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INTRODUCCIÓ

ELS INGREDIENTS
Sóc de l’anomenada generació X. Vaig néixer a l’era analògica, on l’espera era a l’ordre del dia, 
anar a la biblioteca era el procediment rutinari per informar-se i la màquina d’escriure l’eterna 
aliada en el procés de creació de textos. La nostàlgia del paper forma part de la meva identitat 
i el telèfon fix del meu imaginari de comunicació a distància. Ensenyar l’àlbum de fotografi es 
d’un viatge era un acte de reunió social i anar d’Erasmus, entre altres coses, significava aprendre 
a estar sol i aprendre a enyorar.

Avui el turista és digital. Intercanvia i comparteix opinions, experiències, habilitats, eines i 
vivències everywhere everytime. La penetració de la internet social propicia el naixement d’un 
turista que decideix la destinació, les activitats i la logística de la seva aventura en funció de les 
opinions que troba a la xarxa. Però no només és social. En comptes d’emportar-se una guia de 
viatge, un mapa i una càmera de fotos, ara viatja amb el mòbil. És una animal social que viu per 
comunicar-se i que es comunica en moviment. És social, local i mòbil. Està hiperconnectat i ben 
informat. És impacient, exigent i curiós. I busca una experiència immersiva, completa i autèntica. 
Busca i troba. S’adapta amb facilitat sorprenent al nou medi i planifica la seva aventura en 
temps real. No importa on estigui. Porta el viatge a la butxaca.

L’impacte de la societat en xarxa en el turisme està transformant els models de negoci pel canvi 
en el flux i en les dinàmiques d’accés a la informació. La irrupció dels mitjans socials i la revolució 
mòbil canvien la manera de planificar, experimentar i compartir el viatge. Si fa uns anys es 
parlava de la revolució d’internet, avui podem dir que estem assistint a la Revolució Mòbil. No 
es tracta d’una evolució de la primera, sinó d’un fet que té les seves pròpies característiques, 
els seus protagonistes i la seva implicació en la indústria del turisme i la cultura. El gadget de 
referència en l’impuls de la internet social està sent el mòbil, un sensor d’ubiqüitat i polièdric. 
L’accés a la informació, el consum de continguts i la compra de serveis ja no es limita a una 
actitud relaxada davant una pantalla, sinó que es produeix al llarg de tot el dia i en qualsevol 
lloc. Això fa que la mobilitat afecti tot el cicle del viatge, és a dir, l’abans, el durant i el després. 

El turisme està patint una mutació qualitativa i quantitativa. Les tecnologies de la informació i la 
comunicació, el turisme urbà de cap de setmana i les noves formes de distribució entre temps de 
treball i oci, entre altres, creen un nou mapa turístic. I en aquest context la cultura és el producte 
turístic que comparativament està creixent més en els últims anys. El turista busca productes 
més culturals o vinculats amb la realització d’activitats culturals. Ens trobem en un moment de 
mutació del turisme que ve donat per l’emergència de noves maneres de mostrar el patrimoni 
i de possibilitats de descongestionar destins massificats amb productes basats en públics 
segmentats. Canvien motivacions, necessitats i desigs. La tendència és que, cada vegada més, 
els turistes culturals busquen productes més exclusius, més humans, individualitzats i adaptats 
a les seves preferències. A mida, a l’instant i en el lloc on són. Serveis basats en la localització, 
codis QR o realitats virtuals s’apoderen del mòbil del turista, canviant la forma de descobrir una 
ciutat o un equipament cultural.

La revolució de la tecnologia mòbil atorga un nou signifi cat al viatge creant nous codis 
d’interactivitat i de consum cultural. Viatjar amb un dispositiu mòbil significa poder visualitzar 
espais híbrids, on la informació artifi cial es barreja amb l’espai físic, o poder viure experiències 
gamifi cades que poden ser socialitzades en xarxes socials. L’ús de serveis mòbils en el camp del 
turisme cultural representa una eina efi cient pel coneixement i posada en valor de la cultura, 
ja que la mobilitat propicia un creixement exponencial en el tractament i interpretació del 
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patrimoni cultural, fent possible l’accés a l’objecte cultural, augmentant els continguts d’aquest 
i ampliant la varietat de lectures sobre el mateix. 

El turisme cultural, sota la visió econòmica, impulsa el procés de generar productes turístics 
exclusius que puguin respondre a una demanda amb grans diferències d’interessos. La 
combinació entre mobilitat, localització i accés il·limitat a la informació d’internet fa que les 
possibilitats siguin gairebé infi nites. Rutes interactives, realitat augmentada o màrqueting mòbil 
contextualitzat a una ubicació i a un moment determinat són només algunes de les aplicacions 
de la tecnologia mòbil aplicada al turisme cultural. En aquest context de canvi històric, les 
institucions culturals i turístiques es troben davant nous reptes i prioritats enmig d’una crisi de 
negoci que requereix nous sistemes operatius. Sorgeix una nova cultura en xarxa i mòbil que 
modifica la noció tradicional de públic com un ens passiu, i situa la col·laboració i la participació 
com a eixos de treball. La unió turisme, cultura i noves tecnologies estableix noves relacions 
entre usuaris i destinacions, canviant la forma de viatjar i donant el protagonisme als turistes.

És interessant, i a la vegada, essencial, investigar un tema de rabiosa actualitat que enceta 
debats, reflexions, dubtes, replantejaments i estudis. És un terreny verge i alhora complicat 
per la seva emergència, però enmig d’una crisi econòmica i de valors socials és fonamental 
entendre les transformacions que pateix la societat per no quedar al marge del nou ecosistema 
digital. Passar per alt el canvi tecnològic que estem vivint significa perdre el tren. Si volem pujar 
al vagó del futur calen noves habilitats i nous coneixements. La següent parada fa necessari 
adoptar actituds i orientar aptituds des d’una perspectiva social, local i mòbil. Un triangle que 
defineix nous protagonistes, replanteja estratègies de gestió i comunicació i altera sistemes 
productius.

Partint d’aquest context de canvis, aquest text aporta una reflexió sobre un tema en plena 
efervescència i, al mateix temps, obre el camí a l’anàlisi d’un objecte d’estudi poc tractat des 
d’una perspectiva social a causa de la seva actualitat. L’objectiu és generar un mapa visual que 
permeti situar els diferents elements que intervenen en la relació del turisme cultural i les noves 
tecnologies en l’univers digital mòbil. De totes maneres, el turisme cultural a la societat digital 
mòbil és un tema ampli, genèric i complex, per tant s’han acotat una sèrie d’objectius per 
fer viable el procés d’interpretació. Entendre que actualment les noves tecnologies i internet 
formen part de la societat i que alteren el sistema productiu i el sistema de transmissió de 
coneixement dibuixa la pregunta d’aquest estudi: els dispositius intel·ligents mòbils canvien el 
comportament del turista, establint nous codis d’interacció amb l’entorn?
Per tant, aquest estudi es planteja un objectiu que condiciona tot el treball: identificar la relació 
entre el turisme cultural i la revolució mòbil per entendre com afecta al comportament del 
turista cultural i als models de negoci turístic-culturals. Per evitar que el text se’n vagi per les 
branques o desemboqui en un atzucac, s’han defi nit uns objectius concrets: analitzar els nous 
hàbits socials i de consum del turista cultural, generats per l’ús de la tecnologia mòbil, així 
com les seves expectatives quan l’utilitza; identificar si les empreses i les institucions culturals 
adapten les seves estratègies i canvien els models de negoci per arribar a aquest nou turista; i, 
finalment, identificar les tecnologies que modifiquen el comportament del turista cultural que 
utilitza un dispositiu intel·ligent mòbil.

El punt de partida de la investigació ha estat una recopilació de la documentació sobre l’estudi 
de la mobilitat en el sector turístic, l’ús de la tecnologia mòbil per part dels turistes, els serveis que 
ofereix aquesta tecnologia, les necessitats dels turistes mobilitzats i l’adopció de nous models 
de negoci per tal d’afrontar el nou panorama. A partir de la recopilació, la lectura i l’anàlisi s’ha 
fet una diagnosi sobre el comportament del turista cultural mòbil amb la intenció d’obtenir una 
visió general del tema i entendre la importància de la revolució mòbil en el turisme cultural. Al 
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mateix temps, es deixa constància de les possibilitats que ofereixen les noves tecnologies per 
oferir vivències inoblidables, aprofitant les empremtes digitals que deixen els mateixos turistes.

LA RECEPTA
Abans d’entrar en matèria, cal precisar el procés metodològic seguit per elaborar el treball. 
La problemàtica que planteja l’ecosistema digital mòbil es pot abordar des de diverses 
perspectives (Castells 2001; Pavlik 2001). D’una banda, des d’un enfocament diacrònic centrat 
en els suports, les plataformes, els continguts i els gèneres. De l’altra, des d’un enfocament 
centrat en l’ús, l’actitud i el consum que se’n fa. Aquest estudi parteix de la segona perspectiva 
i per això es té en compte la importància que un producte o servei satisfaci necessitats. Si 
la concepció d’un producte no parteix de les necessitats reals i interessos dels seus usuaris, 
poc podran aportar les següents etapes de desenvolupament a l’acceptació del producte per 
part de l’usuari final (o turista). D’aquesta manera, es pressuposa que el motor de la conducta 
humana són les necessitats. Amb això no s’obvia, com indiquen Hassan i Ortega (2009), que 
a pesar d’aquest clar vincle entre necessitats i conducta, les necessitats per si soles no poden 
explicar la conducta.

Dit això, el procediment metodològic queda fixat en dues fases de treball. D’entrada s’han 
recopilat, analitzat i interpretat aportacions documentals i bibliogràfiques sobre internet i les 
noves tecnologies com a processos que alteren el sistema productiu i el sistema de transmissió 
de coneixement. A partir d’aquesta anàlisi s’ha procedit a fer una revisió i interpretació de la 
literatura acadèmica existent sobre la relació específica entre noves tecnologies i turisme, en 
general, i de la relació entre mobilitat, sociabilitat i turisme cultural, en particular. El nombre 
d’estadístiques, informes i reflexions sobre mobilitat i nous hàbits socials del turista a la xarxa 
és alt, fet que reforça l’evidència de la importància d’aquest fenomen. També s’han revisat fonts 
sobre el consum i el comportament del turista cultural que utilitza dispositius mòbils per tal de 
detectar les seves necessitats abans, durant i després del viatge.

En aquest sentit, s’han consultat revistes científiques d’impacte internacional, publicacions 
acadèmiques de l’àmbit turístic, cultural i tecnològic, publicacions professionals i divulgatives 
i informes i estudis realitzats per empreses internacionals vinculades al sector turístic, cultural 
i de la comunicació. D’altra banda, la xarxa ha estat la principal font d’informació, d’on s’han 
revisat articles, posts, infografi es, vídeo-conferències... de portals i blogs especialitzats en 
turisme, cultura i/o noves tecnologies. La cerca a internet precisa d’un agut esperit crític i 
una constant revisió de les fonts i de la informació d’origen. El voluminós flux de continguts, 
múltiples i canviants, que no estan sotmesos a cap organització centralitzada ni a cap estructura 
jerarquitzada dificulta la seva visibilitat i recuperació immediates, i assigna a les habilitats i 
competències personals la majoria d’opcions efectives de localitzar informació a la xarxa. 
Això ha implicat haver de seleccionar eines de cerca en funció dels objectius, elegir cercadors 
especialitzats i altres fonts electròniques d’informació, discriminar formats, suports i canals, 
validar la pertinència i credibilitat de la informació obtinguda i gestionar els resultats per a 
l’aprofitament posterior de la informació.

L’actualitat del tema estudiat i les ingents quantitats d’informació digital fan difícil establir un 
marc teòric específic i tancat que englobi tota la literatura acadèmica generada sobre l’objecte 
d’estudi plantejat. Cada dia s’escriuen i es publiquen opinions i reflexions sobre les tendències 
i les novetats tecnològiques d’un univers que està en ple procés de transformació. En aquest 
treball se’n troben algunes, potser se’n troben a faltar altres. Però, de forma global, es recullen 
dades rellevants, interessants i, en alguns casos, impactants. Dades que conviden a la reflexió 
i obren debats.
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En una segona fase, s’ha elaborat el document on es recull i es presenta la informació 
estructurada sobre un marc líquid de relacions entre els diferents elements que integren la 
relació turisme cultural i noves tecnologies mòbils. El text s’ha escrit de tal manera que planteja 
la complexitat i actualitat de l’objecte d’estudi i exposa reflexions i tendències. S’acompanya 
de molts exemples i enllaços per facilitar i amenitzar la lectura. El document final pretén establir 
un marc de referència que permeti entendre les bases sobre les quals s’erigeix el nou mapa de 
relacions dels elements que conformen el turisme cultural a la societat digital mòbil.

EL PLAT
Amb la finalitat de poder complir l’objectiu plantejat i guiar el lector en un terreny líquid, dinàmic 
i en constant evolució, aquest treball s’estructura en quatre grans blocs, que tenen com a línia 
conductora l’anàlisi dels hàbits socials i de consum del turista cultural que utilitza dispositius 
intel·ligents mòbils. 

El primer bloc, titulat L’era de l’accés, afronta la transformació que està patint la societat actual 
des d’un punt de vista tecnològic i social. Es tracta d’una introducció general al tema, però 
necessària per entendre la importància del fenomen i justificar la pertinència de l’estudi. Així 
doncs, els capítols La revolució dels bits, L’aparador de l’ego i La vida a la butxaca, s’encaminen 
a desvetllar processos que provoquen transformacions. Les noves tecnologies, la internet social 
i la mobilitat són les claus que expliquen l’alteració d’hàbits de consum i de comunicació, de 
relacions entre persones, empreses i objectes i de models de negoci o de treball que fi ns ara 
crèiem arrelats. En el capítol anomenat El turisme al núvol es traslladen els conceptes anteriors 
al sector turístic, és a dir, s’explica l’evolució del sector turístic lligada als canvis que han marcat 
les tecnologies de la informació i la comunicació.

El bolc El turista 7/24 està dedicat al turista social local i mòbil. Tres adjectius que esdevenen la 
clau del desenvolupament del futur turista sota el nom de SoLoMo. Són les tendències radicals 
en la societat d’avui. Els mitjans socials permeten generar xarxes socials entre les persones i 
compartir informació. L’element local és clau en un món globalitzat, on la informació gira al 
voltant del fet local. Els dispositius mòbils donen el poder a l’individu i la capacitat per unir el 
món físic i el món digital, trencant límits espacials i temporals. Quan s’incorporen els mòbils 
amb connexió a internet i la intel·ligència col·lectiva esdevé la principal font d’informació del 
turista canvien els hàbits en tot el cicle del viatge. Les cinc fases del viatge en l’esfera digital 
mòbil (somiar, planificar, reservar, experimentar i compartir) s’expliquen en El cicle del viatge 
2.0.

El tercer bloc, Cultura de bits, s’endinsa en l’experiència del turista durant el viatge. Una 
exploració de com la revolució digital mòbil canvia la forma de viatjar del turista cultural un cop 
arribat al destí i en el moment que realitza una activitat cultural. D’entrada, a Un relat d’imatges, 
s’exposa de forma breu com canvia la manera de fer turisme al llarg del temps per entendre 
com els serveis mòbils orientats al turisme regalen noves fórmules per descobrir i conèixer la 
cultura pròpia o aliena. Seguidament, a Les necessitats SoLoMo, es presenten diferents estudis 
sobre el comportament dels turistes que viatgen amb dispositius intel·ligents mòbils. Aquests 
estudis revelen que les noves tecnologies permeten analitzar hàbits de consum en diferents 
espais, detectar patrons de mobilitat i identifi car necessitats. A Apps en comptes de mitjons, es 
fa un recorregut per l’evolució de les aplicacions mòbils i la seva relació amb el turisme cultural. 
Partint de l’ús de la tecnologia per combinar la comunicació en temps real amb la localització 
geogràfica, La invasió del check-in parla de les tecnologies més avançades que permeten unir 
l’espai físic i el virtual. El nou món digital, tecnològic i mòbil brinda infinites oportunitats per 
descobrir el patrimoni cultural i ofereix al visitant tot tipus d’experiències orientades a enriquir 
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la seva vivència i a satisfer els seus desigs.

Finalment, a L’era del Mobilholic s’exposen un seguit de reflexions en forma de conclusions 
finals. Aquest apartat s’orienta a identificar les tendències d’una revolució que no s’atura i que 
comportarà un canvi profund. El procés és accelerat i, com tot el que està per venir, és difícil 
predir cap on anirà, com influirà i com canviarà la forma de viatjar. Un viatge preparat amb fets, 
cuinat amb intuïcions i amanit amb tendències probables.
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L’ERA DE L’ACCÉS

LA REVOLUCIÓ DELS BITS
S’ha parlat molt de la revolució digital i dels canvis que suposa tenir a només un clic de distància 
l’accés a la informació. El terme Noves Tecnologies de la Informació i Comunicació genera més 
d’un milió de resultats en un cercador. La societat es debat entre tecnòfobs i tecnòfils. Ja hem 
fet tard per estar a favor o en contra. Les tecnologies formen part de la nostra vida quotidiana 
i resulta impossible viure d’esquena a elles.

Rifkin (2000) ja entreveia que “així com la impremta va alterar la consciència humana durant els 
últims segles, l’ordinador probablement tindrà un efecte similar sobre les consciències durant 
els pròxims dos segles. Psicòlegs i sociòlegs ja estan començant a observar que s’està produint 
un canvi en el desenvolupament cognitiu dels més joves en la que s’anomena generació punt.
com” (Rifkin, 2000: 24). Genís Roca al TEDxGalicia, ho afirma sense embuts i explica com les 
noves tecnologies i internet han vingut a trencar de manera disruptiva tots els processos que la 
humanitat ha estat desenvolupant fins avui. Partint d’un punt de vista antropològic, argumenta 
que estem davant d’un moment històric de veritat, ja que, amb el fet digital, és la primera 
vegada que una tecnologia altera a la vegada el sistema productiu i el sistema de transmissió 
de coneixement.

En una societat agrària qui controlava l’element fonamental per a la generació del valor era el 
propietari de la terra. El propietari dels mitjans de producció tenia el control de la societat a 
l’era industrial. Davant la societat de la informació és fàcil caure en la temptació d’afirmar que 
qui posseeix la informació és qui té el poder i el control de la nova societat. Però no és tan fàcil.

Les transformacions en l’etapa agrícola o la industrial es poden veure com innovacions dins 
d’un sistema de tecnologia social en relació a la productivitat. Però per a la tecnologia social 
basada en la combinació de les noves tecnologies de la comunicació, la substància innovadora i 
invisible és la informació. Fontcuberta ho exemplifica amb la fotografia. La fotografia analògica 
“aporta la imatge de la societat industrial i funciona amb els mateixos protocols que la resta 
de la producció que tenia lloc en el seu si. La materialitat de la fotografia argèntica correspon 
a l’univers de la química, al desenvolupament de l’acer i del ferrocarril, al maquinisme i a 
l’expansió colonial incentivada per l’economia capitalista. En canvi, la fotografia digital és 
conseqüència d’una economia que privilegia la informació com a mercaderia, els capitals 
opacs i les transaccions telemàtiques invisibles. Té com a material el llenguatge, els codis i els 
algoritmes, comparteix la substància del text o del so i pot existir en les seves mateixes xarxes 
de difusió” (Foncuberta, 2010: 12).

El sentit productiu no resideix en l’increment del rendiment, sinó en la capacitat de creació. La 
nova tecnologia social està provocant canvis no en la productivitat de béns materials, sinó en 
la producció de la informació. Joan Majó explicava en el I Congrés Internacional Comunicar a 
l’Era Digital, celebrat el 1999 a Barcelona, que el fet que la informació sigui un bé immaterial 
fa que aquesta es converteixi en un bé il·limitat, es pot anar reproduint. I la pot reproduir 
tothom. Al mateix temps, els mitjans físics a través dels quals aquesta informació es processa,  
s’emmagatzema, es distribueix, es difon, es transmet o s’intercanvia, també són il·limitats. Un dels 
grans elements que canvia el model social com a conseqüència de la revolució tecnològica és 
la capacitat de processar informació en quantitats impensables i transmetre-la instantàniament 
a qualsevol lloc del món. Sense límit d’espai ni de temps.

Mentre que en una economia sustentada geogràficament els compradors i els venedors 

http://www.tedxgalicia.com/
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intercanvien béns físics i serveis, en l’era digital els servidors i els clients intercanvien informació. 
En l’esfera anterior l’objectiu era transferir la propietat. En el nou àmbit l’objectiu és subministrar 
accés. De fet, com explica Rifkin (2000), la propietat ha passat de ser el centre de l’experiència 
personal i social a esdevenir un problema. És més útil accedir a una propietat que ser-ne 
propietari. El desplaçament del valor des dels actius tangibles als intangibles s’expandeix per 
tota l’economia global. La propietat és essencial en una economia que produeix i comercia 
principalment amb productes físics que s’intercanvien entre comprador i venedor. Però, en una 
economia en la qual l’intercanvi de béns és menys important que compartir l’accés als serveis 
i a les experiències entre servidors i clients, la propietat perd prioritat. En una economia-xarxa 
les idees i el talent resulten més importants que les fàbriques i els materials.

En cada revolució industrial, algun factor de producció clau solia veure el seu cost reduït 
dràsticament. Gràcies al vapor, la força física és substituïda per màquines. Una fàbrica 
podia funcionar 24  hores al dia produint en massa productes d’una manera absolutament   
incomprensible fins aleshores. Avui són els bits els que donen l’energia necessària per alimentar 
la revolució digital, electrònica, informàtica o tecnològica. La transició a una economia 
global sustentada en una xarxa resulta possible per la proliferació de xarxes electròniques. 
Internet apareix com la més important. És la Xarxa de les xarxes. Entrem en una dinàmica 
de des-materialització. Els píxels substitueixen els materials físics. La producció entesa 
com la materialització de diferents processos on intervenen subjectes i objectes s’altera. Si 
prenem la fotografia com un instrument de generació de valor es veu clarament el procés de 
desmaterialització: en la fotografia analògica el paper era el material on s’inscrivia. La fotografia 
digital s’inscriu en la pantalla, ja no necessita un suport físic per existir, és una “imatge sense 
origen ni destí, desterritorialitzada, no té lloc perquè està a tot arreu” (Foncuberta, 2010: 13).

En la revolució tecnològica els canvis estan dirigits cap al coneixement. La base de generació de 
valor és la disponibilitat d’informació i la revolució digital optimitza l’accés a aquests recursos.El 
patrimoni cultural, sigui artístic, bibliogràfic, científic o d’un altre tipus, està sent digitalitzat per 
tot el món, i no amb la idea de conservar-lo de forma duradora, sinó per fer-lo accessible i per 
incrementar el seu valor social. La revolució tecnosocial respon a la digitalització de la cultura. 
Però, en el món digital el mitjà no és el missatge. No n’hi ha prou amb l’accés a la informació, 
sinó que aquesta ha de ser transmesa i assimilada per obtenir el coneixement. En aquest punt, 
cal fer una distinció entre el terme informació i el terme coneixement. El coneixement requereix 
informació, però el coneixement és la informació desenvolupada, analitzada, sintetitzada, 
digerida, sistematitzada o processada. La manca de coneixements gairebé sempre s’ha atribuït 
a la manca d’informació i, per tant, “estem acostumats a pensar que la manca de coneixements 
d’una persona és conseqüència d’una manca d’informació” (Majó, 1999). Avui la informació és 
accessible. Hem passat del recurs escàs al recurs abundant i, fins i tot excessiu.

La separació de la societat entre “connectada” i “desconnectada” a internet s’ha denominat 
bretxa digital i s’ha definit de forma generalitzada com una qüestió d’abast polític i social que 
fa referència a les diferències socioeconòmiques entre les comunitats que disposen d’accés a 
les noves tecnologies i les que no. Per tant, un dels problemes de la societat de la informació 
és l’accés, no la propietat. De totes maneres, ja no existeix una única fractura i en alguns casos 
és una frontera de límits difusos. La definició de les poblacions digitals és un element clau en 
aquest sentit. La utilització d’internet, no només és un tema d’aptitud o capacitat econòmica, 
tecnològica i de domini de coneixements sobre conceptes i procediments d’accés a les TIC, és 
també una qüestió d’actitud. No es pot perdre de vista el problema de la capacitat per utilitzar 
les noves tecnologies de la informació i la comunicació de manera eficaç. Una altra part de la 
societat estarà dins la bretxa digital, no pel problema de l’accés, sinó pel problema de l’excés 
d’informació. Fa pocs anys la gran majoria de la població tenia millor tecnologia a la feina que 
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a casa. Avui en dia, amb la simplificació de la tecnologia, és a dir, amb el fet que la tecnologia 
sigui més pròxima al llenguatge humà i raonablement assequible, la gran majoria de la població 
disposa de millor tecnologia a casa que al seu lloc de treball. Generalment, la tecnologia que 
tenim a casa respon a les necessitats sobretot d’oci. Però les competències digitals són unes 
altres. Hem d’aprendre què és treball en xarxa, què és col·laborar en xarxa, què és gestionar 
ingents quantitats d’informació. Aquí ens trobem de cara amb l’analfabetisme digital i amb 
la capacitat d’aprenentatge. D’una banda, s’han d’aprendre a utilitzar els nous instruments 
tecnològics. De l’altra, s’ha d’aprendre a transformar l’excés d’informació en coneixement.

Persones amb tecnologia fan necessàries noves habilitats, nous coneixements i noves actituds. 
Això implicarà haver de desenvolupar noves competències professionals i noves habilitats 
digitals. No es tracta de saber utilitzar un processador de textos, sinó saber utilitzar recursos 
de coneixement d’un món en xarxa. La societat de la informació comporta facilitar l’accés i ús 
a les tecnologies de la informació, a través de la creació d’infraestructura de telecomunicacions 
i xarxes, aconseguir l’accessibilitat als serveis que ofereix la tecnologia i desenvolupar les 
habilitats i coneixements per fer un ús adequat de la tecnologia. Per tot això, el terme bretxa 
digital ha patit una ràpida evolució. A l’Atlas de la brecha digital, Jorge del Río San José (2007), 
de mundomapa, proposa quatre grups diferents segons el grau d’alfabetització digital, capacitat 
tecnològica i ús d’internet. El primer grup seria la població connectada i la desconnectada, 
sent del primer els que es connecten a internet cada dia i del segon els que es connecten 
esporàdicament. El segon grup sortiria de la població connectada i diferencia entre els que 
viuen digitalment, fent servir internet com a mitjà de comunicació activa (xarxes socials, fòrums, 
grups de debat, llistes de distribució, etc.), i els que només accedeixen a internet. El tercer grau 
que proposa és la població prosumer en front la població que només participa, és a dir, els que 
viuen digitalment però uns generen continguts i els altres només els consumeixen. Finalment, 
parla dels natius digitals, els que tenen menys de 44 anys, i els immigrants digitals, els quals en 
tenen més de 44. 

connectats

desconnectats

viuen digitalment

prosumers

participen
accedeixen

societat digital

Font: Del Río San José, 2007

Està clar que la societat digital modifica la transmissió de coneixement, el sistema productiu i 
la societat. S’alteren les maneres d’aprendre, de produir i les maneres d’organitzar-nos com a 
societat. I aquests canvis s’han produït en poc temps.

http://issuu.com/carto20/docs/abd_esp_2007
http://www.orbemapa.com/
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Font: elaboració pròpia

Roca en fa un breu resum històric al TEDxGalicia. Els anys 20 l’accés a la informació només 
es donava a l’espai públic i aquest espai era físic i limitat, com el bar del poble. Els anys 60 i 
70 es produeix un accés massiu de la ciutadania a la informació des de l’espai privat amb la 
irrupció de la televisió a les llars. És la primera generació que normalitza el fet de poder accedir 
a continguts des de casa. Durant aquests anys, els continguts són generats per professionals. 
Els anys 80 i 90, apareix la primera generació que normalitza que qualsevol persona pugui, 
no consumir continguts, sinó generar continguts. Qualsevol ciutadà pot fer una fotografia. 
Aquest fenomen es dóna pel fet que la tecnologia és accessible a tothom gràcies a la reducció 
dels preus. La generació actual és la primera que normalitza que no només qualsevol pugui 
generar continguts, sinó que qualsevol pot publicar un contingut. La tecnologia disponible ho 
fa possible. Això transforma les maneres de relacionar-nos amb persones, marques, empreses, 
serveis, amb qui sigui. Com exemplifica Roca, en tan sols 15 anys hem vist la transició de poder 
fer fotos a fer-les en suport digital, a fer-les en mobilitat i a fer-les en mobilitat amb un suport 
digital connectat en xarxa i que permet publicar en temps real. El gran canvi, allò rellevant, és 
que qualsevol persona pot generar i publicar continguts de manera síncrona, en temps real i 
en mobilitat.

D’altra banda, la digitalització provoca canvis en el sistema productiu. La substitució de la 
tecnologia analògica per la digital la proposa la indústria, no la ciutadania, i el motiu és la 
reducció radical de costos. De totes maneres, quan tota la cadena de valor s’ha digitalitzat, 
succeeix una conseqüència no desitjada per la indústria, però inevitable: es transforma el model 
de negoci. Quan la música es compon en digital, s’edita en digital, es publica en digital i es 
consumeix en digital, els suports físics deixen de ser útils. Els consumidors ja no compren discos 
perquè poden consumir música sense comprar-la. Per tant, quan tota la cadena es digitalitza 
es produeix una nova transformació: els productes es transformen en serveis. Ja no comprem 
música però paguem Spotify. No es compra la propietat d’un producte, sinó que es paga per 
un servei. I el servei és poder escoltar les llistes de música en qualsevol lloc i en qualsevol 
dispositiu.

I no només canvien els models de negoci, també neixen noves maneres de treballar. La 
comunicació en temps real és una característica que ha donat potència als moviments socials. 
Anteriorment la disseminació de la informació era bastant complexa, costosa i sense rèplica 
instantània (Foglia, 2008). Les noves xarxes de comunicació proporcionen mecanismes concrets 

http://www.tedxgalicia.com/
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per la creació de comunicació física i virtual i per la coordinació en temps real entre els diversos 
moviments, grups i col·lectius. El treball en xarxa altera les relacions entre els treballadors 
d’una empresa i entre l’empresa i la societat. Col·laboració, co-creació, co-gestió, coworking, 
crowdsourcing, crowfounding... conceptes que s’erigeixen com els nous eixos de treball. El nou 
paradigma social consolida models exportats de la comunicació 2.0, molt més col·laboratius i 
sostenibles. L’ús de les tecnologies 2.0 permet forjar relacions més pròximes amb els clients o 
usuaris, però al mateix temps permet que la ciutadania sigui activa i creï els seus propis models 
basats en la cooperació en xarxa per tirar endavant iniciatives de recursos reduïts. I no només 
això. L’activació de xarxes informals, horitzontals i participatives, així com els processos de 
comunicació i organització en les xarxes socials 2.0., han incrementat la capacitat de crear una 
intel·ligència col·lectiva que exerceix una crítica teòrica al poder. El moviment social del 15M, 
la Primavera Àrab o la Via Catalana per la Independència en són clars exemples. Neix un nou 
paradigma cultural i tecnològic que trenca amb les estructures tradicionals i amb institucions 
històriques com els partits, els sindicats i les associacions professionals, sorgides en la societat 
industrial. La societat en xarxa crea un nou ordre social, que emergeix com a resultat de les 
noves relacions socials en xarxes de comunicació globals i horitzontals.

Estem sent els protagonistes de diferents transformacions. Transformació en les persones, en 
la seva capacitat de crear i compartir. Transformació en la tecnologia disponible. Transformació 
en la quantitat d’informació disponible. Transformació en el model de negoci. Totes aquestes 
transformacions es donen, sobretot, gràcies a internet. Però el canvi tot just acaba de començar. 
L’univers digital no només afecta a les persones i a la seva relació amb l’entorn. Els objectes 
tampoc s’escapen de la revolució dels bits. Només fent un repàs de l’evolució d’internet en 10  
anys, aquesta revolució és palpable.

Font: Infografia de la companyia Bestedsites
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Sembla que era ahir quan utilitzàvem el navegador Netscape i ens sorpreníem amb l’aparició 
d’Explorer. Més d’una dècada després la fragmentació és notable. Connectar-se a la xarxa 
podia ser un suplici i actualment, entre la feina i a casa, estem més hores al dia connectats a 
internet que dormint.

Genís Roca (2013) explica la història d’internet en només 3 etapes. La primera aniria des dels 
seus orígens com a xarxa informàtica militar fins a mitjans dels anys 90. Es tractaria de “la 
internet pionera”, la dels enginyers. Un espai tècnic i minoritari al que molt pocs tenen accés 
i caracteritzat per una incessant exploració i experimentació. La segona etapa arrancaria el 
1994, quan per primera vegada els particulars poden contractar un accés a internet i la xarxa 
es torna pública. Els costs eren alts i el procés complex. En aquesta etapa només les empreses 
i les institucions que comptaven amb un departament de sistemes i professionals informàtics 
es poden permetre la gestió de la seva presència a la xarxa. És “la internet de les empreses”.

La dràstica reducció de costs i la simplificació de la tecnologia, més propera a l’usuari, fa possible 
que no només les empreses, sinó també les persones a títol personal, tinguin la possibilitat 
d’accedir a internet. Roca situa aquest procés cap el 2005. És l’etapa denominada internet 
social, o Web 2.0, en la qual qualsevol persona pot publicar un vídeo o una fotografia, escriure 
un blog o participar en una xarxa social. És on ens trobem ara i és el moment que es podria 
anomenar “la internet de les persones”. Internet s’omple de gent opinant i comentant. La 
capacitat de milions de persones de comunicar-se i d’actuar en xarxa canvia les condicions de 
context. La informació i el coneixement flueix i es multiplica, els mercats es modifiquen i neixen 
i moren models de negoci. 

Però internet no s’atura i la seva tecnologia segueix simplificant-se i baixant costs. Les persones 
ja estem connectades. Els següent pas és que les coses i els llocs ho estiguin. Anem cap a la 
“internet de les coses” (dita també IoT, per les seves sigles en anglès: Internet of Things). Fins 
ara internet ha estat una xarxa que ha permès connectar persones i això ha generat una nova 
forma de comunicar-se i relacionar-se. Però les coses cada dia estan més dotades d’intel·ligència 
i poden transmetre informació. Els objectes s’uneixen a la conversa social. La internet de les 
coses, també anomenada M2M (“machine to machine”) és la creació d’una xarxa d’objectes 
físics quotidians interconnectats a través d’internet. Un autobús informa que està arribant, un llit 
d’hospital diu que el pacient ha caigut, la nevera t’informa d’un producte caducat... És la quarta 
etapa d’internet i, probablement, no serà l’última. Cada cop serà més comú trobar tot tipus de 
coses connectades a la xarxa o entre elles a través de sensors i etiquetes. Des de televisors i 
electrodomèstics a tot tipus de mobiliari urbà. Es podrà accedir a distància als objectes i rebre’n 
informació. Les Ciutats Intel·ligents (“Smart Cities”) serien un exemple del desenvolupament 
d’aquesta tendència aplicat a l’arquitectura i l’urbanisme. 

A mesura que els objectes quotidians prenguin vida, el món s’interconnectarà i aquests objectes, 
juntament amb les màquines i les persones, es comunicaran d’una forma radicalment diferent 
a la d’avui. En el Future Trends Forum 2010, organitzat per la Fundación de la Innovación 
Bankinter, es va deixar clar que la internet de les coses ja és aquí: la miniaturització i altres 
avenços tecnològics ja permeten instrumentalitzar i connectar pràcticament qualsevol objecte. 
Ja existeixen una gran varietat d’aplicacions, des d’edificis intel·ligents que aconsegueixen 
reduir de forma espectacular el consum d’energia, fins a pots de pastilles que recorden als 
pacients que es prenguin la seva medicació. Potser no hauríem de parlar d’una tendència 
futura, ja que actualment, moltes “coses” ja estan connectades. En aquest context, el futur 
se’ns tira a sobre.

http://www.genisroca.com/2013/06/14/las-etapas-de-internet/
http://www.accenture.com/es-es/research/Pages/ftf-bankinter.aspx
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L’APARADOR DE L’EGO
Rifkin (2000) parlava del naixement d’un nou arquetip humà:

“Part de la seva vida la viu còmodament en els mons virtuals del ciberespai; coneix bé el 
funcionament d’una economia-xarxa; està més interessat en tenir experiències excitants i 
entretingudes que en acumular coses; és capaç d’interaccionar simultàniament en mons 
paral·lels, i de canviar ràpidament de personalitat per adequar-se a qualsevol nova realitat 
-real o simulada- que se li presenti. Els nous homes i dones del segle XXI no són de la 
mateixa naturalesa que els seus pares o avis, els burgesos de l’era industrial. 

Per al psicòleg Rober J. Lifton, els membres d’aquesta nova generació són éssers humans 
‘proteics’ (...). Han crescut en un món de treball flexible (just-in-time) i estan acostumats 
al treball temporal. De fet, les seves vides són molt més provisionals i mutables (...). 
Pensen més en imatges que en paraules. Encara que la seva capacitat de construir frases 
escrites és menor, és major la de processar dades electròniques. Són menys racionals i 
més emotius (...). Han crescut en l’hipertext, els vincles de les pàgines web i els bucles de 
retroalimentació, tenen una percepció de la realitat més sistemàtica i participativa que 
lineal i objectiva. Són capaços d’enviar missatges a la direcció de correu electrònic d’algú, 
fins i tot sense conèixer la seva ubicació geogràfica, ni preocupar-se per això. (...).

Aquests homes i dones estan començant a deixar enrere la propietat. El seu és el món de 
la hiperrealitat i l’experiència momentània: un món de xarxes, portals i connectivitat. Per a 
ells el que compta és l’accés; estar desconnectat és morir” (Rifkin, 2000: 247).

El nou arquetip humà ja ha arribat. Exhibeix la seva vida a les xarxes socials sense massa 
complexes: expressa el seu estat d’ànim al Facebook, comenta notícies al Twitter, comparteix 
fotografies a l’Instagram, explica per on para amb el Foursquare, el que escolta a l’Spotify, el 
que col·lecciona al Pinterest… I, així, anar fent, predisposat a participar en tot el que vagi venint. 
Reig i Vílchez (2013) apunten que “l’evolució dels antics telèfons mòbils, constitueix un element 
potenciador d’una qualitat antiga, però que ara es desenvolupa sense precedents a internet: 
la sociabilitat de l’ésser humà”. Estem presenciant l’evolució cap a un nou tipus d’individu, que 
no s’assembla als seus predecessors en aspectes importants del seu procés de socialització, 
desenvolupament cognitiu, procés d’individualització i desenvolupament moral.

Les xarxes socials virtuals són estructures naturals a la forma de ser de l’ésser humà, espais ideals 
per desenvolupar la necessitat bàsica social i, per tant, xarxes “sociables” (Reig i Vílchez, 2013). 
Internet recolza i reforça la varietat de llaços socials forts, dèbils, instrumentals, emocionals, 
socials, afiliatius o qualsevol dels que es produeixen offline. De fet, avui les relacions se sustenten 
en una combinació d’interaccions on i offline. 

Mansvelt (2005) planteja que els geògrafs contemporanis, a través dels estudis del consum, 
aconsegueixen explicar com i per què l’economia i la cultura, allò simbòlic i allò material 
xoquen, i constitueixen sentits i expressions del lloc a diferents escales, relacionant íntimament 
l’espai i la societat. La geografia del consum “es pot entendre a través de l’espacialitat, la 
sociabilitat i la subjectivitat del subjecte consumidor (...). Els espais de consum permeten 
identitats socioculturals, íntimament relacionades amb les pràctiques i interaccions socials en 
aquests espais” (Zapata, 2011:169). Amb els nous espais virtuals som a tot arreu en qualsevol 
moment. La penetració de la internet social propicia un marc on es transforma la manera 
de transmetre la cultura i s’evoluciona cap a una consciència col·lectiva. Com diu Echeverría 
(2009) estem davant una tecnocultura en xarxa. No es tracta d’un canvi tecnològic, sinó “d’una 
revolució tecnosocial, d’un canvi brusc en les formes de relació. Una d’aquestes revolucions 
tecnològiques que canviaran el món, com en el seu dia ho va fer la impremta, el telègraf o la 

http://www.fundacion.telefonica.com/es/arte_cultura/publicaciones/detalle/182
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televisió” (Polo i Polo, 2012: 4). La innovació és social. Es produeix un canvi en les rutines i els 
costums que ens enfronta a noves regles de comunicació, distribució i consum de serveis. La 
nova internet social redefineix les relacions personals. Segons l’informe que realitza cada any 
Telefónica sobre “La Sociedad de la Información en España”, l’any 2012 la comunicació entre 
persones també s’ha digitalitzat: ens comuniquem diàriament amb més gent per les xarxes 
socials (amb unes 23 persones de mitjana) que de forma personal (amb unes 16 persones al 
dia). La tendència és, doncs, la del comunicador digital permanent, un comunicador que cada 
vegada creix més en freqüència d’accés a internet, però també en franja d’edats. L’informe de 
Telefónica especifica que el grup d’edat que més creix en relació a l’accés a internet és el que 
aglutina a persones d’entre 55 i 64 anys, que passen del 37,7% al 43,7%.

Tot això comporta canvis d’identitat, pertinència, participació i propietat. Jordi Calvís (2013) 
descrivia així el significat de Facebook:

“Què és això del Facebook?, em pregunten reticents alguns amics i coneguts. Facebook 
és arribar al bar on vas a prendre el cafè cada dia i obrir el diari. No és el diari nacional, ni 
comarcal. És el teu propi diari on, teòricament, hi trobaràs les notícies més actuals del teu 
entorn afectiu. Les notícies més fresques de la gent del teu cercle social. Aquest espai el 
gestionen únicament i exclusivament les persones. Sabràs si el Josep Maria ha anat avui 
a pescar o si la Cristina ha deixat de sortir amb en Francesc. Ells així ho han publicat i és 
això el que volen que sàpigues. I tu, depenent del teu grau d’exhibicionisme, també faràs 
saber i publicaràs. No hi ha més”.

Paul Butler, un enginyer de Facebook, va estudiar minuciosament la ubicació geogràfica dels 
500 milions de membres d’aquesta xarxa social l’any 2010 i va bolcar la informació en un 
mapamundi lluminós.

El mapa és el resultat dels seus intents per visualitzar els llocs on viuen els usuaris i on es troben 
els seus amics a Facebook. Cada línia connecta les ciutats que estan connectades a través 
de la xarxa social. Com més lluminosa és la línia, més amistats hi ha entre aquestes ciutats. 
Com expressava Butler, el que realment sorprèn d’aquest mapa del món és que les línies no 
representen les costes, els rius o les fronteres polítiques, sinó les relacions humanes.

http://e-libros.fundacion.telefonica.com/sie12/aplicacion_sie/ParteA/pdf/SIE_2012.pdf
http://www.antaviana.cat/bloc/2009/02/13/facebook-one-more-time/
https://www.facebook.com/note.php?note_id=469716398919
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“Tots portem un socialholic en potència dins nostre. Gairebé tots sentim necessitat de compartir 
els nostres somnis i les nostres misèries” (Polo i Polo, 2012: 4). Amb aquesta declaració els 
germans Polo enceten el llibre #socialholic, un viatge per entendre l’univers digital en el que 
ens movem. Internet i el seu component 2.0 reforça llaços i en crea de nous. Desplega eines i 
recursos que canvien les formes de relació personal. No és absolutament nou. L’univers digital 
es construeix sobre un univers que ja existeix. Els hàbits tecnològics hereten els hàbits socials 
tradicionals, però s’edifiquen sobre un ecosistema desmaterialitzat. Som a tot arreu i no som 
enlloc. Com diu Zygmunt Bauman, els temps s’han tornat líquids. Res és estable. Abans tot era 
permanent. Ara tot és líquid, tot es desfà. Tot va i ve. Genís Roca va més enllà i piula “A la idea 
de tiempos líquidos de Bauman le falta la noción de movimiento. Lo actual no es líquido, es 
flujo. Todo fluye.”

Una frase repetida sobre els comentaris en una xarxa social és que “la xarxa està plena d’egos”. 
L’ego és un concepte mal vist per la nostra societat. Egocèntric no és un adjectiu vist amb bons 
ulls per la seva manca d’empatia intrínseca. Si ens apartem del centre, l’ego no deixa de ser 
la voluntat de crear una identitat per diferenciar-nos de la resta. Sinó, qui som? La necessitat 
de comprendre el món que ens envolta, de sentir-nos estimats, d’expressar el nostre estat 
d’ànim o punt de vista, en definitiva, la necessitat de parlar i de ser escoltats ens condueix 
cap als mitjans socials. Tenim la necessitat de relacionar-nos, d’expressar-nos, de compartir. La 
internet social és l’aparador de l’ego, una finestra personal oberta al món. El grau de privacitat 
o d’intimitat dependrà del grau d’exhibicionisme de cadascú. La identitat es defineix com el 
conjunt de característiques que fan que una persona sigui ella mateixa. És la propietat de 
l’individu humà de mantenir constantment la pròpia personalitat i diferenciarse de la resta. 
Som el que fem. I cada vegada fem més coses a la xarxa. La xarxa s’ha convertit en una eina 
fonamental per construir i gestionar la identitat, tant en l’àmbit personal com en el professional. 
Som d’on participem. I sovint es participa molt més en espais digitals que en espais presencials. 
Participar és formar part rellevant d’una decisió i els entorns digitals cada vegada més donen 
facilitat perquè això passi. 

Genís Roca (2012) ens fa adonar, en un article a la revista online Telos, que avui són moltes les 
persones que presenten un jo digital tremendament dens i complex: múltiples comptes de 
correu electrònic, activitat en diferents xarxes socials, creació i aportació de textos i imatges 
a diferents espais, subscripció a fluxos d’informació i coneixement, espais web personals, 
intercanvi d’opinió, i amics, molts amics i relacions que només existeixen en aquesta realitat 
telemàtica. La gran matèria prima dels mitjans socials és el contingut generat pels usuaris. 
La seva intimitat feta pública, ara dita extimitat. El concepte extimitat, encunyat per Jacques 
Lacan i desenvolupat pel psicoanalista francès Alain Miller, bàsicament és la paradoxa segons 
la qual la intimitat perd el caràcter privat per esdevenir públic. Paula Sibilia, autora de l’assaig 
La intimidad como espectáculo, escrivia:

“Me llamó la atención que se describieran los blogs como diarios íntimos. ¿Cómo van 
a ser íntimos si se publican en Internet? (...) ¿Qué ha sucedido en la sociedad para que 
haya cambiado tanto la idea de lo íntimo? En la última década el fenómeno ha explotado. 
La gente cuelga en YouTube sus ecografías, vídeos de porno casero, todo. ¿Qué está 
pasando para que la intimidad haya dejado de ser ese valor tan preciado de los siglos XIX 
y XX? Lo que ha sucedido es que ha cambiado la forma en que nos construimos como 
sujetos, la forma en que nos definimos. Lo introspectivo está debilitado. Cada vez nos 
definimos más a través de lo que podemos mostrar y que los otros ven. La intimidad es tan 
importante para definir lo que somos que hay que mostrarla. Eso confirma que existimos” 
(Sibilia, 2008: 15).

http://www.territoriocreativo.es/socialholic
https://twitter.com/genisroca/statuses/359055111554736132
https://twitter.com/genisroca/statuses/359055111554736132
https://twitter.com/genisroca/statuses/359055111554736132
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/DYC/TELOS/REVISTA/Dossier/DetalleArtculoTELOS_91TELOS_DOSSIERPV1/seccion=1266&idioma=es_ES&id=2012042611540001&activo=6.do
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No tots hem pujat al carro d’aquesta nova extimitat amb la mateixa entrega que els adolescents. 
El que a uns ens sembla inconsciència, altres ho viuen de forma natural. Estem entre dues 
maneres d’entendre la intimitat i no n’hi ha una millor que l’altra. El que sí és cert és que 
estem en una transició i tot sembla apuntar que l’extimitat li està fent a la intimitat el que el 
telèfon mòbil li ha fet al fix: coexisteixen però n’hi ha un que deixa de ser el prototip. Arrel del 
massiu consum digital i els seus efectes addictius surt un altre concepte: la dieta digital. Jordi 
Romañach (2013) proposa reflexions i solucions per a evitar que la vida real acabi devorada per 
la virtual. Al llibre s’alerta de l’excés d’egolatria, exhibicionisme i manca de sentit crític de molts 
usuaris de xarxes socials, de la banalització de la intimitat, de la tendència a fer moltes tasques 
alhora que redueix la capacitat de concentració, del mal ús de la connectivitat permanent i, fins 
i tot, de síndromes com el FOMO (‘fear of missing out’), el pànic a desconnectar-se. La dieta 
que proposa Romañach és seny, sentit comú i, sobretot, saber desconnectar-se de tant en tant 
per gaudir més de la vida real. Però quina és la vida real?

LA VIDA A LA BUTXACA
El telèfon mòbil ha complert 40 anys. El 3 d’abril de 1973, Martin Cooper, director de I+D de 
Motorola, va realitzar la primera trucada des d’un telèfon realment mòbil, en concret des d’un 
Motorola DynaTAC. Amb la seva curta vida, el telèfon mòbil potser és el dispositiu que més 
ens ha canviat la vida des de la seva aparició els anys 80. No sé qui va dir que “al món ja hi ha 
més mòbils que raspalls de dents”. Segurament és cert i és una xifra impactant. Si fa uns anys 
es parlava de la revolució d’internet, avui es pot afirmar que estem a la Revolució Mòbil. No es 
tracta d’una evolució de la primera (encara que sense ella no hauria estat possible), sinó d’un 
fenomen que té les seves pròpies característiques, els seus protagonistes i la seva implicació 
en la indústria del turisme i la cultura (Minube, 2013). Dit d’una altra manera: no és el que fa el 
mòbil, és el que ens fa fer. 

El telèfon mòbil ha patit una important evolució. No té res a veure el primer mòbil que es 
llença al mercat, un Motorola amb el que es podia parlar 30 minuts i que s’havia de carregar 
10 hores, amb els Nokia que apareixen posteriorment als anys 90 i 2000, amb el llançament 
el 2007 del primer telèfon intel·ligent per part d’Apple, l’iPhone, i fi nalment amb els últims 
models de mòbils llançats per Samsung, amb funcionalitats sorprenents i fins i tot resistents 
a l’aigua. Aquesta revolució, però, no es limita al telèfon. Els últims anys han aparegut altres 
dispositius mòbils. Aquest ampli concepte engloba una gran varietat de terminals de diferents 
característiques, des de telèfons mòbils, smartphones i PDA’s a videoconsoles portàtils, lectors 
de llibres electrònics i tauletes.

http://www.minube.com/libroblanco
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Font: Mobile World Capital. Barcelona (Lewis PR)

A grans trets, podríem parlar de dues grans fases de la revolució mòbil. La primera va ser 
l’arribada del mòbil per la telefonia: suposa un canvi radical passar de trucar a un lloc físic  concret 
i demanar per la Maria a trucar a la Maria sigui on sigui. La telefonia mòbil fa desaparèixer el 
factor localització, podent establir contacte des de qualsevol lloc a qualsevol lloc. La segona 
fase, la vertadera revolució, ha estat l’accés a internet des d’un dispositiu mòbil. Aquest canvi 
comporta tenir grans quantitats d’informació a la butxaca quan es vulgui i on es vulgui. És un 
gran salt qualitatiu que “ens fa la vida diària més fàcil en qüestions tan trivials com localitzar la 
parada de metro més propera, realitzar la comanda de la compra mentre viatgem en transport 
públic, llegir les notícies a la cua del metge o gestionar el correu electrònic” (Arroyo, 2011).

http://mobileworldcapital.com/cat/article/103
http://www.apei.es/informes/InformeAPEI-Movilidad.pdf
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La condició de mobilitat determina la relació amb el dispositiu, que necessàriament ha de 
complir unes característiques: pesar i ocupar poc, ser manejable, de fàcil interacció i tenir 
autonomia de bateria. Pensats en un primer moment per fer i rebre trucades telefòniques 
des de qualsevol lloc, després també per enviar missatges de text, els telèfons mòbils s’han 
convertit en aparells sofisticats que incorporen tot tipus de prestacions (càmera de fotos i vídeo, 
reproducció multimèdia, connexió a internet i moltes altres) i serveixen per comunicarse de 
diferents maneres, obtenir informació o jugar (Arroyo, 2011).

L’ús de dispositius mòbils revoluciona els hàbits socials. El gran canvi es produeix al 2007 amb 
l’aparició de l’iPhone. “La seva interfície d’usuari, els gestos multitàctils i sobretot la sortida de 
l’App Store fa que el telèfon passi de ser un dispositiu amb un software fix a estar totalment obert 
a canvis sense haver de canviar de dispositiu” (Navajas i Domingo, 2011). El telèfon mòbil deixa 
de ser un aparell per parlar i es converteix en un miniordinador portable. Els serveis de veu i les 
trucades van a la baixa, mentre que el trànsit de dades creix vertiginosament gràcies, sobretot, 
a les apps. Abans de la proliferació dels dispositius mòbils, descarregar software i experimentar 
amb nous programes era una activitat reservada a experts i professionals en tecnologia. El 2013 
apareixen multitud de nous conceptes d’aplicacions a smartphones, tauletes, ordinadors, etc. 
I amb l’aparició de les botigues d’apps l’usuari comú interactua constantment amb software. 
No només ha canviat la percepció del software, sinó que també ho han fet els usuaris. La 
facilitat d’ús i l’experiència d’usuari estan relacionades directament amb les aplicacions mòbils 
i la usabilitat és el que diferencia les noves apps del software tradicional. L’aprenentatge és 
molt més ràpid i implica que els no experimentats utilitzin les apps igual que els experts en 
tecnologia.

La mobilitat va lligada al dispositiu, però també al context de mobilitat de l’usuari. Els hàbits 
socials canvien pel fet que l’accés a la informació, el consum de continguts d’oci, la compra 
de serveis, ja no es limita a una actitud relaxada davant una pantalla, sinó que es produeix al 
llarg de tot el dia i en qualsevol lloc. Actualment, ja no s’associa internet a un ordinador, sinó 
que naveguem de forma indistinta a través de dispositius fixos i mòbils. La mobilitat significa 
informació, conveniència i sociabilitat a la butxaca i varietat de pantalles en diferents mides i 
dispositius. La mobilitat s’aparta totalment de l’experiència estàtica de l’escriptori. S’adopta una 
actitud proactiva. L’ecosistema de tecnologies mòbils suposa una revolució en la configuració 
d’una persona activa i multidireccional que pot consultar, generar i reconstruir continguts, en 
qualsevol moment i en qualsevol lloc. Mobilitat significa immediatesa, accés i comunicació.

La utilització de dispositius mòbils a nivell mundial creix de manera exponencial i part d’aquest 
fenomen es deu a la irrupció dels dispositius intel·ligents. Segons l’anàlisi d’Ipsos MediaCT 
Germany en un estudi encarregat per Google (The 2012 Traveler), dels 7.000 milions de persones 
que habiten el planeta, 5.000 milions tenen mòbil, i un 20% d’aquests accedeix a internet des 
d’aquest dispositiu. A Espanya al llarg del 2010 es van vendre 8 milions de telèfons intel·ligents, 
fet que suposa un total d’un 30% dels telèfons mòbils que es venen a tot Espanya. Segons 
aquest estudi, l’ús d’internet mòbil a Espanya s’ha triplicat des del 2007, passant de 5 milions 
d’usuaris a 15 milions. L’estudi senyala que un 33% dels espanyols navega per internet a través 
del mòbil, superant països com el Regne Unit amb un 30%, França amb un 27% o Itàlia que 
arriba a un 24%. 

Google també ha analitzat el comportament de l’ús d’internet en els telèfons intel·ligents. Les 
activitats que més es realitzen són navegar per internet, realitzar cerques, utilitzar aplicacions, 
llegir el correu, accedir als perfils en xarxes socials i la visualització de vídeos. En un 76% dels 
casos s’utilitza el mòbil en moviment o de camí a algun lloc. Segons l’estudi de Pew Internet 
Research, del 2008 al 2011, el nombre d’usuaris de xarxes socials s’ha duplicat. L’edat de l’usuari 
mig ha passat de 33 a 38 anys. Un 31% dels usuaris de xarxes socials entra a Facebook vàries 

http://www.apei.es/informes/InformeAPEI-Movilidad.pdf
http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/11890/7/fnavajasTFC0112memoria.pdf
http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-2012-traveler_research-studies.pdf
http://www.pewinternet.org/Data-Tools/Get-The-Latest-Statistics.aspx
http://www.pewinternet.org/Data-Tools/Get-The-Latest-Statistics.aspx
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vegades al dia. A Espanya, 8 de cada 10 internautes utilitza Facebook, dels quals un 35% usa 
Tuenti, i al lloc li dedica una mitjana de dues hores per sessió! 7 de cada 10 usuaris d’internet 
mòbil es connecta a alguna plataforma social a través del seu dispositiu, i el 29% ho fa diàriament.

Aquestes xifres demostren que el consum de xarxes socials no és una moda sinó que és un hàbit. 
El gadget de referència en l’impuls de la web social està sent el mòbil, un sensor d’ubiqüitat 
i polièdric. Els telèfons intel·ligents acceleren l’adopció de xarxes socials, perquè combinats 
amb una tarifa de dades permeten aprofi tar molts temps morts, com el transport urbà i altres 
múltiples esperes improductives al llarg del dia (Polo i Polo, 2012). Les noves generacions, 
anomenades “born digitals” o “punt.com”, assumeixen la tecnologia de manera natural. Per a 
alguns consumidors el procés d’entrada a internet s’està produint fins i tot directament des dels 
terminals mòbils, i no entenen un ecosistema sense ell. El seu primer ecosistema social i online 
es produeix en un dispositiu que porta a sobre els 7 dies de la setmana, les 24 hores del dia.

EL TURISME AL NÚVOL
Valdez (2012) preveu que l’economia mundial en el proper segle serà impulsada per la tecnologia 
de la informació, les telecomunicacions i el turisme. L’enfocament internacional de l’activitat 
turística es basarà en la naturalesa de l’activitat turística en si. Això defineix característiques 
molt específiques del sector turístic que són necessàries per fer front a les grans distàncies entre 
l’origen i el destí dels viatgers. A més, el nou turisme es veurà influït per la naturalesa intangible 
dels productes turístics que es venen generalment lluny del lloc de consum. En aquest sentit, 
les Tecnologies de la Informació i la Comunicació (TIC) ofereixen un gran potencial en relació 
amb el subministrament d’informació oportuna i actualitzada a tot el món (Valdez, 2012).

És evident que internet ha transformat la forma de fer turisme i que les tecnologies de la 
informació i la comunicació han afectat els sistemes de producció i consum del turisme 
cultural. Galí, Majó i Vidal (2000) detecten diversos aspectes d’aquesta alteració: es redueixen 
els intermediaris i s’incrementen les possibilitats de connexió entre turistes i equipaments 
culturals; la xarxa permet dirigir-se a públics selectius; es redueixen els costos de promoció; i 
s’esborra la jerarquia tradicional, permetent que petites ofertes turístiques competeixin amb 
ofertes de grans empreses o institucions. En aquest context, internet ja està funcionant com 
una eina de promoció turística i de promoció del patrimoni cultural pel turisme. Però, parlar de 
patrimoni cultural al segle XXI és parlar del concepte de difusió o transmissió de contingut. El 
patrimoni a Europa s’ha definit com un bé heretat que es pot sotmetre a diferents usos i que 
s’ha de conservar, inventariar, enriquir i difondre a les generacions futures. “El patrimoni cultural 
compleix la missió de connectar a unes generacions i altres i per tant, permet la transmissió 
de coneixements” (Rojas, 2006: 664). La disponibilitat d’una xarxa permet l’intercanvi i la 
cooperació optimitza l’accés als recursos d’informació. La interacció de l’usuari a través de 
les noves tecnologies atorga nous hàbits d’aprenentatge i ofereix la possibilitat d’obtenir una 
experiència de viatge completa i d’adquirir un coneixement del patrimoni cultural que va més 
enllà de la recepció d’informació.

Les noves tecnologies permeten noves experiències d’immersió i comprensió del patrimoni i la 
participació de la comunitat en iniciatives i projectes vinculats a la seva pròpia identitat cultural. 
Com apunta Majó (2002) quan es parla de noves tecnologies sembla que tot es redueixi a 
internet, però hi ha altres factors com els sistemes oberts, la convergència (diversos dispositius 
amb accés als mateixos continguts), els sistemes d’informació geogràfica (GIS), la web semàntica, 
la realitat augmentada, etc. que afecten la generació, la transmissió i la recepció d’informació. 
L’ús de dispositius mòbils intel·ligents o de tauletes està revolucionant els hàbits de consum. 
Mobilitat i temps real marquen el ritme quotidià. 
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El turista de l’última dècada té l’experiència de viatjar i té la informació i la tecnologia per ser 
un subjecte dinàmic i participatiu. Canvien les seves motivacions, les seves necessitats i els 
seus desigs. El turista busca productes més culturals o vinculats amb la realització d’activitats 
culturals (Donaire, Fraguell i Mundet, 1997). Ens trobem en un moment de mutació del turisme 
que ve donat per l’emergència de noves maneres de mostrar el patrimoni i de possibilitats de 
descongestionar destins massificats amb productes basats en públics segmentats. Majó (2002) 
senyala la importància de no reduir la potencialitat de les noves tecnologies en eines d’informació 
turística, “els elements patrimonials s’han de mostrar com a agents actius del turisme” (Majó, 
2002: 87). Les institucions culturals han d’aprofitar els avantatges de la tecnologia amb la finalitat 
de guanyar competitivitat dins del mercat global, “oferint una informació dinàmica i de doble 
via, que impliqui la participació de la comunitat mundial de visitants potencials en la producció 
del servei cultural” (Majó, 2002: 87).

En aquest context de canvi històric, les institucions culturals i turístiques es troben davant 
nous reptes i prioritats enmig d’una crisi de negoci que requereix nous sistemes operatius. 
La penetració de la internet social propicia un marc on es transforma la manera de transmetre 
la cultura i s’evoluciona cap a una consciència col·lectiva. Cal tenir en compte, que la gent 
utilitza els mitjans socials perquè els aporta un valor concret, que perceben més gran a la 
inversió realitzada. Si no es percep valor, no s’utilitzen els mitjans socials. En aquest sentit, 
la transmissió de la informació s’ha de basar en les persones, és a dir, els gestors culturals i 
turístics han d’escoltar, fer circular la informació internament, explicar la posició de la institució 
a la comunitat, buscar líders interns i externs i trobar vies de col·laboració entre la comunitat i 
l’empresa (Polo i Polo, 2012).

Durant els darrers anys, l’evolució del sector turístic ha estat íntimament lligada als canvis que 
han marcat les tecnologies de la informació i la comunicació. Segons l’estudi realitzat per 
Barcelona Digital i Barkeno Advisors (Estanyol et al., 2012), des del turisme anomenat de masses 
a finals dels anys 50, hi ha tres moments clau on les TIC han provocat grans canvis a la indústria 
turística. El primer és durant el anys 70, quan s’incorporen els sistemes CRS per donar resposta 
a la necessitat de gestionar el creixent nombre de reserves i per millorar la gestió de l’oferta. 
D’entrada aquests sistemes són utilitzats per companyies àeries i posteriorment els incorporen 
agències de viatges, hotels i empreses de lloguer de vehicles. En aquesta primera fase, les 
TIC s’incorporen principalment per tal d’automatitzar la gestió dels processos de dades que 
necessiten un gran volum de mà d’obra. 

La segona etapa clau es produeix a finals dels anys 80, quan s’incorporen els sistemes globals 
de reserves o GDS com AMADEUS o SABRE. Com una evolució dels CRS, els GDS són 
consolidadors de productes que permeten que agències de viatge, aerolínies i altres empreses 
del sector distribueixin i comercialitzin la seva oferta. També és la dècada dels primers ordinadors 
personals per facilitar tasques de comptabilitat, inventaris, etc.

L’últim moment clau és a finals dels anys 90, quan internet revoluciona de nou el sector. 
Segurament, els canvis introduïts per internet són els que més influència han tingut, i continuen 
tenint, dins del sector turístic ja que, a diferència dels anteriors, amb internet no tan sols se’n 
beneficien les grans organitzacions sinó que les petites empreses i consumidors finals passen 
a ser actors principals.

Però parlar d’internet com a canvi tecnològic és molt genèric. Des de finals dels anys 90 fins 
avui s’ha produït una evolució. Els anys 90 si no estaves a internet no existies. El 2000 si no 
sorties als buscadors no existies. El 2005 si no es parlava de tu, no existies. Actualment, hem 
de ser capaços d’extreure coneixement de la informació generada. Per entendre el canvi i la 
potencialitat del nou ecosistema digital hem de saber de què parlem i d’on venim. Internet 

http://www.idigital.cat/documents/10501/25360/Estudi-TIC-Turisme_plaidigital.pdf
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és una organització de molts dispositius que es poden comunicar. No és un mitjà sinó que es 
tracta d’una gran plataforma tecnològica de creació de mitjans. Cada mitjà basat en internet és 
un món en si mateix, com ho és la ràdio, la televisió i la premsa.

La web 1.0 és la web estàtica on els experts generen continguts. El turisme 1.0 és sobretot 
portals turístics que, fins ara, s’han desenvolupat bàsicament en la lluita del posicionament de 
les pàgines web i en la promoció de determinades informacions que poden facilitar la realització 
d’un viatge cultural. A finals dels anys 90, amb la popularització de la web 1.0, comença el que 
ha estat l’últim gran canvi tecnològic dins del sector turístic. L’aparició de les primeres webs, 
primer estàtiques i amb poca varietat d’informació i posteriorment més dinàmiques amb el 
suport de bases de dades (web 1.5), va introduir un nou canal de comunicació i promoció, 
permetent accedir a clients i mercats que d’altra manera hauria estat impossible. Amb l’arribada 
d’internet, els establiments turístics ja no depenen únicament d’altres organismes o empreses 
per gestionar la seva visibilitat, fins aquell moment limitada a materials gràfics, catàlegs de les 
agències, anuncis a revistes, etc., si no que se’n poden fer càrrec personalment. Addicionalment, 
el correu electrònic facilita la comunicació entre els establiments i els clients finals, permetent 
en molts casos, saltar-se la barrera d’agents turístics i posar en contacte directe productors i 
consumidors.

La web 2.0 és una evolució de la web 1.5. És la web interactiva, on el coneixement prové de 
l’usuari per crear intel·ligència col·lectiva. Més que una nova tecnologia és una nova actitud. 
Donaire (2008) considera que les primeres iniciatives de turisme 2.0 es desenvolupen amb la 
creació de sistemes UGC, sent un cas paradigmàtic el de TripAdvisor. Es continua la tendència 
d’oferir més mecanismes de comunicació a l’usuari final, proporcionant-li eines perquè pugui 
crear el seu propi contingut a la xarxa. És una nova manera de generar, compartir i distribuir 
informació.

Això ha provocat que la web ja no sigui un lloc on es presenta informació sinó un espai de 
trobada entre productors i receptors. Els usuraris es converteixen en productors de continguts, 
fet que provoca un creixement exponencial del nombre de continguts a la xarxa. Es passa 
del “consumidor”, el que rep informació, al “prosumidor”, el que rep i crea informació 
simultàniament. A més a més, els mitjans socials han permès que els usuaris o viatgers es 
puguin comunicar sense compartir el mateix espai i temps i que la informació flueixi de manera 
bidireccional entre emissor i receptor, sense jerarquitzacions.

La combinació entre mobilitat, localització i l’accés il·limitat a la informació d’internet fa que les 
possibilitats del sector turístic i cultural siguin gairebé infinites. Encara estem assistint a la fase 
inicial d’aquest canvi, però ja són moltes les aplicacions que estan començant a explotar aquesta 
combinació. Rutes interactives, realitat augmentada o màrqueting mòbil contextualitzat a una 
ubicació i a un moment determinat són només algunes de les aplicacions de la tecnologia 
mòbil aplicada al turisme. 

Ara es parla de l’evolució de la web 2.0 a la web 3.0 per la proliferació de dispositius connectats i 
pel creixement exponencial de contingut a internet. La web 3.01 és una expressió que s’utilitza per 
descriure l’evolució de l’ús i la interacció de les persones a internet a través de diferents formes 
entre les que s’inclouen la transformació de la xarxa en una base de dades, un moviment social 
cap a la creació de continguts accessibles per múltiples aplicacions nonbrowser, l’empenta de 
les noves tecnologies d’intel·ligència artificial, la web semàntica, la web geoespacial o la web 
3D. L’expressió web 3.0 sorgeix per promocionar les millores respecte la web 2.0 i apareix per 
primera vegada el 2006 en un article de Jeffrey Zeldman, crític de la web 2.0. Actualment existeix 

1 Segons la definició de www.wikipedia.org

http://www.tripadvisor.com/
http://ca.wikipedia.org/wiki/Web_3.0
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un debat considerable al voltant del que significa web 3.0 i quina és la definició més adequada. 
De totes maneres, es podria dir que la nova internet és un conjunt d’aplicacions que treballen 
juntes, gestionen dades que estan al núvol, s’executen en qualsevol dispositiu (ordinador 
d’escriptori, mòbil, tauleta, etc.), són ràpides i personalitzables i es poden distribuir viralment 
(xarxes socials, correus, etc.). La internet social és tot això més la mobilitat i disponibilitat en 
qualsevol lloc i en tot moment. 

El turisme 1.0 s’esforçava per escalar posicions en els cercadors. Avui en dia el posicionament 
del web en cercadors continua sent vital perquè els turistes trobin la informació que 
busquen amb rapidesa i facilitat. Però al turisme 2.0 se li sumen altres lluites: credibilitat, 
usabilitat, interactivitat, bona reputació, etc. El soroll informatiu existent dins l’actual grau de 
desenvolupament d’internet genera la necessitat d’aplicar filtres tant per seleccionar com per 
avaluar la qualitat dels continguts. Credibilitat és un concepte que adquireix nous sentits amb 
la irrupció d’internet com a nou escenari protagonista de la difusió d’informació a nivell global. 
La joventut del canal, la multiplicació del nombre de fonts informatives, la rapidesa dels canvis 
tecnològics i de forma dels missatges, així com la capacitat per a la interactivitat han introduït 
noves variables en el consum de la informació que generen incertesa. La web ja no és només un 
lloc on presentar informació turística, sinó un espai de trobada entre productors i receptors. La 
informació flueix de manera bidireccional, sense que un d’ells tingui més rellevància que l’altre.

Finalment, cal fer un breu apunt sobre la principal barrera d’adopció dels dispositius mòbils 
en turisme: l’accés a internet a l’estranger. Internet és un dels factors més importants pels 
turistes. Amb l’explosió dels dispositius mòbils, la necessitat d’estar connectats ha crescut 
exponencialment. Amb les aplicacions de mapes i suggerències -com Yelp o TripIt- un viatge 
és més eficient amb connexió a internet. Actualment existeixen llacunes sense cobertura i 
escassetat d’infraestructures.

Les xarxes sense fils són aquelles que permeten la comunicació sense cables. La transmissió 
i recepció es fa a través d’antenes que recullen la informació enviada mitjançant ones 
electromagnètiques. Tecnologies de llarg abast com el WiMAX, l’UMTS, HSDPA o LTE o de 
curt abast com el HomeRF o Bluetooth permeten connectar diversos dispositius i/o accedir 
a internet sense la necessitat d’utilitzar cables. Però, com apunten a l’anàlisi realitzat per 
Barcelona Digital i Barkeno Advisors sobre les TIC en el sector turístic, per poder explotar les 
possibilitats que aquestes tecnologies ofereixen és necessari que tant equipaments turístics i 
culturals, com municipis i promotors turístics ofereixin serveis per garantir-ne l’accés als seus 
visitants. No serveix de res tenir grans aplicacions mòbils si després els turistes no les poden 
utilitzar per falta de cobertura o per costos excessivament elevats. Segons un estudi realitzat per 
InterContinental Hotels Group (2013), el 40% dels turistes de negoci s’estressen si no disposen 
d’internet a l’hotel i un 89% diu que tenir connexió gratuïta a internet els faria més feliços 
mentre viatgen per feina. 

A la majoria de ciutats el turista només disposa de connexió gratuïta sense fils en bars, restaurants 
o hotels. Altres ciutats ofereixen el servei gratuïtament per un temps limitat. Són poques les que 
donen servei de Wi-fi gratuït i de fàcil connexió. De tots maneres, algunes ciutats han entès que 
internet és la clau pels turistes i han invertit en projectes d’infraestructura per oferir Wi-fi gratis 
en els punts més importants. O, per exemple, El Hierro serà la primera illa amb connexió a 
internet inalàmbric completament gratuït per tots els seus habitants i els turistes que els visitin. 

D’altra banda, les tarifes roaming (ús d’internet mòbil a l’estranger) dels operadors de telefonia 
mòbil dificulten que un turista pugui consultar qualsevol servei mòbil un cop és al destí a 
través de la connexió 3G. Iniciatives com TripNeter, una empresa que ofereix internet mòbil 
sense roaming als estrangers, aporten solucions a la unió de turisme i apps. També han sortit 

http://www.yelp.com/
https://www.tripit.com/?gclid=CNmJsbSG8LgCFfIPtAodfEwA0g&utm_expid=3073924-34.XG4v75YNQwCY0mwep32ltg.0&utm_referrer=http://www.google.es/aclk?sa=l&ai=CHEIsObYEUpiZMZL27Aaa8IGYB9DM3LUDkLDPzDmjsbGyEQgAEAFQ79G6NGDVjdOC3AigAdzTivYDyAEBqgQiT9DqiVdMVxSmeWIdIeiBPTTfKrB3piFVeT4fggBIZGF-5oAHjKz1CQ&sig=AOD64_1RM7hiCic_BD7FcP3yDiNxyNryqQ&rct=j&q=TripIt&ved=0CC4Q0Qw&adurl=http://tracker.marinsm.com/rd%3Fcid%3Di0w6e1n8s0%26mkwid%3DsVj2qz6Qa%7Cpcrid%7C15421019920%7Cpmt%7Ce%7Cpkw%7Ctripit%26lp%3Dhttp%253A%252F%252Fwww.tripit.com
http://www.ihgplc.com/index.asp?PageID=116&NewsID=3004
http://www.tripneter.com/
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iniciatives que eviten la connexió a internet per accedir a mapes. Google Maps va afegir 
l’opció de descarregar els mapes al mòbil per consultar-los offline, tot i que no totes les zones 
estan disponibles i el nivell de detall dependrà de la capacitat d’emmagatzematge de cada 
dispositiu. De totes maneres, els costos de roaming, una de les barreres fonamentals que talla 
l’ús d’internet des de telèfons intel·ligents en desplaçaments internacionals, tendeix a reduir-se 
considerablement. A Europa, des de l’1 de juliol, les tarifes internacionals s’han rebaixat fins a 
un 90%. L’Eurocambra ha regulat el preu màxim que es cobrava per l’accés a internet i ha fixat 
una reducció progressiva anual: el preu màxim per cada megabyte de dades en itinerància és 
de 70 cèntims, al juliol de 2013 baixa fins als 45 i al 2014 baixarà fins els 202.

2 Font: elPeriódico.cat

http://www.elperiodico.cat/ca/noticias/tecnologia/leurocambra-aprova-rebaixa-del-preu-dinternet-mobil-roaming-1767961
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EL TURISTA 7/24

EL VIATGER SoLoMo
“L’escultura hiperrealista de Duane Hansone Tourists (1979) representa una parella vestida amb 
camisa florejada, mirada perduda i una càmera al coll de l’home. A Tourists II (1988) una de les 
poques variacions és que els dos membres de la parella disposen de la seva pròpia càmera. 
La primera obra transmet que és difícil imaginar un turista sense una càmera fotogràfica, la 
segona que la fotografia turística és un acte banal i intranscendent (Donaire i Galí, 2011:292)”. 
Segurament, Tourists III seria la mateixa parella però en comptes d’una càmera fotogràfica cada 
membre portaria un mòbil a la mà.

Tourists II de Duane Hansone (1988). Font: © VG Bild-Kunst, Bonn 2010

Avui és difícil imaginar un turista sense mòbil. D’entrada sembla que el mòbil durant el viatge 
s’utilitza simplement com una càmera fotogràfica. El ritual del clic amb el mòbil marca el trànsit 
en els itineraris urbans com ho feia fins ara la càmera fotogràfica digital. Però la tecnologia 
mòbil ha anat més enllà en la revolució digital. És evident que si la fotografia condiciona la 
forma com es viatja, el mòbil la reinventa.

És curiós que la fotografia neixi gairebé al mateix temps que el turisme i que l’aparició de la 
fotografia digital correspongui amb la crisi del turisme de masses i amb l’aparició de noves formes 
de turisme en el context d’una societat postfordista (Donaire i Galí, 2011). Urry (1990) considera 
que l’acte turístic de fotografiar és una construcció simbòlica dels elements simbòlics d’una 
destinació, a partir de mecanismes de selecció, rebuig, simplificació i repetició. La complexitat 
d’un espai queda reduït a fragments fotografiats de manera estandarditzada segons un espècie 
de ritual social seguit pels turistes. Fins ara, el trànsit per les ciutats monumentals depenien del 

http://artblart.com/2011/03/03/exhibition-duane-hanson-gregory-crewdson-uncanny-realities-at-museum-frieder-burda/
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ritual del clic. Per això, “els autobusos urbans destinats als turistes estan descoberts: els visitants 
poden admirar la ciutat i fotografiar els elements més característics sense baixar de l’autobús. 
Els guies intèrprets realitzen un recorregut amb la finalitat d’aconseguir els punts de vista més 
fotogènics de la ciutat. I molts dels tours guiats amb vehicle realitzen una parada breu en un 
determinat punt, amb la finalitat gairebé exclusiva de realitzar una captura fotogràfica” (Donaire 
i Galí, 2011: 293). Les fotografies analògiques tenien una funció biogràfica. Les imatges digitals 
faciliten la translació de les captures fotogràfiques a la xarxa (Donaire, 2008) i adquireixen una 
funció social. El canvi ve impulsat per la irrupció de la internet social. Els visitants aporten a les 
xarxes socials la seva pròpia visió dels llocs que visiten. La possibilitat de compartir, comentar 
i difondre imatges i informacions generades pels propis turistes altera els rituals turístics. A 
l’era digital, pre-turistes (els que tenen intenció de visitar un destí), turistes i pos-turistes (els 
que ja han visitat el destí) estan connectats entre sí, fet que desdibuixa la seqüència clàssica 
de l’abans, el durant i el després del viatge (Donaire i Galí, 2011). El cibercafè es converteix en 
un signe turístic i en un lloc de trobada pels turistes de l’era digital. Ara la mobilitat desdibuixa 
aquest signe i s’aguditza encara més la connexió geogràfica entre la producció d’informació 
turística i el seu consum.

Si ens fixem en l’ecosistema de les aplicacions i les seves vinculacions amb la cultura, podem 
notar com la irrupció d’internet en els dispositius mòbils intel·ligents està creant una nova 
cultura i nous hàbits socials: el turista ja no descansa durant el viatge, és un turista pro-actiu, 
participatiu, dinàmic i exigent. No només utilitza la càmera fotogràfica (i el vídeo) sinó que fa 
ús d’aplicacions de correu, motors de recerca, xarxes socials, mapes, etc. Té les eines a l’abast, 
a la butxaca, per crear-se un itinerari personalitzat i al moment. L’anticipació perd rellevància i, 
fins i tot, el post-viatge perd significació.

Quan s’incorporen els mòbils amb connexió a internet canvien els hàbits del turista en tot 
el cicle del viatge. El viatge pot ser més espontani, amb més seguretat i facilita la capacitat 
per compartir usos i recomanacions amb altres usuaris. Es crea un ecosistema enormement 
dinàmic i són els mateixos usuaris els que amb els seus hàbits i comportaments, amb les seves 
dinàmiques d’adopció canvien la manera de viatjar. A mode d’exemple, et pots comunicar amb 
un cambrer d’un país estranger ensenyant-li la fotografia d’un plat treta de Google Images, 
o amb un taxista posant-li una traducció oral d’una frase en el teu idioma. Aquestes accions 
donen una idea del que pot ajudar un mòbil. Si això ho portem a una pantalla d’una tauleta les 
possibilitats es multipliquen. 

Social, local i mòbil. Aquests tres aspectes són la clau del desenvolupament futur sota el nom de 
SoLoMo. Són les tendències radicals en la societat d’avui. Els mitjans socials permeten generar 
xarxes socials entre les persones i compartir informació. L’element local és clau en un món 
globalitzat, on la informació gira al voltant del fet local. Els dispositius mòbils donen el poder a 
l’individu i la capacitat per unir el món físic i el món digital, trencant límits espacials i temporals. 
L’acrònim SoLoMo és atribuït a Matt Cutts, de Google. A internet hi ha multitud d’informació 
sobre el triangle entre aquests conceptes. El novembre de 2011 Rob Reed redacta un manifest 
anomenat “The SoLoMo Manifesto”, un exhaustiu repàs de les eines de geolocalització i el seu 
gran potencial. Com explica Reed, en termes de consum de mitjans de comunicació, aquests 
tres conceptes han vingut a dominar l’atenció del consumidor. Obren nous canals dinàmics. 
Mentre que cadascun és una força poderosa en si mateixa, la revolució està en el seu nexe: 
la convergència de social, local i mòbil en un enfocament unificat i de tecnologia integrada 
és el Sant Grial de la comercialització. Gràcies a l’augment de telèfons intel·ligents i altres 
dispositius mòbils amb accés a internet, els tres conceptes s’entrellacen de tal manera que el 
tot és exponencialment més gran i més valuós que la suma de les parts.

http://www.mattcutts.com/blog/


el turisme cultural a la societat digital mòbil

26

Font: visual.ly

@social
El turista de l’era digital és un animal social que viu per comunicar-se. Gràcies a internet, 
aquesta qualitat s’ha vist dinamitzada i el diàleg esdevé la clau del nou ecosistema. El viatger 
necessita accedir a allò que demana però també explicar-ho. D’alguna manera s’ha convertit 
en un ésser “exhibicionista”, en un individu que consumeix continguts i que en genera altres 
per ser consumits pel seu cercle de contactes. És el nou arquetip humà de Rifkin. La creativitat, 
entesa com aportació, forma part de la seva identitat i gràcies al mòbil reforça el seu perfil com 
“viatger o usuari social”, doncs és el gran recomandor dels productes o serveis, ara, en temps 
real. Com indica Eddy Lara3, Social Media Manager de Interface Tourism Spain, “els mòbils són 
una extensió de les nostres necessitats informatives i de relació”. S’ha convertit en part de la 

3 Declaració extreta de Libro Blanco de los Viajes Sociales. La Revolución Móvil (2013), estudi realitzat
per Minube (plataforma web y móvil de social travel).

http://visual.ly/social-local-mobile-solomo
http://www.minube.com/libroblanco


el turisme cultural a la societat digital mòbil

27

identitat, no només digital, com els perfils en les xarxes socials, sinó que defineix la manera de 
ser, els estats d’ànim, les converses cara a cara i les decisions de compra. 

Com s’exposa al Libro Blanco de los Viajes Sociales, estudi realitzat per Minube (2011), el mòbil 
ajuda a la dinamització de la presa de decisions i a l’enriquiment de l’experiència d’oci, ja sigui 
dins de la pròpia ciutat o fora. L’usuari mobilitzat és un gran buscador, està hiperconnectat, és 
impacient i vol solucions ràpides. Allò important no és el continent, sinó el contingut al que pot 
accedir i que respon a una necessitat d’oci, entreteniment, servei, o intenció de compra. Però 
no només viu d’informació, sinó també de serveis de comunicació i de relacions amb el seu 
entorn més proper o la comunitat social. I és que aquest ha estat un dels principals catalitzadors 
d’aquesta revolució mòbil, i un dels aspectes que més costa a la indústria seguir: la conversa 
social mòbil. La desintermediació del sector fa que els productors i distribuïdors de productes 
turístics perdin pes respecte blocaires independents, recomanacions d’amics en xarxes socials 
o altres pàgines creades per usuaris o associacions. Si abans la preinscripció informativa sobre 
destinacions, viatges o productes turístics requeia a agents institucionals, a agències de viatges 
o a periodistes especialitzats, avui en dia això ha canviat i qualsevol usuari pot recomanar, 
comentar i descriure productes.

Herrera i Albacete (2012) afirmen que el boca-orella online es dóna sobretot en les xarxes 
socials. El boca-orella es considera una tècnica de promoció que consisteix a passar informació 
per mitjans “verbals”, especialment recomanacions però també informació o referències de 
caràcter general, d’una manera informal i personal, més que a través de mitjans de comunicació, 
anuncis, publicació organitzada o màrqueting tradicional. El boca-orella típicament es 
considera una comunicació parlada, tot i que els diàlegs a internet, per exemple, en blogs, 
fòrums o correus electrònics sovint s’inclouen ara en la definició. La principal característica de 
les xarxes socials, segons Campos (2008), és el caràcter de comunitat, a través de la creació de 
xarxes d’usuaris que interactuen, dialoguen i aporten comunicació i coneixement. En el seu 
estudi sobre el boca-orella electrònic, López i Sicilia (2012) conclouen que el desenvolupament 
d’internet ha incrementat la importància del bocaorella i que adquireix especial rellevància 
com a font d’informació en el sector turístic per la seva intangibilitat i la impossibilitat de provar 
el servei abans de comprar-lo. Aquest procés de comunicació constitueix la font d’informació 
més utilitzada pels turistes i canvia la forma en que aquests planifiquen els seus viatges. Fòrums 
com tripadvisor.es, losviajeros.com, foroviajes.com, minube.com, entre molts d’altres, són les 
noves fonts en la planificació d’un viatge. López i Sicilia (2012) demostren que la credibilitat de 
la font condiciona la relació entre la participació i la influència del boca-orella electrònic. Els 
consumidors que solen participar en el boca-orella electrònic són més crítics en aquest procés 
de comunicació. S’ha de tenir en compte que en l’entorn digital una font creïble no és un 
expert o una persona amb la que es tingui una relació estreta com passa en l’entorn offline, sinó 
que és una persona anònima però que ha deixat moltes opinions a la xarxa o que altres usuaris 
han considerat que les seves opinions els han resultat útils.

De forma generalitzada, els estudis indiquen que la font més fiable pel turista a l’hora de 
prendre decisions són sens dubte les opinions dels altres turistes, però si volem aprofundir una 
mica més també hauríem de valorar la plataforma on es realitza aquesta opinió. Com indica 
Juan Sobejano al Llibro Blanco de los Viajes Sociales de Minube (2011), avui es poden veure 
dos tipus bàsics de plataformes: d’una banda, les pàgines amb una interfície ben estructurada 
i amb una sèrie de suposats filtres no molt visibles i poc clars; de l’altra, les comunitats, on les 
opinions es donen en un entorn de conversa més natural. El turista confia en els seus iguals. 
Per tant, el prescriptor professional perd protagonisme davant el viatger comú, que de forma 
desinteressada comparteix les seves experiències amb la resta de la comunitat. Parlen el mateix 
idioma i els mouen les mateixes inquietuds. No només recorre al seu cercle social, sinó que 

http://www.minube.com/libroblanco
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també beu de fonts externes. Tampoc és una esponja que ho absorbeixi tot sense plantejar-se la 
credibilitat de la font. La confiança entre viatgers es genera a llarg termini a través d’interaccions 
constants que revelen gustos, interessos i emocions que després compararà amb les pròpies.

No només llegeix, també conversa. I disposa de canals molt diferents per fer-ho. Nous formats, 
com blogs, podcast o vídeo online, estan a l’abast de tots i, la gran majoria, són gratuïts. De 
totes maneres, importa més el fons que la forma. La gent vol escoltar experiències sinceres, 
reals i viscudes per turistes semblants a ells. La tecnologia dóna veu als viatgers de tot el món 
i tot succeeix i es retransmet en temps real. Com s’explica a l’estudi de Minube, des de la 
immediatesa d’un tweet al dinamisme d’un vídeo interactiu o la comoditat d’una app per a 
l’iPad, la tecnologia està aportant, cada dia, solucions a la demanda d’informació turística i, 
sobretot, la possibilitat de personalitzar i filtrar els continguts per centrar-nos exclusivament 
en els que ens interessen. El turista s’adapta amb rapidesa a la nova situació i l’alfabetització 
digital del nou viatger el porta a ser molt més expressiu i a generar contingut cada vegada de 
més qualitat.

Parlem del turista o viatger social d’una forma impersonal, però té noms i cognoms. És una 
persona amb grans desigs de compartir i de viatjar. És tracta d’una forma de vida. Alguns la 
traslladen a un blog, altres compartint experiències a través de Facebook, Twitter o Youtube, 
o altres participen en converses de webs socials de viatges. L’informe sobre el viatger 
social de Total Media destaca que un cop hem tornat de les nostres vacances la forma de 
compartir informació, fotografies o experiències acumulades n’exclou una de les altres. Les 
crítiques (reviews), que són la forma més freqüent en la que trobem el contingut generat pels 
consumidors, són les preferides pels que no consumeixen blogs ni participen en xarxes socials. 
D’altra banda, els que activament escriuen el seu blog estan predisposats a parlar no només del 
contingut que han aportat sinó de la temàtica dels viatges en general. Les converses són d’igual 
a igual, tot i que existeixen usuaris considerats de referència per la seva trajectòria online. 
Alguns tenen influència limitada i altres superen en audiències a grans mitjans. La generació 
nascuda sota l’empremta dels mitjans socials experimenten el fet de compartir online com 
una extensió natural del seu viatge i com una experiència positiva. Però, segons l’estudi portat 
a terme per Territorio creativo i NH Hoteles (2013), el viatger social que genera les reviews i 
les recomanacions que influeixen a la resta, és aquell que ja ha superat els 45 anys. Els joves 
segueixen sent el pilar estructural, però els més grans de 45 sembla que lideren la generació 
amateur de contingut crític i analític.

Compartim viatges d’una manera o una altra. La comunicació turista-turista és bidireccional. 
Això és un fet. El que no està tan clar és que la indústria turística hagi entès la importància 
de la conversa social. Les empreses i institucions estan presents a la xarxa però amb eines de 
comunicació unilateral. La comunicació turista-destí està a les beceroles, tot i que ja es veuen 
esforços per comprendre les motivacions del viatger social i s’intueixen intencions de convertir 
a aquest com el seu millor aparador i aliat comercial.

@local
El món està interconnectat i vivim en un món globalitzat, però amb un fort component local. 
Amb la generalització dels dispositius mòbils el component individual cobra més força ja 
que les persones es converteixen en “nodes d’informació que estableixen comunicacions i 
interactuen a tot el món. Aquest fet fa que les fronteres físiques desapareguin i es generin 
nous mapes geogràfics i socials, trencant les dimensions tradicionals espacials i temporals. 
Internet supera aquestes limitacions gràcies al concepte d’ubiqüitat, la capacitat d’estar a 
diversos espais al mateix temps” (Beltrán, 2012:14). Els dispositius mòbils fan que la ubicació 

http://www.totalmedia.co.uk/assets/pdfs/TM.SocialTravelReport.pdf
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aconsegueixi nombroses possibilitats. Quan es combinen amb la posició de l’usuari, que està 
en moviment, és possible obtenir informació única per a cada persona. Les xarxes socials i la 
mobilitat everywhere everytime apropen les aparentment infinites possibilitats de la tecnologia 
a les nostres necessitats. La tecnologia digital i, especialment, el creixement de la telefonia 
mòbil ofereix moltes oportunitats per integrar el món físic amb el digital. Segons un estudi de 
Google, les cerques mòbils augmenten cada cop més i un 40% tenen un objectiu local. A més, 
9 de cada 10 han passat a l’acció com a resultat d’una cerca mòbil i la gran majoria ho han fet 
poques hores després. Els usuaris utilitzen els mòbils per trobar el que necessiten aquí i ara i 
per compartir, sobretot a través de les xarxes socials, què estan fent i què n’opinen.

En el nou ecosistema el turista s’ubica en una posició central, representant la nova realitat del 
sector on el client final és qui té més poder, ja que pot accedir directament als productors de 
serveis i als ens de promoció turística. La desintermediació i l’accés a les fases de promoció i 
distribució per part dels usuaris fa que l’oferta turística no pari de créixer. La competència és 
gran i la necessitat de diferenciar-se provoca que els productes cada cop siguin més específics 
i adaptats a les preferències dels turistes. Els nous models formals del turisme cultural, que 
pretenen respondre a noves motivacions turístiques, es basen en la característica essencial 
de la desmassificació i s’enfoquen al nínxol de mercats responent a la distribució estadística 
de la llarga cua (long tail). Aquests processos donen lloc a nous espais que són símptomes de 
l’emergència d’un nou turisme cultural: el turisme negre, el d’avantguarda, l’efímer, etc.

El turisme cultural, sota la visió econòmica, impulsa el procés de generar productes turístics 
diferenciats que puguin ser acceptats per la forta demanda de l’oci occidental. En aquesta 
mateixa línia, Bonet (2005) afirma que el turisme cultural emergeix com a conseqüència del 
propi mercat turístic i la seva necessitat de diversificació. A mesura que el model tradicional 
de desenvolupament turístic comença a saturar-se, la mateixa indústria cerca alternatives que 
donin resposta a una demanda cada cop més exigent, segmentada i canviant. Ascanio (2004)
observa que el gran objectiu del turisme és una experiència de vida, sentir que existim, i que 
això ens impulsa a viatjar. Bonet (2005) explica que emergeix una nova classe mitjana urbana, 
amb un alt nivell d’estudis, interessats a conèixer i a viure experiències diferents de les que 
ofereix el turisme de masses, amb contingut cultural, simbòlic, espiritual o històric. 

La tecnologia permet portar les possibilitats de la segmentació fins on mai ens havíem imaginat. 
Permet crear en temps real ofertes específiques per cada perfil de viatger en funció de la 
informació descoberta per ell mateix quan visita i consumeix a la xarxa. És possible adaptar 
els continguts i l’oferta segons els interessos, estil de viatge, freqüència, origen, perfil, etc. I el 
viatger s’adapta amb rapidesa a les possibilitats. 

El producte principal del turisme no és un monument, una ciutat o un paisatge, ni un plat típic 
o un passeig en camell, són les emocions de les persones. El producte principal és la vivència 
de les persones, aquelles vivències que fan que t’estremeixis davant una posta de sol, que 
t’animis a participar d’una festa popular o a deixar-te anar entre cants d’una tribu africana. “Les 
necessitats bàsiques d’aquest consumidor són el desig d’individualització i la posada en comú 
d’aquestes experiències amb altres viatgers com ell”, sentencia Felipe Romero, CEO de The 
Coktail Analysis, a l’estudi de Minube (2011). I sobre el canvi de comportament del nou viatger 
afegeix que, simplificadament, “podria resumir-se en un anhel experiencial del viatge davant al 
model ‘turístic’”. 

En un món globalitzat però amb una individualitat online cada vegada més fragmentada 
l’experiència del viatger social pot ser completa. Passem més temps connectats i demanem 
serveis personalitzats que el mòbil ens pot proporcionar en temps i forma. La tendència és que, 
cada vegada més, els turistes busquen productes més exclusius, més humans, individualitzats, 

http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-mobile-movement_research-studies.pdf
http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-mobile-movement_research-studies.pdf
http://www.minube.com/libroblanco


el turisme cultural a la societat digital mòbil

30

adaptats a les seves preferències i a prop d’on es troben. A mida, a l’instant i en el lloc on 
són. La ubicació de l’usuari permet conèixer la relació temporal-espacial dels turistes i oferir-li 
experiències individualitzades. Avui només fa falta indicar la teva posició perquè el dispositiu 
mòbil t’ofereixi la millor opció de serveis a pocs metres d’on ets. Personalització i localització 
són els principals ingredients d’una bona experiència.

@mòbil
La ubicació del nou ciutadà és en gran part accidental ja que l’activitat es realitza a les xarxes 
socials. La ubicació física és irrellevant en un món virtual on tot succeeix en línia. El  nou 
paradigma mòbil trenca lligams físics i es caracteritza per la interfície dels dispositius intel·ligents 
mòbils. L’evolució d’aquests dispositius no es cenyeix només al nostre antic telèfon mòbil, sinó 
a l’aplicació de la mobilitat a tota l’experiència del turista. 

Els dispositius mòbils donen el poder a l’individu i la capacitat per unir el món físic i el món 
digital. No són només una eina, ni tan sols mera tecnologia, és la solució a moltes necessitats. 
Aporta més que el simple suport; aporta el com i el quan. La maleta del viatger ara es comprimeix 
en un dispositiu que porta càmera de fotos, ordinador, notes de viatge, directori d’empreses, 
guies temàtiques, mapa del lloc de destí, targeta d’embarcament, claus d’accés a l’habitació de 
l’hotel, assessor personal, postals de records, desenes d’apps, i, fins i tot, telèfon. Per a Felipe 
Romero4, CEO de The Cocktail Analysis, aquesta extensió en forma d’smartphone o tauleta ha 
conferit al consumidor una sèrie de característiques genuïnes. El viatger o usuari “mobilitzat” 
si bé no es pot associar completament amb el terme “viatger nòmada” s’ha vist beneficiat per 
l’accés a moltes més opcions d’informació, formes de relacionar-se i propostes comercials. Això 
provoca que la “presentació” a la que abans estàvem tan acostumats no sigui ja tan definitiva, 
cosa que impacta directament en la seva capacitat per gestionar tant un viatge com el seu 
temps lliure, ja sigui abans o en temps real. El turista ha guanyat en independència, s’ha tornat 
més exigent, més crític i, fins i tot, més deslleial i infidel a les marques o proveïdors als que 
podria haver estat lligat anteriorment.

Si fem un repàs en la mutació del mòbil, ens adonarem que mica en mica l’hem anat 
personalitzant. Les aplicacions han canviat el model de consum de serveis i continguts i interacció 
online. Han traslladat la vida virtual a la butxaca de cada usuari i ens han permès tenir a mà la 
informació allotjada al núvol, les xarxes socials i les dades digitals sobre el nostre context físic 
(geolocalització). L’espai físic conviu amb la realitat virtual amb precisió de coordenades. “Des 
de l’any 2004, els usuaris d’internet disposem de Google Maps, un servei de cartografia gratuït 
de Google, que, a hores d’ara, és sobradament conegut per tothom” (Tort, 2009). La importància 
del servei és que permet als programadors utilitzar de forma gratuïta l’API de Google Maps, 
cosa que significa que Google posa la infraestructura i els usuaris i desenvolupadors les idees 
(Map vivo, Tour Mapr, Panoramio, iMap Weather, Monopoly City Streets, etc.).

Serveis basats en la localització (LBS), codis QR o realitats virtuals s’apoderen del mòbil del 
turista, canviant la forma de descobrir una ciutat o un equipament cultural. El turista que visita 
un destí turístic amb un dispositiu mòbil pot moure’s de manera espontània o pot planificar i 
adaptar la seva experiència fins a l’últim detall. La tipologia d’experiències que la tecnologia 
mòbil pot donar al visitant és variada i cada vegada més apareixen prometedores aplicacions. 
En funció de la la implicació i la interactivitat de l’usuari, existeixen quatre nivells d’experiències 
que el turista pot realitzar a través del mòbil (Hyun, Lee i Hu, 2009): enviament de missatges 

4 Declaració extreta de Libro Blanco de los Viajes Sociales. La Revolución Móvil (2013), estudi realitzat
per Minube (plataforma web y móvil de social travel).
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o comunicació amb altres persones, amb un nivell d’interactivitat i implicació bàsic; ús 
de dispositius que permeten, apart de les funcions anteriors, compartir fotos o missatges 
multimèdia, augmentant el grau de participació; enviament de missatges amb vídeos, amb 
una major implicació per l’usuari; actualment estem en el procés de transició i de canvis que 
afecten radicalment el comportament del consumidor cap a l’ús de la tecnologia mòbil, com 
anirem veient al llarg d’aquest estudi. En aquesta fase, la interactivitat i implicació que suposa 
la utilització d’aquestes eines és notablement elevada, ja que es poden compartir experiències, 
disposar de mapes interactius, fer immersions a realitats que no existeixen, descobrir activitats 
culturals a l’entorn immediat o jugar a ser un explorador per trobar els secrets que amaga una 
ciutat.

EL CICLE DEL VIATGE 2.0
Actualment, l’anomenada intel·ligència col·lectiva ja és la primera font d’informació consultada a 
l’hora d’escollir un destí o un producte cultural. Els turistes han guanyat visibilitat i independència 
en la presa de decisions. Canvien els seus hàbits d’accés a la informació, reserva i consum dels 
productes i els agents tradicionals (touroperadors, agències de viatges, distribuïdors i receptius) 
s’han d’adaptar a aquests canvis derivats, majoritàriament, de la irrupció d’internet com a nou 
mitjà de comunicació, promoció i comercialització de l’oferta turística. La tecnologia crea les 
bases pel canvi i el viatger interioritza i optimitza les possibilitats que ofereix la tecnologia. Les 
eines ajuden, però el canvi és el del consumidor. L’arribada de la mobilitat als hàbits de consum, 
els nous sistemes de pagament o la realitat augmentada alteren el procés de relació entre 
l’emissor i el receptor. La publicitat tradicional perd la seva eficàcia davant la transformació 
del consumidor en prosumidor. De totes maneres, un dels secrets del consumidor és que les 
emocions, els anhels d’experimentar, d’explorar, de conèixer o compartir continuen sent les 
claus que fan que neixin els desigs de viatjar. Davant l’adopció de nous valors i hàbits de consum, 
la llei de l’oferta i la demanda és substituïda per altres mesures com comunicació, interactivitat, 
diàleg, emocions, experiències o inspiració. Les narratives tradicionals es converteixen en nous 
relats no lineals, discontinus.

La intel·ligència col·lectiva com a font d’informació té a favor seu un gran nivell de credibilitat 
(valoracions dels usuaris), valor d’actualitat (informació a temps real), suport multimèdia (textos, 
imatges, vídeos, etc.) i, en la majoria dels casos, gratuïtat (blogs, portals, xarxes socials, etc.). A 
més a més, amb els dispositius mòbils avui en dia es cobreix tot el cicle de l’activitat turística, és 
a dir l’abans, el durant i el després del viatge. Fins a tal punt que, com explica Jiménez a l’estudi 
de Minube (2011), no només es parla del mòbil com un canal d’accés a la informació sinó com 
un vertader gestor o planificador del temps lliure. Segons Marcos Alves5, CEO de eltenedor.es, 
“a diferència del web, que és més estàtic, en el mòbil tenim moltes més necessitats suplides, 
encara que tenim menys temps necessitem recolzar-nos més en les recomanacions i menys en 
l’opinió, més en la geolocalització i menys en llistats”. Els usuaris demanen més simplicitat, 
senzillesa i més presència de recomanacions d’altres usuaris, i molt més contingut audiovisual. 
Al final la conquesta de l’usuari no es produeix per vendre un plat, sinó per l’experiència de 
degustar o descobrir un nou plat o restaurant.

En el mateix estudi portat a terme per Minube, Lluis Pons, director de Marketing de Vueling, una 
de les companyies més actives en el desenvolupament de serveis adaptats al mòbil, creu que 
“el perfil de l’usuari mòbil correspon amb el d’una persona amb hàbits de compra diferents: 
tenen menys temps, realitza les seves compres amb menys antelació, reclama molta capacitat 

5 Declaració extreta de Libro Blanco de los Viajes Sociales (2011), estudi realitzat per Minube
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de consulta, més flexibilitat, es correspon amb viatgers que reserven per a menys persones, o 
fins i tot només per a ells, i tenen una freqüència d’ús superior”. El mòbil pot ser l’eina perfecta 
per aprofitar al màxim el viatge i el poc temps en un destí, amb la qual cosa es converteix en 
un agent de viatges personalitzat, que inverteix el procés i proposa la planificació i comparació 
d’opcions una vegada realitzada la reserva i fins i tot havent arribat al destí.

La mobilitat afecta tot el cicle de l’activitat turística. És a dir, la importància de la informació és 
equitativa entre l’abans de realitzar l’activitat, la informació disponible en temps real durant 
l’activitat i la informació generada posteriorment un cop s’ha finalitzat. En declaracions al 
Smart Destinations Forum (2012) Javier Delgado, Senior Executive AAP de Google, resumeix 
el procés de realitzar una activitat turística en cinc fases: somiar, buscar, reservar, experimentar 
i compartir, essent internet la clau en cada una d’aquestes. Segons un estudi de Google, The 
2012 Traveler, en les dues primeres fases ja ha assolit un 68% i un 85%, mentre que un 37% ja 
reserva via internet. Al Libro Blanco de los Viajes Sociales (Minube, 2011) divideixen el viatge en 
sis fases: inspiració, planificació, comparació, reserva, viatge i compartir. I a l’estudi Social Travel 
2013, elaborat per Territorio creativo i NH Hoteles, en cinc: #dreaming, #planning, #booking, 
#feeling, #sharing. La fase de comparació podria anar inclosa a la fase de somiar, a la de buscar 
o planificar i, fins i tot, a la de reservar. Quan es prenen decisions les comparacions solen ser les 
claus per decantar la balança. Per tant, en el present estudi definim les fases següents: somiar, 
planificar, reservar, experimentar i compartir.

SOMIAR

PLANIFICAR

RESERVAR

EXPERIMENTAR

COMPARTIR
CICLE DEL
VIATGE 2.0

Font: elaboració pròpia
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#SOMIAR
Els preparatius són gran part de la felicitat generada pels viatges. Les motivacions que porten 
a milions de turistes a descobrir un nou lloc s’inspiren en les emocions. Segons l’estudi de 
Minube (2011) sobre els viatgers socials, la part emocional, entesa com la promesa del destí i 
les activitats associaciades, orienta el destí finalment escollit. Per a Javier Blanco, director de 
Marketing de Paradores de Turismo de España, “és innat en les persones el desig de moure’s, 
descobrir llocs, trencar la rutina, enriquir-se amb altres costums, cultures... en definitiva per 
construir records que compartirem. D’aquí que els viatges tinguin un component emocional 
i experiencial molt important. Algú va dir que els viatges primer se somien, es construeixen 
en la imaginació, per més tard convertir-se en realitat... i aquesta realitat ha de cobrir totes les 
expectatives. Per això sempre es diu que en un viatge no importa allò amb què vas, sinó amb 
allò que tornes, amb les experiències compartides...”6. És en aquest desig de compartir i en el 
procés de decidir la destinació on internet torna a ser protagonista.

En el procés d’inspiració i de decisió, el viatger no està sol, sinó que treballa en equip. La 
recomanació és la base de la presa de decisions. L’estudi de tendències del nou viatger, 
portat a terme per l’Observatori sobre Viatges i Internet7, detalla que en el 85% dels casos, la 
inspiració per viatjar prové d’amics i familiars. Segons l’estudi sobre el viatger social 2013 de 
Territorio Creativo i NH Hoteles, la influència de les possibilitats brindades per l’esfera online 
i les xarxes socials afecta des del primer moment en que comencem a somiar amb la nostra 
futura destinació.

La popularització d’internet a l’hora de preparar un viatge comença a finals dels anys 90. 
Però com explica Jiménez (2011) a l’estudi de Minube, curiosament, no comença ajudant a la 
inspiració. El primer gran procés al que contribueix internet és a la reserva i, conseqüentment, a 
la comparació. Les agències de viatge online representen un canvi d’aires pel sistema tradicional. 
Tot i així, la gent continua alimentant els somnis viatgers fora de la xarxa. Després apareixen els 
primers planificadors de viatges i els primers fòrums. Es tracta d’espais, on els turistes comencen 
a utilitzar la intel·ligència social per planificar els llocs que vol visitar o els allotjaments on passar 
la nit. Simultàniament, els primers mitjans de comunicació pengen els seus articles a la web 
i, mica en mica, van apareixent espais especialitzats sobre viatges. Amb els blogs i les xarxes 
socials, generalistes i temàtiques explota el fenomen social. En les generalistes, persones 
contacten amb altres i s’interrelacionen. En les especialitzades, persones afins comparteixen 
les seves passions. I en les de viatges, s’inspiren uns als altres, explicant les seves experiències 
per enriquir les dels altres.

La set d’aventura és la mateixa que fa 10 anys. El procés d’inspiració del viatger tradicional 
només es diferencia del del viatger social pel mitjà. Mentre que el viatger tradicional basa les 
seves decisions en contactes cara a cara, el social ho fa a través d’internet, fet que multiplica les 
seves opcions (Minube, 2013). El contacte mitjançant un canal permanent obert entre viatgers 
fa que els primers passos del futur viatge siguin volubles. D’acord amb l’estudi de Territorio 
Creativo i NH Hoteles, un de cada dos viatgers canviarà d’opinió sobre un o més aspectes i 
detalls del seu viatge influenciat pels comentaris de la seva esfera social, sigui aquesta la més 
íntima o la convergent amb la resta d’usuaris o clients del mateix destí o producte turístic. 

6 Declaració extreta de Libro Blanco de los Viajes Sociales (2011), estudi realitzat per Minube

7 L’Observatori sobre Viatges i Internet neix amb l’objectiu de constituir-se com una referència en
l’estudi i seguiment de les tendències en els viatges i la seva relació amb el món online. La iniciativa i
idea inicial de l’Observatori és de la web social minube.com, amb l’associació de Turismo Castilla-La
Mancha i amb la participació de The Cocktail Analysis.

http://www.minube.com/libroblanco
http://www.minube.com/libroblanco
http://www.minube.com/externos/observatorio/resumen_observatorio_sobre_viajes_e_internet_tendencias_en_el_uso_de_internet_en_el_movil_para_los_viajes_diciembre_2010.pdf
http://territoriocreativo.es/Social_Traveler_2013.pdf
http://territoriocreativo.es/Social_Traveler_2013.pdf
http://www.minube.com/libroblanco
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Dels 4.600 internautes enquestats a nivell global per Reshift Research el 2012 gairebé la meitat 
utilitza les xarxes socials per inspirar-se.

Segons l’anàlisi d’Ipsos MediaCT Germany en l’estudi encarregat per Google (The 2012 
Traveler), el 96% de viatgers socials busquen informació sobre els seus destins a internet i, 
més concretament, als motors de cerca, els quals segueixen sent per un 63% la principal font 
d’informació. Resulta interessant comprovar que aquestes cerques cada vegada més es fan a 
través de dispositius mòbils. Del 2009 al 2013, segons el mateix estudi de Google, el percentatge 
de viatgers que utilitza un dispositiu mòbil per buscar informació ha augmentat en un 30%. En 
l’ús de dispositius mòbils, a més, creix amb rapidesa l’ús de les aplicacions. 

Els motors de cerca segueixen sent la font principal d’informació i el primer pas al que accedim 
quan ens pica el cuc viatger. Però, com a font d’inspiració els protagonistes són les xarxes  socials, 
les comunitats específiques de viatges i els vídeos online sobre destins. No es pot oblidar una de 
les característiques més rellevants de la xarxa: el llenguatge multimèdia. Des d’un punt de vista 
històric la primacia de la imatge com un element de transmissió és clara. Només cal pensar en 
les pintures d’Altimira. De la mateixa manera, des d’un punt de vista antropològic, se sap que la 
vista arriba abans que les paraules. Una simple imatge de la realitat amaga signes i símbols que 
capten l’atenció de l’espectador. Quan parla de la imatge publicitària, Bassat (2002) expressa 
que “generalment allò que provoca l’acció no és el raonament, sinó símbols lligats al desig” 
(Bassat, 2002:82). El llenguatge audiovisual és especialment persuasiu, transmet valors, principis 
i una determinada manera de veure el món. Ara, qualsevol viatger pot compartir fotos i vídeos 
en temps real des de dispositius mòbils. Facebook8 registra al dia 3,2 milions de “m’agrada” i 
comentaris, al mateix temps que es pugen 300 milions de fotografies.

Les formes en que els consumidors busquen informació sobre viatges està canviant amb la 
creixent popularitat de llocs web que contenen continguts enviats per viatgers reals com, per 
exemple, TripAdvisor, Minubet, Facebook i YouTube. L’univers digital evoca somnis, creant 
desigs de visitar paradisos. Els relats sobre viatges generen la necessitat de viatjar als llocs que 
es descriuen. Es trenca la lògica clàssica de la creació de mites per part de la indústria turística. 
Abans, en la fase d’inspiració prevalia la imatge promoguda a través d’accions del màrqueting 
(edició de fulletons, pàgines web, relacions públiques, etc.) per part dels promotors turístics 
del destí o operadors turístics. L’objectiu era influir sobre el procés de decisió del turista en 
la selecció del destí. Amb l’explosió dels mitjans socials els agents que tenen més pes en la 
generació d’imatge i en el procés de decisió en la selecció d’una destinació són els propis 
turistes, persones que han visitat el lloc i que expliquen la seva pròpia experiència.

El viatger social està pendent de multitud d’estímuls a l’hora de decidir com, quan i on serà la 
seva aventura. Si excloem les xarxes socials, la font d’informació que gaudeix de més confiança 
són els resultats més ben posicionats pels cercadors, seguit per les webs de proveïdors 
individuals d’oferta turística, d’acord amb l’estudi de Resshift Research per a Text100, Travel & 
Tourism Study. Però en el món online, pren cada vegada més força la imatge. Amb menys esforç 
que el text o altres continguts, les imatges produeixen emocions, no idees o pensaments. I en 
un context d’immediatesa són el millor llenguatge per seduir. Segons l’estudi de Google (The 
2012 Traveler), 9 de cada 10 viatgers consulta vídeos de forma natural a l’hora de planificar un 
viatge. I un 66% se’ls mira en la fase d’imaginar-se el viatge, un 64% per decidir la destinació i un 
62% per agafar idees d’activitats a fer en el destí. Els vídeos fan somiar, transmeten emocions i 
alimenten la imaginació. La inspiració és digital i la ment col·lectiva.

8 Mitjana del mes de març de 2012. Font: Facebook Key Facts.

http://www.text100.com/Portals/162056/docs/Text100DigitalIndexTravelTourismStudTOP10Final.pdf
http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-2012-traveler_research-studies.pdf
http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-2012-traveler_research-studies.pdf
http://www.text100.com/Portals/162056/docs/Text100DigitalIndexTravelTourismStudTOP10Final.pdf
http://www.text100.com/Portals/162056/docs/Text100DigitalIndexTravelTourismStudTOP10Final.pdf
http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-2012-traveler_research-studies.pdf
http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-2012-traveler_research-studies.pdf
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#PLANIFICAR
El viatger social se sent part del món. Forma part d’una comunitat sense fronteres que contribueix 
a enriquir les seves experiències i la seva empremta social. Els vídeos que mira per inspirar-se, 
les fotos que puja o les recomanacions que escriu en qualsevol de les xarxes socials on participa, 
ajuden a construir una xarxa capaç de generar informació de manera constant. Les xarxes socials 
no són espais capritxosos, sinó autèntics espais de decisió. Hàbits tan arrelats com trucar per 
telèfon, enviar un correu electrònic, escoltar la ràdio o veure la televisió, perden terreny en 
hores d’ús davant el fenomen social online i la seva versió mòbil. El mòbil es converteix en un 
agent de viatges personalitzat, que inverteix el procés i proposa la planificació i comparació 
d’opcions una vegada feta la reserva o, fins i tot, havent arribat a la destinació.

El viatger social ha canviat les formes de relacionar-se amb les empreses. L’estudi de Google 
(The 2012 Traveler) revela que de mitjana visitarem 22 llocs relacionats amb el turisme abans 
de finalitzar la reserva i que l’opinió dels usuaris, sobretot del cercle més pròxim, influirà en les 
decisions. Les recomanacions donen seguretat. Diferents estudis sobre l’ús del mòbil indiquen 
que la fase de planificació comença a tenir molt temps d’ús en aquest tipus de dispositius. Es 
trenca la barrera de l’espai-temps i s’obtenen més opcions de planificació del viatge gràcies a 
la immediatesa i a la mobilitat que aporta la connexió a internet des de dispositius mòbils. 

En l’etapa de presa de decisions entra en joc la comparació. No ens conformem amb una 
sola opinió. La inversió ha de satisfer els anhels i necessitem reafirmar les decisions. El viatger 
social ha après a aprofitar les experiències d’altres viatgers desconeguts però amb els que 
comparteix afinitats. En termes de confiança i davant productes que no es poden provar abans 
de comprar, el viatger social confia més en les opinions d’un desconegut, amb una reputació 
online interessant i contrastada, que en les d’un professional, d’acord amb l’estudi realitzat per 
Territorio Creativo i NH Hoteles.

La multiplicitat de canals i, sobretot, la comunicació multidireccional són factors determinants 
en els processos decisoris, ja que els viatger social està rebent infinitat de dades al mateix 
temps que aporta la seva pròpia visió. Davant l’excés d’informació és necessari aplicar filtres 
per seleccionar fonts fiables, o més ben dit, creïbles. No sempre es pot confiar en la informació 
disponible i, tal com es desprèn dels diferents estudis, el viatger social està aprenent a distingir 
la valoració de les crítiques (reviews) i a considerar la independència i la fiabilitat d’una xarxa 
social, blog, vídeo, etc. 

Quan es consulta informació online es busquen indicadors directes que mostrin la voluntat del 
lloc de crear-se prestigi. Quan una web no està avalada per cap signe de reputació tradicional es 
busquen indicadors indirectes. Així, un factor que dóna confiança és que els responsables o les 
persones de contacte apareguin identificats amb nom i cognom. Sembla més fiable parlar amb 
en Josep Maria que amb viatges.com. Però cada vegada té més pes la interactivitat dels usuaris 
que trien entre una diversitat de fonts informatives molt més extensa i comparen i comparteixen 
aquestes fonts. L’opinió dels usuaris és un valor de fiabilitat. Cada cop més, els usuaris prioritzen 
les opinions, recomanacions i valoracions d’altres usuaris als canals de comunicació oficials. Les 
xarxes socials estan plenes d’individus que tenen nom i cognom enlloc d’un nickname. Que 
tenen fotografia pròpia enlloc d’un avatar impersonal. Que tenen una reputació online i que 
han deixat de ser anònims per convertir-se en portaveus de les seves pròpies vivències. Que 
ja no només critiquen o opinen sinó que ara recomanen. Perquè la tecnologia disponible ho 
fa possible. Perquè poden fer-ho. I perquè ho han fet tota la vida. Abans es reduïa a un cercle 
de confiança, a amics i família. Ara tenim la possibilitat de fer-ho de forma ràpida, senzilla i la 
capacitat d’arribar a una multitud. De totes maneres, per inclinar la balança el cercle d’amics 
continua sent fonamental. Segons l’estudi de Total Media sobre el viatger social, les xarxes 

http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-2012-traveler_research-studies.pdf
http://www.territoriocreativo.es/etc/tag/nh-hoteles
http://www.totalmedia.co.uk/assets/pdfs/TM.SocialTravelReport.pdf
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socials no són la prioritat de cerca per als viatgers però sí la font en la que més confien i per la 
que més es deixen moldejar. 

La planificació no és només decidir quan i on. També cal resoldre com arribar al destí, quins 
llocs visitar, què menjar, on dormir, etc. Les guies de viatges segueixen aquestes pautes. Fa 
deu o quinze anys, era gairebé imprescindible comprar una guia turística i, en alguns casos, un 
diccionari de vocabulari bàsic. En moltes estantaries s’acumulen llibres, no precisament curts i 
lleugers, de ciutats o països sencers. En un món de contingut dinàmic aportat pels usuaris en 
temps real i de xarxes hiperlocals, les guies de viatge acumulen la pols a les estantaries. Les 
recomanacions de franc, que s’actualitzen en temps real, gaudeixen d’un nivell de fiabilitat 
difícil de superar. La xarxa de check-ins Foursquare, les guies dinàmiques de Minube o els 
planificadors de TouristEye es beneficien del material que aporten contínuament els usuaris, 
actualitzant-se sense la necessitat que algú entri les dades a mà com fa uns anys enrera. Les 
guies turístiques, com la Lonley Planet o la Trotamundos, tenien un autèntic imperi de llibres de 
viatges, però l’era dels dispositius mòbils els ha agafat de ple. El descens de les ventes ha fet 
que les companyies converteixin tots els llibres físics en llibres electrònics i aplicacions mòbils 
(López, 2013), però s’han limitat a bolcar la informació en format electrònic o en aplicacions 
oblidant-se de l’actualització. Algunes, han pres mesures per adaptar-se al nou context llançant 
fòrums en línia per disposar de la participació dels ciutadans.

Les guies virtuals a través d’internet mòbil resulten útils per destins, parcs naturals, museus, etc. 
Un dels grans referents és TouristEye, un complert gestor que et permet tenir tota la informació 
organitzada i a mà en qualsevol moment, fins i tot si no tens internet (mapes, fotos, reserves, 
itinerari, notes, mapes de transport, diari de viatge, etc.). Dóna l’opció de planificar al detall el 
viatge o d’obtenir una referència ràpida del que tens al voltant (més de 20.000 destins i 100.000 
punts d’interès turístic). El turista pot afegir reserves d’allotjament, transport i esdeveniments; 
disposa de mapes de transport de metro, bus i tren; pot crear-se un itinerari dia a dia per les 
ciutats i llocs que visitarà, així com notes privades per no oblidar detalls importants; fins i tot té 
accés a un expert en turisme que t’assessora per planificar un itinerari adaptat als teus gustos 
o preferències.

El vertader viatge són les experiències. A l’hora de planificar els detalls, l’univers online es 
presenta suggerent i fiable. Possibilita crear un viatge personalitzat, fet a mida. Fins i tot, facilita 
escollir el millor company de viatge. Moltes de les xarxes especialitzades de viatges han entès 
la importància que es concedeix a les recomanacions i al feedback i aposten per la creació 
d’espais d’interacció i participació. Espais on es puguin reunir persones amb la mateixa filosofia 
de viatge. Globetrooper és una plataforma social on els viatgers poden trobar companys amb 
el mateix esperit aventurer. El concepte és “viatjar junts”. Qualsevol persona pot publicar un 
viatge o unir-se a un viatge. I els viatges van des d’un cap de setmana als Estats Units a les 
aventures d’un any voltant pels set continents. Travel with Spirit, en canvi, connecta devots per 
emprendre viatges espirituals seguint els passos de profetes i sants. 

Altres xarxes s’encaminen cap al consum col·laboratiu. Couchsurfing connecta viatgers de més 
de 100.000 ciutats d’arreu del món, els quals ofereixen un sofà, un matalàs o un llit a casa seva. 
La plataforma d’intercanvi de cases Knok permet trobar gent amb un estil de vida i gustos 
semblants. Plataformes com Flight with Friends amplien les capacitats de Facebook connectant 
amics amb desitjos de compartir el vol. Les propostes d’ús compartit i d’intercanvi creix amb 
el moviment social i és especialment actiu al sector turístic: pots compartir cotxe en etapes del 
viatge al Bla Bla Car, contactar amb guies i residents locals a la comunitat Vayable o a Trip For 
Real, sopar a casa d’un particular a la ciutat que vulguis a través de Eat Feastly, descarregar-te 
guies a l’Spotted by locals amb trucs i consells pràctics per moure’t com un resident o llogar un 
amic local a Rent a local friend. 

http://mobileworldcapital.com/cat/article/113
http://www.touristeye.com/?o=2&utm_expid=32798372-6.Nk28CGrGR9W7tcEYvljedw.2
http://globetrooper.com/
http://www.travelwithspirit.com/
https://www.couchsurfing.org/
http://www.knok.com/es/
http://www.flightswithfriends.com/
http://www.blablacar.es/
https://www.vayable.com/
http://es.trip4real.com/
http://es.trip4real.com/
http://eatfeastly.com/intro/
http://www.spottedbylocals.com/
http://www.rentalocalfriend.com/
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Segons un estudi de la Universitat de Bèrgam (2013) sobre la comunitat de Homeexchange, 
hi ha una tendència a l’alça entre els viatgers que busquen viure l’experiència d’un intercanvi 
de cases. Segons aquest estudi són turistes amb molta curiositat, que busquen experiències 
úniques, els preocupa el medi ambient i els apassiona la seva pròpia cultura i la dels altres. 
No són només turistes que miren el pressupost, sinó que també busquen viatjar més sovint i 
viure expriències culturals autèntiques com les que proporciona conviure entre autòctons. Una 
infografia de la companyia Knok destaca que els espanyols es classifiquen com el tercer país on 
es practica més l’intercanvi de cases, deprés d’Estats Units i França. El 58% d’aquests usuaris 
tenen entre 30 i 50 anys i majoritàriament valoren aspectes com estalvi, comoditat, més espai, 
més temps i la possibilitat de compartir i conèixer gent.

#RESERVAR
Si el viatger es connecta per inspirar-se seguirà online durant el procés de reserva. Internet 
apareix com un pou d’informació més ple que el pou de l’agent tradicional de viatges. D’altra 
banda, el turista confia més en les recomanacions del seu entorn digital que en l’experiència 
de la persona que té cara a cara. Com explica Mike Putnam, director de Mobile Product de 
TripAdvisor, “tant si es tracta de trobar el museu o el restaurant perfecte, reservar un hotel o 
un vol o compartir consells, està clar que els viatgers del món ara confien en els smartphones 
i en altres dispositius mòbils per planificar i aconseguir millors viatges”9. El procés de reserva 
ha estat una de les etapes que més impacte ha rebut de la revolució mòbil, principalment 
perquè ha trencat la distància que existia fins arribar a l’etapa del viatge al destí, i s’ha convertit 
en una activitat més que desenvolupem en temps real, gràcies sobretot a dos fenòmens: la 
geolocalització i la reserva d’últim minut (Minube, 2013).

En els últims anys, els usuaris han anat perdent la por al pagament electrònic. El que abans 
causava por i desconfiança, en l’actualitat s’ha convertit en una cosa d’allò més habitual. Avui 
en dia, qui no ha reservat un hotel o comprat entrades a través d’internet en alguna ocasió? 
L’informe Tecnocom sobre Tendències en Mitjans de Pagament 2012, elaborat per la consultora 
Afi, revela que alguns dels canvis més rellevants en els mitjans de pagament s’estan produint 
en l’àmbit de la compra en línia i el pagament electrònic, degut especialment al creixement 
exponencial del nombre de smartphones. Els dispositius mòbils ja formen part de la vida dels 
usuaris, la qual cosa potencia la compra en línia i l’ús del telèfon com a mitjà per realitzar 
transaccions.

La reserva online trenca els canals clàssics de distribució i comercialització. El consumidor 
de viatges ha començat a utilitzar internet com un canal prioritari on caçar ofertes especials 
i planificar les seves vacances estalviant. En un context on cada euro val com si fos l’últim, 
estalviar és la clau. La xarxa s’ha transformat en el lloc on estalviar i comprar a millor preu, en 
l’espai on comprar viatges i experiències en línia resulta còmode i deixa enrere a les agències 
de viatges tradicionals, creant la figura del viatger digital.

En la fase de reserva, les companyies de transport  s’han posicionat com les més actives en 
la utilització dels dispositius mòbils. Andreas Schräder, Head of Internationalization, Mobile, 
New Ventures, and Brands de Odiego, explica que “hem vist la eclosió de nombrosos serveis 
addicionals associats al nostre desplaçament, com el checking, amb el nou servei de Passbook 
d’Apple com una de les referències, la gestió de vols i accés a informació del mateix en temps 
real, el seguiment o localització de maletes perdudes, serveis de transfers, reserva d’hotels, 

9 Declaració extreta de El viajero social en 2013. Un estudio global (2013), estudi realitzat per Territorio
Creativo i NH Hoteles.

http://homeex-ux.s3.amazonaws.com/affinities/1/pdf/homeexchange_bergamo_study_2013_ES.pdf
https://www.homeexchange.com/en/
http://cdn3.ticbeat.com/wp-content/uploads/2013/06/Intercambio-de-Casa_Knok-Infografia1.jpg
http://www.knok.com/es/
http://www.minube.com/libroblanco
http://www.afi.es/afi/libre/PDFS/Grupo/Documentos/Informe_Tecnocom12.pdf
http://www.afi.es/webAfi/comun/default.asp
http://territoriocreativo.es/Social_Traveler_2013.pdf
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taxis, etc.”10. I segons la seva opinió, la tendència en el futur serà la de realitzar reserves o 
altres operacions a l’últim minut. Segons l’estudi global del viatger social (Territorio Creativo i 
NH Hoteles, 2013), l’ús d’internet per gestionar la reserva i per determinar tots els detalls fins 
la contractació, ja supera a qualsevol altre mitjà de compra i tant els cercadors com els llocs o 
apps de companyies turístiques individuals i línies aèries són elegits pel viatger social. Des de 
reservar un vol, un cotxe de lloguer, una nit d’hotel, un àpat a un bon restaurant, fins a entrades 
a museus, galeries, teatres, visites guiades o activitats culturals de tot un dia.

Una de les tendències que està experimentant un creixement en el pagament electrònic és la 
cartera electrònica (e-wallet), com Passbook per iOS o PassWallet per Android. Es tracta d’apps 
que funcionen com una cartera virtual i que permeten realitzar transaccions electròniques a 
través de qualsevol dispositiu mòbil. A més, també compten amb funcionalitats de banca mòbil, 
de manera que és possible realitzar pagaments i cobraments, així com obtenir informació del 
compte. D’altra banda, les carteres virtuals fomenten el comerç electrònic perquè permeten als 
usuaris portar a terme diferents accions amb el seu telèfon intel·ligent, com canviar entrades 
passant el dispositiu mòbil per un lector de codis de barres, i és possible remetre cupons, 
ofertes i descomptes en aquest format als consumidors. A més, l’usuari pot rebre alertes per 
geolocalització i té possibilitat de realitzar cerques d’ofertes per categoria. 

Aquest tipus d’aplicacions són molt funcionals en el sector dels transports tant per a les empreses 
com pels viatgers. Les línies aèries estan apostant per aquest format i moltes compten ja amb 
aplicacions compatibles que permeten realitzar la compra a través del telèfon mòbil i guardar la 
targeta d’embarcament directament a la cartera virtual. Vueling, Lufthansa, American Airlines, 
United Airlines i TAP Portugal ja han integrat el format i els usuaris també poden rebre ofertes 
i promocions geolocalitzades o buscar fàcilment a través de l’app, així com participar en els 
programes de punts i avantatges per a socis. 

En el cas d’hotels, per exemple, els usuaris que portin a terme una reserva a través d’una 
aplicació de pagament online no han d’imprimir cap comprovant, sinó que poden mostrar la 
targeta de confirmació de la reserva al mòbil a la recepció de l’hotel. Per reservar un àpat en 
un restaurant el mòbil també és el millor aliat. Serveis com Cena Plus permeten fer reserves en 
temps real. Funcionen de nexe entre restaurants i els seus clients, permetent al client reservar 
amb més facilitat (sense haver de trucar per telèfon ) i sense riscos pels restaurants, ja que 
aquests només paguen el servei si el client es presenta. 

Per a la gestió d’entrades de cinema, teatre o altres tipus d’espectacles, existeixen portals de 
venda d’entrades com Ticketea i entradas.com que ja s’han adaptat al format i proporcionen als 
usuaris el fitxer necessari per incloure les entrades en la seva cartera virtual perquè les canviïn 
en l’establiment només mostrant el telèfon.

Els bitllets i les entrades deixen de ser objectes físics lligats a protocols i limitats a uns pocs 
centres d’expedició autoritzats. La digitalització i la mobilitat fan perdre la condició física a la 
reserva i el paper, a poc a poc, es converteix en un simple QR que passem per un lector.  

La tendència és que l’usuari s’adapta cada vegada més a l’entorn social mòbil. És un entorn 
còmode i ràpid. I és un entorn que li encanta. Ja es connectem només per reservar el vol o 
l’hotel, sinó també per reservar les activitats que desitja fer al destí. És cert que encara hi ha 
molt d’espai per models més tradicionals com les agències de viatges, però el ritme creixent del 
que encara avui són tendències fa pensar que l’ús dels dispositius mòbils i de les xarxes socials 
en tots els aspectes de la nostra vida quotidiana serà la norma en un futur no gaire llunyà.

10 Declaració extreta de Libro Blanco de los Viajes Sociales. La Revolución Móvil (2013), estudi realitzat
per Minube (plataforma web y móvil de social travel).

http://territoriocreativo.es/Social_Traveler_2013.pdf
http://www.crunchbase.com/
http://www.ticketea.com/
http://www.entradas.com/
http://www.minube.com/libroblanco
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#EXPERIMENTAR
Per fi arribem al destí. No tot està tancat, ben al contrari. Quan el turista està de vacances 
continua sent social. La freqüència d’accés és generalment superior a una vegada al dia ja que 
no només necessita la comunicació a l’esfera de les xarxes socials, sinó que també vol està al 
dia de les notícies del lloc on es troba i del seu lloc d’origen. Òbviament també resulta molt 
freqüent l’ús dels dispositius mòbils per fer fotografies i vídeos del viatge, que segurament 
compartirà en temps real. A més a més, el turista mobilitzat busca noves experiències durant 
el viatge i si pot ser a la carta. L’enorme implantació i l’ús dels telèfons intel·ligents unit a la 
seva potent capacitat tecnològica, converteixen aquests dispositius en una eina molt versàtil 
i valuosa per als turistes. Així mateix, el turisme, la cultura i l’oci s’estan convertint en sectors 
tractors de generació de negoci. La tecnologia mòbil permet la generació de guies de viatge 
i assistents virtuals aplicats a estratègies culturals i turístiques. El 2012 el turista que viatja amb 
el seu dispositiu mòbil representa ja a 9 de cada 10, tot i que en viatges internacionals el seu ús 
es restringeix a un 50%11 per la no disponibilitat de Wi-fi obert en el destí.

Un dels aspectes més revolucionaris és la geolocalització. Els GPS ja porten molt temps entre 
nosaltres, però la capacitat de contextualitzar el consum o de “geosocialitzar” l’experiència és la 
clau d’aquest fenomen. La possibilitat de conèixer la localització de l’usuari permet personalitzar 
l’oferta de continguts i serveis. Per a Oscar Hormigos, soci fundador de The app Date12, el món 
de les apps ha ampliat enormement l’experiència dels usuaris, fet que es veurà reforçat en el 
futur per la implamentació del pagament mòbil, la tecnologia NFC i serveis com Passbook 
d’Apple. Segons Hormigos, les apps són la clau perquè aporten tres necessitats bàsiques: 
mobilitat, informació i consum geolocalitzat. La geolocalització és un dels més rellevants. Avui 
només fa falta indicar la teva posició perquè el terminal t’ofereixi la millor opció de serveis a 
pocs metres d’on ets. 

A mesura que el mercat de la tecnologia mòbil i les seves prestacions s’expandeix, el mercat 
de les aplicacions conquereix museus, institucions culturals i educatives, gestors de serveis, 
ens locals i empreses. Tots volen arribar a les esferes personals dels usuaris i les aplicacions 
semblen ser el mètode més idoni per aconseguir-ho. No tothom és tan optimista, el professor 
Ulrich Reingard, de la Fundació d’Assumptes del Futur d’Hamburg, sentencia que “les apps 
optimitzen el viatge, però no el revolucionen”13 (2012). Segons el professor, les aplicacions 
ofereixen l’avantatge d’estalviar temps i trobar la via més ràpida. I el temps és un recurs valuós 
quan estàs de vacances. Però l’optimització també té el seu costat negatiu, ja que “sol fer-se en 
detriment de l’espontaneïtat”.

Actualment, ens trobem en una fase de prova i error. Existeixen models molt diferents 
d’aplicacions turístiques, des de guies hiperlocals i geolocalitzades com Beatles Walk London 
a hotels que a través de la seva aplicació t’estalvies la clau de l’habitació. O, per exemple, 
investigacions que posen la gamificació al servei del turisme o aplicacions enfocades a una 
motivació concreta de viatge com Esquiades, una aplicació d’informació per a esquiadors. 

Tot i que la majoria de les aplicacions que han tingut èxit porten al mòbil serveis que ja eren 
famosos en els dispositius d’escriptori (Facebook, Twitter, Gmail, Skype, Google Maps, etc.), 
com s’exposava el setembre del 2012 en la sessió I+C+i “Apps per una nova cultura” al CCBB,

11 Font: Redshift Research per a TEXT100.

12 Declaració extreta de Libro Blanco de los Viajes Sociales. La Revolución Móvil (2013), estudi realitzat
per Minube

13 Declaració extreta de l’article ¿El smartphone es realmente útil cuando estás de viaje? publicat a El
Comercio.pe

https://itunes.apple.com/us/app/beatles-walk-london/id329197712?mt=8
http:http://www.esquiades.com/noticias/nueva-app-de-esquiadescom-para-iphone-y-android/
http://www.text100.com/Portals/162056/docs/Text100DigitalIndexTravelTourismStudTOP10Final.pdf
http://www.minube.com/libroblanco
http://elcomercio.pe/turismo/1387700/noticia-opina-smartphone-realmente-util-cuando-estas-viaje
http://elcomercio.pe/
http://elcomercio.pe/
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cada dia sorgeixen més serveis natius que aprofiten les prestacions específiques dels mòbils. 
Angry Birds, Instagram, WhatsApp, iBooks i FruitNinja atorguen un nou significat als moments 
d’oci i comunicació, però paral·lelament apareixen un altre tipus d’aplicacions que utilitzen els 
dispositius mòbils per transmetre la cultura. És el cas de museus i galeries, que ofereixen als 
visitants la possibilitat d’utilitzar els seus dispositius mòbils per navegar per les exposicions. 
Les primeres aplicacions mòbils, tenen data de 2007 i, en general, ofereixen representar els 
continguts i exposicions dels museus o les galeries en un format multimèdia per a telèfons. Així 
doncs, les aplicacions configuren un recorregut virtual on els usuaris poden obtenir informació 
de tot el que hi ha per veure i fer en aquests espais. A través d’elles és possible guardar 
recorreguts personalitzats, destacar objectes preferits, compartir dades a les xarxes socials o 
amb altres usuaris i ubicar-se millor dins del museu, gràcies als sistemes de geolocalització. 

Més endavant, sorgeixen aplicacions mòbils que persegueixen un altre concepte, vinculat a la 
interactivitat i al joc. La Tate Gallery de Londres n’ha fet un paradigma amb aplicacions com 
Tate Trump (joc de cartes per gaudir-lo dins la galeria) i Muybridgizer (un tipus de joc estètic 
per augmentar l’exposició sobre el fotògraf Eadweard Muybridge). Muybridgizer inaugura un 
concepte diferent, ja que l’usuari no necessita estar dins la Tate Gallery per gaudir de l’aplicació 
que, al mateix temps, és independent de la mostra. Fa un pas més, traient l‘exposició al carrer 
i deixant-la a les mans dels usuaris.

Wikiartmap fa un altre pas posant a l’abast de creadors, agents culturals i entitats una eina 
d’ús lliure que els permet difondre el seu patrimoni i les seves intervencions en una plataforma 
d’abast internacional i continguts dinàmics. Wikiartmap és un palataforma on-line, un mashup de 
continguts oberts, que en format wiki i sobre cartografia de Google, permet a l’usuari localitzar 
i consultar informació sobre l’art a l’espai públic, és a dir, a l’aire lliure. La integració amb xarxes 
socials dóna l’oportunitat a l’usuari de compartir continguts i el format wiki possibilita que els 
continguts es construeixin a partir de les aportacions dels propis usuaris. És a dir, el contingut 
sobre el patrimoni històric i cultural és lliure, compartit, reutilitzat i modificat. 

Ja hem parlat de plataformes basades en les xarxes socials que posen en contacte turistes 
i residents, com Sptotted by locals, amb l’objectiu d’oferir experiències úniques. Les xarxes 
socials són les gran catalitzadores del fet que les corporacions s’humanitzin, però la confiança 
i la credibilitat que atorguem a una determinada companyia en base a la seva oferta o en base 
a la seva presència social és molt diferent. Wikivoyage, el membre més jove de la família de 
projectes Wikimedia, neix en aquest context d’incorporar l’experiència dels locals. Es tracta 
d’una guia turística de contingut lliure, oberta a tothom que vulgui aportar el seu granet 
d’experiència. No es tracta d’una guia de recomanacions o llistes, sinó d’informació útil com 
saber els costums d’un país. Si vols saber on menjar el millor peix de la Costa Brava hauràs de 
preguntar al Bar del Viatger, la seva pàgina de la comunitat. Promet seguir creixent amb les 
aportacions de viatgers i residents locals de tot el món. 

Les tendències apunten que els viatgers se serveixen d’internet com cicerones virtuals en la 
gestió de les activitats a realitzar en el lloc de destí. És un diàleg en directe, obert i espontani, 
on es pregunta pels millors restaurants, museus oberts, transport, consells pràctics, racons 
“autèntics” i la resposta dels autòctons té un gran valor. No es pot oblidar que si la mobilitat 
t’ofereix la presència en temps real, el “núvol” entès com el lloc on tot és accessible, et permet 
aprofitar aquesta presència a curt, mig i llarg termini. D’aquí que eines com Twitter, Instagram, 
Facebook, TripAdvisor, xarxes socials com Minube o qualsevol altre servei, no tinguin la mateixa 
utilitat per a totes les situacions.

http://www.tate.org.uk/context-comment/apps
http://www.tate.org.uk/context-comment/apps/tate-trumps
http://www.tate.org.uk/context-comment/apps/muybridgizer
http://ca.wikiartmap.com/
http://en.wikivoyage.org/wiki/Main_Page
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#COMPARTIR
Quan fa que no envies una postal? Segons un estudi del comparador de vols Skyscanner només 
1 persona de cada 20 envia una postal durant les seves vacances. Amb la popularització de la 
fotografia digital les postals van quedar mig oblidades. Amb la presència de les xarxes socials 
han quedat com elements anecdòtics. I amb la mobilitat ja són relíquies del passat.

Actualment i gràcies a la mobilitat, compartir el viatge ja no forma part de l’última fase. El 
viatger mobilitzat pot compartir les seves experiències durant tot el cicle: des del moment 
que té el desig de viatjar, passant per la planificació, la reserva o compra d’experiències i, per 
descomptat, durant el propi viatge. El més interessant d’aquest procés és que són aquestes 
experiències compartides pels propis turistes les que provoquen la inspiració als altres. Per 
tant, és un procés cíclic i no pas lineal.

Però què compartim? L’estudi sobre el viatger social el 2013 de Territorio creativo i NH Hoteles 
conclou que les tres cerques més fortes (destins, vols i hotels) són a la vegada els temes preferits 
per comentar i compartir. Són tres elements determinants en un viatge, per tant, sembla lògic 
que siguin els més importants als ulls dels turistes. Si descartem aquests tres pilars, els turistes 
connectats volen continguts sobre compres, cuina (local i d’alta qualitat), llocs històrics i activitats 
a l’aire lliure. Però si fem zoom sobre les dades de l’estudi de Redshift Research, sembla que 
les compres són la prioritat pels asiàtics mentre que els monuments ho són pels europeus. I als 
nord-americans els encanta comentar coses divertides. De totes maneres, poc importa l’origen 
del qui comenta, allò rellevant és la seva capacitat per influir.

Existeixen gran varietat d’eines que et permeten publicar fàcilment on estàs, fer check-in o 
publicar fotos geolocalitzades en temps real. Així per exemple l’app de Facebook permet 
mantenir un històric dels llocs que visites i publicar comentaris i imatges geolocalitzades a 
través d’un dispositiu mòbil. En la interfície es destina una pestanya Llocs on s’emmagatzemen 
les ciutats que has visitat, quan has estat allà i les imatges publicades de cada lloc. Amb la nova 
eina de check-in de Google+ pots registrar les teves visites a través del dispositiu mòbil, publicar 
comentaris i compartir imatges geolocalitzades. Un altra plataforma popular per compartir el 
viatge és Foursquare. Aquest servei et permet fer check-in en els llocs que visites, publicar 
fotografies o compartir comentaris relacionats amb cada lloc, i mantenir un arxiu històric de tots 
els llocs per on has passat. Tens la possibilitat de buscar i seguir els teus amics per saber on han 
estat i el que opinen del lloc. A més, Foursquare et permet crear llistes personalitzades amb 
els llocs que t’agradaria anar i compta amb un sistema d’insígnies per motivar-te i per incitar-te 
a competir amb els del teu cercle per veure qui ha aconseguit més. Una altra alternativa per 
compartir un viatge des d’un dispositiu mòbil és l’app de Minube. A més de donar-te accés a 
guies turístiques, oferir-te suggerències per descobrir tots els punts d’interès de la ciutat en la 
que et trobes i fins tot proporcionar-te una funcionalitat per trobar el viatge que s’adapti a les 
teves necessitats, l’eina disposa d’un apartat que et permet seguir les activitats dels teus amics 
i publicar els teus racons preferits i els llocs que més t’agraden. A través de l’opció “afegir 
experiència” tens la possibilitat de compartir comentaris de cada lloc que visites, així com 
publicar imatges directament des de la càmera o la galeria del teu telèfon.

Una imatge produeix una resposta instantània al cervell humà, no necessita gaires filtres per 
ser compresa. És un estímul visual que apel·la l’esfera emocional de l’usuari. La imatge val més 
que mil paraules. També a internet. Una de les propostes fortes en relació a la imatge ha estat 
Jetpac. Una plataforma pensada per a dispositius mòbils i que conjuga les fotografies que els 
teus amics han penjat al Facebook i te les mostra de forma conjunta, alhora que et permet 
senyalar els llocs on has estat i els que t’agradaria anar o comentar i compartir informació amb 
els teus amics. En la línia de combinar el poder emotiu de la fotografia amb el poder de les 

http://www.skyscanner.net/news/social-media-has-killed-postcard
http://territoriocreativo.es/Social_Traveler_2013.pdf
http://www.text100.com/Portals/162056/docs/Text100DigitalIndexTravelTourismStudTOP10Final.pdf
https://www.jetpac.com/
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recomanacions dels amics destaca la comunitat de viatgers Trippy, un espai on s’organitzen les 
suggerències de viatges dels teus amics de Facebook a través de panells visuals que recorden 
al reeixit Pinterest.

Algunes administracions públiques han entès aquest nou paradigma i, per exemple, Catalunya 
ha creat la iniciativa Catalunya Experience, on es col·loca l’usuari al centre de la generació dels 
continguts, potenciant que siguin els propis turistes els que comentin les seves experiències 
visitant el país, pugin fotografies, facin recomanacions, etc. A més a més, el projecte disposa 
de pàgines complementàries en les principals xarxes socials com Flickr, Facebook, YouTube i 
Twitter i integra la informació que s’hi genera en el propi portal.

En resum, el viatger d’avui està hiperconnectat i busca cada vegada més acostar-se a la cultura 
local per viure una experiència autèntica a la destinació. Enrere va quedant la imatge del turista 
encotillat que contracta un paquet de viatge tancat i l’activitat principal és obtenir la fotografia 
d’aquell monument típic que apareix a la seva guia de viatge.

http://www.trippy.com/
http://experience.catalunya.com/
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CULTURA DE BITS

UN RELAT D’IMATGES
“El turisme és, essencialment, un relat basat en imatges. Per això, ésser turista vol dir abans 
que res mirar, com ens recorda John Urry: mirar castells, mirar els quadres d’un museu mirar 
els habitants de la vella medina, mirar els animals salvatges de la reserva, mirar, fins i tot, els 
mateixos turistes assegut en la terrassa d’un passeig turístic amb l’actitud d’un flâneur” (Donaire, 
2012: 145).

El turista que visita una ciutat, generalment, pren la part pel tot, és a dir, la seva mirada selecciona 
“icones” de la ciutat i les identifica amb la seva totalitat. El turisme fonamentalment és una 
qüestió simbòlica. Els símbols estableixen la connexió entre els individus i el seu entorn social. 
La forma d’utilitzar l’espai, de recórrer una ciutat, ve determinada per les imatges construïdes 
i consensuades socialment del paisatge urbà. La ciutat es presenta fragmentada en símbols i 
aquests causen influències significatives en el comportament dels visitants, els quals segueixen 
un codi de ruta urbana. El turisme en les ciutats culturals i monumentals crea un catàleg de 
nodes (una catedral, un palau, un pont, una muralla, un carrer, un castell...) que incideixen d’una 
manera directa en el comportament dels visitants. Els nodes (o sightseens) és “allò que s’ha de 
veure”, els llocs de visita obligada. La divulgació dels nodes i l’articulació dels fluxos al voltant 
d’aquests elements defineix la relació entre el visitant i l’espai visitat. La fragmentació de la 
ciutat en nodes sol desembocar en la invalidació del conjunt i en l’oblit dels rastres del temps. 
Mitjançant la conjunció d’interessos entre el turisme cultural i les polítiques culturals urbanes, 
“determinats elements de la trama de carrers i places d’una ciutat poden aparèixer ressaltats 
en els mapes turístics, indicant així la presència d’edificacions històriques singulars, monuments 
característics o vies cèlebres pel seu pintoresquisme” (Delgado, 2004: 56). Aquesta selecció i 
fragmentació esborra la humanitat de la ciutat. El node es deslliga de la història i de la seva 
voluntat de ser, i se’l condemna a ser una icona d’un lloc que ja no existeix.

Les experiències turístiques són experiències culturals (MacCannell, 2003), és a dir, el valor 
d’aquestes emana finalment dels turistes i les seves cultures d’origen, així com també de les 
cultures presents dels llocs on es realitza la visita turística. Segons MacCannell (2003), l’oci es 
construeix a partir d’experiències culturals. L’experiència del turista busca ser “autèntica”, és a 
dir, el turista busca entrar en contacte amb coses que abans no ha experimentat. Aquí resideix 
el valor que pot adquirir l’experiència turística. Allò típic o únic d’una regió és el que importa 
ser viscut. També allò “vertader”. L’objectiu del turista que busca l’autenticitat seria viure la vida 
local tal com es viu, sense rituals especials d’exhibició d’allò típic local. Amb la intrusió dels 
turistes en la vida local augmenta la creació d’espais escenificats, d’espais creats expressament 
per ser visitats pels turistes. MacCannell distingeix entre “parts frontals” i “parts del darrera” 
per definir els escenaris turístics i les experiències i percepcions dels visitants. Sovint, el desig 
de veure la part amagada d’un lloc atorga al turista la sensació de conèixer una part real del 
món. Més enllà de considerar si la “part del darrera” és preparada, escenificada, per satisfer 
els desigs dels turistes, és rellevant el fet de mostrar parts de la ciutat d’una manera diferent i 
profunda per tal de contribuir a l’augment del coneixement sobre el patrimoni. Ensenyar una 
capa amagada, una capa invisible d’una part de la ciutat o de la història significa calar més en 
aquesta ciutat per donar vida a la història que ja no hi és. Totes les ciutats estan carregades 
d’història, són llocs complexos i amb moltes capes.

En paral·lel, existeixen el que Urry (2004) anomena paisatges semiològics, realitats que 
representen un lloc concret, un determinat significat pretesament ideal o universal (per exemple, 
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una ciutat medieval emmurallada). Són espais identificables a diferents escales territorials que, 
a mesura que s’integren en els circuïts turístics, tendeixen a convertir-se en reproduccions d’allò 
que volen representar i a adequar-se de manera tendencial i permanent a la imatge idealitzada 
que en tenen els turistes. Profundament identitaris, els paisatges semiològics (la Toscana a 
escala regional i europea, la Borgonya vitivinícola a escala subregional o Venècia a escala local) 
s’associen al concepte d’autenticitat teatral de MacCannell. 

Eco (1986) parla de la irrellevància de l’autenticitat: l’autenticitat no és històrica, sinó visual. El 
paisatge sembla real, vertader i com a conseqüència tot és vertader; en qualsevol cas és vertader 
el fet que sembli vertader, i donem per vertader l’objecte al que s’assembla, fins i tot en el cas 
que no hagi existit mai. De totes maneres, en la majoria dels casos, el turista és perfectament 
conscient del component irreal de l’experiència turística, per tant, el producte que es ven en 
principi està preparat per atendre les seves expectatives. Per a Donaire (2008), el valor simbòlic 
dels llocs, de les destinacions, és el factor que genera expectatives als turistes i els converteix 
en territoris amb capacitat d’atracció i d’ús turístic. Totes les formes de turisme han de fer front 
a la tensió entre la realitat i el simulacre, entre el fet cultural i la seva representació. El fet que un 
espai tingui una clara intencionalitat a recrear un espai “irreal” permet distingir entre simulació 
i realitat. Com afirma MacCannell (1973) “la borsa de Nova York, vista des del balcó especial 
per a espectadors és un escenari turístic, però no existeix cap evidència que la funció que es 
desenvolupa a baix sigui per als espectadors i es poden anomenar escenaris”. La simultaneïtat 
de les experiències, la mobilitat dels continguts culturals o la facilitat per replicar (era digital) 
comporten un problema de verificació de la realitat. Urry (2004) també localitza el problema 
entre “representació” i “realitat” com un factor que condiciona el nou turisme i que l’evoca a la 
creació d’espais per l’espectacle i l’exhibició i a atraccions nostàlgiques de la tradició.

La incorporació del multimèdia, l’exploració multiusuari, la telepresència i la possibilitat de 
mostrar mons de maneres que no estiguin subjectes a les limitacions físiques del món en que 
vivim portarà a les tecnologies, com la realitat virtual, a convertir-se en una expansió de la 
nostra pròpia realitat. Es poden crear, gairebé literalment, nous mons que no necessiten de la 
matèria primera del món real per tal d’existir. La hiperrealitat portada al límit del detallisme. Un 
turista pot passejar-se per les ciutats de Pompeia i Herculà, a Itàlia, abans i després de l’erupció 
del Vesuvi l’any 79 d.C., gràcies a una exposició virtual que compta amb les últimes tecnologies. 
Mosaics virtuals que apareixen amb la interacció del visitant o un documental en 3D que narra 
l’explosió del volcà mostren al visitant una realitat que ja no existeix, una realitat que, fins ara, 
només existia en les seva imaginació inspirada en les restes. La manera de passejar per la ciutat, 
de contemplar una obra d’art, d’assaborir la bellesa d’un paisatge o de meravellar-se davant 
construccions mil·lenàries ha canviat al llarg de la història del turisme. La interpretació turística 
dels llocs s’inicia amb els llibres de viatges. A mitjans del segle XIX, “les guies assumeixen el 
paper de transmissors de la informació del lloc, cosa que converteixen els llibres de viatges en 
relats literaris. El turisme coincideix també en el temps amb el naixement de la fotografia, però 
la seva divulgació com a creador d’imatges fossilitzades dels espais arribarà més tard. En el 
segle XX, el cinema ha realitzat una contribució decisiva en el procés de construcció dels espais 
narratius” (Donaire, 2008: 158). Actualment, les possibilitats de percepció de la realitat són 
absolutament plurals. Això es deu, en bona part, a l’emergència dels nous formats digitals, a les 
capacitats de les noves tecnologies i a l’ús, cada cop més habitual, dels dispositius intel·ligents 
mòbils, elements que modifiquen el sistema de producció i gestió dels productes turístics i, a 
la vegada, el sistema de transmissió del patrimoni cultural.

Estem davant un efecte multiplicador de mirades sobre la realitat, fet que respon a la 
singularització dels destinataris i a la mutació que està vivint el turisme els últims anys. Internet, 
les xarxes socials i la tecnologia mòbil estan transformant la forma de fer turisme i de descobrir 
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el patrimoni i la cultura d’un lloc. La revolució de la tecnologia mòbil atorga un nou significat 
als moments d’oci i comunicació creant nous codis d’interactivitat i de consum cultural. Les 
tecnologies mòbils es converteixen en catalitzadores d’espais mixtes de convivència, ja que 
donen l’oportunitat d’augmentar l’espai físic, permeten crear espais híbrids on la informació 
artificial es barreja amb l’espai físic o possibiliten la generació d’experiències gamificades que 
poden ser socialitzades en xarxes socials. L’ús de les noves tecnologies en l’àmbit cultural 
representa una eina eficient pel coneixement i posada en valor dels espais, ja que aquestes 
propicien un creixement exponencial en el tractament i interpretació del patrimoni cultural, fent 
possible l’accés a l’objecte cultural, augmentant els continguts d’aquest i ampliant la varietat 
de lectures sobre el mateix. Els dispositius mòbils apropen el patrimoni cultural al visitant.

És el present i el futur. Present perquè actualment ja es poden trobar aplicacions que aprofiten 
la capacitat de la tecnologia disponible i futur, ja que en breu canviarà la forma que tenim de 
veure l’entorn en el que estem, la manera que tenim de desplaçar-nos i de descobrir una ciutat 
desconeguda fins el moment.

LES NECESSITATS SoLoMo
Una de les transformacions més importants de la base econòmica de les ciutats postindustrials 
és el turisme. No és un fet nou. Però, a diferència del turisme fordista de la postguerra, és diferent 
qualitativament i quantitativament. La mobilitat creixent de persones, objectes, mercaderies i 
idees alimenta la necessitat de trobar noves oportunitats. L’aparició de les noves tecnologies 
de la informació i la comunicació, el turisme urbà de cap de setmana i les noves formes de 
distribució entre temps de treball i oci, entre altres, creen un nou mapa turístic. 

I el nou turista creix sobre l’acrònim SoLoMo. La convergència dels tres elements resulta una 
potent combinació de comunicació, gestió i màrqueting. La internet mòbil no és només una 
extensió de la internet fixa als dispositius mòbils, sinó que és una extensió de les necessitats de 
l’usuari. Temps real i ubiqüitat canvien hàbits de consum. Allò crucial per a l’adopció de serveis 
mòbils és que aquests han de satisfer les necessitats dels turistes.
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Brown i Chalmers (2003) van realitzar un estudi etnogràfic dels turistes que visiten Glasgow i 
Edimburg. Van observar el comportament dels turistes quan visitaven llocs d’interès i l’ús que feien 
de diferents artefactes com ara mapes i guies amb l’objectiu d’identificar problemes i proposar 
solucions. Els problemes detectats van ser: decidir quins llocs visitar, prendre consciència dels 
costums i les pràctiques locals, quines activitats realitzar i com moure’s. Les solucions adoptades 
pels turistes van ser variades: dependre de mapes i guies, llegir sobre la destinació abans de 
viatjar i compartir experiències de viatge amb altres turistes. En base a aquestes observacions, 
les recomanacions que proposen Brown i Chalmers per al disseny dels serveis turístics mòbils 
passen per crear guies electròniques que vinculin elements d’informació semblants per facilitar 
la comparació, donar suport als turistes per compartir i per veure comentaris per tal de poder 
complementar el contingut de la guia “oficial”, i oferir serveis de mapes basats en la localització 
del turista i que mostrin llocs d’interès, restaurants, carrers principals o altres àrees amb la 
intenció de provocar el descobriment fortuït de l’entorn immediat.

Schmidt-Belz, Laamanen, Poslad i Zipf (2003) també van veure que els nous dispositius mòbils 
amb connexió a internet obrien noves perspectives pel comerç i el turisme. I que els serveis 
basats en la localització i la personalització eren fonamentals. En el seu estudi sobre els serveis 
turístics mòbils basats en la localització ofereixen una visió global del sistema Crumpet. L’objectiu 
del projecte europeu Crumpet va ser la creació de serveis mòbils personalitzats per al turisme 
que fossin fàcils d’utilitzar. Crumpet neix amb dos objectius: posar en pràctica i valorar serveis 
relacionats amb el turisme amb un valor afegit per als usuaris nòmades a través de xarxes 
mòbils, i avaluar la tecnologia pel que fa a la facilitat d’acceptació i el rendiment. El sistema 
ofereix funcions de recomanació de llocs d’interès turístic (basada en interessos personals i en la 
proximitat a la ubicació), mapes interactius (mapes generals de la zona, destacant la posició de 
l’usuari i mapes que destaquen els llocs d’interès i excursions), informació sobre llocs d’interès 
turístic (text breu, informació més detallada, mapes, adreces i fotografies) i consells proactius, 
avisant discretament a l’usuari quan s’apropa a un lloc que li pot interessar. La capacitat dels 
usuaris per seleccionar manualment i buscar entre múltiples fonts d’informació és important. En 
l’estudi, Schmidt-Belz et al. (2003) van trobar que els turistes classifiquen el contingut segons el 
que més necessiten, és a dir, allotjament, transport, atraccions turístiques i activitats. Però allò 
important és el valor afegit: el reconeixement de la ubicació del turista com a base del servei.

Tan, Foo, Goh i Theng (2007) complementen les investigacions existents, centrant-se en la 
informació i les necessitats del turista, i examinen les característiques necessàries per respondre 
a aquestes necessitats des dels dispositius mòbils. L’anàlisi de les expectatives sobre el servei 
suggereix que la personalització és clau i que cal diferenciar entre els diferents grups de viatgers. 
Goh, Ang, Lee i Lee (2010) estableixen sis categories de serveis mòbils per al turisme i les seves 
característiques associades inclouen: planificació del viatge, transport, reserves, motors de 
cerca i directoris, informació sobre salut i seguretat, i serveis basats en la localització del turista. 
Conclouen que el turista mòbil atorga la màxima importància als aspectes essencials del viatge, 
és a dir, els serveis que faciliten l’accés a informació sobre transport, allotjament, alimentació 
i moneda. Només quan les necessitats bàsiques estan cobertes, el turista s’interessarà pels 
serveis que ofereixin informació sobre la destinació (llocs d’interès, tradicions, patrimoni...). 
Sorprenentment, els serveis basats en la geolocalització no figuraven a la llista dels serveis 
necessaris. Els autors ho atribueixen a que la majoria dels usuaris no estaven encara familiaritzats 
amb aquest tipus de servei, ja que en el moment de l’estudi molts eren prototips d’investigació 
i no se’n feia un ús a gran escala. De la mateixa manera, la salut i la seguretat de la informació 
tampoc van ser considerats importants per al turista mòbil. Finalment, la planificació del viatge 
des d’un dispositiu mòbil queda en darrer terme. La baixa prioritat d’aquest factor suggereix 
que la majoria dels turistes haurien planificat els seus viatges abans de la seva arribada i que 
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utilitzarien aquests serveis com a suport en cas que els seus plans originals canviessin. Això és 
consistent amb l’afirmació de Brown i Chalmers (2003), que els turistes normalment planifiquen 
el seu itinerari abans d’un viatge, tot i que poden deixar parts de l’itinerari “ambigües”.

Shoval i Isaacson (2007) afirmen que fins ara s’ha prestat molt poca atenció en la literatura científica 
a l’estudi del comportament temporal i espacial del turista, a pesar que aquestes anàlisis poden 
contribuir enormement a enriquir les investigacions sobre el turisme en general i el turisme 
cultural en particular. Els serveis basats en la localització (LBS) són serveis individualitzats a 
cada usuari en base a la informació de la seva ubicació geogràfica. Aquesta tecnologia pren 
protagonisme en el sector turístic i des del punt de vista d’anàlisi del comportament del turista 
és especialment rellevant. En concret, a través de les coordenades dels telèfons mòbils es 
pot conèixer i descriure el patró de moviments individuals dels turistes i identificar els fluxos 
que normalment no és possible reconèixer des d’altres bases de dades. Això possibilitaria 
quantificar la demanda d’una ciutat, identificar tendències turístiques, quantificar i analitzar les 
visites que es produeixen en un equipament cultural o lloc d’interès turístic, mesurar l’efectivitat 
d’un esdeveniment, millorar el sistema de transport segons els horaris de màxima afluència o 
aplicar polítiques dirigides a desestacionalitzar la demanda de serveis o a la disminució de cues 
en un lloc d’interès turístic (Okazaki, Andreu i Campo, 2011).

Un exemple és la investigació portada a terme per una línia de recerca desenvolupada pel Grup 
de recerca en Tecnologies Interactives, la qual va permetre conèixer els moviments dels visitants 
d’un museu a temps real gràcies a les dades dels mòbils dels visitants. Concretament, l’estudi es 
va portar a terme durant deu dies al Museu Louvre (Yoshimura, Girardin, Carrascal, Ratti i Blat, 
2012). Els investigadors van analitzar el comportament d’un 7% dels visitants, recollint dades a 
partir dels seguiment i la detecció dels senyals que emetien els dispositius Blueetooth dels seus 
mòbils de darrera generació. Les dades van permetre fer una estimació dinàmica de la densitat 
i flux de visitants que rep un determinat espai, saber quins són els itineraris més habituals dels 
visitants, els llocs on es detenen més estona, les àrees que desperten més interès i per tant més 
acumulació de persones en un moment donat, la durada de la visita, etc. Una de les aplicacions 
d’aquest tipus d’anàlisi és preveure problemes de congestió per tal de poder-los evitar i fer del 
recorregut per un espai cultural o una exposició una experiència més còmode i agradable.

El Tracing the Visitor’s Eyes, un altre estudi del mateix grup de recerca amb col·laboració amb 
el SENSEable City Lab de l’Institut Tecnològic de Massachussetts dels Estats Units, analitza 
la informació que les persones de manera espontània introdueixen a internet. Empremtes 
digitals sobre les seves preferències que indiquen el tipus d’activitat que fan o els indrets que 
recorren. Una de les múltiples aplicacions del projecte ha estat la creació d’un mapa dinàmic 
georeferenciat (amb indicació de lloc i data) construït a partir de les fotografies que les persones 
publiquen a Filckr, o, amb aquesta mateixa tecnologia, l’anàlisi del flux de lloguer de bicicletes 
Bicing a la ciutat de Barcelona (Girardin, Calabres, Fiore, Ratti i Blat, 2008). En la mateixa línia 
Girardin (2009) estudia el valor de les fotografies georeferenciades a Flickr de Florència amb 
l’objectiu de realitzar una anàlisi de la mobilitat urbana. S’aprofita de les empremtes digitals 
dels individus per analitzar els comportaments en un espai urbà. Les dades mostren els fluxos 
que entren, surten i visiten una ciutat com Florència. No només quantifiquen els moviments 
entre els llocs, sinó que detecten els diferents patrons de mobilitat entre els grups de turistes 
de diferents nacionalitats.

Atès que el turisme és una indústria intensiva en informació, la majoria d’estudis realitzats fins fa 
pocs anys desvetllen que molts dels serveis que el turista necessita se centren en els diferents 
tipus de contingut i les modalitats de prestació. Però des del moment en que els dispositius 
mòbils poden ser connectats en xarxa, els serveis de reserves (bitllets d’avió, allotjament, lloguer 
de cotxes i paquets turístics) adquireixen gran rellevància. I a partir d’aquí tot s’accelera. Podem 
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conèixer el turista i regalar-li una experiència feta a mida, apropar-nos a ell, saber què li agrada, 
què prefereix, com es mou, què busca i què espera.

APPS EN COMPTES DE MITJONS
El turisme és un instrument que permet la fixació d’una proposta identitària per a un territori 
concret. Anton Clavé (2010), seguint el plantejament de Tuan, explica que qualsevol territori 
és un espai vital, un àmbit d’identitat i adhesió i un espai de representació i comunicació 
de valors. D’aquí es deriva que el seu potencial d’ús turístic i recreatiu es fonamenti en els 
valors simbòlics de la seva identitat i en la seva capacitat de comunicar-los, interpretar-los i 
compartir-los. El contingut de les estratègies de comunicació turística d’un territori normalment 
és concebut com la seva legítima representació. Anton Clavé (2010) senyala que en el procés 
de crear una identitat s’observen intenses dinàmiques de territorialització que individualitzen 
el consum, generen diferències i ocasionen sensacions vinculades a la pertinença i/o adhesió a 
llocs concrets. Aquest fet té dues conseqüències que són rellevants des de la perspectiva del 
turisme: la permanent redefinició del sentit de la identitat dels llocs i la reinvenció de productes 
culturals autòctons que poden ser comercialitzables o, com a mínim, objecte de comunicació. 
Per reinventar els productes culturals es poden establir narratives que permetin articular el 
sentit dels recursos i plantejar alternatives i nivells d’ús, orientar els continguts segons les 
característiques de la demanda i seduir a través del joc i els continguts educatius.

El ràpid creixement en l’ús dels telèfons intel·ligents ha creat noves formes per a la indústria del 
turisme per connectar amb els seus visitants durant el viatge: les aplicacions mòbils. El terme 
aplicació s’utilitza per designar a qualsevol programa informàtic, però des de fa un parell o tres 
d’anys prenen un especial interès les aplicacions per a dispositius mòbils pel model de negoci 
que han instaurat, i que mou milions (Arroyo, 2011). La botiga d’aplicacions d’Apple, la App 
Store, és qui inaugura el nou model de negoci basat en oferir al desenvolupador un espai per 
a la distribució del seu producte (les apps) i al comprador un lloc on trobar programes, gratuïts 
i de pagament. Més endavant, altres operadors obren botigues d’aplicacions: Google Play, 
Amazon Appstore, Blackberry Appworld, Nokia Store, Samsung Apps i Windows Marketplace.

Les apps serveixen per tot, des de jugar, consultar un diccionari, llegir un llibre, un còmic o el 
diari fins localitzar serveis propers, gestionar els nostres perfils en xarxes socials o escriure un 
document. Avui el mòbil pot ser el nostre centre de viatges. Només amb apps planegem rutes, 
comprem bitllets, reservem entrades, consultem el mapa, fem fotos i compartim experiències 
amb els que s’han quedat a casa. Les investigacions sobre turisme mòbil aporten moltes 
prediccions contradictòries sobre la seva futura popularitat. Però el futur ja és aquí. Educació, 
entreteniment i jocs, llibres, música, notícies, productivitat, xarxes socials i viatges són algunes 
de les categories que podem trobar a les botigues mòbils. Segons l’estudi El viajero social 
en 2013. Un estudio global, en turisme les aplicacions més descarregades són els mapes i 
sistemes de posicionament global (i Google Maps s’emporta la palma!), juntament amb les que 
contribueixen a millorar la logística i preparació del viatge com poden ser aplicacions sobre el 
transport públic, el temps local o convertidors de moneda. Les següents més utilitzades són les 
guies sobre ciutats o aplicacions per localitzar restaurants i llocs d’interès.

A pesar de la importància de les aplicacions mòbils en el turisme, la literatura ha estudiat 
escassament aquesta relació. Martin-Sánchez, Miguel Dávila i López-Berzosa (2012) categoritzen 
les aplicacions web per a dispositius mòbils per tal de determinar quines són les més demanades 
en el context espanyol i quines són les seves principals característiques. Se centren en les dues 
plataformes dominants de venta online (App Store d’Apple i Google Play d’Android), utilitzant 
una mostra de 40 apps. Estableixen quatre categories: transport, planificació i guies de viatge, 
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traductors i comunicacions. 

Segons la investigació més de la meitat de les apps estan relacionades amb el transport, amb la 
qual cosa apareix com una opció preferent pels turistes. En general, el turista es preocupa per 
l’obtenció de sistemes de navegació GPS i de detecció de radars juntament amb la informació a 
temps real sobre l’estat dels vols. Aquestes eines pertanyen als denominats serveis basats en la 
localització (LBS). La segona preferència dels turistes és la planificació i per això cerquen guies 
de viatge electròniques. Fonamentalment, es tracta d’aplicacions relacionades amb l’oferta 
hotelera. En les dues últimes categories, traductors i comunicacions, hi ha aplicacions de 
realitat augmentada però no tenen gaire rellevància. La investigació constata que certes xarxes 
especialitzades, com és el cas de Minube, són percebudes com generadors d’una comunitat 
online al voltant d’un interès concret i no com mers gestors d’ofertes, aconseguint un valor 
afegit percebut per l’usuari. 

Però un cop a la destinació, què esperen els turistes dels seus dispositius mòbils? Com ajuden, si 
és que ho fan, a experimentar un viatge extraordinari? Els diferents estudis sobre les necessitats 
i el comportament dels turistes socials mòbils, apunten que els consumidors demanen serveis 
basats en la localització. La ubicació de l’usuari permet conèixer la relació temporalespacial 
dels turistes i oferir-li experiències individualitzades. De totes maneres, les empreses turístiques 
no han adaptat encara aquests fluxos d’informació primària als seus processos. El canvi en 
els models de comunicació afecta inevitablement al sector turístic. L’actitud proactiva del 
consumidor provoca un estímul important en les empreses. A pesar de la importància que les 
opinions i experiències turístiques d’altres turistes poden significar per a la decisió de visitar 
un destí, encara hi ha poques webs oficials de destins que ofereixen aquest recurs interactiu 
(Martínez, Penelas, Rodríguez, 2012). S’indaga molt sobre el nou comportament del consumidor 
social mòbil però el procés d’adaptació per part de les empreses és lent i temptatiu. En general, 
no s’utilitza el potencial de les tecnologies mòbils en àrees com el màrqueting, la promoció o la 
fidelització (Martínez, Penelas, Rodríguez, 2012). 

Existeixen un grup d’activitats que van més enllà de l’experiència del viatge i que formen part 
de la vida quotidiana, com compartir, comunicar-se i buscar informació. Les pròpies del viatge 
són les relacionades amb la contextualització (on sóc, què hi ha al meu voltant, quin temps fa...), 
la planificació d’itineraris, el pagament, les visites guiades a museus o, fins i tot, la seguretat 
com accés a serveis d’emergència. 

Davant la popularització de les aplicacions de turisme Kennedy-Eden i Gretzel (2012) proposen 
una taxonomia de les aplicacions mòbils en aquest sector. Identifiquen dues dimensions 
importants. La primera es basa en la perspectiva del disseny centrat en el client d’acord amb 
els serveis prestats. És per tant un punt de vista funcional que s’enfoca en el valor afegit que 
pot derivar de l’ús de les aplicacions mòbils. La segona té en compte la interactivitat com a 
criteri de classificació. En l’estudi es defineix la interactivitat com el grau de control de l’usuari 
sobre diversos aspectes de l’aplicació (contingut, format, visualització, etc.). Dins la taxonomia 
dels serveis prestats, Kennedy i Gretzel proposen set grups: navegació, social, màrqueting, 
seguretat, transacció, informació i entreteniment. 

Les aplicacions de navegació són les que ajuden als visitants a trobar el seu camí a la zona 
on es troben. Les subcategories menors de la navegació inclouen Sistema de Posicionament 
Global (GPS), realitat augmentada, i trobar el camí. La categoria social inclou aplicacions amb 
participació, col·laboració o comunicació social. Probablement, l’exemple més obvi dins aquesta 
categoria serien xarxes socials com Facebook, on la gent comparteix les seves fotos, ensaments, 
opinions i recomanacions, tot i que també inclou mètodes de comunicació, com missatges de 
text i Skype. Les aplicacions de màrqueting mòbil s’utilitzen per rebre missatges de promocions, 
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ofertes i ventes, com ara missatges de text de cupons, concursos, premis, descomptes, etc. 
Dins seguretat i emergències trobem serveis de localització d’emergència, vigilància de la salut, 
alertes meteorològiques, etc. Les subcategories en aquesta secció inclouen informes mèdics, 
serveis d’emergència i informació d’emergència. Les aplicacions transaccionals impliquen una 
transacció d’algun tipus. Els diferents tipus d’aplicacions transaccionals són les subhastes, 
gestions bancàries, reserves d’entrades i compres. Finalment, les aplicacions d’entreteniment 
proporcionen opcions d’oci com jocs, pel·lícules, música, llibres, etc. 

serveis

GPS

Realitat Augmentada

xxss

comunicació

premis

descomptes

mèdica

emergència

reserves

bitllets

compres

jocs

vídeos

música

llibres

navegació

seguretat

transacció

entreteniment

informació

social

màrqueting

TAXONOMIA SERVEIS PRESTATS
(applicacions mòbils en turisme)

Font: Kennedy i Gretzel (2012)
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Clarament, hi ha una necessitat de passar d’un sistema de disseny centrat en els serveis turístics 
mòbils (dirigit a la quantitat i a la superioritat tècnica dels serveis) a un enfocament centrat en 
l’usuari (dirigit a allò que els usuaris realment fan servir) (Goh et al., 2010). Estem en un moment 
de gran creativitat. No es tracta de desenvolupar aplicacions mòbils portant les funcionalitats 
web a una plataforma mòbil, sinó que s’ha de tenir en compte que la mobilitat juga un rol 
diferent en el procés del viatge. La mobilitat implica localització, rellevància i context i la unió 
d’aquests tres conceptes ofereix una experiència superior al turista. Per això cal conèixer el 
comportament dels turistes, incloent les seves necessitats reals. S’han de tenir en compte 
components com el contingut (informació, serveis, pagament...), la personalització (idioma, 
moneda, tipus de viatge...) o la geolocalització (temps, espai, perfil personal). Però sobretot 
s’han de construir experiències sobre la sociabilitat i la mobilitat del nou turista. 

Les possibilitats que ofereixen les noves tecnologies de la comunicació i la informació dins del 
sector són gairebé infinites. Parlar de TIC i turisme però no és parlar de tecnologies turístiques, 
sinó de com el sector incorpora la tecnologia a les seves activitats. És difícil categoritzar les 
tecnologies ja que normalment la seva aplicació és molt transversal. A l’anàlisi de les TIC en 
el sector turístic realitzat per Barcelona Digital i Barkeon Advisors (2012) proposen sis grans 
grups: tecnologies sense fils, tecnologies de gestió del context, tecnologies de generació, 
gestió i publicació de continguts, tecnologies de gestió, tecnologies de realitat augmentada 
i virtualització, tecnologies de sensorització i tecnologies d’interacció (la web semàntica). Les 
fronteres són difuses i moltes aplicacions n’utilitzen més d’una. Ens centrarem en la capacitat 
d’aquestes tecnologies de canviar l’experiència del turista cultural en destinacions urbanes.

tecnologies
gestió

sensorització i interacció

gestió del context

generació, gestió i publicació de continguts

realitat augmentada i virtualització

CATEGORITZACIÓ DE LES TECNOLOGIES

Font: Anàlisi de les TIC en el sector turístic (Estanyol, et al., 2012)

LA INVASIÓ DEL CHECK-IN
Des de fa més de 10 anys els especialistes del món de la cultura (gestors culturals, museòlegs, 
artistes, informàtics, acadèmics) han estat debatent sobre quines són les millors aplicacions 
tecnològiques per resoldre problemes de catalogació o comunicació i difusió de continguts 
(Carreras, 2003). El 1991 s’iniciava el congrés bianual ICHIM (International Cultural Heritage 

http://www.idigital.cat/documents/10501/25360/Estudi-TIC-Turisme_plaidigital.pdf
http://www.idigital.cat/documents/10501/25360/Estudi-TIC-Turisme_plaidigital.pdf
http://www.idigital.cat/documents/10501/25360/Estudi-TIC-Turisme_plaidigital.pdf
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Information Meeting), un punt de trobada per intercanviar experiències entre professionals del 
món del patrimoni. El 1997, es comencen a organitzar als Estats Units congressos anuals sobre  
aplicacions d’internet en institucions de la memòria (Archives & Museums).

La tecnologia ha permès crear entorns virtuals per contextualitzar col·leccions, permetre 
interacció a distància o presencial amb el visitant o proporcionar accés a totes els materials a 
través de bases de dades en línia. S’ha configurat un nou espai pel patrimoni cultural, diferent 
al que estàvem acostumats. La revolució digital mòbil obra noves portes a les institucions 
de la memòria. Ja no es troben limitats pel tipus d’objecte o a l’espai disponible, sinó que 
la digitalització de la cultura dóna accés a públics diferents i proporciona alternatives a la 
comunitat. Fins ara, en l’ús social d’un museu prevalia l’aspecte d’objectes. Amb la virtualitat i 
la mobilitat, les qualitats pròpies de l’objecte van cedint el terreny a les qualitats informatives i 
interactives, construint un espai híbrid. 

A Europa, com en la majoria de països occidentals, s’aposta per l’aplicació de les tecnologies 
de la informació i la comunicació a l’àmbit del patrimoni (Carreras, 2003). La pròpia Comissió 
Europea ha finançat projectes d’investigació com DigiCULT per tal d’avaluar la potencialitat 
de les noves tecnologies a l’entorn cultural. Aquests projectes senyalen la formació de perfils 
professionals híbrids, que combinen coneixements i especialitats fins ara molt deslligades. 
Professionals de l’àmbit informàtic, cultural, turístic pedagògic, comunicatiu i econòmic s’han 
d’adaptar al nou context, un context on la cultura és el producte turístic que comparativament 
està creixent més en els últims anys.

Des de 1997 la comunitat en línia dels museus, Museums and the Web, organitza un concurs 
per reconèixer els millors treballs dels museus a la web “Best of the Web”. Els llocs són 
proposats pels professionals de museus de tot el món i des del 2011 s’hi ha inclòs la categoria 
“mòbil”, fet que demostra la rellevància del fenomen durant els dos últims anys. Dins aquesta 
categoria hi participen pàgines web o aplicacions dissenyades i desenvolupades per funcionar 
en un dispositiu mòbil, integrant altres tecnologies que millorin l’experiència mòbil, com ara 
GPS, realitat augmentada o codis QR. Es valora l’ús eficient i eficaç dels formats mòbils, les 
possibilitats d’interacció, l’accessibilitat dels continguts en múltiples plataformes, l’actualització 
i modificació del contingut, les formes creatives de presentar el contingut, la integració amb les 
xarxes socials en cas necessari i la facilitat d’ús per als usuaris experimentats i novells. Aquest 
any 2013 el premi se’l va endur Sound Uncovered, una nova aplicació per a iPad (anunciat com 
un llibre interactiu), dissenyada i desenvolupada per Exploratorium, que explora els fenòmens 
acústics, il·lusions auditives i altres sons. Sound Uncovered segueix els passos de la reeixida 
primera app per a iPad d’Exploratorium, Color Uncovered (llançada el 2011). Escolta amb els 
ulls, veu amb les orelles, fes i desfés enregistraments, prova la teva oïda i molt més. Combinant 
la interactivitat sorprenent i juganera amb articles multimèdia i amb experiments “do-it-your-
self”, l’aplicació obre nous camins a l’aprenentatge pràctic a través del món de les aplicacions 
mòbils. En aquesta edició, Romare Bearden: Black Odyssey Remixes es va emportar una menció 
honorífica. Es tracta d’una aplicació també per a iPad, creada per la Smithsonian Institution 
Traveling Exhibition Service, que permet als usuaris combinar les seves passions per l’art, la 
literatura, la narració de contes i la música en una experiència atractiva. 

L’evolució de les aplicacions mòbils per a museus ha pres un ritme vertiginós des del llançament 
de la primera el 2009, Love Art de la National Gallery. Aquesta evolució tecnològica “s’ha 
dirigit al desenvolupament de noves prestacions i a la convergència de les aplicacions amb els 
dispositius mòbils convertint-se així amb eines imprescindibles amb les que interactuar amb 
el museu” (Villazán i Piqué, 2013). Pots portar el MoMA a la butxaca, explorar la Tate Modern 
amb el mòbil o veure de prop, sense cues i aglomeracions, la Mona Lisa o l’apartament de 
Napoleó com si fossis al Museu del Louvre. L’evolució de les apps museístiques comprèn des 

http://www.archimuse.com/
http://www.digicult.info/pages/index.php
http://www.museumsandtheweb.com/
http://mw2013.museumsandtheweb.com/bow/sound-uncovered/
http://mw2013.museumsandtheweb.com/bow/romare-bearden-black-odyssey-remixes-collage-app/
https://itunes.apple.com/app/love-art-national-gallery/id314566159?mt=8
http://www.nationalgallery.org.uk/
http://compartia.net/blog/las-apps-y-el-entorno-museistico-quien-influye-a-quien/
http://www.moma.org/explore/mobile/
http://www.tate.org.uk/visit/tate-modern
https://itunes.apple.com/us/app/musee-du-louvre/id337339103?mt=8
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de la integració de recursos multimèdia fins l’ús de la geolocalització. La majoria informen 
de les exposicions, permeten planificar una visita, recórrer totes les col·leccions i galeries del 
museu, cercar entre les desenes de milers d’obres de la col·lecció, realitzar visites multimèdia 
o aprendre sobre artistes i termes d’art. El Ministeri d’Indústria, Turisme i Comerç espanyol ha 
impulsat la Guia Virtual Accessible per a Museus (GVAM), un sistema de gestió i publicació de 
continguts i visites guiades dissenyat específicament per a museus.

De totes maneres, la relació museus i apps encara no ha madurat, s’aproxima més a la 
unidireccionalitat que a la interactivitat. La geolocalització s’aprofita per visualitzar les 
col·leccions, el traçat dels recorreguts, la localització de serveis auxiliars com cafeteria, botiga, 
restaurant, etc. Algunes apps “efímeres” recolzen una determinada exposició o activitat. Falta 
imaginació i coneixement sobre les possibilitats que brinda la tecnologia digital. La majoria 
d’aplicacions mòbils sembla que busquin la substitució de les guies i àudio-guies tradicionals.

Un objectiu complicat si es pretén incloure tot el contingut de la guia en una app. Només 
unes poques van més enllà i exploren les enormes possibilitats que l’entorn mòbil proporciona: 
recorreguts recomanats, rutes urbanes, peces destacables fora de les instal·lacions del museu, 
incorporació de tecnologies com NFC o QR. L’aplicació mòbil i social Unique Visitors, que 
permet crear, compartir i consultar itineraris de visita a museus, és un proposta innovadora i 
d’utilitat tant per als usuaris com per als museus. És una plataforma social que proposa noves 
formes de visitar els museus i les seves col·leccions, aprofitant la potència de les xarxes socials. 
Els usuaris poden crear i compartir el seu itinerari, consultar itineraris oficials recomanats, seguir 
un recorregut creat per altres persones, consultar informació multimèdia sobre les obres, entre 
d’altres aplicacions. Una altra iniciativa interessant és la del Museu Sukkiennice. Aquest museu 
polonès es va plantejar com captar l’atenció dels visitants i va descobrir que els codis QR podien 
ser el seu aliat perfecte per donar un valor afegit a les seves pintures, engegant la campanya 
“Secrets darrera les pintures”. Tot un èxit a Cracòvia. La campanya va ser dissenyada per 
captar el públic jove quan el museu va obrir les portes després d’una renovació completa. New 
Sukiennice porta pintures a la vida per mostrar les seves històries: històries d’amor, de guerra, 
de crims, de bogeria i misteri. Les històries són explicades a través de l’aplicació Sukiennice, 
que permet als usuaris escanejar un codi QR per accedir a un petit curtmetratge de la vida 
real de la història de cada pintura. L’aplicació va ser part d’una campanya integrada, incloent 
tanques, xarxes socials i e-cards. Així, els usuaris podien posarse en contacte amb pintures fora 
del museu a través de cartelleres interactives.

Les ciutats amaguen un patrimoni històric inqüestionable. Però aquest no es redueix als 
museus. L’entorn urbanístic s’ha convertit en un àmbit d’innovació per a les aplicacions mòbils. 
Les apps per a smartphones “no han estat l’inici d’una nova tendència basada en l’aplicació de 
la mobilitat en el patrimoni urbanístic, més aviat han suposat l’inici del boom” (Villazán, 2013). 
En substitució als telèfons mòbils durant els anys 80 i 90 s’utilitzaven PDA’s o Ultra Mobile Pcs, 
microordinadors que oferia la institució i que, per tant, feia que l’usuari perdés tot l’autonomia 
un cop acabada la visita. Aquestes primeres aplicacions tecnològiques als museus estaven 
pensades per a un públic presencial. Ara ja no és necessària la simultaneïtat de la visita. Es 
trenquen les barreres de temps i d’espai i la mateixa ciutat és converteix en un museu obert, 
dinàmic i canviant.

La majoria de les guies mòbils turístiques del mercat prenen l’avantatge dels mapes. Fer que el 
mapa i el programari segueixin l’usuari in-situ és una tasca que ha estat investigada i provada 
per diverses guies turístiques mòbils amb èxit variable. Les diverses guies se centren en 
diferents àrees i alguns dels projectes de recerca més grans són Crumpet, Guide, Hummingbird, 
Cyberguide i m-ToGuide. D’acord amb les investigacions que s’han fet durant l’última dècada 
de les guies turístiques mòbils, s’ha descobert que hi ha un gran potencial per a aquest tipus 

http://www.gvam.es/
http://appcircus.com/apps/unique-visitors
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=JNY-ogBkt4Q
http://compartia.net/blog/patrimonio-ciudad-y-movilidad/
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d’aplicacions sensibles al context. Moltes ciutats tenen la seva pròpia aplicació que funciona en 
la majoria de dispositius mòbils, fet que dóna llibertat al turista. Les apps proveeixen al turista 
d’una capa de realitat digital en el moment precís de la visita sense provocar una sobrecàrrega 
de dades i informació. Si volem descobrir la Barcelona de Gaudí, l’app Gaudí BCN ofereix més 
d’un hora d’àudio per conèixer el llegat d’edificis modernistes gaudinians. Les tecnologies 
mòbils ofereixen la possibilitat de (re)descobrir la ciutat. El turista pot realitzar una immersió 
cultural de l’entorn urbà i conèixer la ciutat en totes les seves vessants artístiques i històriques. 
Seguint amb l’exemple de Barcelona, BCN Visual és una aplicació que t’encamina a conèixer 
l’evolució urbanística i social de la ciutat de Barcelona a través de fotografies de l’arxiu històric 
de la ciutat. BCN Cultural concentra l’agenda cultural de la ciutat i et permet consultar i situar 
sobre mapa les activitats que es fan al teu voltant. Dickens Dark London, del Museu de Londres, 
trasllada l’obra de l’escriptor a la ciutat de Londres, cosa que ens permet redescobrir els carrers 
d’aquesta ciutat mentre trobem els vestigis més significatius del seu patrimoni literari. Una app 
amb una impressionant estètica de còmic i amb una captivadora argumentació dels recorreguts 
per la capital. En la mateixa línia, l’app de la Fundació Joan Miró proposa un recorregut per la 
Barcelona del pintor. L’aplicació Meet2Go connecta la cultura amb el mòbil, posant en contacte 
persones amb gustos i preferències similars per anar a concerts i festivals. Aquesta aplicació 
ha rebut la nominació als Mobile Premier Awards 2014, els premis de referència del sector de 
les aplicacions mòbils. Combina de manera innovadora l’online i l’offline, identificant molt bé 
mercats amb necessitats reals i potencials, en ciutats com Barcelona, espais i àrees no habituals 
per als turistes. Meet2Go, creada per Daniel Alvarado, funciona com una agenda de concerts 
mòbil que connecta gent en funció d’allò que escolten al seu mòbil, com llistes d’Spotify o 
artistes que segueixen a les xarxes socials.

Queda molt camí per aprendre a utilitzar tot el potencial de la tecnologia disponible. Amb 
la utilització de codis QRs, per exemple, Catalunya es troba a la fase primitiva. La majoria de 
propostes vinculen el codi en format paper a una web i, sovint, és una web no apta per ser 
llegida en dispositius mòbils. En menor mesura trobem QRs que enllacen amb vídeos, targetes 
de visita o links per aconseguir fans a Facebook, però en general les campanyes catalanes 
no destaquen per un màrqueting creatiu. En aquesta línia, un clàssic en turisme és la targeta 
d’embarcament de Vueling, adoptat també per altres companyies aèries. Però més enllà de 
solucionar aspectes logístics, les possibilitats de les tecnologies permeten crear experiències. 
El turista vol viure històries i sentir que en forma part. Crear una experiència multimèdia a partir 
d’un punt físic no passa per visualitzar un lloc web des d’un dispositiu mòbil. Una proposta 
interessant és Invisible Maps, una aplicació que planteja un mapa del patrimoni invisible de la 
ciutat de Barcelona, utilitzant codis QR. Un diàleg entre la tecnologia i la societat que promou 
la participació interactiva ciutadana amb components socials i antropològics, alhora que crea 
nous escenaris de comunicació, virtuals i reals. L’objectiu és recuperar els records ocults en la 
memòria de la gent, milers de fragments que es recomponen i situen a la ciutat per comprendre 
millor l’entorn urbà. És una manera diferent de passejar per la ciutat, ja que la visió de la ciutat 
se centra en la participació, destacant els fets i els llocs que han marcat profundament les 
experiències personals. El resultat és una ruta a través de la memòria col·lectiva.

Un dels avenços més impactants en quant a navegació és la generació de mapes interactius 
en temps real que ens permet conèixer informació geogràfica de primera mà. Existeixen 
aplicacions que recullen la generació d’informació de les xarxes socials que en el moment que 
es comparteixen indiquen el lloc exacte on es fa (fotos d’Instagram, check-ins dels usuaris a 
Foursquare...). La mobilitat dels transports sempre ha anat associada amb la geolocalització. 
Actualment podem seguir els avions i els vaixells de tot el món en un mapa a temps real (http://
planefinder.net/). Però un dels usos més estesos a internet està vinculat amb el turisme.

http://apps.barcelonaturisme.com/
http://barcelonacultura.bcn.cat/en/cultura-tv/bcn-visual-bcn-cultural
http://barcelonacultura.bcn.cat/en/cultura-tv/bcn-visual-bcn-cultural
http://www.museumoflondon.org.uk/Resources/app/Dickens_webpage/index.html
https://itunes.apple.com/en/app/joan-miro/id470604435?mt=8
http://appcircus.com/apps/meet2go
http://www.mobilepremierawards.com/
http://invisiblemaps.info/ca
http://planefinder.net/
http://planefinder.net/
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Pràcticament totes les xarxes socials, tant de converses com de continguts, tenen un component 
geogràfic que permet generar mapes dels seus seguidors (Beltran, 2012). Facebook, Twitter, 
Google +, Linkedin, Foursquare, Panoramio, Flickr o Instagram situen amics, tuits, seguidors, 
check-ins o fotos en mapes de relacions, preferències, opinions, gustos i necessitats. Combinen 
tres elements estratègics integrats en l’acrònim SoLoMo (Social, Local i Mòbil): són una eina 
social per compartir interessos o opinions, es basen en el fet local i s’utilitzen des de dispositius 
mòbils. Amb la geolocalització social, els usuaris no només comparteixen la seva ubicació 
de forma objectiva (amb unes coordenades geogràfiques), sinó que generen una informació 
subjectiva en forma d’opinió de l’espai on es troben. Una informació crucial pel geomàrqueting 
aplicat al turisme. El geomàrqueting s’ha definit com un conjunt de tècniques que permeten 
analitzar la realitat socioeconòmica des d’un punt de vista geogràfic, a través d’instruments 
cartogràfics i eines de l’estadística espacial (Beltran, 2012). La informació i la tecnologia està 
a l’abast per crear nous productes culturals d’interès turístic en un territori concret a partir 
d’informació geolocalitzada i aportada pels mateixos usuaris de forma individual. Un exemple 
pràctic és Geodos Canarias, una empresa consultora, que utilitza les llistes de Foursquare per 
crear rutes per Tenerife.

Foursquare, xarxa social de geolocalitzacio. Font: Social Media Friendly

Existeixen apps amb una orientació pràctica, on la geolocalització és fonamental, i apps amb 
una orientació cognitiva, la funció de les quals és proporcionar al visitant informació sobre el 
patrimoni i que, sovint, utilitzen mecanismes de realitat augmentada. Wikitude és una app que 
permet geolocalitzar al visitant i proveir-lo no només d’informació sobre els llocs que està visitant 
i altres punts d’interès o comerços pròxims, sinó també opinions, comentaris i valoracions on-
the-road. Altres institucions han aprofitat els avantatges de la geolocalització per la posada 
en marxa de les seves pròpies aplicacions. La ciutat de Bilbao disposa de l’app iBilbo, que 
integra la realitat augmentada per coordenades per proporcionar més informació sobre el lloc 

https://es.foursquare.com/geodos_02/lists/created
https://foursquare.com/
http://smfriendly.com/2012/11/13/foursquare-introdueix-puntuacions/
http://www.wikitude.com/
https://itunes.apple.com/es/app/ibilbo/id429379677?mt=8
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a través de la càmera sense necessitat de marcadors. D’altra banda, una manera d’incentivar 
l’interès cultural és el turisme cultural gamificat, és a dir, apps que combinen mecàniques de 
joc i característiques dels models anteriors al llarg de la ruta turística (Piqué, 2013). El joc forma 
part de la nostra vida i és una forma bàsica d’atraure l’atenció i la motivació de les persones. 
El seu impacte potencial per generar consciència de marca i fomentar la participació dels 
consumidors fa que sigui popular en moltes iniciatives turístiques. Així, per exemple, podem 
buscar dragons amb Ili Palmir, l’explorador que ens farà descobrir la cituat d’Elche. Es tracta 
d’una aplicació, orientada al turisme familiar, que amb mecanismes de gamificació, proposa 
un recorregut pel casc històric de la ciutat a través del joc. El sistema de Holoholo també es 
recolza en la gamificació per visitar una ciutat i proposa viure una aventura amb reptes i pistes 
per descobrir la història i la cultura dels llocs visitats. Altres exemples de jocs que geolocalitzen 
al jugador a través del seu telèfon intel·ligent són Pac Manhattan o Geocaching, que utilitzen el 
GPS per trobar tresors ocults per tot el món.

L’ús d’eines tecnològiques innovadores pot potenciar el turisme cultural, de creixent rellevància 
en els últims anys arreu d’Europa. Mecanismes d’intel·ligència artificial, com recomanacions 
personalitzades basades en contingut semàntic, donen l’oportunitat de construir i gestionar 
itineraris culturals adaptats als gustos de cada usuari. Un exemple és EnoSigTur, un sistema 
de recomanació intel·ligent i personalitzat d’activitats i recursos del producte enoturístic a la 
província de Tarragona, que es consulta a través d’internet i de dispositius mòbils. La innovació 
principal d’aquest sistema és la incorporació de coneixement semàntic del domini, representat 
en forma d’ontologies, per millorar el rendiment dels mètodes clàssics de recomanació 
col·loboratius o basats en contingut (Borràs et al., 2012). Aquest coneixement permet la 
utilització de mecanismes d’aprenentatge que analitzen la interacció de l’usuari amb el sistema 
i van refinant la informació sobre les seves preferències culturals i d’oci. Això vol dir, que l’eina 
permet a l’usuari dissenyar l’experiència turística que viurà al destí en funció de les seves 
característiques i del temps de que disposa. Segons l’estudi de Borràs et al., aquest sistema 
genera satisfacció al visitant durant la seva estada, ja que pot accedir a una gama àmplia 
d’atraccions, seleccionades i fetes a mida dels seus interessos i la seva organització de viatge.

Des del punt de vista tecnològic, la generació d’entorns virtuals tridimensionals interactius, 
en altres paraules la realitat virtual o la realitat augmentada, suposa tenir a l’abast una forma 
diferent de difondre i comunicar el patrimoni. No només permet recuperar antics paisatges i 
obres arquitectòniques perdudes a l’actualitat, sinó que possibilita generar espais explicatius 
per objectes, personatges i cultures, que fins el moment en prou feines es podien representar. 
Les noves tecnologies presenten avantatges com visualitzar i analitzar objectes, construccions 
o llocs sense alterar l’original i recrear espais desapareguts en estats pèssims de conservació 
(Gutiérrez i Hernández, 2003). Nombrosos treballs han empleat tècniques de realitat virtual 
amb resultat prometedors, com Els Guerrers de Terracota de Xi’an, a Xina, on es procedeix a la 
reconstrucció virtual de les restes arqueològiques trobades (Jiang, 2000); Jerusalem, on basant-
se únicament amb evidències arqueològiques els visitants poden caminar per la ciutat tal i com 
era abans de la seva destrucció pels romans al segle I (Doyle, 2001); o Pompeia, potser una de 
les més ambicioses, on s’han desenvolupat algoritmes per la generació de pèl o roba en temps 
real, així com per dotar els personatges virtuals de la capacitat de parlar i d’interactuar amb els 
visitants. 

La capacitat d’oferir als turistes serveis i informació rellevant en qualsevol moment i en qualsevol 
lloc canvia les necessitats. El turista de l’era de l’accés demana cada vegada més informació 
adaptada a les seves preferències (Leiva, Guevara, Rossi i Aguayo, 2012). Els sistemes de realitat 
augmentada units als sistemes de recomanació semàntica, els quals permeten donar informació 
segons les preferències de l’usuari, sembla que seran els protagonistes els pròxims anys. 

http://compartia.net/blog/apps-turisticas-para-difundir-el-patrimonio-cultural/
http://www.visitelche.com/ocio-y-diversion/las-aventuras-de-ili-palmir/
http://www.holoholoapp.com/
http://pacmanhattan.com/
http://www.geocaching.com/
http://www.pct-turisme.cat/cast/innovacion_tecnologia_sigturmov.html
http://www.cgw.com/Publications/CGW/2001/Volume-24-Issue-12-December-2001-/Living-in-the-Past.aspx
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Concretament, la realitat augmentada està entre dos mons, el real i el virtual. Les tecnologies 
de realitat virtual substitueixen la realitat per un entorn completament virtual. Quan l’usuari està 
immers en aquest entorn virtual, no pot veure el món real que l’envolta. En canvi, amb la realitat 
augmentada, l’usuari queda immers en un entorn on hi ha elements virtuals coexistint amb 
els de l’entorn real. Bàsicament, consisteix en complementar la realitat percebuda per l’usuari 
introduint elements de realitat virtual. Com constaten Leiva et al. (2012), l’ús d’aquest tipus de 
tecnologies proporciona una informació més àmplia als turistes dels punts d’interès i del seu 
entorn, així com l’evolució històrica dels llocs visitats, aconseguint que la immersió del turista 
en el destí sigui altament positiva. També és una eina molt eficaç com a suport per a l’orientació 
en el destí, tant en desplaçaments com en la localització de recursos turístics.

Font: Social Media Friendly

L’estudi de Leiva et al., classifica les aplicacions de realitat augmentada en dos grans grups 
segons els seu objectiu: les que s’orienten al patrimoni (permeten la reconstrucció virtual d’un 
monument, però que normalment utilitzen dispositius especials menys accessibles pels turistes) i 
les que s’orienten al guiatge (dissenyades per guiar el turista i accedir en temps real a la informació 
de l’entorn, solen utilitzar dispositius populars com els smartphones). Avui pots trobar turistes 
amb ulleres peculiars, mirant cap a tots els costats i amb la boca oberta. Google va presentar el 
passat juny de 2013 Google Glass, un nou projecte futurista que pretén implementar totes les 
funcionalitats d’un telèfon mòbil intel·ligent en unes ulleres de realitat augmentada, això vol dir 
afegir informació virtual en un entorn físic real14. Una ambiciosa integració tecnològica en unes 
ulleres especials que permetran als usuaris realitzar pràcticament les mateixes funcions que 
realitzen amb els seus smartphones. La idea és alliberar les mans i automatitzar processos en 
dos dels nostres sentits més accessibles: la vista i la oïda. Enfocat al turisme, explota la realitat 
augmentada integrant informació in-situ sobre monuments, destins, informació meteorològica, 
etc. Aprofita la geolocalització per llançar campanyes promocionals a través de màrqueting de 
proximitat i millora l’accés a les cerques d’informació. Permet connectar-se a internet, fer una 
fotografia, gravar un vídeo, demanar indicacions de com arribar a un determinat lloc, enviar 
missatges, etc. 

14 Algunes empreses no ho reconeixen com realitat augmentada perquè per poder veure la pantalla
s’ha de mirar amunt i es perd momentàniament la vista física real.

http://smfriendly.com/2013/03/11/no-dinamitzarem-res-sense-una-estrategia-online/
http://www.google.com/glass/start/
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Són nombroses les aplicacions que ofereixen informació contextualitzada sobre obres artístiques, 
edificis singulars, que permeten fer rutes turístiques amb informació complementària (àudio, text 
i vídeo) o consultar la disponibilitat i preus de les habitacions d’un hotel simplement enfocant-lo 
amb la càmera del mòbil. Aplicacions com Layar o Junaio són exemples clars de fins on pot arribar 
la realitat augmentada. Permeten accedir a informació de diferents temàtiques (restaurants, 
hotels, atraccions turístiques, horaris de tren, museus, etc.) simplement amb un dispositiu 
intel·ligent enfocant a l’establiment. L’opció de poder afegir informació contextualitzada a la 
posició i moment en que es troba el turista canvia el concepte de guia turística. La informació 
de les guies enriquides i interactives es genera segons la posició de l’usuari, enriquint amb 
continguts multimèdia la realitat que es percep. Iniciatives com la de l’empresa Itinerarium 
aprofiten la realitat augmentada per millorar les guies turístiques de municipis com Montblac 
o Castelldefels i per enriquir l’experiència turística de visites a atractius turístics com les Ruïnes 
de Guissona o el Jardí botànic de Montjuïc. 

Però queda molt camí perquè el disseny sigui eficaç i fàcil d’utilitzar. Yovcheva, Buhalis i Gatzidis 
(2012) exposen una visió general de les aplicacions mòbils de realitat augmentada orientades 
al turisme amb l’objectiu d’explorar els avantatges i els inconvenients de les aplicacions mòbils 
basades en la realitat augmentada i que pretenen donar suport als turistes d’itinerància en 
entorns desconeguts. En termes generals, aquest tipus d’aplicacions faciliten l’accés a informació 
rellevant de l’entorn immediat dels turistes, presenten contingutactualitzat, són flexibles amb el  
lliurament de text, vídeo o imatges, i proporcionen espais interactius integrats amb els serveis 
basats en mapes i informació addicional. Tenint en compte la naturalesa específica de les 
aplicacions relacionades amb el turisme, van identificar diversos problemes com la manca de 
funcionalitats amb un valor afegit pel turisme (m-Commerce, feedback o enrutament) o la falta 
de fusió entre l’espai virtual i l’espai immediat que aportaria una experiència d’usuari positiva.

Com hem anat veient, els dispositius intel·ligents mòbils ofereixen una àmplia gama de 
tecnologies en una sola plataforma que permet interactuar amb la presentació i accedir a 
continguts. Sistemes de realitat augmentada, aplicacions de crowdsourcing, geolocalització, 
Wi-fi, 3G, bluetooth, captació de codis QR o ús de sensors són algunes de les tecnologies 
que posen a l’abast la creació d’una capa digital sobre l’entorn del visitant, amb l’objectiu 
de millorar l’experiència real, l’experiència just-in-time del visitant. A mesura que el 
desenvolupament tècnic de les aplicacions mòbils es vagi convertint en un procés més àgil i 
compti amb metodologies basades en l’elaboració del contingut, és possible que en el futur 
es creïn aplicacions més diversificades dins l’àmbit cultural, que es recolzin en funcions molt 
específiques i vagin destinades a públics molt segmentats (Piqué, 2013). El desenvolupament 
personalitzat obre camins a aplicacions adaptades a diferents perfils i a diferents casuístiques, 
fet que dóna l’oportunitat de crear un gran ventall de noves experiències.

https://www.layar.com/
http://www.junaio.com/
http://itinerarium.cat/ITINERARIUM_NEW/ITINERARIUM____Vivint_al_futur_per_canviar_el_present.html
http://compartia.net/blog/apps-turisticas-para-difundir-el-patrimonio-cultural/
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L’ERA DEL MOBILHOLIC
En els propers deu anys es produirà una revolució al món equivalent al que abans requeria cent 
anys aconseguir. El procés serà molt més ràpid que cap altra revolució industrial anterior. Els 
canvis que els humans van haver d’assumir al llarg del segle XX van ser escalonats. El mateix va 
passar al XIX. Al segle XXI, el que avui existeix pot no ser el mateix que el que hi haurà demà. 
Aquesta reflexió la feia Alejandro Suárez, empresari del món de les noves tecnologies, durant 
la seva ponència inaugural a la jornada sobre la xarxa Internet es Tuyo (Madrid, maig 2012).

Segons Suárez, “ningú ha viscut un canvi tan profund com el que viurem nosaltres”. L’avanç 
tecnològic que s’experimentarà serà tan radical “que canviarà tot el que coneixem”. La tecnologia 
no para d’avançar i arrossega moltes disciplines. El que abans semblava ciènciaficció ara és real 
o està molt a prop de ser-ho. La paradoxa és que el ritme cada vegada s’accelera més i és difícil 
saber què ens trobarem els pròxims anys. El doctor en física teòrica, de la Universitat de Nova 
York, Michio Kaku, explicava durant la Movilforum Conference 2010 que, en tan sols un parell 
de dècades, el dia a dia de qualsevol persona canviarà completament. Segons Kaku, realitat 
augmentada, nanotecnologia i connexió total són suficients per portar a terme la revolució 
digital. Tecnologia que fins fa molt poc era considerada futurista actualment està en recerca 
o fins i tot en proves. Els canvis arribaran en moltes àrees emergents com la biotecnologia, 
la bioinformàtica o la robòtica amb conseqüències per les quals, segons Suárez, les noves 
generacions estan més preparades que les que ara prenen les decisions. “Haurem d’adaptar-
nos amb un handicap: els que vénen darrere són natius digitals. Som els últims immigrants 
digitals”, englobant els que tenen més de 20 anys com a tals. 

L’impacte de la societat en xarxa i la cultura digital en el turisme transforma els models de 
negoci sobretot pel canvi en el flux i en les dinàmiques d’accés a la informació. El món digital 
arriba substituint però acaba transformant.

A tot això s’hi suma la mobilitat. Visitar un museu virtual, accedir al catàleg d’una biblioteca o 
comprar les entrades per a un concert són algunes de les possibilitats sorgides de la demanda 
per part de molts usuaris que volen fer del seu smartphone una eina més d’accés a la cultura. 
Actualment, les aplicacions d’un dispositiu intel·ligent mòbil ens permeten conèixer a l’instant 
el trànsit de la ciutat, els horaris del transport públic o dels llocs d’interès turístic, la informació 
meteorològica per al cap de setmana, on es troba el restaurant indi més proper, quina és la 
història del carrer per on passegem o quina és el plat tradicional del lloc que visitem. Ens hem 
acostumat a resoldre el dia a dia des de la pantalla d’aquests dispositius i acudim a ells per a 
qualsevol consulta que requereixi urgència i precisió. Fins i tot el temps d’oci s’orienta en funció 
de les indicacions d’aquesta mena d’oracle de butxaca. Amb les noves xarxes per consumir, 
generar i compartir informació ja establertes, arriba el proper pas: l’ús de la tecnologia per 
combinar la comunicació en temps real amb la localització geogràfica.

Els telèfons intel·ligents han permés densificar el concepte geolocalització i l’han popularitzat. 
En aquest sentit, els jugadors establerts a nivell mundial són clars: al capdavant hi ha projectes 
com Foursquare, les xarxes socials tradicionals tenen els usuaris i el contingut, els portals de 
turisme i directoris de restaurants com Yelp o TripAdvisor busquen oferir els seus serveis a canals 
innovadors, i cercadors com Google volen assegurar-se que les recerques del futur es facin ben 
a prop dels seus espais de publicitat. Una cosa que va començar a petita escala amb aplicacions 
de mapes i navegació i va seguir amb el geo-tagging de missatges de Twitter i fotografies de 
telèfons mòbils, avui s’ha convertit en una febre on usuaris no només competeixen per mostrar 
que visiten els llocs més interessants del planeta, sinó que són motivats per empreses que 
ofereixen incentius tangibles com regals i ofertes especials. 

http://www.youtube.com/watch?v=cWBUTsaH60w
http://www.lacatedralonline.es/innova/posts/761-un-paseo-por-el-futuro-cercano-con-michio-kaku
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Com totes aquestes petites revolucions que ens estan afectant durant les últimes dècades, 
probablement notarem el seu impacte una vegada hagi passat.

El que sí notem, és que el turista solomo decideix el destí, les activitats i la logística de la 
seva aventura en funció de les opinions d’altres turistes. Comptem amb les opinions del món 
sencer i ens podem basar en experiències de tercers que ja han utilitzat el producte a l’hora de 
prendre una decisió. Cada vegada que volem anar a dinar, gaudir d’un cafè, visitar un museu, 
anar a un spa, buscar un hotel o simplement rentar el cotxe podem accedir a plataformes com 
Yelp, Google Places, Foursquare o TripAdvisor on trobarem el millor lloc per gaudir del servei 
basat en l’experiència de clients previs. Recomanacions de tercers, amics o desconeguts són 
la base de la planificació. El turista deixa de ser algú que surt cap a la seva destinació amb tot 
contractat. Es dissenya la seva pròpia experiència, aprofundeix en la informació i intenta buscar 
llocs per barrejar-se amb amb els locals i amb gent de gustos similars, allunyant-se del ritual 
turístic que marquen les guies de viatge tradicionals.

Moltes empreses i institucions obvien l’activitat de la xarxa. La gran majoria no saben ni que 
existeix i se sorprendrien de veure com els seus propis clients parlen d’ells a internet. En un país 
com Espanya, que va rebre el passat 2012 a 57,7 milions de turistes15, són moltes les coses que 
s’han de començar a moure. Canviar, en aquest sentit, és innovar en la manera d’aconseguir 
captar nous turistes i potencials clients. Els que s’hi han apuntat primers destaquen sense gaire 
esforç, precisament per detectar l’oportunitat i llançar-s’hi. El 60% dels telèfons a Espanya són 
ja intel·ligents i el 2012 es van duplicar les reserves de viatges a través del mòbil. Però, malgrat 
aquests xifres, sembla que les empreses turístiques no veuen els telèfons intel·ligents com el 
canal adequat per promocionar els seus paquets de vacances. Les empreses del sector turístic 
a Espanya només van invertir un 6% del seu pressupost global de màrqueting a smartphones i 
tauletes16.

La irrupció dels mitjans socials i la revolució mòbil han introduït noves formes de comunicació 
i la nostra manera de planificar, gaudir i compartir el viatge s’ha transformat amb elles. La 
socialització dels viatges ja no és una tendència. La xarxa ha canviat els hàbits del nou turista per 
l’excés d’oferta i, sobretot, per la necessitat de convertir les expectatives online en experiències 
emocionals offline. El mercat del turisme, un cop més, cal que es reinventi per adaptar-se als 
canvis que es produeixen en la demanda i aquesta vegada l’aparició de startups està obrint 
nous camins per construir una oferta que respon a les necessitats actuals d’una manera creativa. 
En el nou panorama tecnològic pren força el consum col·laboratiu. La maduresa de la web 
social i la crisi econòmica i de valors socials hi contribueixen, facilitant l’intercanvi d’allotjaments, 
automòbils, experiències, descobriments o fins i tot habilitats. La realitat online té un reflex en 
la realitat offline dels usuaris. La integració dels mitjans socials amb el consum col·laboratiu pot 
obrir portes a una oferta turística desgastada i mancada de valor. La creativitat en l’ús de les 
tecnologies s’ha d’encaminar a guanyar-se la confiança del viatger 2.0.

Diferents estudis han demostrat que els mitjans socials i les tecnologies mòbils actuals poden 
desvetllar els secrets del viatger: què desitgen, com, quan i on es mouen. Les empremtes digitals 
que deixa el turista són les claus per oferir un servei personalitzat i al moment. El turisme del 
segle XXI serà digital. Els últims anys s’ha parlat molt de la web semàntica, la web 3.0. La web 
capaç d’oferir una capa d’abstracció, de contextualització de les dades, que interconnectarà 
tota la informació disponible més eficaçment que els hipervincles. Utòpica durant dècades, la 

15 Font: Instituto de Estudios Turísticos (Balance del Turismo, año 2012)

16 Font: Aquesta és la conclusió principal de l’informe sobre turisme mòbil publicat per Madvertise,
amb motiu de la Fira de Turisme (FITUR) que es va celebrar aquest febrer a Madrid.

http://www.iet.tourspain.es/es-ES/estadisticas/analisisturistico/balantur/anuales/Balance%20del%20turismo%20en%20Espa%96a.%20A%96o%202012.pdf
http://madvertise.com/home?q=/es/
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web 3.0, i amb ella el turisme 3.0, no només serà semàntica, serà semàntica, social i en temps  
real. Com tot el que ha de venir, és difícil predir com arribarà, com influirà o com canviarà la vida 
dels usuaris i les empreses. S’intueix una capacitat molt més elevada de concreció i especificitat 
de la informació de la que ja disposem actualment. Sabrem més, amb més precisió i de forma 
immediata. La conjunció de les tres facetes farà trontollar fonaments que ara semblen arrelats.

L’element “social” segueix sent una part molt important de la internet actual. Totes les activitats 
són socials però, els productes s’utilitzaran per crear serveis personalitzats que van més enllà 
del social. Com més dades tinguem, més fàcil serà generar contingut de valor personal. Ja no 
es tracta de quant contingut consumim, sinó de què fem amb totes les dades que ens donen 
els mitjans socials i les tecnologies mòbils. Si sumem les dades de xarxes socials, amb les dades 
de governs, empreses, organitzacions i persones (gran part de les quals s’estructuren utilitzant 
tecnologies de la web semàntica) amb les dades provinents dels objectes del món real que 
estan també connectats a internet a través de tecnologies com sensors, la quantitat de dades 
resultant és enorme. La majoria no són dades que es puguin “consumir”, però són dades que 
es poden analitzar, filtrar, combinar i personalitzar en forma de nous serveis i productes. 

Fa uns anys ens hauria semblat molt estrany prémer “botons” sobre una pantalla plana per fer 
trucades des d’un telèfon o simplement despenjar mitjançant un lleuger lliscament. Arribats a 
aquest punt, cal preguntar-se: ¿portarem posades en uns anys les Google Glass? La resposta 
és, inequívocament, sí. Està clar que això passarà quan aquesta nova evolució tecnològica 
estigui a l’abast de les butxaques d’un públic majoritari. En pocs anys és probable que tot passi 
de les nostres mans als nostres ulls amb l’ús d’alguna d’aquestes ulleres intel·ligents, ja que 
altres companyies com Apple o Microsoft estan ja darrere de patentar els seus propis prototips. 
Imaginem com serà conèixer una ciutat amb unes ulleres intel·ligents, com canviarà la nostra 
forma de viatjar i, el que és més important, com s’hauran d’adaptar les companyies aèries, els 
hotels, els restaurants, els museus o les institucions públiques que fomenten el turisme, per fer 
del nostre viatge una veritable experiència d’usuari. 

Desapareixeran les guies i els mapes. Almenys en paper. S’acabaran les càmeres de fotos. 
Però no la fotografia. Disminuiran els dispositius que requereixin el tacte. La vista i la parla 
prendran el relleu a la lectura tàctil i silenciosa. Preguntarem alhora que mirem allò que volem 
conèixer i la tecnologia ens donarà els detalls necessaris per sentir que coneixem la història, 
la cultura i la natura que ens envolta. Ubicar ja no serà el mateix. Serà millor i més fàcil. Els 
carrers i la ruta més senzilla segons els capritxos del moment apareixeran a la pantalla i arribar 
al destí serà bufar i fer ampolles. Tindrem informació actualitzada a mil·límetres de l’ull. I en 
temps real. Consultar establiments propers, preus, ofertes, horaris, reservar, comprar, compartir 
i mostrar una experiència de forma immediata o demanar allò que desitges en l’idioma local 
resultarà fàcil i canviarà la forma de veure el món. El record serà explicat i compartit en el 
mateix moment de la vivència. La revolució digital matarà els sentiments latents i naixeran 
noves narratives discontinues, espontànies, líquides, reals i virtuals. L’evolució afectarà, sens 
dubte, als consumidors. I les empreses s’hi hauran d’adaptar.

La realitat augmentada serà la palanca que impulsi la veritable revolució cap a una societat 
plena de coneixements. Sense necessitat d’alterar el nostre cos, només amb connexió a 
internet, tindrem accés a tota la informació requerida per aprendre, treballar o, simplement, 
per gaudir dels moments d’oci. En 10 o 20 anys, explica el professor Kaku, els vidres de les 
ulleres o fins i tot unes lentilles serviran de pantalles per completar la informació que el món 
real transmet. Un turista viatjarà a Roma i podrà veure a gladiadors lluitant al Coliseu o admirar 
les velles construccions tal i com eren al segle VI. D’altra banda, servirà com a complement a 
la informació personal, ja sigui per subtitular a temps real a persones que parlen en un altre 
idioma o per fer una consulta ràpida al metge de capçalera en cas d’emergència.
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Avui, encara existeix una bretxa digital. Però tot apunta que el món del futur serà tecnològic, 
connectat i mobilitzat. És probable que durant la transició, tots els canvis necessiten el seu 
temps d’adaptació, trobem espais que només visitaran turistes solomos. Espais que només 
seran accessibles i comprensibles a través d’un dispositiu intel·ligent mòbil. Però tal i com la 
televisió es va convertir en un objecte quotidià de totes les llars, els dispositius intel·ligents 
mòbils seran una extensió de les persones. Com qui es posa els mitjons, ens vestirem amb la 
tecnologia necessària per sortir al carrer, adaptant-nos al nou univers digital mòbil. Ara ens 
trobem en la fase d’assimilació. Molts usuaris han d’aprendre a utilitzar les noves tecnologies. 
Alguns s’hi negaran, però la gran majoria s’haurà de rendir i es veurà obligada a adoptar noves 
formes de comunicació i d’interacció amb l’entorn. Sense anar gaire lluny, si avui t’has de 
canviar el mòbil perquè l’has perdut o se t’ha espatllat no te’n vendran cap que no tingui accés 
internet i que, per tant, no estigui vinculat a una tarifa de navegació. A poc a poc, però més 
de pressa del que voldrien alguns, les persones estaran hiperconnectades en moviment. I els 
objectes també. Seguint amb el pensament de Rifkin, actualment, està desmobilitzat és morir.  
la mobilitat comporta adaptació per part dels usuaris però també per part de les empreses i les 
institucions que vulguin respondre a les necessitats dels nous usuaris del segle XXI.
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GLOSSARI

3G
És la tercera generació de telefonia mòbil. Permet, a més de la transferència de veu, la 
transferència de dades. 

accés
Acció d’introduir-se en un sistema informàtic, en un fitxer o en un sistema de transmissió i 
disposar de les dades o els recursos que conté.

ADSL 
Asymmetric Digital Dubscriber Line (línia d’abonat digital asimètrica). Línia d’abonat que 
transmet senyals digitals per un canal d’anada de més amplada de banda que el canal de retorn 
corresponent, utilitzant els mateixos cables que la telefonia analògica.

App (software, programa)
Aplicació informàtica per a dispositius mòbils amb multitud de funcionalitats.

App Store
És un servei creat per Apple Inc., que permet als usuaris cercar i descarregar aplicacions 
informàtiques. 

Bluetooth
Tecnologia de comunicació sense fils que permet la connexió entre diferents equips en un curt 
abast (màxim 10 m.) via ràdio sense necessitat d’estar units físicament.

Check-in
Marcar (check-in) llocs específics on un es troba en un moment corcret, en serveis basats en la 
localització web i aplicats a xarxes socials. La geolocalització permet localitzar un dispositiu fix 
o mòbil en una ubicació geogràfica.

Comerç Electrònic, e-commerce
És la compra i venda de béns i serveis realitzat a través d’Internet.

CRS
Computer Reservation System (Sistemes de Reserva Informatitzats).

Dispositius mòbils 
S’entén per dispositius mòbils (coneguts també com a ordinadors de mà), aquells aparells amb 
capacitat de processament d’informació, de mida petita i poc pes, amb capacitat de connexió 
permanent o intermitent a una xarxa i amb una autonomia de bateria superior a 2 hores. 
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Gadgets
Dispositiu electrònic que funciona com a accessori per a altres dispositius. Exemple: Parlants 
d’iPod.

GDS
Global Distribution Systems (Sistemes de Distribució Global).

GIS
Geographic Information System (Sistema d’Informació Geogràfica).

Google Play
Google Play (abans Android Market) és una botiga de programari en línia desenvolupada per 
Google per als dispositius amb sistema operatiu Android.

GPS
Global Position System (Sistema de Posicionament Global). Sistema de localització geogràfica 
via satèl·lit capaç de donar la localització d’una persona o objecte amb una precisió mínima de 
10 metres.

GPRS
General Packet Radio Services. Servei de comunicació de telefonia mòbil basat en la transmissió 
de paquets. Permet la connexió a Internet. És una tecnologia de transició entre els sistemes 
GSM i UMTS. 

GSM
Group Special Mobile o Global System for Mobile Comunications. GSM és un sistema de telèfon 
mòbil digital definit originalment com estàndard Europeu obert perquè una xarxa digital de 
telèfon mòbil suport veu, dades, missatges de text. 

HTML
HyperText Markup Language. És el codi que s’utilitza per a presentar la informació en el 
navegador web i poder interactuar amb ella. 

Internet
Internet és és una xarxa pública i global de computadors interconnectats mitjançant el protocol 
d’Internet (Internet Protocol) i que transmeten les dades mitjançant commutació de paquets. 
És una organització de molts dispositius que es poden comunicar. No és un mitjà sinó que es 
tracta d’una gran plataforma tecnològica de creació de mitjans. 

IoT
Internet of Things (Internet de les Coses).
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LBS
Location-Based Services (Serveis Basats en la Localització).

Mashup
Aplicació híbrida que utilitza contingut d’altres aplicacions web per a crear un nou contingut 
complet.

Mitjans socials
Canals de distribució per crear, compartir, i descobrir “contingut” relacionat amb altres persones. 
Exemples: blocs, podcast, video blogs, wikis, xarxes socials, etc.

MMS
Servei de Missatgeria Multimèdia. Permet transmetre imatges en moviment, vídeos, gràfics i 
sons, Juntament amb el text dels missatges.

NFC
Near Field Communication (Comunicació de camp proper). Tecnologia sense fils pensada per 
a dispositius mòbils que permet la transmissió de grans quantitats de dades per realitzar una 
comunicació instantània.

Nokia Store
És un servei de Nokia on es poden descarregar aplicacions. 

Non-browser
Accés a la informació d’internet sense navegador.

Núvol
Espai d’emmagatzematge a internet on es poden guardar i compartir documents sense 
dependre de disc dur en el seu dispositiu.

Pàgina web
Una pàgina web és una font d’informació adaptada per a la World Wide Web (www) i accessible 
mitjançant un navegador d’internet. La informació generalment es presenta en format HTML i 
pot contenir hiperenllaços a altres pàgines web.

PDA
És un dispositiu de petita grandària que combina un ordinador, telèfon/fax, internet i connexions 
de xarxa.

Pocket PC
Dispositiu de mà que permet gravar, enviar i rebre e-mails, contactes, cites, mostrar arxius 
multimèdia, jocs, intercanviar missatges de text amb MSN Messenger, navegar per la web.
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Podcast
El podcasting té una fórmula molt simple: MP3 + RSS. Contracció dels termes “iPod” (el 
reproductor MP3 d’Apple) i “broadcast “(emissió). Són arxius d’àudio que es poden baixar del 
web que es tria, per posteriorment escoltar al PC o al reproductor de MP3.

QR-code
Quick Response Code (Codi de Resposta Ràpida). És un tipus de codi de barres en què la 
informació està codificada dins d’un quadrat que permet emmagatzemar una gran quantitat 
d’informació. Per accedir a la informació continguda o encriptada en un codi QR és necessari 
un dispositiu digital de captura d’imatges i un software específic lector de codis QR. 

Realitat augmentada
Tecnologia  en què es combinen elements del món físic amb objectes virtuals en temps real.

Realitat virtual
Concepte amb què es coneix a una sèrie de tecnologies que pretenen reproduir la realitat 
mitjançant la utilització d’ordinadors i elements afegits. L’usuari percep com a real una cosa que 
no ho és.

ROAMING
És la forma de definir la connexió d’una línia GSM d’un país amb els operadors d’altres països 
que també tenen el sistema GSM, sense necessitat de canviar el número de telèfon.

Smartphone (telèfon intel·ligent)
És un dispositiu electrònic que fusiona un telèfon cel·lular amb característiques similars a les 
d’un computador personal. Gairebé tots els telèfons intel·ligents són cel·lulars que suporten 
completament un client de correu electrònic amb la funcionalitat completa d’un organitzador 
personal. Una característica important de gairebé tots els telèfons intel·ligents és que permeten 
la instal·lació de programes per a incrementar el processament de dades i la connectivitat.

SMS
Short Message System. Tecnologia que permet manar i rebre missatges curts de text a través 
de telèfons mòbils. 

SoLoMo
Abreviatura per  ‘Social, Local i Mòbil’.

Tablet (tauleta)
Computadora portàtil de major grandària que un telèfon intel·ligent o una PDA, integrat en 
una pantalla tàctil amb la qual s’interactua amb els dits o una ploma stylus, sense necessitat de 
teclat físic ni ratolí. 

TIC
Tecnologies de la Informació i la Comunicació.



el turisme cultural a la societat digital mòbil

72

UGC
User-Generated Content (Continguts Generats per Clients).

UMTS
Universal Mobile Telecommunications System (Sistema Universal de Telecomunicacions 
Mòbils). És la tercera generació de telèfons mòbils basats en multimèdia i Internet. Permeten la 
navegació per Internet i la transferència de vídeo, imatges, so i text. 

WAP
World Administrative Radio Conference (Conferència Administrativa Mundial de 
Radiocomunicacions). Protocol d’aplicacions sense fil. Protocol que permet als usuaris de 
telèfons mòbils l’accés a servidors web especialitzats, visualitzant la informació en el visor del 
telèfon. 

Wi-fi
Connexió a internet sense cables. Un dispositiu amb Wi-fi és capaç de trobar xarxes d’internet 
properes i connectar-se a elles bé sigui directament si estan obertes o digitant una contrasenya.

Windows Phone Store
Windows Phone Store (abans Windows Phone Marketplace) és un servei de Microsoft para 
Windows Phone on es poden descarregar aplicacions. 

Xarxa Social
Lloc web on l’usuari no és anònim i és possible interactuar amb altres usuaris mitjançant eines 
pròpies de la xarxa com: xat, missatgeria, xat de veu, ús compartit d’arxius, blocs, grups de 
discussió, etc.
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