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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
vision social del mundo y del comportamiento
del ser humano en su entorno, factor que estd
mds que todo relacionado con lo sociolégico
y lo natural. Segundo, la evolucién de los
medios de transporte y 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 ocupard del primero y del tercero
donde se explicardn los cambios que ha sufri-
do el mercado y que actualmente marcan las
nuevas tendencias del turismo aprovechando
ademds las tecnologias de informacién y de
las comunicaciones.

Palabras clave: Turismo y tecnologia; Ten-
dencias del turismo; Turismo sostenible;
Viajes sociales.

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. Se-
cond, the evolution of the means of transport.
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 com-
munications.

Keywords: Tourism and technology; Tourism
Trends; Sustainable Tourism; Social Travel.
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Contexto

El turismo ha evolucionado a lo largo de la
historia desde diferentes sucesos que han mar-
cado hitos en el mundo. En teoria del turismo,
entendemos que el turismo ha pasado por di-
ferentes momentos pero hay principalmente
tres eventos que dinamizaron el movimiento
de turistas por el mundo. Sin tener un orden
prioritario, se presentardn a continuacion tres
momentos que han llevado a la creacién del
turismo y que han sido presentados por el Dr.
Luis FERNANDO JIMENEZ GUZMAN en su cé-
tedra de Teoria del Turismo en la Universidad
Externado de Colombia.

Por un lado, MARC BOYER (1996) hace refe-
rencia a los diferentes tipos de turistas que
han ido recorriendo el mundo desde tiempos
memorables. Pero sobre todo, hay una fuerte
incidencia en la evolucién de las clases so-
ciales. Ya que el turismo era algo dificil de
lograr por personas del pueblo en la época de
la monarquia, era visto como algo exclusivo
de las altas clases sociales, era una practica
elitista en la que se hablaba de un viaje cultu-
ral para enriquecer los conocimientos de los
mds pudientes (s. XV —s. XVII).

BOYER también cuenta que en el s. Xviil el tu-
rismo se volvi6 una tradicion, principalmente
inglesa donde se encuentra la aristocracia con
la burguesia en algo que llamaban el “Grand
Tour”. Este viaje se mantenia como una gran
distincién entre la sociedad pudiente y era
parte de la formacion de los jévenes. John
Locke define el “Grand Tour” como “el viaje
que enriquece el espiritu, rectifica el juicio,
suprime los prejuicios de la educacion, forma
en las buenas maneras que moldean el verda-
dero GENTLEMAN” (idem: 28).

Mientras sucedia esto, la monarquia sufria
grandes inconvenientes fruto del surgimiento
de los ilustrados que llegaron de la mano de
larevolucién industrial. Esta revolucion trajo
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no solo conocimientos y maquinas, sino que,
fundamentalmente, cambi6 la manera de pen-
sar de las personas y el pueblo fue consciente
de la barbaridad que significaba la monar-
quia, por lo que fue simbolo la caida de Luis
XVI en Francia y su sentencia a la guillotina.
También la independencia en Estados Unidos
y otros movimientos intelectuales y politicos,
como la independencia en los paises surame-
ricanos de la mano de Bolivar y su ejército,
fueron claves en el surgimiento de un mundo
democritico.

En este momento en que la aristocracia habia
perdido el poder politico, seguian teniendo
las tierras y lo dnico que podian hacer era
alquilarlas a los burgueses ilustrados que sa-
bian qué hacer con las ellas. La aristocracia
desaparecid y surgid la “clase rentista”, en
la que los herederos de las tierras pretendian
volver al poder y destacarse dentro de la so-
ciedad a través del turismo, aprovechando que
los burgueses y trabajadores no podian dejar
sus labores diarias y sabiendo que se trataba
de una buena forma de ilustrarse. Eran unos
turistas ostentosos, desordenados, que causa-
ban estragos y no eran respetuosos.

Y fue entonces cuando surgi6 la Ley Francesa
del Frente Popular que establecié el tiempo
libre como derecho fundamental del hombre
y empezd a difundirse por Europa y luego por
el mundo esta concepcidon. En ese momento
dejé de ser un elemento diferenciador para los
rentistas y los burgueses iniciaron un turismo
romantico y pintoresco, como lo llama Boyer,
inspirado por guias escritas que motivaban al
turista a viajar.

Este derecho al tiempo libre remunerado
caus6 polémica pero, mds que todo, se pudo
convertir en un problema de salud publica en
el momento en que la clase trabajadora no
sabfa qué hacer con estos ratos disponibles,
por lo que segtin cuenta la historia de THOMAS
COOK (1841), este predicador de la Biblia que
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recorria Inglaterra a pie, vio la posibilidad
de cambiar este comportamiento a través de
los viajes.

De larevolucién industrial surgié la maquina
de vapor como un icono que se transformé en
uno de los medios de transporte mas impor-
tantes de la historia, como lo es el ferrocarril.
THOMAS COOK vio en este medio de trans-
porte la posibilidad de llevar a un gran grupo
de personas en una excursion de un dia desde
Leicester hasta Loughborough, el 5 de julio
de 1841, con el fin de disminuir el consumo
de alcohol y mejorar la educacion. De aqui en
adelante sigui6 con la idea y empezé a movi-
lizar gente de una ciudad a otra, de un pais a
otro y luego, de un continente a otro, siempre
aprovechando la infraestructura disponible y
los medios de transporte, lo que la convirtié
en la primera agencia de viajes, que ademas
empez0 a editar las primeras guias impresas
para motivar a los turistas.

Con este suceso, MARC BOYER muestra el
surgimiento de un turismo social, de perso-
nas de baja capacidad de pago, que dafi6 la
pretension de rentistas y burgueses de desta-
carse a través del turismo, es decir, se habla
entonces de la democratizacién del turismo.
Siguio entonces la evolucién del turismo con
el tiempo, poco a poco con mayor inversion
en publicidad, manteniendo cierta exclusivi-
dad por la capacidad de pago de las personas
pero manteniendo su cardcter democratico
con algunos principios de igualdad.

THORSTEIN VEBLEN (1889) se refiere a la
evolucién de los seres humanos y cémo el
turismo surge como parte de esa evolucion.
Desde los inicios del hombre, la bisqueda
de la felicidad ha sido una prioridad entre
las civilizaciones, por ejemplo la griega y la
romana con la lddica. VEBLEN hace un simil
de la evolucién del ser humano con la teoria
de la evolucion de Darwin. Dice que seguird
evolucionando a medida que pase el tiempo.
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Metodologia

La metodologia que se utilizard para el pre-
sente estudio de las nuevas tendencias del
turismo y las tecnologias de informacion
y de las comunicaciones, serd basada en la
sistémica, que entiende que el turismo es un
sistema que evoluciona de manera constante:
mientras cambia el ser humano, el turismo
cambia. Cuando evolucionan lo medios de
transporte, la tecnologia y las condiciones de
vida en el planeta, el turismo cambia. Cons-
cientes de las multiples interacciones dentro
del sistema turistico y de la visiéon compleja
del mundo, se aborda un tema que es util y
esencial para entender la dindmica reciente
y, mds que todo, las transformaciones que se
estan viviendo y que se presentardn dentro del
sistema turistico.

JIMENEZ (2011) cita a ALBERTO SESSA (1989),
quien habla del turismo como un sistema
y lo explica como una regién turistica que
responde a un esquema de diferentes inter-
conexiones entre elementos y constructos
integrados de diverso orden, donde la combi-
nacién regional no constituye una estructura
estable, sino en permanente transformacion.
El sistema es entonces dindmico al verse per-
manentemente influenciado por los flujos de
turistas, tanto en lo socio-cultural y técnico,
como en los elementos que lo constituyen,
determinando una evolucién continua en el
entorno del mismo.

La region turistica como sistema podrd ser
entonces un espacio equilibrado o desequili-
brado en el tiempo. Estard ineludiblemente re-
ligada al equilibrio/desequilibrio de aquellas
regiones, sistemas, hechos y sucesos —nacio-
nales o internacionales— con los que establece
necesariamente relaciones y que trascienden
el mismo sistema regional turistico. Si pre-
tende conservar su validez, deberd huir de los
reduccionismos y aceptar la evolucién que
se produce en y por todos los elementos en
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juego, en y por todos los flujos de interrela-
ciones que intervienen al interior del espacio
y enel tiempo, y que se modifican de continuo
estructural y funcionalmente.

Las tendencias del turismo hoy serdn las rea-
lidades de mafiana y asf la realidad ird cam-
biando y evolucionando segtin evolucione el
sistema. Bajo esta 16gica, debe entenderse la
propuesta académica que se desarrollard en
adelante.

Desarrollo

Hay tres elementos que se destacan en la evo-
lucion del turismo en la historia. Primero, una
visién social del mundo y del comportamiento
del ser humano en su entorno, la evolucion de
los gustos y necesidades, la forma de hacer
las cosas, de tomar decisiones, etc. Esta mas
que todo relacionado con lo socioldgico y lo
natural. Segundo, el surgimiento de nuevos
medios de transporte por la necesidad de
desplazamiento del turismo. Tercero, la apa-
ricion de nuevos medios de comunicacion y
el surgimiento de la tecnologia como motor
de cambio.

De los medios de transporte no se ocupard
este escrito, aunque la tendencia en general
tiende a la oferta personalizada segiin seg-
mento, por un lado el lujo, la adaptacién a
los negocios y, por el otro, las aerolineas de
bajo costo. En lo que se hard énfasis es en el
primero y tercer factores. Adicionalmente
hay una estrecha relacién entre transporte y
tecnologia que no se tratard en este articulo de
manera directa, solo en soluciones que se han
generado para mejorar la experiencia viajera
del turista utilizando tecnologia mévil.

Segtin un informe de la Fundacién Telef6-
nica (MOLINA & DE SAN BENITO, 2008), el
transporte ha evolucionado en los dltimos
afios con la tecnologia, por un lado por la fa-
cilidad de compra que tiene el mercado y que
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ha provocado incrementos en las ventas y en
la movilizacion de pasajeros por el mundo —
aunque esto también implica un incremento
en las emisiones de CO,. El mejoramiento de
la experiencia de los conductores en cuanto al
transporte terrestre y férreo, ha facilitado su
evolucién e insercién en el mercado. Han me-
jorado la seguridad, han facilitado la localiza-
cion de los conductores en vias terrestres, etc.

Factor sociologico y natural

Mercedes Camarero Rioja (2002) habla de
la nueva demanda de turistas posmodernos
que marcan una tendencia en Espafia. Son
personas que buscan una aventura y logran
emocionarse con actividades culturales y de
naturaleza, no suelen quedarse en hoteles sino
en otro tipo de alojamientos, haciendo activi-
dades que un turista tradicional no realizaria y
preferiblemente en espacios no urbanizados.
Para este turista posmoderno, la actividad
turistica estd relacionada con la amistad: o
viaja con amigos o logra establecer lazos de
amistad con la comunidad local que lo acoge.

MARIBEL OSORIO GARCIA también expone
un planteamiento similar (2010), al decir
que a partir de la década de los afios noventa
del siglo pasado, el turista empez6 a mostrar
cambios, como el incremento de los viajes
de interés especial basados en pasatiempos
temporales, nuevos viajeros independientes
que ya no buscan paquetes todo incluido, que
buscan destinos ambientalmente planificados
y socialmente responsables. Es decir, es un
modelo de turismo alternativo, posfordista o
postindustrial, mds preocupado por los impac-
tos ambientales, econémicos y sociales que se
suscitan en los destinos turisticos.

Incluso en las ofertas de lujo, como la cade-
na hotelera Six Senses, de acuerdo con un
informe que realiz6 el profesor de HARVARD
DucTtH LEONARD HERMAN (2006), los inte-
reses de la empresa por preservar el medio
ambiente, vincular e interactuar con comu-
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nidades locales, entrenar estas personas y
hacerlas parte de la organizacién, logran
una combinacién entre lujo y sostenibilidad.
Cuentan con diferentes programas en los di-
ferentes resorts para involucrar y educar a sus
clientes y su personal en temas relacionados
con la proteccién del medio ambiente.

Surgen entonces conceptos como el turismo
de “New Age” (MuNo0z,2011), que puede ser
interpretado como una nueva tendencia, se-
gun la cual cierta parte de la sociedad mundial
empieza a responder a la occidentalizacion, a
la materializacion del planeta. Centros comer-
ciales hay en todo el mundo, cada vez son mas
similares asf estén en Colombia o en Japén.
La comida es la misma. Todo lo local se ha
ido perdiendo, lo natural se ha desvalorizado,
la cultura se pierde, etc. El turismo de nueva
era, como le llama ANIBAL MUNOz, busca
filosofar sobre el mundo, la vida y el yo. En
su articulo dice acerca de esta nueva corriente
de turistas que “para ellos la naturaleza signi-
fica una realidad independiente de cualquier
representacion, imagen o concepto, donde se
puede encontrar un hogar” (idem). Hasta la
infraestructura que se crea para este fin tiene
una concepcion muy diferente al paradigma
tradicional.

El portal de WiMDU (2012) realiz6 una info-
grafia para comparar un viajero social con uno
tradicional. Entre los datos que se ensefian es-
td que el afio 2011 se invirtieron méds de 211,7
millones de délares en sitios web de viajes so-
ciales, 100% de las empresas de viajes tienen
cuenta en Facebook actualmente, 85% de los
viajeros utilizan medios sociales durante sus
vacaciones, etc. Por otro lado, se dice que a
diferencia de los viajeros tradicionales, los
sociales no se quedan en hoteles sino con las
comunidades locales, ordenan café en idio-
ma nativo, disfrutan de la comida local, se
pierden con intencion y tienen en general un
comportamiento diferente, gastando ademas
menos dinero.
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Enel periddico El Tiempo (ROSALES GARCIA,
2012), aparecieron distintas opiniones y da-
tos de viajeros con estas nuevas tendencias.
Ivo BOVE, un estadounidense ha utilizado la
comunidad de “couchsourfing” para conocer
mds de 50 paises y dice que “la verdadera
forma de conocer una cultura es ir a donde va
la gente. Comer donde come la gente. Dormir
como lo hacen ellos. La mayoria de personas
salen fisicamente de sus paises, pero no men-
talmente. Siguen buscando lo mismo”. Dice
ROSALES que “el turismo vivencial o visitar
regiones de la mano de anfitriones locales es
la dltima tendencia en viajes. Menos paque-
tes turisticos y mds experiencias™?. Buscan
un turismo mads sostenible desde todo punto
de vista.

En Goa, India (MENDONCA, 2012), hay una
oferta de “Travel Curators” que ofrece una
alternativa de turismo para el turista posmo-
derno, donde tienen una oferta de valoracion
del patrimonio, soluciones de turismo de ba-
jo impacto, viajes ecoldgicos —eco-travel—,
ofrecen en general una experiencia mas arte-
sanal y consciente, garantizando un minimo
impacto y compartiendo directamente con los
locales. Los planes de viaja data como lo son
los planes todo incluido y paquetes estandari-
zados, yano es lo que la gente necesariamente
estd buscando.

Factor tecnologico
y de las comunicaciones

La historia de la aplicacién de herramientas
tecnoldgicas en turismo data de 1950 cuando
las compaiiias aéreas, segiin afirma CHARO
ALVAREZ (1998), desarrollaron sistemas com-

2 Aqui aparecen los portales www.vayable.com para tener
experiencias con gente local, www.localo.com para conseguir
alojamientos diferentes a los tradicionales, www.couchsurfing.
com ofrece alojamientos en casas de personas de la comunidad,
www.wwoof.com ofrece experiencias en granjas orgdnicas
a cambio de alojamiento, www.workaway.com para hacer
voluntariado a cambio de alojamiento y alimentacion, entre
otros.
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putarizados para gestionar la informacién que
generd este nuevo sistema de transporte, que
se llamaron Sistemas de Reservaciéon Com-
putarizada (CRS, por sus siglas en inglés).
Estos sistemas fueron inicialmente empleados
en las agencias de viajes en las que se podia
acceder a través de una terminal, a toda la
informacion de horarios, tarifas e, incluso,
tenian la posibilidad de hacer reservaciones.

Desde alli, distintos autores han identificado
momentos en los que la vinculacién de la
tecnologia ha servido para potencializar el
escenario del turismo y, ademads, para permitir
e incentivar diferentes cambios que ha tenido
el sistema por factores propios de la sociedad
y del estado ambiental del planeta.

Internet

ERICKA ORTEGA (2010) cuenta, por ejemplo,
que la internet ha servido para tres diferentes
propositos en turismo. Uno, para la planea-
cién del viaje, donde cita la Asociacién Indus-
trial 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 informacion
del destino, alternativas de precios y posibles
itinerarios; dos, para incrementar el comercio,
donde parte de esta poblacion, aparte de revi-
sar informacion del viaje, también reservo 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 agen-
cias 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
ntimero de alternativas.

Estos sistemas de distribucion globales gene-
raron sin duda alguna una revolucién para las
agencias de viajes, al permitirles incrementar
su oferta y facilitar el momento de la ventaen
caliente con el cliente en la oficina, obtenien-
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do 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 comunicacion
que existian antes, gracias al uso de los GDS’s.
Con una mayor oferta y menores costos, la
cantidad demandada de paquetes turisticos,
noches en hoteles y otras que se venden a
través de estos sistemas, se incrementd, asi
como el nimero 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 moédems, un grupo de per-
sonas lanzaron el proyecto “QuantumLink”
en un espacio virtual llamado “Hdbitat”, 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 des-
tinos 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.

CHARO ALVAREZ también se refiere a una
propuesta de gestidn 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 presenté una
ponencia sobre Museos Digitales en Internet
(ARANDA, GALINDO, & URRUTIA, 2002), don-
de se proponia organizar una base de datos
detallada de museos para brindar una oferta
amplia de informacién por temdtica, ejemplo
de arte, donde se publicaran todas las iméage-
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nes de cuadros en el mundo segin época vy,
de esta manera, lograr ubicar todas las obras
disponibles en el mundo de un artista. Esto
acercaria la cultura a las personas y abrirfa
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) afade
un nuevo concepto sobre la evolucion 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 has-
ta los esfuerzos del mercadeo. Por un lado,
muestra los beneficios que trae internet para
facilitar alianzas internacionales, acceso a in-
formacion, reduccion 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, logrardn sobrevivir a largo plazo.

Mais adelante, se incorpora el mercadeo de
destino dentro de los usos mas utilizados de
internet. La licenciada DANIELA CASTELLUCCI
(2007), del Centro de Investigaciones Turisti-
cas de la Universidad de Mar del Plata, retine
diferentes opiniones de la omMT, de MIGUEL
ANGEL ACERENZA y otros autores, acerca de
la relevancia que tiene la internet en la pro-
mocién de los destinos y que triunfard quien
logre motivar a los turistas de viajar al destino
turistico que se estd promocionando a través
de este medio. De hecho, esta autora expone
diferentes modelos que hablan sobre el dise-
flo y la estructura que deben tener las paginas
web de turismo.

Con la masificacion de internet, sucederia
con la evolucion de los GDS’s —atn se utili-
zan en la mayoria de agencias de viajes del
mundo- hacia los IDS’s —Internet Distribution
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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. Segun el portal de Axia Hospita-
lity (2012), un IDS es “una coleccion de mas
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 tecnologia 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 avion, 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 usua-
rios son lectores y escritores a la vez, que
expresan su percepcion sobre los lugares a
donde van, comparten videos, fotos, blogs,
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 consu-
midores estdn influenciados por otros viajeros
bajo este concepto.

Luis BETANCOURT (2011) muestra que la evo-
lucién de la internet generd un crecimiento
enorme en el nimero de paginas web y que,
con esto, se crearon los motores de bisqueda
donde la informacién abunda pero no es facil
encontrarla o, més bien, dificil que una em-
presa logre posicionarla. Entendiendo esto,
surge algo que se llama SEO —Search Engine
Optimization—y “es el proceso de mejorar la
posicion o visibilidad de una pagina o sitio
web en los resultados no pagos (técnicamente
llamados resultados orgdnicos) de un motor
de busqueda”.
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Al tener ya una pdgina web, surgen nuevas
formas de atencion al cliente, como puede
ser por ejemplo el chat en vivo, mediante el
cual un cliente quiere obtener informacion
inmediata con el fin de tomar la decisién de
compra. A veces, el que primero entregue la
informacion dtil, serd el que logre la venta.
En este escenario aparece mds informacion
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 logrard un incre-
mento en las ventas y una mayor fidelizacién
de parte de los clientes.

Redes sociales

Se ha dicho en diferentes escenarios que las
agencias de viajes tienden a desaparecer o, al
menos, a disminuir en nimero con respecto a
las que hay en la actualidad. En un estudio de
la Universidad de Oviedo en Espafia (DiAz,
SUAREZ, & VASQUEZ, 2004), se realizé un
andlisis de las agencias de viajes, en particular
las agencias minoristas; se definian las nuevas
tendencias de la informacién y la comunica-
cién como una ventana a nuevos competido-
res y la eliminacion de intermediarios, pero
también como una oportunidad para la comu-
nicacion relacional con los clientes y de venta
a través de estos escenarios bidireccionales,
mejorando su posicion actual en el mercado.

ANNIE BURBANO (2012) dice que “Social
Media” son medios de comunicacién socia-
les. 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),
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que ha revolucionado la forma de planear los
viajes, y couchsurfing (2003) como nueva for-
ma de compartir un sofd en casa para viajeros
de la comunidad.

Mais 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 mds grande del mundo en espafiol.
Luego entra Foursquare (2009), que es una
red de geologalizacién y, en los tltimos afios
recientes, Google+, Pinterest e Instagram
(2011) que siguen complementando el mapa
del social media en el mundo.

Ahora, lo que dice la consultora con respec-
to a las redes sociales es que hoy en dia, el
consumidor es productor de contenidos y ge-
nerador 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 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, JOSE MANUEL NOGUERA
(2008)plantea como los blogs pueden ser tti-
les para complementar diferentes medios de
comunicacion que, ademds, tengan su propia
pagina web. Estos blogs son fundamentales
y ademds 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 ge-
nerar un espacio de comunicacién basado en
la plataforma del blog.

Bajo esta misma idea, surge lo que es el “vi-
deomarketing” y plataformas como Youtube
y Socialcam, que permiten la viralizacion de
videos. El portal web Go Animate (GoAni-
mate, 2012), cita por ejemplo proyecciones
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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
mads facil transmitir experiencias en compa-
racién con un texto e incluso una fotograffa.
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 dis-
ponibles—, 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.

Un estudio llamado Wave (Universal Mc-
Cann, 2012) que se especializa en Social
Media, entrevistd a 41.738 usuarios activos
de internet entre los 16 y 54 afios en 62 pai-
ses de todo el mundo, repartidos en todas las
regiones del globo, incluyendo a Colombia
y otros de Latinoamérica. Entre sus conclu-
siones mds importantes, estd el hecho de que
los consumidores se estdn alejando conti-
nuamente de las paginas web de las marcas,
precisamente por la falta de comunicacion
bilateral que presentan, teniendo hoy en dia
las redes sociales como el principal elemento
de comunicacion entre la empresa y el consu-
midor. Las redes sociales se han consolidado
en el dambito mundial.

Un articulo publicado en Hosteltur (MASCA-
RO, 2012) cuenta la importancia de la linea
de tiempo de Facebook donde las personas
pueden acceder a informacién mas humani-
zada 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 (Hos-
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teltur, 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 ha-
ce con una frecuencia de una vez al mes, con
Facebook como el canal de compra preferido.

Con toda esta expectativa que han genera-
do las redes sociales, sabiendo que se han
incorporado y estabilizado en la poblacién
mundial, Mainstay Salire, una empresa radi-
cada 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 gestion de
redes sociales como la que llaman (HearSay
Social), hay cuatro momentos en los que el
ROI puede verse incrementado. La generacion
de una audiencia mayor de consumidores, en-
gancharlos, generar beneficios econdmicos a
través de ventas reales y un didlogo efectivo,
y retener al cliente. El ROI se verd reflejado
mediante una reduccion de costos, protec-
cion 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 Castell6 (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, relacio-
narse con ella en nombre de la empresa, hacer
llegar a su compaiiia 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 esta 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 formacion de AERCO, se atreve a plantear
algunas cuestiones en referencia a la posible
formacién de community managers. Por un
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lado, dice que deben ser capaces de entender
la gerencia de un proyecto, no pueden ser solo
personas que saben chatear, deben tener expe-
riencia y dominar el sector donde trabajaran,
claramente contar con habilidades en blogs,
microblogging, redes sociales, comunidades
virtuales, podcasts y videocasts, agregadores
de noticias y contenidos, portales de conte-
nido, etc. Ademads, deben ser personas con
habilidades para estar en permanente con-
tacto con todas las dreas de la empresa y para
solucionar inconvenientes al interior y hacia
afuera de la empresa.

Nuevas alternativas

Un articulo publicado por el portal web
iprofesional.com (iProfesional.com, 2010),
comenta un estudio de Deloitte, llamado
“Hospitality 2015”, donde proyectan las di-
ferentes tendencias del sector turistico en los
proximos afios, muestra que la sustentabilidad
y la tecnologia mévil se consolidan como las
nuevas tendencias del turismo. En este senti-
do, los canales de comunicacion no varian en
si, es decir, internet se sigue utilizando pero
de manera evolucionada a través de nuevos
dispositivos en los que, incluso, las redes so-
ciales estdn mds cerca del consumidor que la
misma pagina web de una empresa.

Un estudio liderado por la web social minu-
be.com (minube.com, Turismo Castilla - La
Mancha, Cocktail Analysis, 2010) identific6
la gran importancia del internet mévil y, mas
que esto, de los teléfonos inteligentes y table-
tas que le dan un nivel mds personalizado a lo
que es la movilidad de la informacién. Segtin
el informe, el 81% de los usuarios de internet
en el mévil utilizan este servicio en alguna de
las fases del viaje. Hay tres momentos cuando
se hace uso de internet: en la planificacidn,
durante el viaje o después del viaje. Durante
el viaje, el internet maévil sirve de “brdjula”
para los turistas, facilitando la orientacién con
aplicaciones con GPS, para tomar fotografias,
video y para socializar las experiencias.
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De aqui surgen nuevas alternativas a la hora
de hacer mercadeo: por un lado, las tradicio-
nales paginas web ya estdn a disposicién del
usuario de todo teléfono inteligente, las redes
sociales se pueden administrar de una mane-
ra eficiente y el surgimiento de aplicaciones
moviles permite la personalizacion de los
servicios de tecnologia disponibles para el
turista. Aprovechando esto, han empezado a
hablar del “geomarketing”.

Una empresa que brinda soluciones en mer-
cadeo, llamada Luxor Technologies (2012)
se refiere al tema y muestra como a partir de
este concepto se puede optimizar la labor de
mercadeo a fin de adquirir nuevos clientes,
disefiar estrategias de retencion que eviten
el abandono de clientes, aumentar el uso
profesional de bases de datos y maximizar la
rentabilidad a partir de una distribucién mas
precisa de las partidas presupuestarias.

Incluso para la utilizacién de cédigos QR en
el momento de hacer registro —check in— o
de ingresar a un parque o un monumento e
incluso a un hotel, puede ser muy ttil y ya
se estd utilizando por diferentes empresas
aéreas y por parques donde, a través de un
lector de c6digos QR, se confirma el estado
del registro del viajero y el pago del servicio.
Incluso, pueden ser utilizados para descargar
mapas y tenerlos en el dispositivo mévil para
encontrar lugares, hacer una ruta, acceder a un
museo y encontrar informacion de la exposi-
cidn, etc. Esto mismo evolucionaria un poco
hacia lo que son las tecnologias RFID —Radio
Frecuency Identification—, que la empresa de
servicios informaticos Kifer S L. (Kifer S.L.,
2012) ha definido como una “tecnologia de
identificacion automadtica similar, en cuanto
a su aplicacién, a la tecnologia de cédigo de
barras. La diferencia es que RFID utiliza una
sefial de radiofrecuencia en lugar de una sefial
optica”. Esto podria facilitar el ingreso a las
personas sin necesidad de hacer filas, sea a un
hotel, un concierto, un museo, un avion, etc.
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Otra tendencia que seguramente se verd mu-
cho en un futuro préximo en turismo y princi-
palmente en los portales web, serd el concepto
de “Gamification”. En castellano no hay una
traduccion real de este término pero me in-
clino por usar una propuesta del consultor en
medios sociales y turismo Jimmy Pons, quien
desde su cuenta de Twitter (@Jimmypons), le
ha llamado “Ludificacién”.

“Gamification”, segtin lo definié KEVIN WER-
BACH en el primer curso online realizado a
través de la Plataforma de educacidn virtual
Coursera (2012), es la reunién de elementos
de juego y técnicas de disefio de juegos en
contextos distintos al juego. Esto implica una
serie de elementos que motivan al usuario por
ejemplo de una aplicacién o de una pdgina
web, donde puede estar buscando un viaje,
evaluando un servicio de acogida o com-
prando un tiquete de avion, pero a la vez esta
“jugando”, recibiendo puntos por su navega-
cion, por el registro en la base de datos o por la
misma compra. Asi, se va creando un sistema
de honor en el que las personas se empiezan a
diferenciar de otros competidores (clientes).

Para terminar, se pueden vincular otras pro-
puestas tecnoldgicas que se relacionan con
el turismo, los llamados “travel gadgets”,
dispositivos de utilidad para los viajes. En la
revista Time Magazine (2011), selecciona-
ron los 25 méds importantes. Una solucién de
Apple para optimizar la sefial de wifi en un
aeropuerto o en el hotel, una cimara delgada
con alta capacidad que cabe en el bolsillo,
un traductor global, un computador portétil
con alta capacidad de baterfas y delgado, un
Smartphone, un kit de cargadores, etc.

pC World (HOMNICK, 2012) publicé otros 12
“travel gadgets”, entre los que se destacan una

memoria SD3, que descarga archivos automa-
ticamente desde la cdmara a un computador o

3 Utilizada para almacenar fotografias y videos.
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a 25 posibles portales sociales de internet; un
amplificador inaldmbrico miniatura con gran
capacidad de sonido y 15 horas de bateria;
un cargador solar; una impresora de bolsillo,
etc. En general, toda una gama de alternativas
tecnoldgicas que mejorardn la experiencia
del viaje.
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