientas digitales.

Actualmente, estas realidades virtuales en todas sus derivadas pasan por ser las grandes innovaciones en
el 4mbito de la difusidn cultural, tanto en el espectro profesional como en el turistico; sobre todo, en aquellos
espacios relacionados con la arquitectura y con la arqueologia. Ahora bien, estas nuevas técnicas estin
buscando potenciales consumidores de la tecnologia, nativos como son los nifios y jévenes, a través de la
gamificacién o de los juegos interactivos que hacen que las visitas turisticas patrimoniales se conviertan en
auténticos escenarios de aventuras para los més pequefios, como ya recoge el propio Gémez-Ullate (2017).

En los dltimos afios, las plataformas tecnoldgicas han utilizado nuevos canales de transmisién de
informacién basados en storytelling muy lddicas para poder también acceder al mundo de la educacién.
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Pero todo exceso en el uso de estas aplicaciones corre el riesgo de desvirtuar la realidad y de volver a la
simplificacién de los contenidos que han de ser transmitidos a los turistas si buscan dnicamente una actividad
lddica de ocio alejada de la transmisidén cultural. Gémez-Ullate (2017) refiere que en los Gltimos afios los
usuarios de la gamificacién y Realidad Aumentada estan viviendo dos fases negativas; por un lado, la basqueda
de aplicaciones carentes de contenidos culturales, dnicamente ociosas, relacionadas con el patrimonio y, por
otro lado, los consumidores saturados de informacién y carentes de criterio. Como recoge Lorenzo-Romero,
Constantinides y Alarcén-Delamo (2013), la mala gestién de los recursos hace que estos sean poco dtiles y que
provoque saturacidn.

Otro de los campos en el que se ha abierto una linea de trabajo es el de la robética, como asi expone
Gémez-Ullate (2017). Y es este campo posiblemente el mas peligroso para la profesién de los guias turisticos,
ya que este si tendria la posibilidad de sustituir fisicamente a las personas. Gémez-Ullate (2017) aduce
ejemplos en los que Japén ya ha desarrollado modelos en los que los robots guia son utilizados en 4mbitos
humanos.

Aqui importa valorar los campos en donde se desarrollan estas innovaciones de comunicacién turistica. Por
un lado, el turismo masificado urbano, gran consumidor de plataformas tecnolégicas, y, por otro lado, el
turismo emergente ante estos arquetipos, més centrado en el turismo rural, porque hablamos de un turismo
social en donde las propias plataformas y redes sociales ofrecen estas novedades como experiencias que hacen
de tu viaje algo dnico e inolvidable.

11. Las redes sociales
Se ha dicho en diferentes escenarios que las agencias de viajes tienden a desaparecer o, al menos, a
disminuir en ndmero con respecto a las que hay en la actualidad.

En un estudio de la Universidad de Oviedo en Espafa (Diaz, Suirez & Vasquez, 2004), se realizé un
anlisis de las agencias de viajes, en particular las agencias minoristas; se definian las nuevas tendencias de la
informacién y la comunicacién como una ventana a nuevos competidores y la eliminacién de intermediarios,
pero también como una oportunidad para la comunicacién relacional con los clientes y de venta a través de
estos escenarios bidireccionales, mejorando su posicién actual en el mercado.

Annie Burbano (2012) dice que “Social Media” son medios de comunicacién sociales. Las redes sociales
o “social networks”, muestran las relaciones entre miembros de un grupo. Esta consultora muestra la historia
del “Social Media” y dice que inicia con el servicio postal (552 a.c.) y que evoluciona al telégrafo (1792),
teléfono (1890) y radio (1891). Luego llega el correo electrénico (1996), Blogger (1999), Tripadvisor (2000),
que ha revolucionado la forma de planear los viajes, y couchsurfing (2003) como nueva forma de compartir
un sof4 en casa para viajeros de la comunidad. M4s tarde llega el gran conocido Facebook (2004) y este mismo
afio Flickr para compartir fotografias y Trivago para comparar previos de hoteles. Youtube (2005), Twitter
(2006), Mi Nube (2007), que es la comunidad de viajeros mas grande del mundo en espafiol. Luego entra
Foursquare (2009), que es una red de geologalizacién y, en los dltimos afios recientes, Google+, Pinterest e
Instagram (2011) que siguen complementando el mapa del social media en el mundo.

Abhora, lo que dice la consultora con respecto a las redes sociales es que hoy en dia, el consumidor es
productor de contenidos y generador de publicidad positiva o negativa —a esto hoy se le llama adprosumer —
donde esté y por esto es que debe cambiarse el enfoque de la publicidad tradicional.

Sugiere entonces Annie Burbano (2012) disefiar toda una estrategia de marketing turistico utilizando
eficientemente los canales disponibles.

Otro canal interesante y que estd directamente ligado con los medios sociales, son los blogs. En su tesis
doctoral, José Manuel Noguera (2008) plantea cémo los blogs pueden ser dtiles para complementar diferentes
medios de comunicacién que, adem4s, tengan su propia pagina web. Estos blogs son fundamentales y ademas
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mejoran el contenido a divulgar a través de las redes sociales. Al tener un blog, se puede compartir su
contenido de fotos en redes sociales, lo mismo que los videos y generar un espacio de comunicacién basado
en la plataforma del blog.

Bajo esta misma idea, surge lo que es el “videomarketing” y plataformas como Youtube y Socialcam, que
permiten la viralizacién de videos. El portal web Go Animate (GoAnimate, 2012), cita por ejemplo
proyecciones de Cisco Systems donde se dice que para el 2015, los consumidores de video online se
duplicaran hasta llegar a 1,5 billones de usuarios. Es claro que a través de un video es més facil transmitir
experiencias en comparacidn con un texto e incluso una fotografia. Un estudio de Implix citado en este articulo
también sefala que la apertura de un correo puede incrementar en 5,6% si contiene un video y ademas, el
93,4%, logra un click. Los videos son divertidos para los clientes y son una excelente manera de agrandar una
audiencia —a través de todos los canales disponibles—, lo que se podra traducir en ventas con una estrategia
adecuada. Aplicado esto en turismo, encontramos el portal de viajes “Qué Llevar” (Santacoloma, 2012), que
se han especializado en el “videomarketing” para turismo como una tendencia creciente que estd demandando
el mercado.
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Un estudio llamado Wave (Universal McCann, 2012) que se especializa en Social Media, entrevisté a
41.738 usuarios activos de internet entre los 16 y 54 afios en 62 paises de todo el mundo, repartidos en todas
las regiones del globo, incluyendo a Colombia y otros de Latinoamérica. Entre sus conclusiones mas
importantes, esta el hecho de que los consumidores se estin alejando continuamente de las paginas web de
las marcas, precisamente por la falta de comunicacién bilateral que presentan, teniendo hoy en dia las redes
sociales como el principal elemento de comunicacién entre la empresa y el consumidor. Las redes sociales se
han consolidado en el 4&mbito mundial.

Un articulo publicado en Hosteltur (Mascard, 2012) cuenta la importancia de la linea de tiempo de
Facebook donde las personas pueden acceder a informacién mas humanizada de la posible experiencia en una
empresa del sector turistico. Es un espacio ideal para compartir experiencias de los usuarios y para comunicarse
con los clientes.

En este mismo medio, también se publicé un articulo (Hosteltur, 2012) en el que se evidencia que el 90%
de las personas usuarias de redes sociales compran online y que de estos, el 42% lo hace con una frecuencia
de una vez al mes, con Facebook como el canal de compra preferido.

Con toda esta expectativa que han generado las redes sociales, sabiendo que se han incorporado y
estabilizado en la poblacién mundial, Mainstay Salire, una empresa radicada en Estados Unidos, decidié
investigar acerca del retorno sobre la inversién de las redes sociales (Mainstay Salire LL C, 2012). Este estudio
explica que mediante el uso de una plataforma especializada de gestién de redes sociales como la que llaman
(HearSay Social), hay cuatro momentos en los que el roi puede verse incrementado. La generacién de una
audiencia mayor de consumidores, engancharlos, generar beneficios econémicos a través de ventas reales y un
didlogo efectivo, y retener al cliente. El roi se vera reflejado mediante una reduccién de costos, proteccién de
la marca, reduccién en demandas y con un incremento en ventas en el presente y hacia futuro.

Con todas estas nuevas tecnologias que han surgido, Araceli Castellé (2010) analiza el mercado laboral y
cuenta que el perfil mas buscado en los préximos afios serd el del community manager, quien es el encargado
de “escuchar la comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, hacer llegar a su compania
lo que se dice de ella en el mundo digital para identificar amenazas u oportunidades e integrar estos espacios
en las estrategias de negocio de la empresa. Entre sus tareas estd crear contenido creativo e inteligente,
participar activamente en las conversaciones y monitorear la red dia a dia”.

Particularmente, Juan Ignacio Martinez (2010), consultor de social media y director de formacién de aerco,
se atreve a plantear algunas cuestiones en referencia a la posible formacién de community managers. Por un
lado, dice que deben ser capaces de entender la gerencia de un proyecto, no pueden ser solo personas que
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saben chatear, deben tener experiencia y dominar el sector donde trabajardn, claramente contar con
habilidades en blogs, microblogging, redes sociales, comunidades virtuales, podcasts y videocasts, agregadores
de noticias y contenidos, portales de contenido, etc. Adem4s, deben ser personas con habilidades para estar
en permanente contacto con todas las ireas de la empresa y para solucionar inconvenientes al interior y hacia
afuera de la empresa.
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