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stem immersos en 'anomenada societat de la infor-

macid, impulsada per una série d'avengos tecnoldgics

capitanejats per Intemet i anomenats genéricament

«noves tecnologies», Aquestes noves tecnologies o

tecnologies de la informacio i les comunicacions (TIC)
s'han anat integrant com una disciplina més que estudia el turisme
dins del seu caracter multidisciplinari (moltes disciplines que s'inte-
ressen per analitzar els fets turistics) i transdisciplinari (la mirada
turistica integradora de manera que les miltiples disciplines que
participen intervinguin en simbiosi, interrelacionades i intercamuni-
cades per abteniruna concepcio global de cada fet turistic).

En el seu llibre sobre tecnologia i estratégies competitives en el
turisme,(1) Auliana Poon plantejava que el model actual de turisme
(l'anomenat genéricament «turisme de masses») esta en declivi, i en
plantejava un de nou, impulsat per cinc grans premisses: nous turistes
(molt mes experimentats i que busquen personalitzacic i valor afegit
en els seus viatges), segmentacio de mercats, integracio diagonal,
desenvolupament sostenible i les TIC. Per TIC entendrem els desenvo-
lupaments més recents en electronica, informatica i tecnologies de la
camunicacid, emprats per a l'adquisicid, processament, emmagatze-
matge, recuperacio, disseminacio i aplicacio de la informacio.

Son moltes les aplicacions tecnoldgiques que, sota aguest con-
cepte, poden donar i donen solucions per a la millora de la informacid
turistica.(2) Normalment, quan es parla de noves tecnologies sembla
que tot es redueixi a Intemet, perd hi ha molts altres factors que s'estan
incorporant a aquesta nova gestio tecnologica com a millora de la ges-
tio de la informacid turistica. Genéricament es pot parlar de cinc factors
tecnologics que actuen clarament en el turisme:(3) la digitalitzacic (tot

suport d'informacid pot ser digitalitzat), I'hipermedia (informacio mul-
timedia amb enllagos d’hipertext), els sistemes oberts (gracies a
I'estandarditzacio del pratocol TCP/IP), les telecomunicacians globals
(baix cost de comunicacia) i la convergencia (diversos instruments amb
accés a un mateix focus d'informacio). Caom a camps de recerca tec-
nologica amb impartancia en el turisme, padem destacar:

— Internet, la xama de xamxes, una arganitzacio de malts ordina-
dors que es poden comunicar.

— Les noves formes de bases de dades, cada cop més robustes i
agils, que permeten la combinacid de diferents tipus de dades i registres
amb multiples criteris d'interrogacio 1 visualitzacio, des d'un ambit d'us
personal o de destinacio o des d'un ambit global com en els GDSi CRS.

— Les noves investigacions en intelligencia artificial; entre els
seus diversos paradigmes podem destacar les propostes que fan els
sistemes experts que permeten proposar rutes personalitzades a
partir d'una base de dades d'oferta turistica i de les necessitats i res-
triccions de cada client.

— Els sistemes d'informacié geografica (GIS), que, en unir la
informacio de bases de dades amb components espacials, perme-
ten I'elaboracio de noves formes d'analitzar la realitat turistica, o
simplement millorar-ne la forma de presentacié al turista de manera
més natural i efectiva.

— Totes les aplicacions que podriem relacionar amb el terme
multimédia, estiguin o no vinculades a Internet, i que faciliten la com-
binacid de text, grafics, video, sons i animacid en un entom totalment
amistas, atractiu, entusiasta, agradable, sovint simplificat i a vegades
dinamic; tot plegat combinat mitjancant un element que ha canviat la
manera de cancebre un document: I'hipertext o I'hipermédia.
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— | malts altres aspectes relacionats. com la televisié digital
interactiva, les possibilitats incorporades a la telefonia mabil, la ges-
tio automatitzada de bitllets {efectroticketing)...

Internet: una nova eina d'informacid i distribucié
de destinacions turistiques

El turisme esta considerat com una indistria estretamant vincu-
lada als sistemes d'informacid, sobretot si tenim en compte que els
seus produgtes i serveis s6n intangibles i que, per tant, necessiten la
maxima guantitat d'informacid, la qual ha de ser fidedigna, actualit-
zada, extensa i detallada. La promacid turistica es fa normalment en
dues vessanis: 1a promocid per aconseguir que els turistes visitin la
nastra zona i la infermacia que cal donar-los quan hi sén. En agues-
tes dues accions Interngt pot aportar grans avantatges. De fet podem
plantejar quatre tipus d'informacians diferenciades que poden pre-
sentar-se a la Xana: informacid per descobrir una determinada desti-
nacid, per incentivar-hi I'anada. per planificar i comercialitzar 'anada
i lestada, i finalment ia informacid necessaria durant l'estada.

Per a la tria d'una destinacio turistica el futur turista utilitza molts i
molt diversos canals. Un bon nambre d estudis conclouen que e fac-
tar boca a orella &s el més significativ, Perd sovint el turista cerca una
destinacio per alguna caracteristica molt concreta. En aquest sentit,
els cercadors d'Intemet poden arganitzar la infarmacid per tat que
puguem descobrir les destinacions dins de les més amplies visions i
passibilitats. Perd la Xarxa també pot actuar com a introductera de
noves destinacions amb promocions dingides a segments especifics
de mercat. Aixi, pagines web amb una determinada especialitat seran
visitades per pUblics potencials d'una determinada destinacid. 0, fins |
tat, el carreu electranic o el xat es poden convertir en eines de comuni-
cacié boca a orella entre coneguts/desconeputs amb interessos
comuns. Si a tot aixd hi afegim un enllag a 'explicacio del lloc en qles-
tid, padem disposar ¢'un gran aparador de la nostra destinacis.

Relacionades amb tot aixd trobem les principals conclusions
que presenta Jordi Oller(4) quan planteja que les TIC permetran la
creacid de noves formes d'agéncies de viatge (intermediaries de la
informacid), que, a paitir del potencial d'Internet i utilitzant uns deter-
minats algoriimas matematics, pedran creuar les dilerents dades
dels clients i els productes turistics per tal d'eferir un servei amb un
alt valor afegit als col-lectivs amb una determinada motivacid. Aixi,
aguestes agéncies de viatge podrien utilitzar |a seva capacitat o Inter-
net per agregar persones: intercomunicar persones amb les mateixes
maotivacions per tal ¢‘aconseguir viatges més personalitzats.

Un cop hi ha la possibilitat, encara que sigui remota, de viatjar
a un determinat lloe, calen informacions gue ens n'expliquin les pos-
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sibilitats. Aixi, el turista potencial es crea una determinada imatge
de la destinacid que potencia els estimuls per iniciar-hi et viatge ¢
bé optar per una altra. Segons la quantitat i qualitat de la informacid
que abtingui, el turista percebra una realitat o una altra, una imatge
de la realitat també marcada per les seves propies experiencies pré-
vies i pels diferents factors personals (psicoldgics i socials) que la
descriguin.(3) Fins ara, la principal eina que s'utilitzava per promo-
cionar i informar eren els fulletans, amb un alt cost d'impressid, al
qual s’ha de sumar el de distribucid. Mitjangant la World Wide Web
apareixen un altre tipus de fulletons (podriem anomenar-los fulle-
tons electronics) que aporten nous i importants avantatges, entre els
quals podem destacar la facilitat d'actualitzacid instantania, el baix
cost de creacid d'un espai d'informacié i I'automatisme amb qué
aquesta informacid queda a disposicio del public.

En aguest mament no estem panant de grans pagines dinformacid
que incloguin tot el que es pot aribar a fer en una detemminada destinacié
turistica. No estem parlant de pagines i pagines amb tots els hotels dispo-
nibles, els monuments. els camps de golf, les platges, els museus, tes
discoteques.... Per a aquesta tasca el que cal s6n pagines senzilles i difi-
gides a publics concrets que hi trabin tot el que ells pensen que necessi-
en en unes vacances. S0n webs a través de Tes guals una destinacié
mastra la seva imatge. Després, si decideixen realitzar el viatge. els inte-
ressats ja aniran a cercar informacig més concreta a d'altres pagines, que
preferentment estaran enliagades (linkades) des d'aguesta.

Fins ara aguesta feina es feia basicament amb els fulletons
esmentats anteriorment, ¢ I'inica manera d’arribar als diferents mer-
cats potencials era anant-hi, utilitzant les fires internacionals o bé
obrint oficines de turisme. Per tant, el sistema era decidir un determi-
nat mercat i fer-hi pramocid. Amb Internet no ens fa falta decidir el
mereat de forma estrictament geografica, ja que potencialment és tot
el mén (o per ser més exactes la part del mdn amb accés a Internet).
El que si que cal és donar facilitats per trobar la informacid als clients
més potencials. En aguest sentit, s'ha de donar molta importancia a
un bon posicionament en els cercadors {a partir de paraules clau moft
escallides) i en eis portals. En aguest cas una petita promacia de les
pagines web podria fer arribar el nostre missatge a un bon nombre de
clients potencials. Es per aixd que la majoria d'empreses i destina-
cions, en el moment de fer promocions a fires i congressos, es dedi-
quen a destacar de manera clara i estrident el iloc on se'ls pot trobar &
Internet. De vegades fer un fulletd amb tot el gue interessa que séapiga
el client pot resultar molt car, sobretot si s'hi vol inclaure una bona
dosi de disseny i de material fotegrafic. Liavors potser és preferible
realitzar un diptic que ens defineixi breument i convidar-los a visitar la
nastra pagina web, on trebaran tota la informacid que puguin desitjar,
i fins i tot padran comunicar-se facitment amb nosaltres.
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Un cop el turista opta per una determinada destinacio, Internet
li ofereix tota una gamma d'informacions per preparar el seu viatge.
A les webs podra trobar des d'adreces de les ambaixades fins a
canvis d’horaris, tot tipus de mapes, guies de les diferents ciutats i
paisas, consells generals per iniciar un viatge o especifics per anar
a un determinat pais, informacié sobre precaucions sanitaries,
dades meteorologiques i de previsid del temps, agendes culturals,
espais a visitar... i gairebé tat el que el pugui interessar. El proble-
ma savint és trobar-ha!

La distribucid turistica va comengar, fa molts anys, a fer-se
telematicament amb els CRS-GDS. Amb Internet s'ha obert un nou
ventall de possibilitats i, sobretot, un acostament més facil a totes
les empreses i al piblic en general. Malgrat els recels de molta gent,
actualment hi ha un comerg molt ampli a la Xarxa, que s'incrementa
a un ritme forga alt. Perd quins san els matius pels quals pot ser
important aquesta comercialitzacio via Internet? Els principals es
hasen en la reduccio dels costos de distribucia i en la millora del ser-
vei. La disminucid de costos la marca basicament la possibilitat de
desaparicio o disminucio d'intermediaris, que pot comportar una
baixada important del preu del producte turistic o d’'un augment en
el marge comercial. Internet presenta multiples noves formes de
comercialitzacio. Si prenem per exemple els hotels, veiem que fins
ara disposaven de dues grans linies de distribucia: la directa (nor-
malment per telefon) i la dels agents de viatges (a través dels GDS).
Perd amb Internet s'hi afegeixen, com a minim, quatre noves formes
de comercialitzacio directa a I'usuari. Aquest, a través d'Intemet, pot
reservar places a I'hotel a través de la pagina de I'establiment, de la
pagina d'una central de reserves, de la pagina d'un GDS i de la pagi-
na d'una agéncia de viatges.

Viatges culturals

Com afecten les noves tecnologies els viatges culturals? Tal com
s'ha pogut anar intuint, el primer | més destacat impacte fins al
moment es basa en la promocio de determinades informacions que
poden facilitar la realitzacio d'un viatge cultural. En aguest sentit, vol-
dria comengar esmentant la pagina web de Intermedes
(http:/ /www.intermedes.com/), una agéncia de viatges virtual pensa-

da de cara als que «ont le goiit de la culture et du vayage» i que es pre-
senta declarant la seva «vocacio per oferir totes les condicions per viat-
jar i cultivar-se amb molt de gustr. Disposen d’'una extensa i variada
oferta de viatges (actualment 350), en els quals es plantegen quatre
maximes: «aprendre, descobrir, participar i assaborir», especialment
descrites a la web. Dins la descripcio de cadascun d'aguests viatges,
destaca la clara diferenciacio que fan entre el detall del programa i la
infarmacic relacionada amb la planificacio técnica. Amb aixd aconse-
gueixen separar clarament el motiu i contingut del viatge de I'allotja-
ment i el transport. Com ja s'ha dit, 'espai web ofereix la possibilitat
d'oferir aguest producte tan especific a un piblic molt ampli.

Trobem també nombroses pagines que intenten convertir-se,
amb més o menys fortuna, en guies de viatge virtuals. A Girana, san
nombroses les webs que tenen un abjectiu marcat de promaure el
turisme, i moltes utilitzen el nombras patrimoni cultural de la zana per
oferir clars atractius turistics. Hi ha diversos portals genérics (www.giro-
na.com o La Teranyina) i altres de més especialitzats. Entre els segons
podem destacar I'experiéncia de Girona-Net (www.girona-net.com),
que ofereix informacio molt completa de rutes a través del patrimoni
gironi; és una proposta que neix de prafessionals del sector i pensada
directament per al turista. També podem trobar diverses pagines insti-
tucionals: si partim de la Diputacio de Girona (www.ddgi.es), podrem
accedir al web del Patronat de Turisme Costa Brava-Girona (www.cos-
tabrava.org), que disposa d'un extens recull de recursos turistics molt
ben classificats, i a les pagines dels consells comarcals, de les quals
voldria destacar I'esforg que fan, per exemple, els consells de I'Alt
Emporda i de la Selva per mostrar rutes comarcals. L'opcio d'agquestes
i moltes altres rutes posa de manifest la facilitat de relacionar els dife-
rents elements que formen una destinacié turistica creant muiltiples i
diverses subdestinacions; perd sovint ens trobem que aquest conjunt
de subdestinacions que marquen les diferents rutes personalitzades
no es sustenten sobre una farta base de dades que permeti aribar a
donar tota la informacio que el turista pot acabar necessitant. Podem
afegir a aquest factor el problema d’accedir amb facilitat a tota aques-
ta guantitat d'informacid, sovint malt dispersa. Per aixo es veu neces-
sari algun espai (portal) que permeti agrupar tota la informacio i que
pugui ser punt de partida cap a d'altres pagines o punt de referencia i
amplificacié d'informacié de webs amb vocacio de plantejament de


http://www.intermedes.com/
http://www.giro-
http://na.com
http://www.girona-net.com%7d
http://www.ddgi.es
http://www.cos-
http://tabrava.org%7d
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noves prapostes a partir de la informacio d’aguesta. En aquesta linia
es basa el portal que esta dissenyant Turespana, i prabablement el
gue esta preparant la Direccio General de Turisme de Catalunya
també recollira aquest intent aglutinador.

L'ultima proposta que s'ha presentat i que pot cobrir aguest
espai és Eoland (www.eoland.com), que neix directament de les
federacions sectorials, amb afany de convertir-se en un portal que
aprupi iota V'oferta turistica, i en el qual, a més d'oferir reportatges,
I'agenda (10 coses per fer...), les guies de viatge i tot tipus d'infor-
macié, inclou el valor afegit de tancar la reserva (de moment per a
allotiaments, i properament també per a activitats).

Perd no nomes ens hem de fixar en la informacid turistica gene-
ral. Si estan interessats en el turisme, els elements patrimonials
s'han de mostrar com a agents actius del sector, En aquest ambit les
noves tecnologies també poden aportar grans avantatges. Es el
plantejament que defensen Valeria Minghetti, Andrea Moretti i Stefa-
no Micelli{6) quan proposen I'is de les TIC per part de les institu-
cions culturals a fi de guanyar competitivitat dins del mercat global,
oferint una informacio dinamica i de doble via, que impliqui la parti-
cipacio de la comunitat mundial de visitants potencials en la pro-
duccid del servei cultural. El que exposen aquests autors és que les
institucions culturals es paden convertir en l'instrument potencial
per combinar activitats locals i deixar de sersimples components del
producte turistic. Aixi, per exemple, un museu pot utilitzar un mar-
queting virtual amb continguts atractius per captar visitants, pro-
moure la participacio d'aquests per aportar I'experiencia cultural
d'altres persones i finalment acanseguir la seva fidelitzacid amb
forums on la infarmacid flueixi del museu als visitants, El que es pro-
posa és una web avangada, més enlla de I'habitual finestra virtual
amb més o menys informacio i amb més o menys interaccio. Per fer-
ho es plantegen dos possibles escenaris: en el primer, la institucio,
gracies a la penetracid de les TIC, guanya poder de negociacio amb
operadors turistics i intermediaris, i en el segon, gracies a les TIC
s'obren noves oportunitats comercials als museus,

Com a exemple final del que les noves tecnologies poden aportar
als viatges culturals voldria esmentar el projecte Deep Map,(7) on es
construeix un prototip de sistema d'informacid espacial intel-ligent. £l
prajecte inclou I'is de bases de dades i GIS, combinat amb un posi-

cionament espacial (GPS) que permet la creacio de mapes turistics
personalitzats, els quals, afegits a la informacia enregistrada del turis-
ta, li proposen una visita guiada per la ciutat amb diferents nivells de
detall (segons conveniéncia del turista) de comentaris incorporats. En
definitiva, una guia a la mida de cada turista.

Per concloure, hem de dir que I'aposta per les TIC com a eines
dinamitzadores del turisme cultural &s real, ja que el turista necessi-
ta molta informacio | aquesta troba en les TIC un gran mitja de difu-
sio. Cal que entre tots ens disposem a oferir aquesta informacia per
arribar a la desitjada personalitzacid (paraula clau del futur de la
intermediacio turistica).(8)
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