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INTRODUCCIO

ELS INGREDIENTS

Séc de I'anomenada generacid X. Vaig néixer a |'era analdgica, on 'espera era a I'ordre del dia,
anar a la biblioteca era el procediment rutinari per informar-se i la maquina d'escriure |'eterna
aliada en el procés de creacid de textos. La nostalgia del paper forma part de la meva identitat
i el telefon fix del meu imaginari de comunicacié a distancia. Ensenyar |'aloum de fotografi es
d'un viatge era un acte de reunié 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, experiéncies, habilitats, eines i
vivéncies everywhere everytime. La penetracid de la internet social propicia el naixement d'un
turista que decideix la destinacié, les activitats i la logistica de la seva aventura en funcid de les
opinions que troba a la xarxa. Perd no només és social. En comptes d’emportar-se una guia de
viatge, un mapa i una camera de fotos, ara viatja amb el mobil. Es una animal social que viu per
comunicar-se i que es comunica en moviment. Es social, local i mobil. Esta hiperconnectat i ben
informat. Es impacient, exigent i curiés. | busca una experiéncia immersiva, completa i auténtica.
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 esta transformant els models de negoci pel canvi
en el fluxien les dinamiques d'accés a la informacié. La irrupcié dels mitjans socials i la revolucid
mobil canvien la manera de planificar, experimentar i compartir el viatge. Si fa uns anys es
parlava de la revolucié d'internet, avui podem dir que estem assistint a la Revolucié Mobil. No
es tracta d'una evolucid de la primera, siné d'un fet que té les seves propies caracteristiques,
els seus protagonistes i la seva implicacié en la industria del turisme i la cultura. El gadget de
referencia en I'impuls de la internet social esta sent el mobil, un sensor d'ubiquitat i poliedric.
L'accés a la informacié, el consum de continguts i la compra de serveis ja no es limita a una
actitud relaxada davant una pantalla, siné que es produeix al llarg de tot el dia i en qualsevol
lloc. Aixo fa que la mobilitat afecti tot el cicle del viatge, és a dir, I'abans, el durant i el després.

El turisme esta patint una mutacié qualitativa i quantitativa. Les tecnologies de la informacid i la
comunicacié, el turisme urba de cap de setmanai les noves formes de distribucié entre temps de
treball i oci, entre altres, creen un nou mapa turistic. | en aquest context la cultura és el producte
turistic que comparativament esta creixent més en els Ultims anys. El turista busca productes
més culturals o vinculats amb la realitzacié d'activitats culturals. Ens trobem en un moment de
mutacié del turisme que ve donat per I'emergencia de noves maneres de mostrar el patrimoni
i de possibilitats de descongestionar destins massificats amb productes basats en publics
segmentats. Canvien motivacions, necessitats i desigs. La tendéencia és que, cada vegada més,
els turistes culturals busquen productes més exclusius, més humans, individualitzats i adaptats
a les seves preferéncies. A mida, a l'instant i en el lloc on son. Serveis basats en la localitzacié,
codis QR o realitats virtuals s'apoderen del mobil del turista, canviant la forma de descobrir una
ciutat o un equipament cultural.

La revolucié de la tecnologia mobil atorga un nou signifi cat al viatge creant nous codis
d'interactivitat i de consum cultural. Viatjar amb un dispositiu mobil significa poder visualitzar
espais hibrids, on la informacié artifi cial es barreja amb I'espai fisic, o poder viure experiencies
gamifi cades que poden ser socialitzades en xarxes socials. L'Us de serveis mobils 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 interpretacié del
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patrimoni cultural, fent possible |'accés a |'objecte cultural, augmentant els continguts d'aquest
i ampliant la varietat de lectures sobre el mateix.

El turisme cultural, sota la visié economica, impulsa el procés de generar productes turistics
exclusius que puguin respondre a una demanda amb grans diferéncies d'interessos. La
combinacié entre mobilitat, localitzacié i accés il-limitat a la informacié d'internet fa que les
possibilitats siguin gairebé infi nites. Rutes interactives, realitat augmentada o marqueting mobil
contextualitzat a una ubicacié i a un moment determinat sén només algunes de les aplicacions
de la tecnologia mobil aplicada al turisme cultural. En aquest context de canvi historic, les
institucions culturals i turistiques 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 mobil que
modifica la nocid tradicional de public com un ens passiu, i situa la col-laboracié i la participacié
com a eixos de treball. La unié turisme, cultura i noves tecnologies estableix noves relacions
entre usuaris i destinacions, canviant la forma de viatjar i donant el protagonisme als turistes.

Es interessant, i a la vegada, essencial, investigar un tema de rabiosa actualitat que enceta
debats, reflexions, dubtes, replantejaments i estudis. Es un terreny verge i alhora complicat
per la seva emergeéncia, pero enmig d'una crisi economica 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 tecnologic que estem vivint significa perdre el tren. Si volem pujar
al vagd del futur calen noves habilitats i nous coneixements. La seglient parada fa necessari
adoptar actituds i orientar aptituds des d'una perspectiva social, local i mobil. Un triangle que
defineix nous protagonistes, replanteja estratégies de gestié i comunicacié i altera sistemes
productius.

Partint d'aquest context de canvis, aquest text aporta una reflexié sobre un tema en plena
efervescéncia i, al mateix temps, obre el cami a I'analisi 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 relacid del turisme cultural i les noves
tecnologies en 'univers digital mobil. De totes maneres, el turisme cultural a la societat digital
mobil és un tema ampli, generic i complex, per tant s’han acotat una séerie d'objectius per
fer viable el procés d'interpretacié. Entendre que actualment les noves tecnologies i internet
formen part de la societat i que alteren el sistema productiu i el sistema de transmissié de
coneixement dibuixa la pregunta d'aquest estudi: els dispositius intel-ligents mobils canvien el
comportament del turista, establint nous codis d'interaccié amb I'entorn?

Per tant, aquest estudi es planteja un objectiu que condiciona tot el treball: identificar la relacio
entre el turisme cultural i la revolucié mobil per entendre com afecta al comportament del
turista cultural i als models de negoci turistic-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
habits socials i de consum del turista cultural, generats per I'is de la tecnologia mobil, aixi
com les seves expectatives quan I'utilitza; identificar si les empreses i les institucions culturals
adapten les seves estrategies 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 mobil.

El punt de partida de la investigacid ha estat una recopilacié de la documentacio sobre I'estudi
de lamobilitaten el sector turistic, I'Gs de la tecnologia mobil per part dels turistes, els serveis que
ofereix aquesta tecnologia, les necessitats dels turistes mobilitzats i I'adopcié de nous models
de negoci per tal d'afrontar el nou panorama. A partir de la recopilacid, la lectura i I'analisi s'ha
fet una diagnosi sobre el comportament del turista cultural mobil amb la intencié d'obtenir una
visié general del tema i entendre la importancia de la revolucié mobil en el turisme cultural. Al



el turisme cultural a la societat digital mobil

mateix temps, es deixa constancia de les possibilitats que ofereixen les noves tecnologies per
oferir vivéncies inoblidables, aprofitant les empremtes digitals que deixen els mateixos turistes.

LA RECEPTA

Abans d’entrar en matéria, cal precisar el procés metodologic seguit per elaborar el treball.
La problematica que planteja |'ecosistema digital mobil es pot abordar des de diverses
perspectives (Castells 2001; Pavlik 2001). D'una banda, des d'un enfocament diacronic centrat
en els suports, les plataformes, els continguts i els generes. De |'altra, des d'un enfocament
centrat en |'Gs, I'actitud i el consum que se'n fa. Aquest estudi parteix de la segona perspectiva
i per aixd es té en compte la importancia que un producte o servei satisfaci necessitats. Si
la concepcié d'un producte no parteix de les necessitats reals i interessos dels seus usuaris,
poc podran aportar les seglients etapes de desenvolupament a |'acceptacié del producte per
part de l'usuari final (o turista). D’aquesta manera, es pressuposa que el motor de la conducta
humana sén les necessitats. Amb aixd 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 aixo, el procediment metodologic queda fixat en dues fases de treball. D’entrada s’han
recopilat, analitzat i interpretat aportacions documentals i bibliografiques sobre internet i les
noves tecnologies com a processos que alteren el sistema productiu i el sistema de transmissié
de coneixement. A partir d'aquesta analisi s’ha procedit a fer una revisid i interpretacid de la
literatura académica existent sobre la relacié especifica entre noves tecnologies i turisme, en
general, i de la relacié entre mobilitat, sociabilitat i turisme cultural, en particular. El nombre
d’estadistiques, informes i reflexions sobre mobilitat i nous habits socials del turista a la xarxa
és alt, fet que reforca I'evidéncia de la importancia d’aquest fenomen. També s'han revisat fonts
sobre el consum i el comportament del turista cultural que utilitza dispositius mobils per tal de
detectar les seves necessitats abans, durant i després del viatge.

En aquest sentit, s'han consultat revistes cientifiques d'impacte internacional, publicacions
academiques de I'ambit turistic, cultural i tecnologic, publicacions professionals i divulgatives
i informes i estudis realitzats per empreses internacionals vinculades al sector turistic, cultural
i de la comunicacié. D'altra banda, la xarxa ha estat la principal font d'informacid, d'on s’han
revisat articles, posts, infografi es, video-conferéncies... de portals i blogs especialitzats en
turisme, cultura i/o noves tecnologies. La cerca a internet precisa d'un agut esperit critic i
una constant revisié de les fonts i de la informacié d'origen. El voluminés flux de continguts,
multiples i canviants, que no estan sotmesos a cap organitzacié centralitzada ni a cap estructura
jerarquitzada dificulta la seva visibilitat i recuperacié immediates, i assigna a les habilitats i
competencies personals la majoria d'opcions efectives de localitzar informacié a la xarxa.
Aixo ha implicat haver de seleccionar eines de cerca en funcié dels objectius, elegir cercadors
especialitzats i altres fonts electroniques d'informacié, discriminar formats, suports i canals,
validar la pertinencia i credibilitat de la informacié obtinguda i gestionar els resultats per a
I'aprofitament posterior de la informacié.

L'actualitat del tema estudiat i les ingents quantitats d'informacié digital fan dificil establir un
marc teoric especific i tancat que englobi tota la literatura academica generada sobre |'objecte
d'estudi plantejat. Cada dia s’escriuen i es publiquen opinions i reflexions sobre les tendencies
i les novetats tecnologiques d’'un univers que esta en ple procés de transformacié. En aquest
treball se'n troben algunes, potser se'n troben a faltar altres. Pero, de forma global, es recullen
dades rellevants, interessants i, en alguns casos, impactants. Dades que conviden a la reflexié
i obren debats.
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En una segona fase, s'ha elaborat el document on es recull i es presenta la informacio
estructurada sobre un marc liquid de relacions entre els diferents elements que integren la
relacid turisme cultural i noves tecnologies mobils. El text s'ha escrit de tal manera que planteja
la complexitat i actualitat de |'objecte d'estudi i exposa reflexions i tendéncies. S'acompanya
de molts exemples i enllacos per facilitar i amenitzar la lectura. El document final pretén establir
un marc de referencia 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 mobil.

EL PLAT

Amb la finalitat de poder complir I'objectiu plantejat i guiar el lector en un terreny liquid, dinamic
i en constant evolucid, aquest treball s’estructura en quatre grans blocs, que tenen com a linia
conductora |'analisi dels habits socials i de consum del turista cultural que utilitza dispositius
intel-ligents mobils.

El primer bloc, titulat L'era de I'accés, afronta la transformacidé que esta patint la societat actual
des d'un punt de vista tecnologic i social. Es tracta d'una introduccié general al tema, pero
necessaria per entendre la importancia del fenomen i justificar la pertinéncia de I'estudi. Aixi
doncs, els capitols La revolucié dels bits, L'aparador de I'ego i La vida a la butxaca, s'encaminen
a desvetllar processos que provoquen transformacions. Les noves tecnologies, la internet social
i la mobilitat sén les claus que expliquen |'alteracid d'habits de consum i de comunicacié, de
relacions entre persones, empreses i objectes i de models de negoci o de treball que fi ns ara
créiem arrelats. En el capitol anomenat El turisme al ndvol es traslladen els conceptes anteriors
al sector turistic, és a dir, s'explica |'evolucié del sector turistic lligada als canvis que han marcat
les tecnologies de la informacid i la comunicacid.

Elbolc El turista 7/24 esta dedicat al turista social local i mobil. Tres adjectius que esdevenen la
clau del desenvolupament del futur turista sota el nom de SoLoMo. Sén les tendéncies radicals
en la societat d'avui. Els mitjans socials permeten generar xarxes socials entre les persones i
compartir informacié. L'element local és clau en un moén globalitzat, on la informacié gira al
voltant del fet local. Els dispositius mobils donen el poder a I'individu i la capacitat per unir el
mon fisic i el mén digital, trencant limits espacials i temporals. Quan s’incorporen els mobils
amb connexié a internet i la intel-ligencia col-lectiva esdevé la principal font d'informacié del
turista canvien els habits en tot el cicle del viatge. Les cinc fases del viatge en |'esfera digital
mobil (somiar, planificar, reservar, experimentar i compartir) s'expliquen en El cicle del viatge
2.0.

El tercer bloc, Cultura de bits, s'endinsa en |'experiéncia del turista durant el viatge. Una
exploracié de com la revolucié digital mobil canvia la forma de viatjar del turista cultural un cop
arribat al desti 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 mobils orientats al turisme regalen noves férmules per descobrir i coneixer la
cultura propia o aliena. Seguidament, a Les necessitats SoLoMo, es presenten diferents estudis
sobre el comportament dels turistes que viatgen amb dispositius intel-ligents mobils. Aquests
estudis revelen que les noves tecnologies permeten analitzar habits de consum en diferents
espais, detectar patrons de mobilitat i identifi car necessitats. A Apps en comptes de mitjons, es
fa un recorregut per I'evolucié de les aplicacions mobils i la seva relacié amb el turisme cultural.
Partint de |'Gs de la tecnologia per combinar la comunicacié en temps real amb la localitzacid
geografica, La invasié del check-in parla de les tecnologies més avancades que permeten unir
I'espai fisic i el virtual. El nou mén digital, tecnologic i mobil brinda infinites oportunitats per
descobrir el patrimoni cultural i ofereix al visitant tot tipus d'experiéncies orientades a enriquir
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la seva vivencia 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 tendencies d'una revolucié que no s'atura i que
comportara un canvi profund. El procés és accelerat i, com tot el que esta per venir, és dificil
predir cap on anira, com influira i com canviara la forma de viatjar. Un viatge preparat amb fets,
cuinat amb intuicions i amanit amb tendencies probables.
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LERA DE I'ACCES

LA REVOLUCIO DELS BITS

S'ha parlat molt de la revolucié digital i dels canvis que suposa tenir anomés un clic de distancia
I'accés a la informacid. El terme Noves Tecnologies de la Informacié i Comunicacié genera més
d'un milié de resultats en un cercador. La societat es debat entre tecnofobs i tecnofils. 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 "aixi com la impremta va alterar la consciéncia humana durant els
ultims segles, I'ordinador probablement tindra un efecte similar sobre les consciéncies durant
els proxims dos segles. Psicolegs i sociolegs ja estan comencant a observar que s'esta produint
un canvi en el desenvolupament cognitiu dels més joves en la que s'anomena generacié punt.
com” (Rifkin, 2000: 24). Genis 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 antropologic, argumenta
que estem davant d'un moment historic 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 transmissié
de coneixement.

En una societat agraria qui controlava I'element fonamental per a la generacié del valor era el
propietari de la terra. El propietari dels mitjans de produccio tenia el control de la societat a
I'era industrial. Davant la societat de la informacié és facil caure en la temptacié d'afirmar que
qui posseeix la informacié és qui té el poder i el control de la nova societat. Pero no és tan facil.

Les transformacions en |'etapa agricola o la industrial es poden veure com innovacions dins
d'un sistema de tecnologia social en relacié a la productivitat. Perd per a la tecnologia social
basada en la combinacié de les noves tecnologies de la comunicacid, la substancia innovadora i
invisible és la informacié. Fontcuberta ho exemplifica amb la fotografia. La fotografia analogica
“aporta la imatge de la societat industrial i funciona amb els mateixos protocols que la resta
de la produccié que tenia lloc en el seu si. La materialitat de la fotografia argentica correspon
a I'univers de la quimica, al desenvolupament de I'acer i del ferrocarril, al maquinisme i a
I'expansid colonial incentivada per I'economia capitalista. En canvi, la fotografia digital és
consequéncia d'una economia que privilegia la informacié com a mercaderia, els capitals
opacs i les transaccions telematiques invisibles. Té com a material el llenguatge, els codis i els

algoritmes, comparteix la substancia del text o del so i pot existir en les seves mateixes xarxes
de difusié¢” (Foncuberta, 2010: 12).

El sentit productiu no resideix en I'increment del rendiment, siné en la capacitat de creacid. La
nova tecnologia social esta provocant canvis no en la productivitat de béns materials, siné en
la produccié de la informacié. Joan Majé explicava en el | Congrés Internacional Comunicar a
I’Era Digital, celebrat el 1999 a Barcelona, que el fet que la informacié sigui un bé immaterial
fa que aquesta es converteixi en un bé il-limitat, es pot anar reproduint. | la pot reproduir
tothom. Al mateix temps, els mitjans fisics a través dels quals aquesta informacié es processa,
s'emmagatzema, es distribueix, es difon, es transmet o s'intercanvia, també séniil-limitats. Un dels
grans elements que canvia el model social com a consequencia de la revolucié tecnologica és
la capacitat de processar informacid en quantitats impensables i transmetre-la instantaniament
a qualsevol lloc del moén. Sense limit d'espai ni de temps.

Mentre que en una economia sustentada geograficament els compradors i els venedors
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intercanvien béns fisics i serveis, en |'era digital els servidors i els clients intercanvien informacié.
En I'esfera anterior I'objectiu era transferir la propietat. En el nou ambit I'objectiu és subministrar
accés. De fet, com explica Rifkin (2000), la propietat ha passat de ser el centre de I'experiéncia
personal i social a esdevenir un problema. Es més Gtil accedir a una propietat que ser-ne
propietari. El desplacament del valor des dels actius tangibles als intangibles s’expandeix per
tota I'economia global. La propietat és essencial en una economia que produeix i comercia
principalment amb productes fisics que s'intercanvien entre comprador i venedor. Pero, en una
economia en la qual l'intercanvi de béns és menys important que compartir I'accés als serveis
i a les experiéncies entre servidors i clients, la propietat perd prioritat. En una economia-xarxa
les idees i el talent resulten més importants que les fabriques i els materials.

En cada revolucié industrial, algun factor de produccié clau solia veure el seu cost reduit
drasticament. Gracies al vapor, la forca fisica és substituida per maquines. Una fabrica
podia funcionar 24 hores al dia produint en massa productes d'una manera absolutament
incomprensible fins aleshores. Avui sén els bits els que donen I'energia necessaria per alimentar
la revolucié digital, electronica, informatica o tecnologica. La transicidé a una economia
global sustentada en una xarxa resulta possible per la proliferacié de xarxes electroniques.
Internet apareix com la més important. Es la Xarxa de les xarxes. Entrem en una dinamica
de des-materialitzacié. Els pixels substitueixen els materials fisics. La produccié entesa
com la materialitzacié de diferents processos on intervenen subjectes i objectes s'altera. Si
prenem la fotografia com un instrument de generacié de valor es veu clarament el procés de
desmaterialitzacié: en la fotografia analogica el paper era el material on s'inscrivia. La fotografia
digital s'inscriu en la pantalla, ja no necessita un suport fisic per existir, és una “imatge sense
origen ni desti, desterritorialitzada, no té lloc perquée esta a tot arreu” (Foncuberta, 2010: 13).

En larevolucid tecnoldgica els canvis estan dirigits cap al coneixement. La base de generacid de
valor és la disponibilitat d'informacid i la revolucié digital optimitza I'accés a aquests recursos.El
patrimoni cultural, sigui artistic, bibliografic, cientific o d'un altre tipus, esta sent digitalitzat per
tot el mon, i no amb la idea de conservar-lo de forma duradora, sind per fer-lo accessible i per
incrementar el seu valor social. La revolucid tecnosocial respon a la digitalitzacié de la cultura.
Pero, en el mén digital el mitja no és el missatge. No n’hi ha prou amb I'accés a la informacid,
sind que aquesta ha de ser transmesa i assimilada per obtenir el coneixement. En aquest punt,
cal fer una distincio entre el terme informacid i el terme coneixement. El coneixement requereix
informacid, perd el coneixement és la informacié desenvolupada, analitzada, sintetitzada,
digerida, sistematitzada o processada. La manca de coneixements gairebé sempre s’ha atribuit
a lamanca d'informacid i, per tant, “estem acostumats a pensar que la manca de coneixements
d'una persona és consequencia d'una manca d'informacié” (Majo, 1999). Avui la informacié és
accessible. Hem passat del recurs escas al recurs abundant i, fins i tot excessiu.

con

La separacié de la societat entre “connectada” i “desconnectada” a internet s"ha denominat
bretxa digital i s'ha definit de forma generalitzada com una questié d'abast politic i social que
fa referéncia a les diferencies socioeconomiques 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 informacid
és 'accés, no la propietat. De totes maneres, ja no existeix una Unica fractura i en alguns casos
és una frontera de limits difusos. La definicié de les poblacions digitals és un element clau en
aquest sentit. La utilitzacié d'internet, no només és un tema d’aptitud o capacitat economica,
tecnologica i de domini de coneixements sobre conceptes i procediments d'accés a les TIC, és
també una questié d'actitud. No es pot perdre de vista el problema de la capacitat per utilitzar
les noves tecnologies de la informacié i la comunicacié de manera eficag. Una altra part de la
societat estara dins la bretxa digital, no pel problema de I'accés, sind pel problema de I'excés
d'informacié. Fa pocs anys la gran majoria de la poblacié tenia millor tecnologia a la feina que
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a casa. Avui en dia, amb la simplificacié de la tecnologia, és a dir, amb el fet que la tecnologia
sigui més proxima al llenguatge huma i raonablement assequible, la gran majoria de la poblacié
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. Pero les competéncies digitals sén unes
altres. Hem d'aprendre qué és treball en xarxa, qué és col-laborar en xarxa, que és gestionar
ingents quantitats d'informacié. Aqui ens trobem de cara amb I'analfabetisme digital i amb
la capacitat d'aprenentatge. D'una banda, s'han d'aprendre a utilitzar els nous instruments
tecnologics. De 'altra, s'ha d’aprendre a transformar I'excés d'informacid en coneixement.

Persones amb tecnologia fan necessaries noves habilitats, nous coneixements i noves actituds.
Aixo implicara haver de desenvolupar noves competencies professionals i noves habilitats
digitals. No es tracta de saber utilitzar un processador de textos, siné saber utilitzar recursos
de coneixement d'un mdn en xarxa. La societat de la informacié comporta facilitar I'accés i Us
a les tecnologies de la informacid, a través de la creacié d'infraestructura de telecomunicacions
i xarxes, aconseguir |'accessibilitat als serveis que ofereix la tecnologia i desenvolupar les
habilitats i coneixements per fer un Us adequat de la tecnologia. Per tot aixo, el terme bretxa
digital ha patit una rapida evolucié. A I'Atlas de la brecha digital, Jorge del Rio San José (2007),
de mundomapa, proposa quatre grups diferents segons el grau d'alfabetitzacié digital, capacitat
tecnologica i Us d'internet. El primer grup seria la poblacié connectada i la desconnectada,
sent del primer els que es connecten a internet cada dia i del segon els que es connecten
esporadicament. El segon grup sortiria de la poblacié connectada i diferencia entre els que
viuen digitalment, fent servir internet com a mitja de comunicacié activa (xarxes socials, forums,
grups de debat, llistes de distribucid, etc.), i els que només accedeixen a internet. El tercer grau
que proposa és la poblacié prosumer en front la poblacié que només participa, és a dir, els que
viuen digitalment pero 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.

g societat digital A

(descon nectats )

connectats

viven digitalment

accedeixen
parcicipen

Font: Del Rio San José, 2007

Esta clar que la societat digital modifica la transmissié 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. | aquests canvis s’han produit en poc temps.
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Roca en fa un breu resum historic al TEDxGalicia. Els anys 20 |'accés a la informacié només
es donava a |'espai public i aquest espai era fisic i limitat, com el bar del poble. Els anys 60 i
70 es produeix un accés massiu de la ciutadania a la informacié des de |'espai privat amb la
irrupcié de la televisié a les llars. Es la primera generacié que normalitza el fet de poder accedir
a continguts des de casa. Durant aquests anys, els continguts sén generats per professionals.
Els anys 80 i 90, apareix la primera generacié que normalitza que qualsevol persona pugui,
no consumir continguts, sind generar continguts. Qualsevol ciutada pot fer una fotografia.
Aqguest fenomen es déna pel fet que la tecnologia és accessible a tothom gracies a la reduccid
dels preus. La generacié actual és la primera que normalitza que no només qualsevol pugui
generar continguts, sind que qualsevol pot publicar un contingut. La tecnologia disponible ho
fa possible. Aixo 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 transicié 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, allo rellevant, és
que qualsevol persona pot generar i publicar continguts de manera sincrona, en temps real i
en mobilitat.

D'altra banda, la digitalitzacié provoca canvis en el sistema productiu. La substitucié de la
tecnologia analogica per la digital la proposa la indUstria, no la ciutadania, i el motiu és la
reduccié radical de costos. De totes maneres, quan tota la cadena de valor s'ha digitalitzat,
succeeix una consequencia no desitjada per la industria, pero inevitable: es transforma el model
de negoci. Quan la musica es compon en digital, s'edita en digital, es publica en digital i es
consumeix en digital, els suports fisics deixen de ser Utils. Els consumidors ja no compren discos
perquée poden consumir musica sense comprar-la. Per tant, quan tota la cadena es digitalitza
es produeix una nova transformacié: els productes es transformen en serveis. Ja no comprem
musica pero paguem Spotify. No es compra la propietat d'un producte, siné que es paga per
un servei. | el servei és poder escoltar les llistes de musica en qualsevol lloc i en qualsevol
dispositiu.

| no només canvien els models de negoci, també neixen noves maneres de treballar. La
comunicacié en temps real és una caracteristica que ha donat potencia als moviments socials.
Anteriorment la disseminacié de la informacid era bastant complexa, costosa i sense replica
instantania (Foglia, 2008). Les noves xarxes de comunicacid proporcionen mecanismes concrets
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per la creacié de comunicacié fisica i virtual i per la coordinacié 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 I'empresa i la societat. Col-laboracid, co-creacié, co-gestid, coworking,
crowdsourcing, crowfounding... conceptes que s'erigeixen com els nous eixos de treball. El nou
paradigma social consolida models exportats de la comunicacié 2.0, molt més col-laboratius i
sostenibles. L'Us de les tecnologies 2.0 permet forjar relacions més proximes amb els clients o
usuaris, pero al mateix temps permet que la ciutadania sigui activa i crei els seus propis models
basats en la cooperacid en xarxa per tirar endavant iniciatives de recursos reduits. | no només
aixo. L'activacié de xarxes informals, horitzontals i participatives, aixi com els processos de
comunicacio i organitzacio en les xarxes socials 2.0., han incrementat la capacitat de crear una
intel-ligencia col-lectiva que exerceix una critica teorica al poder. El moviment social del 15M,
la Primavera Arab o la Via Catalana per la Independéncia en sén clars exemples. Neix un nou
paradigma cultural i tecnologic que trenca amb les estructures tradicionals i amb institucions
historiques 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 comunicacié globals i horitzontals.

Estem sent els protagonistes de diferents transformacions. Transformacid en les persones, en
la seva capacitat de crear i compartir. Transformacié en la tecnologia disponible. Transformacié
en la quantitat d'informacié disponible. Transformacié en el model de negoci. Totes aquestes
transformacions es donen, sobretot, gracies a internet. Pero el canvi tot just acaba de comencar.
L'univers digital no només afecta a les persones i a la seva relacié amb I'entorn. Els objectes
tampoc s'escapen de la revolucié dels bits. Només fent un repas de I'evolucié d'internet en 10
anys, aquesta revolucié és palpable.

Internet Users
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Sembla que era ahir quan utilitzavem el navegador Netscape i ens sorpreniem amb |'aparicié
d'Explorer. Més d'una década després la fragmentacid 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.

Genis Roca (2013) explica la historia d'internet en només 3 etapes. La primera aniria des dels
seus origens com a xarxa informatica militar fins a mitjans dels anys 90. Es tractaria de “la
internet pionera”, la dels enginyers. Un espai técnic i minoritari al que molt pocs tenen accés
i caracteritzat per una incessant exploracié i experimentacid. La segona etapa arrancaria el
1994, quan per primera vegada els particulars poden contractar un accés a internet i la xarxa
es torna publica. 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 informatics
es poden permetre la gestié de la seva preséncia a la xarxa. Es “la internet de les empreses”.

La drastica reduccié de costs i la simplificacio de la tecnologia, més propera a I'usuari, fa possible
que no només les empreses, sind també les persones a titol personal, tinguin la possibilitat
d'accedir a internet. Roca situa aquest procés cap el 2005. Es I'etapa denominada internet
social, o Web 2.0, en la qual qualsevol persona pot publicar un video o una fotografia, escriure
un blog o participar en una xarxa social. Es 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 informacio i el coneixement flueix i es multiplica, els mercats es modifiquen i neixen
i moren models de negoci.

Pero internet no s’atura i la seva tecnologia segueix simplificant-se i baixant costs. Les persones
ja estem connectades. Els seglient pas és que les coses i els llocs ho estiguin. Anem cap a la
“internet de les coses” (dita també loT, per les seves sigles en angleés: Internet of Things). Fins
ara internet ha estat una xarxa que ha permés connectar persones i aixd ha generat una nova
forma de comunicar-se i relacionar-se. Pero les coses cada dia estan més dotades d'intel-ligencia
i poden transmetre informacié. Els objectes s'uneixen a la conversa social. La internet de les
coses, també anomenada M2M (“machine to machine”) és la creacié d'una xarxa d’objectes
fisics quotidians interconnectats a través d'internet. Un autobus informa que esta arribant, un llit
d’hospital diu que el pacient ha caigut, la nevera t'informa d’un producte caducat... Es la quarta
etapa d'internet i, probablement, no sera I'Gltima. Cada cop sera més comu trobar tot tipus de
coses connectades a la xarxa o entre elles a través de sensors i etiquetes. Des de televisors i
electrodomestics a tot tipus de mobiliari urba. Es podra accedir a distancia als objectes i rebre'n
informacié. Les Ciutats Intel-ligents (“Smart Cities”) serien un exemple del desenvolupament
d'aquesta tendéncia aplicat a I'arquitectura i I'urbanisme.

A mesura que els objectes quotidians prenguin vida, el mén s’interconnectara i aquests objectes,
juntament amb les maquines i les persones, es comunicaran d'una forma radicalment diferent
a la d'avui. En el Future Trends Forum 2010, organitzat per la Fundacién de la Innovacién
Bankinter, es va deixar clar que la internet de les coses ja és aqui: la miniaturitzacid i altres
avencos tecnologics ja permeten instrumentalitzar i connectar practicament 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 medicacié. Potser no hauriem de parlar d'una tendencia
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/
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L'APARADOR DE L'EGO

Rifkin (2000) parlava del naixement d'un nou arquetip huma:

“Part de la seva vida la viu comodament en els mons virtuals del ciberespai; coneix bé el
funcionament d'una economia-xarxa; esta més interessat en tenir experiéncies excitants i
entretingudes que en acumular coses; és capac d'interaccionar simultaniament en mons
paral-lels, i de canviar rapidament de personalitat per adequar-se a qualsevol nova realitat
-real o simulada- que se i presenti. Els nous homes i dones del segle XX| no sén de la
mateixa naturalesa que els seus pares o avis, els burgesos de |'era industrial.

Per al psicoleg Rober J. Lifton, els membres d'aquesta nova generacié sén éssers humans
‘proteics’ (...). Han crescut en un mén de treball flexible (just-in-time) i estan acostumats
al treball temporal. De fet, les seves vides sén 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 electroniques. S6n menys racionals i
més emotius (...). Han crescut en I'hipertext, els vincles de les pagines web i els bucles de
retroalimentacio, tenen una percepcid de la realitat més sistematica i participativa que
lineal i objectiva. Sén capacos d'enviar missatges a la direccié de correu electronic d'algu,
fins i tot sense coneixer la seva ubicacié geografica, ni preocupar-se per aixo. (...).

Aquests homes i dones estan comencant a deixar enrere la propietat. El seu és el mén de
la hiperrealitat i I'experiencia momentania: un mén de xarxes, portals i connectivitat. Per a
ells el que compta és I'accés; estar desconnectat és morir” (Rifkin, 2000: 247).

El nou arquetip huma ja ha arribat. Exhibeix la seva vida a les xarxes socials sense massa
complexes: expressa el seu estat d'anim al Facebook, comenta noticies al Twitter, comparteix
fotografies a |'Instagram, explica per on para amb el Foursquare, el que escolta a I'Spotify, el
que col-lecciona al Pinterest... |, aixi, anar fent, predisposat a participar en tot el que vagi venint.
Reig i Vilchez (2013) apunten que “I'evolucid dels antics teléfons mobils, constitueix un element
potenciador d’'una qualitat antiga, pero que ara es desenvolupa sense precedents a internet:
la sociabilitat de I'ésser huma”. Estem presenciant I'evolucié cap a un nou tipus d'individu, que
no s'assembla als seus predecessors en aspectes importants del seu procés de socialitzacio,
desenvolupament cognitiu, procés d'individualitzacid i desenvolupament moral.

Les xarxes socials virtuals sén estructures naturals a la forma de ser de |'ésser huma, espais ideals
per desenvolupar la necessitat basica social i, per tant, xarxes “sociables” (Reig i Vilchez, 2013).
Internet recolza i reforca la varietat de llacos socials forts, debils, instrumentals, emocionals,
socials, afiliatius o qualsevol dels que es produeixen offline. De fet, avui les relacions se sustenten
en una combinacié d'interaccions on i offline.

Mansvelt (2005) planteja que els gedgrafs contemporanis, a través dels estudis del consum,
aconsegueixen explicar com i per qué l'economia i la cultura, allo simbolic i allo material
xoquen, i constitueixen sentits i expressions del lloc a diferents escales, relacionant intimament
I'espai i la societat. La geografia del consum “es pot entendre a través de |'espacialitat, la
sociabilitat i la subjectivitat del subjecte consumidor (...). Els espais de consum permeten
identitats socioculturals, intimament relacionades amb les practiques i interaccions socials en
aquests espais” (Zapata, 2011:169). Amb els nous espais virtuals som a tot arreu en qualsevol
moment. La penetracid de la internet social propicia un marc on es transforma la manera
de transmetre la cultura i s'evoluciona cap a una consciéncia col-lectiva. Com diu Echeverria
(2009) estem davant una tecnocultura en xarxa. No es tracta d'un canvi tecnologic, siné “d'una
revolucié tecnosocial, d'un canvi brusc en les formes de relacié. Una d'aquestes revolucions
tecnologiques que canviaran el mén, com en el seu dia ho va fer la impremta, el telegraf o la
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televisié” (Polo i Polo, 2012: 4). La innovacié és social. Es produeix un canvi en les rutines i els
costums que ens enfronta a noves regles de comunicacié, distribucié i consum de serveis. La
nova internet social redefineix les relacions personals. Segons l'informe que realitza cada any
Telefénica sobre “La Sociedad de la Informacion en Espana”, I'any 2012 la comunicacié entre
persones també s'ha digitalitzat: ens comuniquem diariament amb més gent per les xarxes
socials (amb unes 23 persones de mitjana) que de forma personal (amb unes 16 persones al
dia). La tendéncia és, doncs, la del comunicador digital permanent, un comunicador que cada
vegada creix més en freqlencia d'accés a internet, perd també en franja d’edats. L'informe de
Telefénica especifica que el grup d’edat que més creix en relacié a I'accés a internet és el que
aglutina a persones d'entre 55 i 64 anys, que passen del 37,7% al 43,7%.

Tot aixd comporta canvis d'identitat, pertinencia, participacié i propietat. Jordi Calvis (2013)
descrivia aixi el significat de Facebook:

“Que és aixo del Facebook?, em pregunten reticents alguns amics i coneguts. Facebook
és arribar al bar on vas a prendre el cafe cada dia i obrir el diari. No és el diari nacional, ni
comarcal. Es el teu propi diari on, tedricament, hi trobaras les noticies més actuals del teu
entorn afectiu. Les noticies més fresques de la gent del teu cercle social. Aquest espai el
gestionen Unicament i exclusivament les persones. Sabras si el Josep Maria ha anat avui
a pescar o si la Cristina ha deixat de sortir amb en Francesc. Ells aixi ho han publicat i és
aixo el que volen que sapigues. | tu, depenent del teu grau d'exhibicionisme, també faras
saber i publicaras. No hi ha més”.

Paul Butler, un enginyer de Facebook, va estudiar minuciosament la ubicacié geografica dels
500 milions de membres d'aquesta xarxa social I'any 2010 i va bolcar la informacié en un
mapamundi lluminds.

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 linia connecta les ciutats que estan connectades a través
de la xarxa social. Com més Illuminosa és la linia, més amistats hi ha entre aquestes ciutats.
Com expressava Butler, el que realment sorpren d’aquest mapa del mén és que les linies no
representen les costes, els rius o les fronteres politiques, sind les relacions humanes.
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“Tots portem un socialholic en potencia dins nostre. Gairebé tots sentim necessitat de compartir
els nostres somnis i les nostres miseries” (Polo i Polo, 2012: 4). Amb aquesta declaracié els
germans Polo enceten el llibre #socialholic, un viatge per entendre |'univers digital en el que
ens movem. Internet i el seu component 2.0 reforga llacos i en crea de nous. Desplega eines |
recursos que canvien les formes de relacié personal. No és absolutament nou. L'univers digital
es construeix sobre un univers que ja existeix. Els habits tecnologics hereten els habits socials
tradicionals, pero s'edifiquen sobre un ecosistema desmaterialitzat. Som a tot arreu i no som
enlloc. Com diu Zygmunt Bauman, els temps s’han tornat liquids. Res és estable. Abans tot era
permanent. Ara tot és liquid, tot es desfa. Tot va i ve. Genis Roca va més enlla i piula "A la idea
de tiempos liquidos de Bauman le falta la nocién de movimiento. Lo actual no es liquido, es
flujo. Todo fluye.”

Una frase repetida sobre els comentaris en una xarxa social és que “la xarxa esta plena d'egos”.
L'ego és un concepte mal vist per la nostra societat. Egocéntric no és un adjectiu vist amb bons
ulls per la seva manca d’empatia intrinseca. Si ens apartem del centre, I'ego no deixa de ser
la voluntat de crear una identitat per diferenciar-nos de la resta. Sind, qui som? La necessitat
de comprendre el mén que ens envolta, de sentir-nos estimats, d'expressar el nostre estat
d’anim 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 |'aparador de I'ego, una finestra personal oberta al mén. El grau de privacitat
o d'intimitat dependra del grau d'exhibicionisme de cadascu. La identitat es defineix com el
conjunt de caracteristiques que fan que una persona sigui ella mateixa. Es la propietat de
I'individu huma de mantenir constantment la propia personalitat i diferenciarse de la resta.
Som el que fem. | 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 I'ambit personal com en el professional.
Som d'on participem. | sovint es participa molt més en espais digitals que en espais presencials.
Participar és formar part rellevant d'una decisid i els entorns digitals cada vegada més donen
facilitat perque aixo passi.

Genis Roca (2012) ens fa adonar, en un article a la revista online Telos, que avui sén moltes les
persones que presenten un jo digital tremendament dens i complex: multiples comptes de
correu electronic, activitat en diferents xarxes socials, creacié i aportacié de textos i imatges
a diferents espais, subscripcid a fluxos d'informacié i coneixement, espais web personals,
intercanvi d’opinid, i amics, molts amics i relacions que només existeixen en aquesta realitat
telematica. La gran materia prima dels mitjans socials és el contingut generat pels usuaris.
La seva intimitat feta publica, ara dita extimitat. El concepte extimitat, encunyat per Jacques
Lacan i desenvolupat pel psicoanalista frances Alain Miller, basicament és la paradoxa segons
la qual la intimitat perd el caracter privat per esdevenir public. Paula Sibilia, autora de I'assaig
La intimidad como espectaculo, escrivia:

“Me llamé la atencidon que se describieran los blogs como diarios intimos. ;Cémo van
a ser intimos si se publican en Internet? (...) ;Qué ha sucedido en la sociedad para que
haya cambiado tanto la idea de lo intimo? En la dltima década el fenédmeno ha explotado.
La gente cuelga en YouTube sus ecografias, videos de porno casero, todo. ;Qué esta
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 estd debilitado. Cada vez nos
definimos més 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 inconsciéncia, 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 si és cert és que
estem en una transicid i tot sembla apuntar que I'extimitat li esta fent a la intimitat el que el
telefon mobil li ha fet al fix: coexisteixen perd 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
Romanach (2013) proposa reflexions i solucions per a evitar que la vida real acabi devorada per
la virtual. Al llibre salerta de I'excés d’'egolatria, exhibicionisme i manca de sentit critic de molts
usuaris de xarxes socials, de la banalitzacié de la intimitat, de la tendencia a fer moltes tasques
alhora que redueix la capacitat de concentracid, del mal Us de la connectivitat permanent i, fins
i tot, de sindromes com el FOMO (‘fear of missing out’), el panic a desconnectar-se. La dieta
que proposa Romanach és seny, sentit comu i, sobretot, saber desconnectar-se de tant en tant
per gaudir més de la vida real. Pero quina és la vida real?

LA VIDA A LA BUTXACA

El telefon mobil ha complert 40 anys. El 3 d'abril de 1973, Martin Cooper, director de |+D de
Motorola, va realitzar la primera trucada des d'un telefon realment mobil, en concret des d'un
Motorola DynaTAC. Amb la seva curta vida, el telefon mobil potser és el dispositiu que més
ens ha canviat la vida des de la seva aparicio els anys 80. No sé qui va dir que “al mén ja hi ha
més mobils que raspalls de dents”. Segurament és cert i és una xifra impactant. Si fa uns anys
es parlava de la revolucié d'internet, avui es pot afirmar que estem a la Revolucié Mobil. No es
tracta d'una evolucié de la primera (encara que sense ella no hauria estat possible), sind d'un
fenomen que té les seves propies caracteristiques, els seus protagonistes i la seva implicacié
en la industria del turisme i la cultura (Minube, 2013). Dit d'una altra manera: no és el que fa el
mobil, és el que ens fa fer.

El telefon mobil ha patit una important evolucié. No té res a veure el primer mobil que es
llenca 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 llancament
el 2007 del primer telefon intel-ligent per part d’Apple, I'iPhone, i fi nalment amb els Gltims
models de mobils llangats per Samsung, amb funcionalitats sorprenents i fins i tot resistents
a I'aigua. Aquesta revolucié, pero, no es limita al telefon. Els Gltims anys han aparegut altres
dispositius mobils. Aquest ampli concepte engloba una gran varietat de terminals de diferents
caracteristiques, des de telefons mobils, smartphones i PDA's a videoconsoles portatils, lectors
de llibres electronics i tauletes.


http://www.minube.com/libroblanco
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A grans trets, podriem parlar de dues grans fases de la revolucié mobil. La primera va ser
I'arribada del mobil per la telefonia: suposa un canviradical passar de trucar a un llocfisic concret
i demanar per la Maria a trucar a la Maria sigui on sigui. La telefonia mobil fa desapareixer el
factor localitzacié, podent establir contacte des de qualsevol lloc a qualsevol lloc. La segona
fase, la vertadera revolucid, ha estat I'accés a internet des d'un dispositiu mobil. Aquest canvi
comporta tenir grans quantitats d'informacié a la butxaca quan es vulgui i on es vulgui. Es un
gran salt qualitatiu que “ens fa la vida diaria més facil en qliestions tan trivials com localitzar la
parada de metro més propera, realitzar la comanda de la compra mentre viatgem en transport
public, llegir les noticies a la cua del metge o gestionar el correu electronic” (Arroyo, 2011).


http://mobileworldcapital.com/cat/article/103
http://www.apei.es/informes/InformeAPEI-Movilidad.pdf
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La condicié de mobilitat determina la relaci6 amb el dispositiu, que necessariament ha de
complir unes caracteristiques: pesar i ocupar poc, ser manejable, de facil interaccié i tenir
autonomia de bateria. Pensats en un primer moment per fer i rebre trucades telefoniques
des de qualsevol lloc, després també per enviar missatges de text, els telefons mobils s'han
convertit en aparells sofisticats que incorporen tot tipus de prestacions (camera de fotos i video,
reproduccié multimedia, connexid a internet i moltes altres) i serveixen per comunicarse de
diferents maneres, obtenir informacié o jugar (Arroyo, 2011).

L'Us de dispositius mobils revoluciona els habits socials. El gran canvi es produeix al 2007 amb
I'aparicié de I'iPhone. “La seva interficie d'usuari, els gestos multitactils i sobretot la sortida de
I’App Store fa que el telefon 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 teléfon mobil 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 transit de dades creix vertiginosament gracies, sobretot,
a les apps. Abans de la proliferacié dels dispositius mobils, 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.
| amb l'aparicié de les botigues d'apps |'usuari comu interactua constantment amb software.
No només ha canviat la percepcid del software, siné que també ho han fet els usuaris. La
facilitat d'Us i I'experiencia d'usuari estan relacionades directament amb les aplicacions mobils
i la usabilitat és el que diferencia les noves apps del software tradicional. L'aprenentatge és
molt més rapid i implica que els no experimentats utilitzin les apps igual que els experts en
tecnologia.

La mobilitat va lligada al dispositiu, pero també al context de mobilitat de |'usuari. Els habits
socials canvien pel fet que l'accés a la informacid, el consum de continguts d'oci, la compra
de serveis, ja no es limita a una actitud relaxada davant una pantalla, siné que es produeix al
llarg de tot el dia i en qualsevol lloc. Actualment, ja no s’associa internet a un ordinador, sind
que naveguem de forma indistinta a través de dispositius fixos i mobils. La mobilitat significa
informacié, conveniéncia i sociabilitat a la butxaca i varietat de pantalles en diferents mides i
dispositius. La mobilitat s'aparta totalment de |'experiencia estatica de I'escriptori. S'adopta una
actitud proactiva. L'ecosistema de tecnologies mobils suposa una revolucié en la configuracid
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 comunicacio.

La utilitzacid de dispositius mobils a nivell mundial creix de manera exponencial i part d’aquest
fenomen es deu a la irrupcié dels dispositius intel-ligents. Segons I'analisi d’lpsos 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 mobil, i un 20% d'aquests accedeix a internet des
d'aquest dispositiu. A Espanya al llarg del 2010 es van vendre 8 milions de telefons intel-ligents,
fet que suposa un total d'un 30% dels telefons mobils que es venen a tot Espanya. Segons
aquest estudi, I'Us d'internet mobil 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 mobil, superant paisos com el Regne Unit amb un 30%, Franca amb un 27% o ltalia que
arriba a un 24%.

Google també ha analitzat el comportament de |'Gs d'internet en els teléfons intel-ligents. Les
activitats que més es realitzen sén navegar per internet, realitzar cerques, utilitzar aplicacions,
llegir el correu, accedir als perfils en xarxes socials i la visualitzacié de videos. En un 76% dels
casos s'utilitza el mobil en moviment o de cami a algun lloc. Segons I'estudi de Pew Internet
Research, del 2008 al 2011, el nombre d'usuaris de xarxes socials s'ha duplicat. L'edat de 'usuari
mig ha passat de 33 a 38 anys. Un 31% dels usuaris de xarxes socials entra a Facebook varies


http://www.apei.es/informes/InformeAPEI-Movilidad.pdf
http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/11890/7/fnavajasTFC0112memoria.pdf
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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 sessi¢! 7 de cada 10 usuaris d'internet
mobil es connecta a alguna plataforma social a través del seu dispositiu, i el 29% ho fa diariament.

Aquestes xifres demostren que el consum de xarxes socials no és una moda sind que és un habit.
El gadget de referencia en I'impuls de la web social esta sent el mobil, un sensor d'ubiquitat
i poliedric. Els telefons intel-ligents acceleren I'adopcié de xarxes socials, perque combinats
amb una tarifa de dades permeten aprofi tar molts temps morts, com el transport urba i altres
multiples 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’esta produint fins i tot directament des dels
terminals mobils, 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 NUVOL

Valdez (2012) preveu que |I'economia mundial en el proper segle seraimpulsada per la tecnologia
de la informacid, les telecomunicacions i el turisme. L'enfocament internacional de |'activitat
turistica es basara en la naturalesa de |'activitat turistica en si. Aixo defineix caracteristiques
molt especifiques del sector turistic que son necessaries per fer front a les grans distancies entre
I'origen i el desti dels viatgers. A més, el nou turisme es veura influit per la naturalesa intangible
dels productes turistics que es venen generalment lluny del lloc de consum. En aquest sentit,
les Tecnologies de la Informacié i la Comunicacid (TIC) ofereixen un gran potencial en relacio
amb el subministrament d'informacié oportuna i actualitzada a tot el mén (Valdez, 2012).

Es evident que internet ha transformat la forma de fer turisme i que les tecnologies de la
informacié i la comunicacié han afectat els sistemes de produccié i consum del turisme
cultural. Gali, Majé i Vidal (2000) detecten diversos aspectes d'aquesta alteracié: es redueixen
els intermediaris i s'incrementen les possibilitats de connexid entre turistes i equipaments
culturals; la xarxa permet dirigir-se a publics selectius; es redueixen els costos de promocid; i
s'esborra la jerarquia tradicional, permetent que petites ofertes turistiques competeixin amb
ofertes de grans empreses o institucions. En aquest context, internet ja esta funcionant com
una eina de promocié turistica i de promocié del patrimoni cultural pel turisme. Pero, parlar de
patrimoni cultural al segle XXI és parlar del concepte de difusid o transmissié 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 missié de connectar a unes generacions i altres i per tant, permet la transmissio
de coneixements” (Rojas, 2006: 664). La disponibilitat d'una xarxa permet l'intercanvi i la
cooperacié optimitza I'accés als recursos d'informacié. La interaccid de l'usuari a través de
les noves tecnologies atorga nous habits d’aprenentatge i ofereix la possibilitat d'obtenir una
experiéncia de viatge completa i d"adquirir un coneixement del patrimoni cultural que va més
enlla de la recepcié d'informacié.

Les noves tecnologies permeten noves experiéncies d'immersid i comprensid del patrimoni i la
participacié de la comunitat en iniciatives i projectes vinculats a la seva propia identitat cultural.
Com apunta Majé (2002) quan es parla de noves tecnologies sembla que tot es redueixi a
internet, pero hi ha altres factors com els sistemes oberts, la convergeéncia (diversos dispositius
amb accés als mateixos continguts), els sistemes d'informacié geografica (GIS), laweb semantica,
la realitat augmentada, etc. que afecten la generacid, la transmissié i la recepcid d'informacié.
L'Us de dispositius mobils intel-ligents o de tauletes esta revolucionant els habits de consum.
Mobilitat i temps real marquen el ritme quotidia.
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El turista de I'Gltima década té I'experiencia de viatjar i té la informacid i la tecnologia per ser
un subjecte dinamic i participatiu. Canvien les seves motivacions, les seves necessitats i els
seus desigs. El turista busca productes més culturals o vinculats amb la realitzacié d'activitats
culturals (Donaire, Fraguell i Mundet, 1997). Ens trobem en un moment de mutacié del turisme
que ve donat per |I'emergencia de noves maneres de mostrar el patrimoni i de possibilitats de
descongestionar destins massificats amb productes basats en publics segmentats. Majé (2002)
senyalalaimportanciade noreduir la potencialitat de les noves tecnologies en eines d'informacié
turistica, “els elements patrimonials s'han de mostrar com a agents actius del turisme” (Majo,
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 informacié dinamica i de doble
via, que impliqui la participacié de la comunitat mundial de visitants potencials en la produccié
del servei cultural” (Majo, 2002: 87).

En aquest context de canvi historic, les institucions culturals i turistiques es troben davant
nous reptes i prioritats enmig d’'una crisi de negoci que requereix nous sistemes operatius.
La penetracié de la internet social propicia un marc on es transforma la manera de transmetre
la cultura i s’evoluciona cap a una consciéncia col-lectiva. Cal tenir en compte, que la gent
utilitza els mitjans socials perqué els aporta un valor concret, que perceben més gran a la
inversié realitzada. Si no es percep valor, no s'utilitzen els mitjans socials. En aquest sentit,
la transmissid de la informacid s'ha de basar en les persones, és a dir, els gestors culturals i
turistics han d’escoltar, fer circular la informacié internament, explicar la posicié de la institucié
a la comunitat, buscar liders interns i externs i trobar vies de col-laboracié entre la comunitat i
I'empresa (Polo i Polo, 2012).

Durant els darrers anys, |'evolucid del sector turistic ha estat intimament lligada als canvis que
han marcat les tecnologies de la informacié i la comunicacié. Segons I'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 industria
turistica. 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 gestié de |'oferta.
D’entrada aquests sistemes sén utilitzats per companyies aeries i posteriorment els incorporen
agencies de viatges, hotels i empreses de lloguer de vehicles. En aquesta primera fase, les
TIC s'incorporen principalment per tal d’automatitzar la gestié dels processos de dades que
necessiten un gran volum de ma 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 evolucié dels CRS, els GDS sén
consolidadors de productes que permeten que agencies de viatge, aerolinies i altres empreses
del sector distribueixin i comercialitzin la seva oferta. També és la decada dels primers ordinadors
personals per facilitar tasques de comptabilitat, inventaris, etc.

L'dltim moment clau és a finals dels anys 90, quan internet revoluciona de nou el sector.
Segurament, els canvis introduits per internet sén els que més influencia han tingut, i continuen
tenint, dins del sector turistic ja que, a diferéncia dels anteriors, amb internet no tan sols se’n
beneficien les grans organitzacions sind que les petites empreses i consumidors finals passen
a ser actors principals.

Pero parlar d'internet com a canvi tecnologic és molt generic. Des de finals dels anys 90 fins
avui s'ha produit una evolucié. 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 capagos d’extreure coneixement de la informacié generada. Per entendre el canvi i la
potencialitat del nou ecosistema digital hem de saber de que parlem i d’on venim. Internet


http://www.idigital.cat/documents/10501/25360/Estudi-TIC-Turisme_plaidigital.pdf
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és una organitzacié de molts dispositius que es poden comunicar. No és un mitja sind que es
tracta d'una gran plataforma tecnologica de creacié de mitjans. Cada mitja basat en internet és
un mon en si mateix, com ho és la radio, la televisid i la premsa.

La web 1.0 és la web estatica on els experts generen continguts. El turisme 1.0 és sobretot
portals turistics que, fins ara, s'han desenvolupat basicament en la lluita del posicionament de
les pagines web i en la promocid de determinades informacions que poden facilitar la realitzacié
d'un viatge cultural. A finals dels anys 90, amb la popularitzacié de la web 1.0, comenca el que
ha estat I'Ultim gran canvi tecnologic dins del sector turistic. L'aparicid de les primeres webs,
primer estatiques i amb poca varietat d'informacié i posteriorment més dinamiques amb el
suport de bases de dades (web 1.5), va introduir un nou canal de comunicacié i promocid,
permetent accedir a clients i mercats que d’altra manera hauria estat impossible. Amb I'arribada
d'internet, els establiments turistics ja no depenen Unicament d'altres organismes o empreses
per gestionar la seva visibilitat, fins aquell moment limitada a materials grafics, catalegs de les
agencies, anuncis a revistes, etc., sino que se'n poden fer carrec personalment. Addicionalment,
el correu electronic facilita la comunicacié entre els establiments i els clients finals, permetent
en molts casos, saltar-se la barrera d'agents turistics i posar en contacte directe productors i
consumidors.

La web 2.0 és una evolucié de la web 1.5. Es la web interactiva, on el coneixement prové de
I'usuari per crear intel-ligéncia 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
creacié de sistemes UGC, sent un cas paradigmatic el de TripAdvisor. Es continua la tendencia
d'oferir més mecanismes de comunicacié a l'usuari final, proporcionant-li eines perqué pugui
crear el seu propi contingut a la xarxa. Es una nova manera de generar, compartir i distribuir
informacié.

Aixo ha provocat que la web ja no sigui un lloc on es presenta informacid siné 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 informacid, al “prosumidor”, el que rep i crea informacié
simultaniament. A més a més, els mitjans socials han permés que els usuaris o viatgers es
puguin comunicar sense compartir el mateix espai i temps i que la informacié flueixi de manera
bidireccional entre emissor i receptor, sense jerarquitzacions.

La combinacid entre mobilitat, localitzacid i I'accés il-limitat a la informacié d'internet fa que les
possibilitats del sector turistic i cultural siguin gairebé infinites. Encara estem assistint a la fase
inicial d'aquest canvi, pero ja son moltes les aplicacions que estan comencant a explotar aquesta
combinacié. Rutes interactives, realitat augmentada o marqueting mobil contextualitzat a una
ubicacié i a un moment determinat sén només algunes de les aplicacions de la tecnologia
mobil aplicada al turisme.

Ara es parla de I'evolucié de laweb 2.0 a la web 3.0 per la proliferacié de dispositius connectats i
pel creixement exponencial de contingutainternet. Laweb 3.0" és una expressié que s'utilitza per
descriure 'evolucié de I'Us i la interaccié de les persones a internet a través de diferents formes
entre les que s'inclouen la transformacié de la xarxa en una base de dades, un moviment social
cap a la creacid de continguts accessibles per multiples aplicacions nonbrowser, I'empenta de
les noves tecnologies d'intel-ligencia artificial, la web semantica, la web geoespacial o la web
3D. L'expressié 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, critic de la web 2.0. Actualment existeix

1 Segons la definicié de www.wikipedia.org
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un debat considerable al voltant del que significa web 3.0 i quina és la definicid 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 nuvol, s'executen en qualsevol dispositiu (ordinador
d’escriptori, mobil, tauleta, etc.), son rapides i personalitzables i es poden distribuir viralment
(xarxes socials, correus, etc.). La internet social és tot aixo més la mobilitat i disponibilitat en
qualsevol lloc i en tot moment.

El turisme 1.0 s’esforcava per escalar posicions en els cercadors. Avui en dia el posicionament
del web en cercadors continua sent vital perque els turistes trobin la informacié que
busquen amb rapidesa i facilitat. Pero al turisme 2.0 se li sumen altres lluites: credibilitat,
usabilitat, interactivitat, bona reputacié, etc. El soroll informatiu existent dins I'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 irrupcié d'internet com a nou escenari protagonista de la difusié d'informacié a nivell global.
La joventut del canal, la multiplicacié del nombre de fonts informatives, la rapidesa dels canvis
tecnologics i de forma dels missatges, aixi com la capacitat per a la interactivitat han introduit
noves variables en el consum de la informacié que generen incertesa. La web ja no és només un
lloc on presentar informacié turistica, sind un espai de trobada entre productors i receptors. La
informacié flueix de manera bidireccional, sense que un d’ells tingui més rellevancia que I'altre.

Finalment, cal fer un breu apunt sobre la principal barrera d'adopcié dels dispositius mobils
en turisme: I'accés a internet a l'estranger. Internet és un dels factors més importants pels
turistes. Amb |'explosié dels dispositius mobils, la necessitat d'estar connectats ha crescut
exponencialment. Amb les aplicacions de mapes i suggerencies -com Yelp o Triplt- un viatge
és més eficient amb connexié a internet. Actualment existeixen llacunes sense cobertura i
escassetat d'infraestructures.

Les xarxes sense fils son aquelles que permeten la comunicacié sense cables. La transmissio
i recepcié es fa a través d'antenes que recullen la informacié enviada mitjancant ones
electromagnétiques. Tecnologies de llarg abast com el WiIMAX, '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. Pero, com apunten a l'analisi realitzat per
Barcelona Digital i Barkeno Advisors sobre les TIC en el sector turistic, per poder explotar les
possibilitats que aquestes tecnologies ofereixen és necessari que tant equipaments turistics i
culturals, com municipis i promotors turistics ofereixin serveis per garantir-ne |'accés als seus
visitants. No serveix de res tenir grans aplicacions mobils 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 I'hotel i un 89% diu que tenir connexidé gratuita a internet els faria més felicos
mentre viatgen per feina.

Alamajoria de ciutats el turista només disposa de connexié gratuita sense fils en bars, restaurants
o hotels. Altres ciutats ofereixen el servei gratuitament per un temps limitat. Sén poques les que
donen servei de Wi-fi gratuit i de facil connexié. De tots maneres, algunes ciutats han entes 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 sera la primera illa amb connexié a
internet inalambric completament gratuit per tots els seus habitants i els turistes que els visitin.

D'altra banda, les tarifes roaming (Us d'internet mobil a I'estranger) dels operadors de telefonia
mobil dificulten que un turista pugui consultar qualsevol servei mobil un cop és al desti a
través de la connexié 3G. Iniciatives com TripNeter, una empresa que ofereix internet mobil
sense roaming als estrangers, aporten solucions a la unié de turisme i apps. També han sortit
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iniciatives que eviten la connexid a internet per accedir a mapes. Google Maps va afegir
I'opcid de descarregar els mapes al mobil per consultar-los offline, tot i que no totes les zones
estan disponibles i el nivell de detall dependra de la capacitat d'emmagatzematge de cada
dispositiu. De totes maneres, els costos de roaming, una de les barreres fonamentals que talla
I'Gs d'internet des de telefons intel-ligents en desplacaments internacionals, tendeix a reduir-se
considerablement. A Europa, des de I'1 de juliol, les tarifes internacionals s'han rebaixat fins a
un 90%. L'Eurocambra ha regulat el preu maxim que es cobrava per |'accés a internet i ha fixat
una reduccid progressiva anual: el preu maxim per cada megabyte de dades en itinerancia és
de 70 centims, al juliol de 2013 baixa fins als 45 i al 2014 baixara fins els 202

2 Font: elPeriodico.cat
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EL VIATGER SolLoMo

“'escultura hiperrealista de Duane Hansone Tourists (1979) representa una parella vestida amb
camisa florejada, mirada perduda i una camera al coll de I'home. A Tourists Il (1988) una de les
poques variacions és que els dos membres de la parella disposen de la seva propia camera.
La primera obra transmet que és dificil imaginar un turista sense una camera fotografica, la
segona que la fotografia turistica és un acte banal i intranscendent (Donaire i Gali, 2011:292)".
Segurament, Tourists lll seria la mateixa parella perd en comptes d'una camera fotografica cada
membre portaria un mobil a la ma.

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

Avui és dificil imaginar un turista sense mobil. D’entrada sembla que el mobil durant el viatge
s'utilitza simplement com una camera fotografica. El ritual del clic amb el mobil marca el transit
en els itineraris urbans com ho feia fins ara la camera fotografica digital. Pero la tecnologia
mobil ha anat més enlla en la revolucié digital. Es evident que si la fotografia condiciona la
forma com es viatja, el mobil la reinventa.

Es curiés que la fotografia neixi gairebé al mateix temps que el turisme i que I'aparicié de la
fotografia digital corresponguiamb la crisi del turisme de massesiamb I'aparicié de noves formes
de turisme en el context d'una societat postfordista (Donaire i Gali, 2011). Urry (1990) considera
que l'acte turistic de fotografiar és una construccié simbolica dels elements simbolics d'una
destinacid, a partir de mecanismes de seleccid, rebuig, simplificacid i repeticié. La complexitat
d'un espai queda reduit a fragments fotografiats de manera estandarditzada segons un espécie
de ritual social seguit pels turistes. Fins ara, el transit per les ciutats monumentals depenien del
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ritual del clic. Per aixo, "els autobusos urbans destinats als turistes estan descoberts: els visitants
poden admirar la ciutat i fotografiar els elements més caracteristics sense baixar de |'autobus.
Els guies interprets realitzen un recorregut amb la finalitat d'aconseguir els punts de vista més
fotogénics de la ciutat. | molts dels tours guiats amb vehicle realitzen una parada breu en un
determinat punt, amb la finalitat gairebé exclusiva de realitzar una captura fotografica” (Donaire
i Gali, 2011: 293). Les fotografies analogiques tenien una funcié biografica. Les imatges digitals
faciliten la translacio de les captures fotografiques a la xarxa (Donaire, 2008) i adquireixen una
funcid social. El canvi ve impulsat per la irrupcié de la internet social. Els visitants aporten a les
xarxes socials la seva propia visié dels llocs que visiten. La possibilitat de compartir, comentar
i difondre imatges i informacions generades pels propis turistes altera els rituals turistics. A
I'era digital, pre-turistes (els que tenen intencié de visitar un desti), turistes i pos-turistes (els
que ja han visitat el desti) estan connectats entre si, fet que desdibuixa la sequéncia classica
de I'abans, el durant i el després del viatge (Donaire i Gali, 2011). El cibercafe es converteix en
un signe turistic i en un lloc de trobada pels turistes de I'era digital. Ara la mobilitat desdibuixa
aquest signe i s'aguditza encara més la connexié geografica entre la produccié d'informacid
turistica i el seu consum.

Si ens fixem en 'ecosistema de les aplicacions i les seves vinculacions amb la cultura, podem
notar com la irrupcié d'internet en els dispositius mobils intel-ligents esta creant una nova
cultura i nous habits socials: el turista ja no descansa durant el viatge, és un turista pro-actiu,
participatiu, dinamic i exigent. No només utilitza la camera fotografica (i el video) siné que fa
Us d'aplicacions de correu, motors de recerca, xarxes socials, mapes, etc. Té les eines a |'abast,
a la butxaca, per crear-se un itinerari personalitzat i al moment. L'anticipacié perd rellevancia i,
fins i tot, el post-viatge perd significacié.

Quan s'incorporen els mobils amb connexid a internet canvien els habits 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
dinamic i sén els mateixos usuaris els que amb els seus habits i comportaments, amb les seves
dinamiques d'adopcié canvien la manera de viatjar. A mode d’exemple, et pots comunicar amb
un cambrer d'un pais estranger ensenyant-li la fotografia d'un plat treta de Google Images,
o amb un taxista posant-li una traduccié oral d'una frase en el teu idioma. Aquestes accions
donen una idea del que pot ajudar un mobil. Si aixo ho portem a una pantalla d'una tauleta les
possibilitats es multipliquen.

Social, local i mobil. Aquests tres aspectes son la clau del desenvolupament futur sota el nom de
SoLoMo. Sén les tendéncies radicals en la societat d'avui. Els mitjans socials permeten generar
xarxes socials entre les persones i compartir informacid. L'element local és clau en un mon
globalitzat, on la informacié gira al voltant del fet local. Els dispositius mobils donen el poder a
I'individu i la capacitat per unir el mon fisic i el mén digital, trencant limits espacials i temporals.
L'acronim SoLoMo és atribuit a Matt Cutts, de Google. A internet hi ha multitud d'informacid
sobre el triangle entre aquests conceptes. El novembre de 2011 Rob Reed redacta un manifest
anomenat “The SoLoMo Manifesto”, un exhaustiu repas de les eines de geolocalitzacié i el seu
gran potencial. Com explica Reed, en termes de consum de mitjans de comunicacié, aquests
tres conceptes han vingut a dominar |'atencié del consumidor. Obren nous canals dinamics.
Mentre que cadascun és una forca poderosa en si mateixa, la revolucié esta en el seu nexe:
la convergencia de social, local i mobil en un enfocament unificat i de tecnologia integrada
és el Sant Grial de la comercialitzacié. Gracies a I'augment de telefons intel-ligents i altres
dispositius mobils amb accés a internet, els tres conceptes s’entrellacen de tal manera que el
tot és exponencialment més gran i més valuds que la suma de les parts.
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@social

El turista de I'era digital és un animal social que viu per comunicar-se. Gracies a internet,
aquesta qualitat s'ha vist dinamitzada i el dialeg esdevé la clau del nou ecosistema. El viatger
necessita accedir a allo que demana pero 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. Es el nou arquetip huma de Rifkin. La creativitat,
entesa com aportacid, forma part de la seva identitat i gracies al mobil reforca el seu perfil com
“viatger o usuari social”, doncs és el gran recomandor dels productes o serveis, ara, en temps
real. Com indica Eddy Lara?®, Social Media Manager de Interface Tourism Spain, “els mobils sén
una extensié de les nostres necessitats informatives i de relacié”. S'ha convertit en part de la

3 Declaracié extreta de Libro Blanco de los Viajes Sociales. La Revolucién Movil (2013), estudi realitzat
per Minube (plataforma web y movil de social travel).
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identitat, no només digital, com els perfils en les xarxes socials, sind que defineix la manera de
ser, els estats d'anim, 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 mobil
ajuda a la dinamitzacié de la presa de decisions i a I'enriquiment de |'experiencia d'oci, ja sigui
dins de la propia ciutat o fora. L'usuari mobilitzat és un gran buscador, esta hiperconnectat, és
impacient i vol solucions rapides. Allo important no és el continent, siné el contingut al que pot
accedir i que respon a una necessitat d'oci, entreteniment, servei, o intencié de compra. Pero
no només viu d'informacio, sind també de serveis de comunicacié i de relacions amb el seu
entorn més proper o la comunitat social. | és que aquest ha estat un dels principals catalitzadors
d'aquesta revolucié mobil, i un dels aspectes que més costa a la indUstria seguir: la conversa
social mobil. La desintermediacié del sector fa que els productors i distribuidors de productes
turistics perdin pes respecte blocaires independents, recomanacions d'amics en xarxes socials
o altres pagines creades per usuaris o associacions. Si abans la preinscripcié informativa sobre
destinacions, viatges o productes turistics requeia a agents institucionals, a agéncies de viatges
o a periodistes especialitzats, avui en dia aixd ha canviat i qualsevol usuari pot recomanar,
comentar i descriure productes.

Herrera i Albacete (2012) afirmen que el boca-orella online es dona sobretot en les xarxes
socials. El boca-orella es considera una técnica de promocié que consisteix a passar informacio
per mitjans “verbals”, especialment recomanacions perd també informacié o referéncies de
caracter general, d'una manera informal i personal, més que a través de mitjans de comunicacio,
anuncis, publicacidé organitzada o marqueting tradicional. El boca-orella tipicament es
considera una comunicacié parlada, tot i que els dialegs a internet, per exemple, en blogs,
forums o correus electronics sovint s'inclouen ara en la definicié. La principal caracteristica de
les xarxes socials, segons Campos (2008), és el caracter de comunitat, a través de la creacié de
xarxes d'usuaris que interactuen, dialoguen i aporten comunicacid i coneixement. En el seu
estudi sobre el boca-orella electronic, Lépez i Sicilia (2012) conclouen que el desenvolupament
d'internet ha incrementat la importancia del bocaorella i que adquireix especial rellevancia
com a font d'informacié en el sector turistic per la seva intangibilitat i la impossibilitat de provar
el servei abans de comprar-lo. Aquest procés de comunicacié constitueix la font d'informacié
més utilitzada pels turistes i canvia la forma en que aquests planifiquen els seus viatges. Forums
com tripadvisor.es, losviajeros.com, foroviajes.com, minube.com, entre molts d'altres, sén les
noves fonts en la planificacié d'un viatge. Lépez i Sicilia (2012) demostren que la credibilitat de
la font condiciona la relacié entre la participacié i la influencia del boca-orella electronic. Els
consumidors que solen participar en el boca-orella electronic sén més critics en aquest procés
de comunicacié. S'ha de tenir en compte que en |'entorn digital una font creible no és un
expert o una persona amb la que es tingui una relacié estreta com passa en I'entorn offline, sind
que és una persona anonima pero que ha deixat moltes opinions a la xarxa o que altres usuaris
han considerat que les seves opinions els han resultat Utils.

De forma generalitzada, els estudis indiquen que la font més fiable pel turista a I'hora de
prendre decisions sén sens dubte les opinions dels altres turistes, pero si volem aprofundir una
mica més també hauriem de valorar la plataforma on es realitza aquesta opinié. Com indica
Juan Sobejano al Llibro Blanco de los Viajes Sociales de Minube (2011), avui es poden veure
dos tipus basics de plataformes: d'una banda, les pagines amb una interficie ben estructurada
i amb una série de suposats filtres no molt visibles i poc clars; de I'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 comd, que de forma
desinteressada comparteix les seves experiencies amb la resta de la comunitat. Parlen el mateix
idioma i els mouen les mateixes inquietuds. No només recorre al seu cercle social, siné que
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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 confianga entre viatgers es genera a llarg termini a través d'interaccions
constants que revelen gustos, interessos i emocions que després comparara amb les propies.

No només llegeix, també conversa. | disposa de canals molt diferents per fer-ho. Nous formats,
com blogs, podcast o video online, estan a |'abast de tots i, la gran majoria, sén gratuits. De
totes maneres, importa més el fons que la forma. La gent vol escoltar experiéncies sinceres,
reals i viscudes per turistes semblants a ells. La tecnologia déna veu als viatgers de tot el mén
i tot succeeix i es retransmet en temps real. Com s’explica a I'estudi de Minube, des de la
immediatesa d'un tweet al dinamisme d'un video interactiu o la comoditat d'una app per a
I'iPad, la tecnologia esta aportant, cada dia, solucions a la demanda d'informacié turistica 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 situacio i |'alfabetitzacié
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, perd té noms i cognoms. Es una
persona amb grans desigs de compartir i de viatjar. Es tracta d'una forma de vida. Alguns la
traslladen a un blog, altres compartint experiencies a través de Facebook, Twitter o Youtube,
o altres participen en converses de webs socials de viatges. Linforme sobre el viatger
social de Total Media destaca que un cop hem tornat de les nostres vacances la forma de
compartir informacié, fotografies o experiéncies acumulades n‘exclou una de les altres. Les
critiques (reviews), que son la forma més freqiient en la que trobem el contingut generat pels
consumidors, son 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 siné de la tematica dels viatges en general. Les converses sén d'igual
a igual, tot i que existeixen usuaris considerats de referéncia per la seva trajectoria online.
Alguns tenen influéncia limitada i altres superen en audiéncies a grans mitjans. La generacié
nascuda sota I'empremta dels mitjans socials experimenten el fet de compartir online com
una extensié natural del seu viatge i com una experiencia positiva. Pero, segons I'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, pero els més grans de 45 sembla que lideren la generacié
amateur de contingut critic i analitic.

Compartim viatges d’'una manera o una altra. La comunicacié turista-turista és bidireccional.
Aixo és un fet. El que no esta tan clar és que la industria turistica hagi entés la importancia
de la conversa social. Les empreses i institucions estan presents a la xarxa pero amb eines de
comunicacié unilateral. La comunicacid turista-desti esta a les beceroles, tot i que ja es veuen
esforcos 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 mén esta interconnectat i vivim en un mén globalitzat, perdo amb un fort component local.
Amb la generalitzacié dels dispositius mobils el component individual cobra més forca ja
que les persones es converteixen en “nodes d'informacié que estableixen comunicacions i
interactuen a tot el mén. Aquest fet fa que les fronteres fisiques desapareguin i es generin
nous mapes geografics i socials, trencant les dimensions tradicionals espacials i temporals.
Internet supera aquestes limitacions gracies al concepte d'ubiquitat, la capacitat d'estar a
diversos espais al mateix temps” (Beltréan, 2012:14). Els dispositius mobils fan que la ubicacid
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aconsegueixi nombroses possibilitats. Quan es combinen amb la posicid de 'usuari, que esta
en moviment, és possible obtenir informacid Unica 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
mobil ofereix moltes oportunitats per integrar el moén fisic amb el digital. Segons un estudi de
Google, les cerques mobils augmenten cada cop més i un 40% tenen un objectiu local. A més,
9 de cada 10 han passat a |'accié com a resultat d'una cerca mobil i la gran majoria ho han fet
poques hores després. Els usuaris utilitzen els mobils per trobar el que necessiten aqui i ara i
per compartir, sobretot a través de les xarxes socials, qué estan fent i que n’opinen.

En el nou ecosistema el turista s'ubica en una posicid 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 promoci¢ turistica. La desintermediacid i I'accés a les fases de promocié i
distribucid per part dels usuaris fa que |'oferta turistica no pari de créixer. La competéncia és
gran i la necessitat de diferenciar-se provoca que els productes cada cop siguin més especifics
i adaptats a les preferencies dels turistes. Els nous models formals del turisme cultural, que
pretenen respondre a noves motivacions turistiques, es basen en la caracteristica essencial
de la desmassificacié i s'enfoquen al ninxol de mercats responent a la distribucié estadistica
de la llarga cua (long tail). Aquests processos donen lloc a nous espais que sén simptomes de
I'emergencia d'un nou turisme cultural: el turisme negre, el d’avantguarda, I'efimer, etc.

El turisme cultural, sota la visié economica, impulsa el procés de generar productes turistics
diferenciats que puguin ser acceptats per la forta demanda de I'oci occidental. En aquesta
mateixa linia, Bonet (2005) afirma que el turisme cultural emergeix com a conseqiéncia del
propi mercat turistic i la seva necessitat de diversificacié. A mesura que el model tradicional
de desenvolupament turistic comenca a saturar-se, la mateixa industria cerca alternatives que
donin resposta a una demanda cada cop més exigent, ssgmentada i canviant. Ascanio (2004)
observa que el gran objectiu del turisme és una experiéencia de vida, sentir que existim, i que
aixo ens impulsa a viatjar. Bonet (2005) explica que emergeix una nova classe mitjana urbana,
amb un alt nivell d'estudis, interessats a coneixer i a viure experiencies diferents de les que
ofereix el turisme de masses, amb contingut cultural, simbolic, espiritual o historic.

La tecnologia permet portar les possibilitats de la segmentacié fins on mai ens haviem imaginat.
Permet crear en temps real ofertes especifiques per cada perfil de viatger en funcié de la
informacié descoberta per ell mateix quan visita i consumeix a la xarxa. Es possible adaptar
els continguts i I'oferta segons els interessos, estil de viatge, freqliéncia, origen, perfil, etc. | 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 tipic
o un passeig en camell, son les emocions de les persones. El producte principal és la vivencia
de les persones, aquelles vivencies 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 basiques d'aquest consumidor sén el desig d'individualitzacié i la posada en comu
d'aquestes experiencies amb altres viatgers com ell”, sentencia Felipe Romero, CEO de The
Coktail Analysis, a I'estudi de Minube (2011). | sobre el canvi de comportament del nou viatger
afegeix que, simplificadament, “podria resumir-se en un anhel experiencial del viatge davant al

rn

model ‘turistic’”.

En un mdn globalitzat perd amb una individualitat online cada vegada més fragmentada
I'experiencia del viatger social pot ser completa. Passem més temps connectats i demanem
serveis personalitzats que el mobil ens pot proporcionar en temps i forma. La tendencia és que,
cada vegada més, els turistes busquen productes més exclusius, més humans, individualitzats,
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adaptats a les seves preferéncies i a prop d'on es troben. A mida, a I'instant i en el lloc on
sén. La ubicacid de I'usuari permet coneixer la relacié temporal-espacial dels turistes i oferir-li
experiencies individualitzades. Avui només fa falta indicar la teva posicié perquée el dispositiu
mobil t'ofereixi la millor opcié de serveis a pocs metres d'on ets. Personalitzacié i localitzacié
son els principals ingredients d'una bona experiéncia.

@mobil

La ubicacié del nou ciutada és en gran part accidental ja que I'activitat es realitza a les xarxes
socials. La ubicacié fisica és irrellevant en un mén virtual on tot succeeix en linia. El nou
paradigma mobil trenca lligams fisics i es caracteritza per la interficie dels dispositius intel-ligents
mobils. L'evolucié d'aquests dispositius no es cenyeix només al nostre antic teléfon mobil, siné
a I'aplicacié de la mobilitat a tota |'experiencia del turista.

Els dispositius mobils donen el poder a I'individu i la capacitat per unir el mén fisic i el mén
digital. No sébn només una eina, ni tan sols mera tecnologia, és la solucié a moltes necessitats.
Aportamés que el simple suport; aporta el comiel quan. La maleta del viatger ara es comprimeix
en un dispositiu que porta camera de fotos, ordinador, notes de viatge, directori d’empreses,
guies tematiques, mapa del lloc de desti, targeta d’'embarcament, claus d'accés a I'habitacié de
I'hotel, assessor personal, postals de records, desenes d'apps, i, fins i tot, telefon. Per a Felipe
Romero*, CEO de The Cocktail Analysis, aquesta extensié en forma d'smartphone o tauleta ha
conferit al consumidor una série de caracteristiques genuines. El viatger o usuari “mobilitzat”
si bé no es pot associar completament amb el terme “viatger nomada” s'ha vist beneficiat per
I'accés a moltes més opcions d'informacié, formes de relacionar-se i propostes comercials. Aixo
provoca que la “presentacié” a la que abans estavem 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 independéncia, s'ha tornat
més exigent, més critic i, fins i tot, més deslleial i infidel a les marques o proveidors als que
podria haver estat lligat anteriorment.

Si fem un repas en la mutacié del mobil, ens adonarem que mica en mica I'hem anat
personalitzant. Les aplicacions han canviat el model de consum de serveis i contingutsiinteraccio
online. Han traslladat la vida virtual a la butxaca de cada usuari i ens han permes tenir a ma la
informacié allotjada al ndvol, les xarxes socials i les dades digitals sobre el nostre context fisic
(geolocalitzacid). L'espai fisic conviu amb la realitat virtual amb precisié de coordenades. “Des
de I'any 2004, els usuaris d'internet disposem de Google Maps, un servei de cartografia gratuit
de Google, que, a hores d'ara, és sobradament conegut per tothom” (Tort, 2009). La importancia
del servei és que permet als programadors utilitzar de forma gratuita I’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 localitzacié (LBS), codis QR o realitats virtuals s'apoderen del mobil del
turista, canviant la forma de descobrir una ciutat o un equipament cultural. El turista que visita
un desti turistic amb un dispositiu mobil pot moure’s de manera espontania o pot planificar i
adaptar la seva experiéncia fins a I'Gltim detall. La tipologia d'experiéncies que la tecnologia
mobil pot donar al visitant és variada i cada vegada més apareixen prometedores aplicacions.
En funcié de la la implicacié i la interactivitat de |'usuari, existeixen quatre nivells d’experiéencies
que el turista pot realitzar a través del mobil (Hyun, Lee i Hu, 2009): enviament de missatges

4 Declaracio extreta de Libro Blanco de los Viajes Sociales. La Revolucién Movil (2013), estudi realitzat
per Minube (plataforma web y movil de social travel).
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o comunicacid amb altres persones, amb un nivell d'interactivitat i implicacid basic; Us
de dispositius que permeten, apart de les funcions anteriors, compartir fotos o missatges
multimedia, augmentant el grau de participacid; enviament de missatges amb videos, amb
una major implicacid per |'usuari; actualment estem en el procés de transicié i de canvis que
afecten radicalment el comportament del consumidor cap a I'Us de la tecnologia mobil, com
anirem veient al llarg d'aquest estudi. En aquesta fase, la interactivitat i implicacié que suposa
la utilitzacid d'aquestes eines és notablement elevada, ja que es poden compartir experiencies,
disposar de mapes interactius, fer immersions a realitats que no existeixen, descobrir activitats
culturals a I'entorn immediat o jugar a ser un explorador per trobar els secrets que amaga una
ciutat.

EL CICLE DEL VIATGE 2.0

Actualment, I'anomenada intel-ligéncia col-lectiva ja és la primera font d'informacié consultada a
I'hora d’escollirun desti o un producte cultural. Els turistes han guanyat visibilitatiindependéncia
en la presa de decisions. Canvien els seus habits d'accés a la informacié, reserva i consum dels
productes i els agents tradicionals (touroperadors, agéncies de viatges, distribuidors i receptius)
s'han d’adaptar a aquests canvis derivats, majoritariament, de la irrupcié d'internet com a nou
mitja de comunicacié, promocid i comercialitzacié de |'oferta turistica. La tecnologia crea les
bases pel canvi i el viatger interioritza i optimitza les possibilitats que ofereix la tecnologia. Les
eines ajuden, pero el canvi és el del consumidor. L'arribada de la mobilitat als habits de consum,
els nous sistemes de pagament o la realitat augmentada alteren el procés de relacié entre
I'emissor i el receptor. La publicitat tradicional perd la seva eficacia davant la transformacio
del consumidor en prosumidor. De totes maneres, un dels secrets del consumidor és que les
emocions, els anhels d'experimentar, d'explorar, de coneixer o compartir continuen sent les
claus que fan que neixin els desigs de viatjar. Davant|’adopcid de nous valors i habits de consum,
la llei de I'oferta i la demanda és substituida per altres mesures com comunicacié, interactivitat,
dialeg, emocions, experiéncies o inspiracio. Les narratives tradicionals es converteixen en nous
relats no lineals, discontinus.

La intel-ligencia col-lectiva com a font d'informacié té a favor seu un gran nivell de credibilitat
(valoracions dels usuaris), valor d'actualitat (informacié a temps real), suport multimedia (textos,
imatges, videos, etc.) i, en la majoria dels casos, gratuitat (blogs, portals, xarxes socials, etc.). A
més a més, amb els dispositius mobils avui en dia es cobreix tot el cicle de |'activitat turistica, és
a dir I'abans, el durant i el després del viatge. Fins a tal punt que, com explica Jiménez a I'estudi
de Minube (2011), no només es parla del mobil com un canal d'accés a la informacié sind com
un vertader gestor o planificador del temps Iliure. Segons Marcos Alves®, CEO de eltenedor.es,
"“a diferencia del web, que és més estatic, en el mobil tenim moltes més necessitats suplides,
encara que tenim menys temps necessitem recolzar-nos més en les recomanacions i menys en
I'opinid, més en la geolocalitzacié i menys en llistats”. Els usuaris demanen més simplicitat,
senzillesa i més preséncia de recomanacions d'altres usuaris, i molt més contingut audiovisual.
Al final la conquesta de |'usuari no es produeix per vendre un plat, siné per |'experiéncia 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 mobil, creu que
“el perfil de 'usuari mobil correspon amb el d'una persona amb habits de compra diferents:
tenen menys temps, realitza les seves compres amb menys antelacid, reclama molta capacitat

5 Declaracié 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 freqléncia d'Us superior”. El mobil pot ser I'eina perfecta
per aprofitar al maxim el viatge i el poc temps en un desti, amb la qual cosa es converteix en
un agent de viatges personalitzat, que inverteix el procés i proposa la planificacié i comparacid
d'opcions una vegada realitzada la reserva i fins i tot havent arribat al desti.

La mobilitat afecta tot el cicle de I'activitat turistica. Es a dir, la importancia de la informacié és
equitativa entre |'abans de realitzar I'activitat, la informacié disponible en temps real durant
I'activitat i la informacié 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 turistica 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: inspiracio, planificacid, comparacio, reserva, viatge i compartir. | a l'estudi Social Travel
2013, elaborat per Territorio creativo i NH Hoteles, en cinc: #dreaming, #planning, #booking,
#feeling, #sharing. La fase de comparacié 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 balanca. Per tant, en el present estudi definim les fases segtients: somiar,

planificar, reservar, experimentar i compartir.
x PLANIFICAR
RESERVAR
EXPERIMENTAR

COMPARTIR
CICLE DEL
' VIATGE 2.0
Font: elaboracié propia
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#SOMIAR

Els preparatius sén 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 |'estudi de
Minube (2011) sobre els viatgers socials, la part emocional, entesa com la promesa del desti i
les activitats associaciades, orienta el desti finalment escollit. Per a Javier Blanco, director de
Marketing de Paradores de Turismo de Espafia, “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’aqui que els viatges tinguin un component emocional
i experiencial molt important. Algu va dir que els viatges primer se somien, es construeixen
en la imaginacio, per més tard convertir-se en realitat... i aquesta realitat ha de cobrir totes les
expectatives. Per aixd sempre es diu que en un viatge no importa allo amb que vas, sind amb
alld que tornes, amb les experiéncies compartides...”¢. Es en aquest desig de compartir i en el
procés de decidir la destinacié on internet torna a ser protagonista.

En el procés d'inspiracié i de decisid, el viatger no esta sol, sind que treballa en equip. La
recomanacié és la base de la presa de decisions. L'estudi de tendencies del nou viatger,
portat a terme per |'Observatori sobre Viatges i Internet’, detalla que en el 85% dels casos, la
inspiracié per viatjar prové d'amics i familiars. Segons I'estudi sobre el viatger social 2013 de
Territorio Creativo i NH Hoteles, la influéncia de les possibilitats brindades per I'esfera online
i les xarxes socials afecta des del primer moment en que comencem a somiar amb la nostra
futura destinacié.

La popularitzacié d'internet a I'hora de preparar un viatge comenca a finals dels anys 90.
Pero com explica Jiménez (2011) a I'estudi de Minube, curiosament, no comenca ajudant a la
inspiracié. El primer gran procés al que contribueix internet és a la reserva i, conseqlientment, a
la comparacio. Les ageéncies de viatge online representen un canvi d'aires pel sistema tradicional.
Tot i aixi, la gent continua alimentant els somnis viatgers fora de la xarxa. Després apareixen els
primers planificadors de viatges i els primers forums. Es tracta d'espais, on els turistes comencen
a utilitzar la intel-ligéncia social per planificar els llocs que vol visitar o els allotjaments on passar
la nit. Simultaniament, els primers mitjans de comunicacié 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 tematiques explota el fenomen social. En les generalistes, persones
contacten amb altres i s'interrelacionen. En les especialitzades, persones afins comparteixen
les seves passions. | en les de viatges, s'inspiren uns als altres, explicant les seves experiéncies
per enriquir les dels altres.

La set d'aventura és la mateixa que fa 10 anys. El procés d'inspiracié del viatger tradicional
només es diferencia del del viatger social pel mitja. 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 mitjangant un canal permanent obert entre viatgers
fa que els primers passos del futur viatge siguin volubles. D'acord amb |'estudi de Territorio
Creativo i NH Hoteles, un de cada dos viatgers canviara d'opinié sobre un o més aspectes i
detalls del seu viatge influenciat pels comentaris de la seva esfera social, sigui aquesta la més
intima o la convergent amb la resta d'usuaris o clients del mateix desti o producte turistic.

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

7 L'Observatori sobre Viatges i Internet neix amb |'objectiu de constituir-se com una referencia en
I'estudi i seguiment de les tendéncies en els viatges i la seva relacié amb el mén online. La iniciativa i
idea inicial de I'Observatori és de la web social minube.com, amb |"associacié de Turismo Castilla-La
Mancha i amb la participacié de The Cocktail Analysis.
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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 |'analisi d'lpsos MediaCT Germany en l'estudi encarregat per Google (The 2012
Traveler), el 96% de viatgers socials busquen informacid sobre els seus destins a internet i,
més concretament, als motors de cerca, els quals segueixen sent per un 63% la principal font
d'informacié. Resulta interessant comprovar que aquestes cerques cada vegada més es fan a
través de dispositius mobils. Del 2009 al 2013, segons el mateix estudi de Google, el percentatge
de viatgers que utilitza un dispositiu mobil per buscar informacié ha augmentat en un 30%. En
I'Gs de dispositius mobils, a més, creix amb rapidesa |'Us de les aplicacions.

Els motors de cerca segueixen sent la font principal d'informacid i el primer pas al que accedim
quan ens pica el cucviatger. Pero, com a font d'inspiracié els protagonistes sén les xarxes socials,
les comunitats especifiques de viatges i els videos online sobre destins. No es pot oblidar una de
les caracteristiques més rellevants de la xarxa: el llenguatge multimedia. Des d'un punt de vista
historic la primacia de la imatge com un element de transmissié és clara. Només cal pensar en
les pintures d'Altimira. De la mateixa manera, des d'un punt de vista antropologic, se sap que la
vista arriba abans que les paraules. Una simple imatge de la realitat amaga signes i simbols que
capten l'atencié de |'espectador. Quan parla de la imatge publicitaria, Bassat (2002) expressa
que “generalment allo que provoca I'accié no és el raonament, siné simbols lligats al desig”
(Bassat, 2002:82). El llenguatge audiovisual és especialment persuasiu, transmet valors, principis
i una determinada manera de veure el mén. Ara, qualsevol viatger pot compartir fotos i videos
en temps real des de dispositius mobils. Facebook® 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 informacié sobre viatges esta 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 logica classica de la creacié de mites per part de la indUstria turistica.
Abans, en la fase d'inspiracié prevalia la imatge promoguda a través d'accions del marqueting
(edicié de fulletons, pagines web, relacions publiques, etc.) per part dels promotors turistics
del desti o operadors turistics. L'objectiu era influir sobre el procés de decisid del turista en
la seleccié del desti. Amb I'explosié dels mitjans socials els agents que tenen més pes en la
generacié d'imatge i en el procés de decisié en la seleccié d'una destinacié son els propis
turistes, persones que han visitat el lloc i que expliquen la seva propia experiencia.

El viatger social esta pendent de multitud d’estimuls a I'hora de decidir com, quan i on sera la
seva aventura. Si excloem les xarxes socials, la font d'informacié que gaudeix de més confianca
sén els resultats més ben posicionats pels cercadors, seguit per les webs de proveidors
individuals d’oferta turistica, d'acord amb |'estudi de Resshift Research per a Text100, Travel &
Tourism Study. Pero en el mén online, pren cada vegada més forga la imatge. Amb menys esforg
que el text o altres continguts, les imatges produeixen emocions, no idees o pensaments. | en
un context d'immediatesa sén el millor llenguatge per seduir. Segons I'estudi de Google (The
2012 Traveler), 9 de cada 10 viatgers consulta videos de forma natural a I'hora de planificar un
viatge. | un 66% se'ls mira en la fase d'imaginar-se el viatge, un 64% per decidir la destinacié i un
62% per agafar idees d'activitats a fer en el desti. Els videos fan somiar, transmeten emocions i
alimenten la imaginacié. La inspiracié és digital i la ment col-lectiva.

8 Mitjana del mes de mar¢ de 2012. Font: Facebook Key Facts.
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#PLANIFICAR

Elviatgersocial se sent partdel mén. Forma part d'una comunitat sense fronteres que contribueix
a enriquir les seves experiéncies i la seva empremta social. Els videos 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 capag de generar informacié de manera constant. Les xarxes socials
no son espais capritxosos, sind autentics espais de decisid. Habits tan arrelats com trucar per
teléfon, enviar un correu electronic, escoltar la radio o veure la televisié, perden terreny en
hores d'Us davant el fenomen social online i la seva versié mobil. El mobil es converteix en un
agent de viatges personalitzat, que inverteix el procés i proposa la planificacié i comparacié
d'opcions una vegada feta la reserva o, fins i tot, havent arribat a la destinacié.

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 |'opinid dels usuaris, sobretot del cercle més proxim, influira en les
decisions. Les recomanacions donen seguretat. Diferents estudis sobre |'Gs del mobil indiquen
que la fase de planificacidé comenca a tenir molt temps d'Us en aquest tipus de dispositius. Es
trenca la barrera de |'espai-temps i s’obtenen més opcions de planificacié del viatge gracies a
la immediatesa i a la mobilitat que aporta la connexid a internet des de dispositius mobils.

En I'etapa de presa de decisions entra en joc la comparacié. No ens conformem amb una
sola opinid. La inversié ha de satisfer els anhels i necessitem reafirmar les decisions. El viatger
social ha aprés a aprofitar les experiencies d'altres viatgers desconeguts pero amb els que
comparteix afinitats. En termes de confianca i davant productes que no es poden provar abans
de comprar, el viatger social confia més en les opinions d'un desconegut, amb una reputacié
online interessant i contrastada, que en les d'un professional, d'acord amb I'estudi realitzat per
Territorio Creativo i NH Hoteles.

La multiplicitat de canals i, sobretot, la comunicacié multidireccional sén factors determinants
en els processos decisoris, ja que els viatger social esta rebent infinitat de dades al mateix
temps que aporta la seva propia visid. Davant |'excés d'informacié és necessari aplicar filtres
per seleccionar fonts fiables, o més ben dit, creibles. No sempre es pot confiar en la informacié
disponible i, tal com es despren dels diferents estudis, el viatger social esta aprenent a distingir
la valoracié de les critiques (reviews) i a considerar la independeéncia i la fiabilitat d'una xarxa
social, blog, video, etc.

Quan es consulta informacié online es busquen indicadors directes que mostrin la voluntat del
lloc de crear-se prestigi. Quan una web no esta avalada per cap signe de reputacié tradicional es
busquen indicadors indirectes. Aixi, un factor que déna confianca 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. Pero 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'opinid dels usuaris és un valor de fiabilitat. Cada cop més, els usuaris prioritzen
les opinions, recomanacions i valoracions d'altres usuaris als canals de comunicacio oficials. Les
xarxes socials estan plenes d'individus que tenen nom i cognom enlloc d'un nickname. Que
tenen fotografia propia enlloc d'un avatar impersonal. Que tenen una reputacié online i que
han deixat de ser anonims per convertir-se en portaveus de les seves propies vivencies. Que
ja no només critiquen o opinen sind que ara recomanen. Perqué la tecnologia disponible ho
fa possible. Perque poden fer-ho. | perqué ho han fet tota la vida. Abans es reduia a un cercle
de confiancga, a amics i familia. Ara tenim la possibilitat de fer-ho de forma rapida, senzilla i la
capacitat d'arribar a una multitud. De totes maneres, per inclinar la balanca el cercle d'amics
continua sent fonamental. Segons I'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

el turisme cultural a la societat digital mobil

socials no sén la prioritat de cerca per als viatgers pero si la font en la que més confien i per la
que més es deixen moldejar.

La planificacié no és només decidir quan i on. També cal resoldre com arribar al desti, quins
llocs visitar, qué menjar, on dormir, etc. Les guies de viatges segueixen aquestes pautes. Fa
deu o quinze anys, era gairebé imprescindible comprar una guia turistica i, en alguns casos, un
diccionari de vocabulari basic. En moltes estantaries s'acumulen llibres, no precisament curts i
lleugers, de ciutats o paisos sencers. En un mén de contingut dinamic 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
dificil de superar. La xarxa de check-ins Foursquare, les guies dinamiques de Minube o els
planificadors de TouristEye es beneficien del material que aporten continuament els usuaris,
actualitzant-se sense la necessitat que algu entri les dades a ma com fa uns anys enrera. Les
guies turistiques, com la Lonley Planet o la Trotamundos, tenien un autéentic imperi de llibres de
viatges, pero 'era dels dispositius mobils els ha agafat de ple. El descens de les ventes ha fet
que les companyies converteixin tots els llibres fisics en llibres electronics i aplicacions mobils
(Lopez, 2013), perd s'han limitat a bolcar la informacié en format electronic o en aplicacions
oblidant-se de |'actualitzacié. Algunes, han pres mesures per adaptar-se al nou context llancant
forums en linia per disposar de la participacié dels ciutadans.

Les guies virtuals a través d'internet mobil resulten Utils per destins, parcs naturals, museus, etc.
Un dels grans referents és TouristEye, un complert gestor que et permet tenir tota la informacio
organitzada i a ma en qualsevol moment, fins i tot si no tens internet (mapes, fotos, reserves,
itinerari, notes, mapes de transport, diari de viatge, etc.). Déna 'opcié de planificar al detall el
viatge o d'obtenir una referencia rapida del que tens al voltant (més de 20.000 destins i 100.000
punts d'interes turistic). 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 visitara, aixi 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 preferencies.

El vertader viatge son les experiencies. A I'hora de planificar els detalls, I'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 entes
la importancia que es concedeix a les recomanacions i al feedback i aposten per la creacié
d'espais d'interaccié i participacié. 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. | 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 mén, els quals ofereixen un sofa, un matalas 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'Us compartit i d'intercanvi creix amb
el moviment social i és especialment actiu al sector turistic: 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 I'Spotted by locals amb trucs i consells practics per moure't com un resident o llogar un
amic local a Rent a local friend.
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Segons un estudi de la Universitat de Bergam (2013) sobre la comunitat de Homeexchange,
hi ha una tendéncia a l'alca entre els viatgers que busquen viure I'experiéncia d'un intercanvi
de cases. Segons aquest estudi son turistes amb molta curiositat, que busquen experiencies
Uniques, els preocupa el medi ambient i els apassiona la seva propia cultura i la dels altres.
No sén només turistes que miren el pressupost, sind que també busquen viatjar més sovint i
viure expriéncies culturals autentiques com les que proporciona conviure entre autoctons. Una
infografia de la companyia Knok destaca que els espanyols es classifiquen com el tercer pais on
es practica més l'intercanvi de cases, deprés d'Estats Units i Francga. El 58% d'aquests usuaris
tenen entre 30 i 50 anys i majoritariament valoren aspectes com estalvi, comoditat, més espai,
més temps i la possibilitat de compartir i conéixer gent.

#RESERVAR

Si el viatger es connecta per inspirar-se seguira online durant el procés de reserva. Internet
apareix com un pou d'informacié més ple que el pou de I'agent tradicional de viatges. Daltra
banda, el turista confia més en les recomanacions del seu entorn digital que en I'experiéncia
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, esta clar que els viatgers del mdon ara confien en els smartphones
i en altres dispositius mobils per planificar i aconseguir millors viatges". El procés de reserva
ha estat una de les etapes que més impacte ha rebut de la revolucié mobil, principalment
perque ha trencat la distancia que existia fins arribar a |'etapa del viatge al desti, i s’ha convertit
en una activitat més que desenvolupem en temps real, gracies sobretot a dos fenomens: la
geolocalitzacié i la reserva d'Ultim minut (Minube, 2013).

En els Ultims anys, els usuaris han anat perdent la por al pagament electronic. El que abans
causava por i desconfiancga, en I'actualitat s’ha convertit en una cosa d'allo més habitual. Avui
en dia, qui no ha reservat un hotel o comprat entrades a través d'internet en alguna ocasié?
L'informe Tecnocom sobre Tendencies 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 I'ambit de la compra en linia i el pagament electronic, degut especialment al creixement
exponencial del nombre de smartphones. Els dispositius mobils ja formen part de la vida dels
usuaris, la qual cosa potencia la compra en linia i I'Gs del telefon com a mitja per realitzar
transaccions.

La reserva online trenca els canals classics de distribucid i comercialitzacié. El consumidor
de viatges ha comengat a utilitzar internet com un canal prioritari on cacar ofertes especials
i planificar les seves vacances estalviant. En un context on cada euro val com si fos I'Gltim,
estalviar és la clau. La xarxa s’ha transformat en el lloc on estalviar i comprar a millor preu, en
I'espai on comprar viatges i experiéncies en linia resulta comode i deixa enrere a les agencies
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 utilitzacié dels dispositius mobils. Andreas Schrader, Head of Internationalization, Mobile,
New Ventures, and Brands de Odiego, explica que “hem vist la eclosié de nombrosos serveis
addicionals associats al nostre desplacament, com el checking, amb el nou servei de Passbook
d'Apple com una de les referéncies, la gestié de vols i accés a informacié del mateix en temps
real, el seguiment o localitzacié de maletes perdudes, serveis de transfers, reserva d'hotels,

9 Declaracié extreta de El viajero social en 2013. Un estudio global (2013), estudi realitzat per Territorio
Creativo i NH Hoteles.
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taxis, etc.”'. | segons la seva opinid, la tendéncia en el futur sera la de realitzar reserves o
altres operacions a l'Gltim minut. Segons I'estudi global del viatger social (Territorio Creativo i
NH Hoteles, 2013), I'Us d'internet per gestionar la reserva i per determinar tots els detalls fins
la contractacio, ja supera a qualsevol altre mitja de compra i tant els cercadors com els llocs o
apps de companyies turistiques individuals i linies aeries sén elegits pel viatger social. Des de
reservar un vol, un cotxe de lloguer, una nit d’hotel, un apat a un bon restaurant, fins a entrades
a museus, galeries, teatres, visites guiades o activitats culturals de tot un dia.

Una de les tendencies que esta experimentant un creixement en el pagament electronic és la
cartera electronica (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 electroniques a
través de qualsevol dispositiu mobil. A més, també compten amb funcionalitats de banca mobil,
de manera que és possible realitzar pagaments i cobraments, aixi com obtenir informacié del
compte. D'altra banda, les carteres virtuals fomenten el comerg electronic perque permeten als
usuaris portar a terme diferents accions amb el seu telefon intel-ligent, com canviar entrades
passant el dispositiu mobil per un lector de codis de barres, i és possible remetre cupons,
ofertes i descomptes en aquest format als consumidors. A més, |'usuari pot rebre alertes per
geolocalitzacié i té possibilitat de realitzar cerques d’ofertes per categoria.

Aquest tipus d'aplicacions sén molt funcionals en el sector dels transports tant per ales empreses
com pels viatgers. Les linies aéries estan apostant per aquest format i moltes compten ja amb
aplicacions compatibles que permeten realitzar la compra a través del teléfon mobil 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 facilment a través de I'app, aixi 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
aplicacié de pagament online no han d'imprimir cap comprovant, siné que poden mostrar la
targeta de confirmacié de la reserva al mobil a la recepcid de I'hotel. Per reservar un apat en
un restaurant el mobil 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 teléfon ) i sense riscos pels restaurants, ja que
aquests només paguen el servei si el client es presenta.

Per a la gestié 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 perque les canviin
en I'establiment només mostrant el telefon.

Els bitllets i les entrades deixen de ser objectes fisics lligats a protocols i limitats a uns pocs
centres d'expedicid autoritzats. La digitalitzacid i la mobilitat fan perdre la condicié fisica a la
reserva i el paper, a poc a poc, es converteix en un simple QR que passem per un lector.

La tendéncia és que 'usuari s'adapta cada vegada més a |'entorn social mobil. Es un entorn
comode i rapid. | és un entorn que li encanta. Ja es connectem només per reservar el vol o
I'hotel, sind també per reservar les activitats que desitja fer al desti. Es cert que encara hi ha
molt d'espai per models més tradicionals com les agéncies de viatges, pero el ritme creixent del
que encara avui son tendencies fa pensar que |'Us dels dispositius mobils i de les xarxes socials
en tots els aspectes de la nostra vida quotidiana sera la norma en un futur no gaire llunya.

10 Declaracié extreta de Libro Blanco de los Viajes Sociales. La Revolucion Mévil (2013), estudi realitzat
per Minube (plataforma web y movil de social travel).
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#EXPERIMENTAR

Per fi arribem al desti. No tot esta tancat, ben al contrari. Quan el turista esta de vacances
continua sent social. La freqliéncia d'accés és generalment superior a una vegada al dia ja que
no només necessita la comunicacié a |'esfera de les xarxes socials, sind que també vol esta al
dia de les noticies del lloc on es troba i del seu lloc d’origen. Obviament també resulta molt
frequent I'Gs dels dispositius mobils per fer fotografies i videos del viatge, que segurament
compartira en temps real. A més a més, el turista mobilitzat busca noves experiéncies durant
el viatge i si pot ser a la carta. Lenorme implantacié i I'Us dels telefons intel-ligents unit a la
seva potent capacitat tecnologica, converteixen aquests dispositius en una eina molt versatil
i valuosa per als turistes. Aixi mateix, el turisme, la cultura i I'oci s'estan convertint en sectors
tractors de generacid de negoci. La tecnologia mobil permet la generacié de guies de viatge
i assistents virtuals aplicats a estrategies culturals i turistiques. El 2012 el turista que viatja amb
el seu dispositiu mobil representa ja a ? de cada 10, tot i que en viatges internacionals el seu Us
es restringeix a un 50%"" per la no disponibilitat de Wi-fi obert en el desti.

Un dels aspectes més revolucionaris és la geolocalitzacid. Els GPS ja porten molt temps entre
nosaltres, perd la capacitat de contextualitzar el consum o de “geosocialitzar” I'experiencia és la
clau d'aquest fenomen. La possibilitat de coneixer la localitzacié de I'usuari permet personalitzar
I'oferta de continguts i serveis. Per a Oscar Hormigos, soci fundador de The app Date'?, el mén
de les apps ha ampliat enormement |'experiéncia dels usuaris, fet que es veura reforcat en el
futur per la implamentacié del pagament mobil, la tecnologia NFC i serveis com Passbook
d'Apple. Segons Hormigos, les apps sén la clau perque aporten tres necessitats basiques:
mobilitat, informacié i consum geolocalitzat. La geolocalitzacié és un dels més rellevants. Avui
només fa falta indicar la teva posicié perqué el terminal t'ofereixi la millor opcié de serveis a
pocs metres d'on ets.

A mesura que el mercat de la tecnologia mobil 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 metode més idoni per aconseguir-ho. No tothom és tan optimista, el professor
Ulrich Reingard, de la Fundacié d'Assumptes del Futur d'Hamburg, sentencia que “les apps
optimitzen el viatge, pero no el revolucionen”® (2012). Segons el professor, les aplicacions
ofereixen |'avantatge d'estalviar temps i trobar la via més rapida. | el temps és un recurs valuds
quan estas de vacances. Pero |'optimitzacié també té el seu costat negatiu, ja que “sol fer-se en
detriment de 'espontaneitat”.

Actualment, ens trobem en una fase de prova i error. Existeixen models molt diferents
d'aplicacions turistiques, des de guies hiperlocals i geolocalitzades com Beatles Walk London
a hotels que a través de la seva aplicacié t'estalvies la clau de I'habitacié. O, per exemple,
investigacions que posen la gamificacid al servei del turisme o aplicacions enfocades a una
motivacié concreta de viatge com Esquiades, una aplicacidé d'informacié per a esquiadors.

Tot i que la majoria de les aplicacions que han tingut exit porten al mobil 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 sessié [+C+i “Apps per una nova cultura” al CCBB,

11 Font: Redshift Research per a TEXT100.

12 Declaracié extreta de Libro Blanco de |os Viajes Sociales. La Revolucion Movil (2013), estudi realitzat
per Minube

13 Declaracio extreta de l'article ; El smartphone es realmente util cuando estas de viaje? publicat a El
Comercio.pe
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cada dia sorgeixen més serveis natius que aprofiten les prestacions especifiques dels mobils.
Angry Birds, Instagram, WhatsApp, iBooks i FruitNinja atorguen un nou significat als moments
d’oci i comunicacio, pero paral-lelament apareixen un altre tipus d'aplicacions que utilitzen els
dispositius mobils per transmetre la cultura. Es el cas de museus i galeries, que ofereixen als
visitants la possibilitat d'utilitzar els seus dispositius mobils per navegar per les exposicions.
Les primeres aplicacions mobils, tenen data de 2007 i, en general, ofereixen representar els
continguts i exposicions dels museus o les galeries en un format multimedia per a teléfons. Aixi
doncs, les aplicacions configuren un recorregut virtual on els usuaris poden obtenir informacid
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, gracies als sistemes de geolocalitzacid.

Més endavant, sorgeixen aplicacions mobils 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 estétic
per augmentar |'exposicié sobre el fotograf Eadweard Muybridge). Muybridgizer inaugura un
concepte diferent, ja que I'usuari no necessita estar dins la Tate Gallery per gaudir de I'aplicacié
que, al mateix temps, és independent de la mostra. Fa un pas més, traient I’'exposicio al carrer
i deixant-la a les mans dels usuaris.

Wikiartmap fa un altre pas posant a |'abast de creadors, agents culturals i entitats una eina
d'Us lliure que els permet difondre el seu patrimoni i les seves intervencions en una plataforma
d'abastinternacional i continguts dinamics. Wikiartmap és un palataforma on-line, un mashup de
continguts oberts, que en format wiki i sobre cartografia de Google, permet a I'usuari localitzar
i consultar informacid sobre I'art a |'espai public, és a dir, a I'aire lliure. La integracié amb xarxes
socials dona I'oportunitat a |'usuari de compartir continguts i el format wiki possibilita que els
continguts es construeixin a partir de les aportacions dels propis usuaris. Es a dir, el contingut
sobre el patrimoni historic 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 I'objectiu d’oferir experiencies Uniques. Les xarxes
socials son les gran catalitzadores del fet que les corporacions s"humanitzin, pero la confianca
i la credibilitat que atorguem a una determinada companyia en base a la seva oferta o en base
a la seva presencia social és molt diferent. Wikivoyage, el membre més jove de la familia de
projectes Wikimedia, neix en aquest context d'incorporar |'experiencia dels locals. Es tracta
d'una guia turistica de contingut lliure, oberta a tothom que vulgui aportar el seu granet
d'experiencia. No es tracta d'una guia de recomanacions o llistes, siné d'informacié util com
saber els costums d'un pais. Si vols saber on menjar el millor peix de la Costa Brava hauras de
preguntar al Bar del Viatger, la seva pagina de la comunitat. Promet seguir creixent amb les
aportacions de viatgers i residents locals de tot el mon.

Les tendéncies apunten que els viatgers se serveixen d'internet com cicerones virtuals en la
gestié de les activitats a realitzar en el lloc de desti. Es un dialeg en directe, obert i espontani,
on es pregunta pels millors restaurants, museus oberts, transport, consells practics, racons
“autentics” i la resposta dels autoctons té un gran valor. No es pot oblidar que si la mobilitat
t'ofereix la presencia en temps real, el “ntvol” entes com el lloc on tot és accessible, et permet
aprofitar aquesta presencia a curt, mig i llarg termini. D'aqui 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 popularitzacié de la
fotografia digital les postals van quedar mig oblidades. Amb la presencia de les xarxes socials
han quedat com elements anecdotics. | amb la mobilitat ja sén reliquies del passat.

Actualment i gracies a la mobilitat, compartir el viatge ja no forma part de I'Gltima fase. El
viatger mobilitzat pot compartir les seves experiéncies durant tot el cicle: des del moment
que té el desig de viatjar, passant per la planificacié, la reserva o compra d'experiéncies i, per
descomptat, durant el propi viatge. El més interessant d'aquest procés és que sén aquestes
experiencies compartides pels propis turistes les que provoquen la inspiracid als altres. Per
tant, és un procés ciclici no pas lineal.

Pero que 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) sén a la vegada els temes preferits
per comentar i compartir. Son tres elements determinants en un viatge, per tant, sembla logic
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 historics i activitats
a l'aire lliure. Pero si fem zoom sobre les dades de I'estudi de Redshift Research, sembla que
les compres sén la prioritat pels asiatics mentre que els monuments ho sén pels europeus. | als
nord-americans els encanta comentar coses divertides. De totes maneres, poc importa |'origen
del qui comenta, allo rellevant és la seva capacitat per influir.

Existeixen gran varietat d'eines que et permeten publicar facilment on estas, fer check-in o
publicar fotos geolocalitzades en temps real. Aixi per exemple I'app de Facebook permet
mantenir un historic dels llocs que visites i publicar comentaris i imatges geolocalitzades a
través d'un dispositiu mobil. En la interficie es destina una pestanya Llocs on s'emmagatzemen
les ciutats que has visitat, quan has estat alla 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 mobil, 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 historic 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'insignies 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 mobil és I'app de Minube. A més de donar-te accés a
guies turistiques, oferir-te suggerencies per descobrir tots els punts d'interes 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, |'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 |'opcié “afegir
experiencia” tens la possibilitat de compartir comentaris de cada lloc que visites, aixi com
publicar imatges directament des de la camera o la galeria del teu telefon.

Una imatge produeix una resposta instantania al cervell huma, no necessita gaires filtres per
ser compresa. Es un estimul visual que apel-la I'esfera emocional de I'usuari. La imatge val més
que mil paraules. També a internet. Una de les propostes fortes en relacid a la imatge ha estat
Jetpac. Una plataforma pensada per a dispositius mobils 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 informacié amb
els teus amics. En la linia 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
suggeréncies de viatges dels teus amics de Facebook a través de panells visuals que recorden
al reeixit Pinterest.

Algunes administracions publiques han entés aquest nou paradigma i, per exemple, Catalunya
ha creat la iniciativa Catalunya Experience, on es col-loca |'usuari al centre de la generacié dels
continguts, potenciant que siguin els propis turistes els que comentin les seves experiencies
visitant el pais, pugin fotografies, facin recomanacions, etc. A més a més, el projecte disposa
de pagines complementaries en les principals xarxes socials com Flickr, Facebook, YouTube i
Twitter i integra la informacié que s'hi genera en el propi portal.

En resum, el viatger d'avui esta hiperconnectat i busca cada vegada més acostar-se a la cultura
local per viure una experiencia auténtica a la destinacié. Enrere va quedant la imatge del turista
encotillat que contracta un paquet de viatge tancat i I'activitat principal és obtenir la fotografia
d'aquell monument tipic 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 aix0, 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 turisticamb |'actitud d'un flaneur” (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
qlestié simbolica. Els simbols estableixen la connexié entre els individus i el seu entorn social.
La forma d'utilitzar |'espai, de recérrer una ciutat, ve determinada per les imatges construides
i consensuades socialment del paisatge urba. La ciutat es presenta fragmentada en simbols i
aquests causen influencies significatives en el comportament dels visitants, els quals segueixen
un codi de ruta urbana. El turisme en les ciutats culturals i monumentals crea un cataleg 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 “alld que s'ha de
veure”, els llocs de visita obligada. La divulgacié dels nodes i I'articulacié dels fluxos al voltant
d'aquests elements defineix la relacié entre el visitant i I'espai visitat. La fragmentacid de la
ciutat en nodes sol desembocar en la invalidacié del conjunt i en I'oblit dels rastres del temps.
Mitjancant la conjuncié d'interessos entre el turisme cultural i les politiques culturals urbanes,
“determinats elements de la trama de carrers i places d'una ciutat poden aparéixer ressaltats
en els mapes turistics, indicant aixi la presencia d'edificacions historiques singulars, monuments
caracteristics o vies celebres pel seu pintoresquisme” (Delgado, 2004: 56). Aquesta seleccié i
fragmentacié esborra la humanitat de la ciutat. El node es deslliga de la historia i de la seva
voluntat de ser, i se’l condemna a ser una icona d'un lloc que ja no existeix.

Les experiéncies turistiques sén experiéncies culturals (MacCannell, 2003), és a dir, el valor
d'aquestes emana finalment dels turistes i les seves cultures d'origen, aixi com també de les
cultures presents dels llocs on es realitza la visita turistica. Segons MacCannell (2003), I'oci es
construeix a partir d'experiéncies culturals. L'experiencia del turista busca ser “autentica”, és a
dir, el turista busca entrar en contacte amb coses que abans no ha experimentat. Aqui resideix
el valor que pot adquirir I'experiencia turistica. Allo tipic o Unic d'una regid és el que importa
ser viscut. També allo “vertader”. L'objectiu del turista que busca |'autenticitat seria viure la vida
local tal com es viu, sense rituals especials d'exhibicié d'allo tipic local. Amb la intrusié dels
turistes en la vida local augmenta la creacié 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 turistics i les experiéncies i percepcions dels visitants. Sovint, el desig
de veure la part amagada d'un lloc atorga al turista la sensacié de conéixer una part real del
mén. Més enlla 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 I'augment del coneixement sobre el patrimoni. Ensenyar una
capa amagada, una capa invisible d'una part de la ciutat o de la historia significa calar més en
aquesta ciutat per donar vida a la historia que ja no hi és. Totes les ciutats estan carregades
d'historia, sén llocs complexos i amb moltes capes.

En paral-lel, existeixen el que Urry (2004) anomena paisatges semiologics, realitats que
representen un lloc concret, un determinat significat pretesament ideal o universal (per exemple,
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una ciutat medieval emmurallada). Sén espais identificables a diferents escales territorials que,
a mesura que s'integren en els circuits turistics, tendeixen a convertir-se en reproduccions d'allo
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 semiologics (la Toscana a
escala regional i europea, la Borgonya vitivinicola a escala subregional o Venécia a escala local)
s'associen al concepte d'autenticitat teatral de MacCannell.

Eco (1986) parla de la irrellevancia de |'autenticitat: |'autenticitat no és historica, siné visual. El
paisatge sembla real, vertader i com a conseqliéncia tot és vertader; en qualsevol cas és vertader
el fet que sembli vertader, i donem per vertader I'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 I'experiencia turistica, per tant, el producte que es ven en
principi esta preparat per atendre les seves expectatives. Per a Donaire (2008), el valor simbolic
dels llocs, de les destinacions, és el factor que genera expectatives als turistes i els converteix
en territoris amb capacitat d'atraccié i d'Us turistic. Totes les formes de turisme han de fer front
a la tensio entre la realitat i el simulacre, entre el fet cultural i la seva representacié. El fet que un
espai tingui una clara intencionalitat a recrear un espai “irreal” permet distingir entre simulacié
i realitat. Com afirma MacCannell (1973) “la borsa de Nova York, vista des del balcé especial
per a espectadors és un escenari turistic, perd no existeix cap evidencia que la funcid que es
desenvolupa a baix sigui per als espectadors i es poden anomenar escenaris”. La simultaneitat
de les experiéncies, la mobilitat dels continguts culturals o la facilitat per replicar (era digital)
comporten un problema de verificacié de la realitat. Urry (2004) també localitza el problema
entre “representacid” i “realitat” com un factor que condiciona el nou turisme i que |'evoca a la
creacié d'espais per I'espectacle i I'exhibicid i a atraccions nostalgiques de la tradicid.

La incorporacié del multimedia, I'exploracié multiusuari, la telepresencia i la possibilitat de
mostrar mons de maneres que no estiguin subjectes a les limitacions fisiques del mén en que
vivim portara a les tecnologies, com la realitat virtual, a convertir-se en una expansié de la
nostra propia realitat. Es poden crear, gairebé literalment, nous mons que no necessiten de la
materia primera del mén real per tal d’existir. La hiperrealitat portada al limit del detallisme. Un
turista pot passejar-se per les ciutats de Pompeia i Hercula, a Italia, abans i després de I'erupcio
del Vesuvi l'any 79 d.C., gracies a una exposiciod virtual que compta amb les Gltimes tecnologies.
Mosaics virtuals que apareixen amb la interaccid del visitant o un documental en 3D que narra
I'explosié del volca mostren al visitant una realitat que ja no existeix, una realitat que, fins ara,
només existia en les seva imaginacio 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-lenaries ha canviat al llarg de la historia del turisme. La interpretacio turistica
dels llocs s'inicia amb els llibres de viatges. A mitjans del segle XIX, “les guies assumeixen el
paper de transmissors de la informacié del lloc, cosa que converteixen els Ilibres de viatges en
relats literaris. El turisme coincideix també en el temps amb el naixement de la fotografia, pero
la seva divulgacié com a creador d'imatges fossilitzades dels espais arribara més tard. En el
segle XX, el cinema ha realitzat una contribucié decisiva en el procés de construccié dels espais
narratius” (Donaire, 2008: 158). Actualment, les possibilitats de percepcié de la realitat son
absolutament plurals. Aixo es deu, en bona part, a I'emergencia dels nous formats digitals, a les
capacitats de les noves tecnologies i a I'Us, cada cop més habitual, dels dispositius intel-ligents
mobils, elements que modifiquen el sistema de produccid i gestié dels productes turistics i, a
la vegada, el sistema de transmissié del patrimoni cultural.

Estem davant un efecte multiplicador de mirades sobre la realitat, fet que respon a la
singularitzacié dels destinataris i a la mutacié que esta vivint el turisme els Gltims anys. Internet,
les xarxes socials i la tecnologia mobil estan transformant la forma de fer turisme i de descobrir
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el patrimoni i la cultura d'un lloc. La revolucié de la tecnologia mobil atorga un nou significat
als moments d'oci i comunicacié creant nous codis d'interactivitat i de consum cultural. Les
tecnologies mobils es converteixen en catalitzadores d'espais mixtes de convivencia, ja que
donen l'oportunitat d'augmentar I'espai fisic, permeten crear espais hibrids on la informacié
artificial es barreja amb |'espai fisic o possibiliten la generacié d'experiencies gamificades que
poden ser socialitzades en xarxes socials. L'is de les noves tecnologies en I'ambit cultural
representa una eina eficient pel coneixement i posada en valor dels espais, ja que aquestes
propicien un creixement exponencial en el tractament i interpretacié del patrimoni cultural, fent
possible |'accés a I'objecte cultural, augmentant els continguts d'aquest i ampliant la varietat
de lectures sobre el mateix. Els dispositius mobils apropen el patrimoni cultural al visitant.

Es el present i el futur. Present perqué actualment ja es poden trobar aplicacions que aprofiten
la capacitat de la tecnologia disponible i futur, ja que en breu canviara la forma que tenim de
veure I'entorn en el que estem, la manera que tenim de desplacar-nos i de descobrir una ciutat
desconeguda fins el moment.

LES NECESSITATS SoLoMo

Una de les transformacions més importants de la base econdmica de les ciutats postindustrials
és el turisme. No és un fet nou. Pero, a diferencia 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'aparicid de les noves tecnologies
de la informacid i la comunicacio, el turisme urba de cap de setmana i les noves formes de
distribucid entre temps de treball i oci, entre altres, creen un nou mapa turistic.

| el nou turista creix sobre "acronim SoLoMo. La convergencia dels tres elements resulta una
potent combinacié de comunicacié, gestid i marqueting. La internet mobil no és només una
extensié de la internet fixa als dispositius mobils, sind que és una extensio de les necessitats de
I'usuari. Temps real i ubiqlitat canvien habits de consum. Allo crucial per a I'adopcié de serveis
mobils és que aquests han de satisfer les necessitats dels turistes.
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SOCIAL DRIVES TRAFFIC

Smartphone users spend the bulk of their time on Average minutes smartphone users spent on social
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LOCAL DRIVES ACTION

Beyond accessing social networks via smartphones, consumers love using their devices to discover what's nearby, and
then make their purchases online or in-store.
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MOBILE DRIVES OPPORTUNITY
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Brown i Chalmers (2003) van realitzar un estudi etnografic dels turistes que visiten Glasgow i
Edimburg. Van observarel comportamentdels turistes quan visitavenllocs d’interesil’ds que feien
de diferents artefactes com ara mapes i guies amb |'objectiu d'identificar problemes i proposar
solucions. Els problemes detectats van ser: decidir quins llocs visitar, prendre consciencia dels
costums i les practiques locals, quines activitats realitzar i com moure’s. Les solucions adoptades
pels turistes van ser variades: dependre de mapes i guies, llegir sobre la destinacié abans de
viatjar i compartir experiencies de viatge amb altres turistes. En base a aquestes observacions,
les recomanacions que proposen Brown i Chalmers per al disseny dels serveis turistics mobils
passen per crear guies electroniques que vinculin elements d’informacié semblants per facilitar
la comparacié, 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 localitzacid
del turista i que mostrin llocs d'interes, restaurants, carrers principals o altres arees amb la
intencié de provocar el descobriment fortuit de I'entorn immediat.

Schmidt-Belz, Laamanen, Poslad i Zipf (2003) també van veure que els nous dispositius mobils
amb connexid a internet obrien noves perspectives pel comerc i el turisme. | que els serveis
basats en la localitzacid i la personalitzacié eren fonamentals. En el seu estudi sobre els serveis
turistics mobils basats en la localitzacié ofereixen una visié global del sistema Crumpet. L'objectiu
del projecte europeu Crumpet va ser la creacié de serveis mobils personalitzats per al turisme
que fossin facils d'utilitzar. Crumpet neix amb dos objectius: posar en practica i valorar serveis
relacionats amb el turisme amb un valor afegit per als usuaris nomades a través de xarxes
mobils, i avaluar la tecnologia pel que fa a la facilitat d'acceptacié i el rendiment. El sistema
ofereix funcions de recomanacié de llocs d'interés turistic (basada en interessos personalsien la
proximitat a la ubicacid), mapes interactius (mapes generals de la zona, destacant la posicié de
I'usuari i mapes que destaquen els llocs d'interés i excursions), informacié sobre llocs d'interes
turistic (text breu, informacié més detallada, mapes, adreces i fotografies) i consells proactius,
avisant discretament a |'usuari quan s'apropa a un lloc que li pot interessar. La capacitat dels
usuaris per seleccionar manualment i buscar entre multiples fonts d'informacié és important. En
I'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 turistiques i activitats. Pero allo
important és el valor afegit: el reconeixement de la ubicacié del turista com a base del servei.

Tan, Foo, Goh i Theng (2007) complementen les investigacions existents, centrant-se en la
informacid i les necessitats del turista, i examinen les caracteristiques necessaries per respondre
a aquestes necessitats des dels dispositius mobils. L'analisi de les expectatives sobre el servei
suggereix que la personalitzacio és clau i que cal diferenciar entre els diferents grups de viatgers.
Goh, Ang, Lee i Lee (2010) estableixen sis categories de serveis mobils per al turisme i les seves
caracteristiques associades inclouen: planificacid del viatge, transport, reserves, motors de
cerca i directoris, informacid sobre salut i seguretat, i serveis basats en la localitzacié del turista.
Conclouen que el turista mobil atorga la maxima importancia als aspectes essencials del viatge,
és a dir, els serveis que faciliten I'accés a informacié sobre transport, allotjament, alimentacid
i moneda. Només quan les necessitats basiques estan cobertes, el turista s'interessara pels
serveis que ofereixin informacid sobre la destinacié (llocs d'interes, tradicions, patrimoni...).
Sorprenentment, els serveis basats en la geolocalitzacié 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 |'estudi molts eren prototips d'investigacid
i no se’n feia un Us a gran escala. De la mateixa manera, la salut i la seguretat de la informacid
tampoc van ser considerats importants per al turista mobil. Finalment, la planificacié del viatge
des d'un dispositiu mobil 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. Aixo és
consistent amb |"afirmacié 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 “ambigties”.

Shovalilsaacson (2007) afirmen que fins aras’ha prestat molt poca atencié enla literatura cientifica
a l'estudi del comportament temporal i espacial del turista, a pesar que aquestes analisis poden
contribuir enormement a enriquir les investigacions sobre el turisme en general i el turisme
cultural en particular. Els serveis basats en la localitzacié (LBS) son serveis individualitzats a
cada usuari en base a la informacié de la seva ubicacié geografica. Aquesta tecnologia pren
protagonisme en el sector turistic i des del punt de vista d'analisi del comportament del turista
és especialment rellevant. En concret, a través de les coordenades dels telefons mobils es
pot coneixer i descriure el patré de moviments individuals dels turistes i identificar els fluxos
que normalment no és possible reconeixer des d'altres bases de dades. Aixd possibilitaria
quantificar la demanda d'una ciutat, identificar tendéncies turistiques, quantificar i analitzar les
visites que es produeixen en un equipament cultural o lloc d'interes turistic, mesurar I'efectivitat
d'un esdeveniment, millorar el sistema de transport segons els horaris de maxima afluéncia o
aplicar politiques dirigides a desestacionalitzar la demanda de serveis o a la disminucié de cues
en un lloc d'interés turistic (Okazaki, Andreu i Campo, 2011).

Un exemple és la investigacid portada a terme per una linia de recerca desenvolupada pel Grup
de recerca en Tecnologies Interactives, la qual va permetre coneixer els moviments dels visitants
d'un museu a temps real gracies a les dades dels mobils dels visitants. Concretament, |'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 deteccié dels senyals que emetien els dispositius Blueetooth dels seus
mobils de darrera generacié. Les dades van permetre fer una estimacié dinamica de la densitat
i flux de visitants que rep un determinat espai, saber quins sén els itineraris més habituals dels
visitants, els llocs on es detenen més estona, les arees que desperten més interés i per tant més
acumulacié de persones en un moment donat, la durada de la visita, etc. Una de les aplicacions
d'aquest tipus d'analisi és preveure problemes de congestid per tal de poder-los evitar i fer del
recorregut per un espai cultural o una exposicié una experiencia més comode i agradable.

El Tracing the Visitor's Eyes, un altre estudi del mateix grup de recerca amb col-laboracié amb
el SENSEable City Lab de I'Institut Tecnologic de Massachussetts dels Estats Units, analitza
la informacié que les persones de manera espontania introdueixen a internet. Empremtes
digitals sobre les seves preferencies que indiquen el tipus d'activitat que fan o els indrets que
recorren. Una de les multiples aplicacions del projecte ha estat la creacié d'un mapa dinamic
georeferenciat (amb indicacid de lloci data) construit a partir de les fotografies que les persones
publiquen a Filckr, o, amb aquesta mateixa tecnologia, I'analisi del flux de lloguer de bicicletes
Bicing a la ciutat de Barcelona (Girardin, Calabres, Fiore, Ratti i Blat, 2008). En la mateixa linia
Girardin (2009) estudia el valor de les fotografies georeferenciades a Flickr de Floréncia amb
I'objectiu de realitzar una analisi de la mobilitat urbana. S'aprofita de les empremtes digitals
dels individus per analitzar els comportaments en un espai urba. Les dades mostren els fluxos
que entren, surten i visiten una ciutat com Floréncia. No només quantifiquen els moviments
entre els llocs, sind que detecten els diferents patrons de mobilitat entre els grups de turistes
de diferents nacionalitats.

Atés que el turisme és una industria intensiva en informacio, 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 prestacié. Pero des del moment en que els dispositius
mobils poden ser connectats en xarxa, els serveis de reserves (bitllets d'avid, allotjament, lloguer
de cotxes i paquets turistics) adquireixen gran rellevancia. | a partir d'aqui tot s'accelera. Podem
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coneixer el turista i regalar-li una experiéncia feta a mida, apropar-nos a ell, saber qué li agrada,
que prefereix, com es mou, que busca i que espera.

APPS EN COMPTES DE MITJONS

El turisme és un instrument que permet la fixacié d'una proposta identitaria per a un territori
concret. Anton Clavé (2010), seguint el plantejament de Tuan, explica que qualsevol territori
és un espai vital, un ambit d'identitat i adhesid i un espai de representacié i comunicacié
de valors. D'aqui es deriva que el seu potencial d'Us turistic i recreatiu es fonamenti en els
valors simbolics de la seva identitat i en la seva capacitat de comunicar-los, interpretar-los i
compartir-los. El contingut de les estrategies de comunicacié turistica d'un territori normalment
és concebut com la seva legitima representacié. Anton Clavé (2010) senyala que en el procés
de crear una identitat s'observen intenses dinamiques de territorialitzacié que individualitzen
el consum, generen diferéncies i ocasionen sensacions vinculades a la pertinenca i/o adhesié a
llocs concrets. Aquest fet té dues consequencies que son rellevants des de la perspectiva del
turisme: la permanent redefinicié del sentit de la identitat dels llocs i la reinvencié de productes
culturals autoctons que poden ser comercialitzables o, com a minim, objecte de comunicacio.
Per reinventar els productes culturals es poden establir narratives que permetin articular el
sentit dels recursos i plantejar alternatives i nivells d'Us, orientar els continguts segons les
caracteristiques de la demanda i seduir a través del joc i els continguts educatius.

El rapid creixement en I'Us dels telefons intel-ligents ha creat noves formes per a la industria del
turisme per connectar amb els seus visitants durant el viatge: les aplicacions mobils. El terme
aplicacié s'utilitza per designar a qualsevol programa informatic, perd des de fa un parell o tres
d'anys prenen un especial interés les aplicacions per a dispositius mobils 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 distribucié del seu producte (les apps) i al comprador un lloc on trobar programes, gratuits
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 comic o el
diari fins localitzar serveis propers, gestionar els nostres perfils en xarxes socials o escriure un
document. Avui el mobil pot ser el nostre centre de viatges. Només amb apps planegem rutes,
comprem bitllets, reservem entrades, consultem el mapa, fem fotos i compartim experiencies
amb els que s’han quedat a casa. Les investigacions sobre turisme mobil aporten moltes
prediccions contradictories sobre la seva futura popularitat. Perd el futur ja és aqui. Educacid,
entreteniment i jocs, llibres, musica, noticies, productivitat, xarxes socials i viatges sén algunes
de les categories que podem trobar a les botigues mobils. Segons I'estudi El viajero social
en 2013. Un estudio global, en turisme les aplicacions més descarregades son els mapes i
sistemes de posicionament global (i Google Maps s’emporta la palma!), juntament amb les que
contribueixen a millorar la logistica i preparacié del viatge com poden ser aplicacions sobre el
transport public, el temps local o convertidors de moneda. Les seglients més utilitzades son les
guies sobre ciutats o aplicacions per localitzar restaurants i llocs d'interes.

A pesar de la importancia de les aplicacions mobils en el turisme, la literatura ha estudiat
escassament aquesta relacié. Martin-Sanchez, Miguel Davila i Lopez-Berzosa (2012) categoritzen
les aplicacions web per a dispositius mobils per tal de determinar quines sén les més demanades
en el context espanyol i quines son les seves principals caracteristiques. 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, planificacié i guies de viatge,
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traductors i comunicacions.

Segons la investigacié més de la meitat de les apps estan relacionades amb el transport, amb la
qual cosa apareix com una opcid preferent pels turistes. En general, el turista es preocupa per
I'obtencié de sistemes de navegacié GPS i de deteccid de radars juntament amb la informacié a
temps real sobre I'estat dels vols. Aquestes eines pertanyen als denominats serveis basats en la
localitzacié (LBS). La segona preferencia dels turistes és la planificacid i per aixo cerquen guies
de viatge electroniques. Fonamentalment, es tracta d'aplicacions relacionades amb |'oferta
hotelera. En les dues Ultimes categories, traductors i comunicacions, hi ha aplicacions de
realitat augmentada pero no tenen gaire rellevancia. La investigacié constata que certes xarxes
especialitzades, com és el cas de Minube, sén percebudes com generadors d'una comunitat
online al voltant d'un interés concret i no com mers gestors d’ofertes, aconseguint un valor
afegit percebut per I'usuari.

Pero un cop a la destinacid, que esperen els turistes dels seus dispositius mobils? Com ajuden, si
és que ho fan, a experimentar un viatge extraordinari? Els diferents estudis sobre les necessitats
i el comportament dels turistes socials mobils, apunten que els consumidors demanen serveis
basats en la localitzacié. La ubicacié de 'usuari permet coneixer la relacié temporalespacial
dels turistes i oferir-li experiencies individualitzades. De totes maneres, les empreses turistiques
no han adaptat encara aquests fluxos d'informacié primaria als seus processos. El canvi en
els models de comunicacié afecta inevitablement al sector turistic. L'actitud proactiva del
consumidor provoca un estimul important en les empreses. A pesar de la importancia que les
opinions i experiencies turistiques d'altres turistes poden significar per a la decisié de visitar
un desti, encara hi ha poques webs oficials de destins que ofereixen aquest recurs interactiu
(Martinez, Penelas, Rodriguez, 2012). S'indaga molt sobre el nou comportament del consumidor
social mobil pero el procés d'adaptacio per part de les empreses és lent i temptatiu. En general,
no s'utilitza el potencial de les tecnologies mobils en arees com el marqueting, la promocié o la
fidelitzacié (Martinez, Penelas, Rodriguez, 2012).

Existeixen un grup d’activitats que van més enlla de I'experiéncia del viatge i que formen part
de la vida quotidiana, com compartir, comunicar-se i buscar informacié. Les propies del viatge
sén les relacionades amb la contextualitzacid (on séc, qué hi ha al meu voltant, quin temps fa...),
la planificacié d'itineraris, el pagament, les visites guiades a museus o, fins i tot, la seguretat
com accés a serveis d'emergencia.

Davant la popularitzacié de les aplicacions de turisme Kennedy-Eden i Gretzel (2012) proposen
una taxonomia de les aplicacions mobils 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. Es per tant un punt de vista funcional que s'enfoca en el valor afegit que
pot derivar de I'Gs de les aplicacions mobils. La segona té en compte la interactivitat com a
criteri de classificacié. En 'estudi es defineix la interactivitat com el grau de control de |'usuari
sobre diversos aspectes de |'aplicacié (contingut, format, visualitzacid, etc.). Dins la taxonomia
dels serveis prestats, Kennedy i Gretzel proposen set grups: navegacio, social, marqueting,
seguretat, transaccid, informacié i entreteniment.

Les aplicacions de navegacid sén les que ajuden als visitants a trobar el seu cami a la zona
on es troben. Les subcategories menors de la navegacio inclouen Sistema de Posicionament
Global (GPS), realitat augmentada, i trobar el cami. La categoria social inclou aplicacions amb
participacid, col-laboracié o comunicacié social. Probablement, I'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 métodes de comunicacid, com missatges de
text i Skype. Les aplicacions de marqueting mobil 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 emergencies trobem serveis de localitzacié d’emergéncia, vigilancia de la salut,
alertes meteorologiques, etc. Les subcategories en aquesta seccié inclouen informes medics,
serveis d’emergéencia i informacié d'emergéncia. Les aplicacions transaccionals impliquen una
transaccié d'algun tipus. Els diferents tipus d'aplicacions transaccionals sén les subhastes,
gestions bancaries, reserves d'entrades i compres. Finalment, les aplicacions d’entreteniment
proporcionen opcions d'oci com jocs, pel-licules, musica, Ilibres, etc.

TAXONOMIA SERVEIS PRESTATS
(applicacions mobils en turisme)
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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 turistics
mobils (dirigit a la quantitat i a la superioritat teécnica dels serveis) a un enfocament centrat en
I'usuari (dirigit a allo que els usuaris realment fan servir) (Goh et al., 2010). Estem en un moment
de gran creativitat. No es tracta de desenvolupar aplicacions mobils portant les funcionalitats
web a una plataforma mobil, sind que s'ha de tenir en compte que la mobilitat juga un rol
diferent en el procés del viatge. La mobilitat implica localitzacié, rellevancia i context i la unid
d'aquests tres conceptes ofereix una experiencia superior al turista. Per aixo cal coneixer el
comportament dels turistes, incloent les seves necessitats reals. S’han de tenir en compte
components com el contingut (informacid, serveis, pagament...), la personalitzacié (idioma,
moneda, tipus de viatge...) o la geolocalitzacié (temps, espai, perfil personal). Pero sobretot
s’han de construir experiéncies sobre la sociabilitat i la mobilitat del nou turista.

Les possibilitats que ofereixen les noves tecnologies de la comunicacid i la informacié dins del
sector son gairebé infinites. Parlar de TIC i turisme pero no és parlar de tecnologies turistiques,
sind de com el sector incorpora la tecnologia a les seves activitats. Es dificil categoritzar les
tecnologies ja que normalment la seva aplicacié és molt transversal. A |'analisi de les TIC en
el sector turistic realitzat per Barcelona Digital i Barkeon Advisors (2012) proposen sis grans
grups: tecnologies sense fils, tecnologies de gestié del context, tecnologies de generacié,
gestid i publicacié de continguts, tecnologies de gestid, tecnologies de realitat augmentada
i virtualitzacié, tecnologies de sensoritzacié i tecnologies d'interaccié (la web semantica). Les
fronteres sén difuses i moltes aplicacions n’utilitzen més d’'una. Ens centrarem en la capacitat
d'aquestes tecnologies de canviar I'experiéncia del turista cultural en destinacions urbanes.

CATEGORITZACIO DE LES TECNOLOGIES

sense Fils

gestio del conbexb)
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Font: Analisi de les TIC en el sector turistic (Estanyol, et al., 2012)

LA INVASIO DEL CHECK-IN

Des de fa més de 10 anys els especialistes del mén de la cultura (gestors culturals, museolegs,
artistes, informatics, academics) han estat debatent sobre quines son les millors aplicacions
tecnologiques per resoldre problemes de catalogacié o comunicacié i difusié de continguts
(Carreras, 2003). El 1991 s’iniciava el congrés bianual ICHIM (International Cultural Heritage
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Information Meeting), un punt de trobada per intercanviar experiéncies entre professionals del
moén del patrimoni. El 1997, es comencen a organitzar als Estats Units congressos anuals sobre
aplicacions d'internet en institucions de la memoaria (Archives & Museums).

La tecnologia ha permes crear entorns virtuals per contextualitzar col-leccions, permetre
interaccié a distancia o presencial amb el visitant o proporcionar accés a totes els materials a
través de bases de dades en linia. S'ha configurat un nou espai pel patrimoni cultural, diferent
al que estavem acostumats. La revolucié digital mobil obra noves portes a les institucions
de la memoria. Ja no es troben limitats pel tipus d'objecte o a I'espai disponible, sind que
la digitalitzacié de la cultura déna accés a publics diferents i proporciona alternatives a la
comunitat. Fins ara, en |'Gs social d'un museu prevalia I'aspecte d'objectes. Amb la virtualitat i
la mobilitat, les qualitats propies de I'objecte van cedint el terreny a les qualitats informatives i
interactives, construint un espai hibrid.

A Europa, com en la majoria de paisos occidentals, s'aposta per I'aplicacié de les tecnologies
de la informacié i la comunicacié a I'ambit del patrimoni (Carreras, 2003). La propia Comissid
Europea ha financat projectes d'investigacié com DigiCULT per tal d'avaluar la potencialitat
de les noves tecnologies a I'entorn cultural. Aquests projectes senyalen la formacié de perfils
professionals hibrids, que combinen coneixements i especialitats fins ara molt deslligades.
Professionals de I'ambit informatic, cultural, turistic pedagogic, comunicatiu i economic s'han
d’adaptar al nou context, un context on la cultura és el producte turistic que comparativament
esta creixent més en els dltims anys.

Des de 1997 la comunitat en linia dels museus, Museums and the Web, organitza un concurs
per reconéixer els millors treballs dels museus a la web “Best of the Web". Els llocs sén
proposats pels professionals de museus de tot el mén i des del 2011 s’hi ha inclos la categoria
“mobil”, fet que demostra la rellevancia del fenomen durant els dos ultims anys. Dins aquesta
categoria hi participen pagines web o aplicacions dissenyades i desenvolupades per funcionar
en un dispositiu mobil, integrant altres tecnologies que millorin I'experiéncia mobil, com ara
GPS, realitat augmentada o codis QR. Es valora I'Us eficient i eficac dels formats mobils, les
possibilitats d'interaccid, I'accessibilitat dels continguts en multiples plataformes, |'actualitzacié
i modificacié del contingut, les formes creatives de presentar el contingut, la integracié amb les
xarxes socials en cas necessari i la facilitat d'Us per als usuaris experimentats i novells. Aquest
any 2013 el premi se’l va endur Sound Uncovered, una nova aplicacié per a iPad (anunciat com
un llibre interactiu), dissenyada i desenvolupada per Exploratorium, que explora els fenomens
acustics, il-lusions auditives i altres sons. Sound Uncovered segueix els passos de la reeixida
primera app per a iPad d'Exploratorium, Color Uncovered (llangada el 2011). Escolta amb els
ulls, veu amb les orelles, fes i desfés enregistraments, prova la teva oida i molt més. Combinant
la interactivitat sorprenent i juganera amb articles multimedia i amb experiments “do-it-your-
self”, I'aplicacié obre nous camins a |'aprenentatge practic a través del mon de les aplicacions
mobils. En aquesta edicié, Romare Bearden: Black Odyssey Remixes es va emportar una mencié
honorifica. Es tracta d'una aplicacié 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 narracié de contes i la musica en una experiéncia atractiva.

L'evolucié de les aplicacions mobils per a museus ha pres un ritme vertiginds des del llancament
de la primera el 2009, Love Art de la National Gallery. Aquesta evolucié tecnologica “s'ha
dirigit al desenvolupament de noves prestacions i a la convergencia de les aplicacions amb els
dispositius mobils convertint-se aixi amb eines imprescindibles amb les que interactuar amb
el museu” (Villazan i Piqué, 2013). Pots portar el MoMA a la butxaca, explorar la Tate Modern
amb el mobil o veure de prop, sense cues i aglomeracions, la Mona Lisa o |'apartament de
Napoled com si fossis al Museu del Louvre. L'evolucié de les apps museistiques compren des
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de la integracié de recursos multimedia fins I'Gs de la geolocalitzacié. La majoria informen
de les exposicions, permeten planificar una visita, recorrer totes les col-leccions i galeries del
museu, cercar entre les desenes de milers d'obres de la col-leccid, realitzar visites multimédia
o aprendre sobre artistes i termes d'art. El Ministeri d'Industria, Turisme i Comerg espanyol ha
impulsat la Guia Virtual Accessible per a Museus (GVAM), un sistema de gestid i publicacié de
continguts i visites guiades dissenyat especificament per a museus.

De totes maneres, la relacidé museus i apps encara no ha madurat, s'aproxima més a la
unidireccionalitat que a la interactivitat. La geolocalitzacié s'aprofita per visualitzar les
col-leccions, el tracat dels recorreguts, la localitzacié de serveis auxiliars com cafeteria, botiga,
restaurant, etc. Algunes apps “efimeres” recolzen una determinada exposicié o activitat. Falta
imaginacié i coneixement sobre les possibilitats que brinda la tecnologia digital. La majoria
d'aplicacions mobils sembla que busquin la substitucié de les guies i audio-guies tradicionals.

Un objectiu complicat si es pretén incloure tot el contingut de la guia en una app. Només
unes poques van més enlla i exploren les enormes possibilitats que I'entorn mobil proporciona:
recorreguts recomanats, rutes urbanes, peces destacables fora de les instal-lacions del museu,
incorporacié de tecnologies com NFC o QR. Laplicaci6 mobil 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. Es una plataforma social que proposa noves
formes de visitar els museus i les seves col-leccions, aprofitant la poténcia 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 informacié multimédia sobre les obres, entre
d'altres aplicacions. Una altra iniciativa interessant és la del Museu Sukkiennice. Aquest museu
polones es va plantejar com captar |'atencié 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 exit a Cracovia. La campanya va ser dissenyada per
captar el public jove quan el museu va obrir les portes després d'una renovacié completa. New
Sukiennice porta pintures a la vida per mostrar les seves histories: histories d’amor, de guerra,
de crims, de bogeria i misteri. Les histories son explicades a través de |'aplicacid Sukiennice,
que permet als usuaris escanejar un codi QR per accedir a un petit curtmetratge de la vida
real de la historia de cada pintura. L'aplicacié va ser part d'una campanya integrada, incloent
tanques, xarxes socials i e-cards. Aixi, els usuaris podien posarse en contacte amb pintures fora
del museu a través de cartelleres interactives.

Les ciutats amaguen un patrimoni historic inqlestionable. Perd aquest no es redueix als
museus. L'entorn urbanistic s’ha convertit en un ambit d’innovacié per a les aplicacions mobils.
Les apps per a smartphones “no han estat I'inici d'una nova tendéncia basada en I'aplicacié de
la mobilitat en el patrimoni urbanistic, més aviat han suposat I'inici del boom” (Villazan, 2013).
En substitucié als telefons mobils durant els anys 80 i 90 s'utilitzaven PDA's o Ultra Mobile Pcs,
microordinadors que oferia la institucid i que, per tant, feia que 'usuari perdés tot I'autonomia
un cop acabada la visita. Aquestes primeres aplicacions tecnologiques als museus estaven
pensades per a un public presencial. Ara ja no és necessaria la simultaneitat de la visita. Es
trenquen les barreres de temps i d'espai i la mateixa ciutat és converteix en un museu obert,
dinamic i canviant.

La majoria de les guies mobils turistiques del mercat prenen |'avantatge dels mapes. Fer que el
mapa i el programari segueixin |'usuari in-situ és una tasca que ha estat investigada i provada
per diverses guies turistiques mobils amb exit variable. Les diverses guies se centren en
diferents arees i alguns dels projectes de recerca més grans sén Crumpet, Guide, Hummingbird,
Cyberguide i m-ToGuide. D'acord amb les investigacions que s'han fet durant I'Gltima década
de les guies turistiques mobils, s'ha descobert que hi ha un gran potencial per a aquest tipus
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d'aplicacions sensibles al context. Moltes ciutats tenen la seva propia aplicacié que funciona en
la majoria de dispositius mobils, fet que déna llibertat al turista. Les apps proveeixen al turista
d'una capa de realitat digital en el moment precis de la visita sense provocar una sobrecarrega
de dades i informacid. Si volem descobrir la Barcelona de Gaudi, I'app Gaudi BCN ofereix més
d'un hora d'audio per coneixer el llegat d'edificis modernistes gaudinians. Les tecnologies
mobils ofereixen la possibilitat de (re)descobrir la ciutat. El turista pot realitzar una immersié
cultural de I'entorn urba i coneixer la ciutat en totes les seves vessants artistiques i historiques.
Seguint amb I"'exemple de Barcelona, BCN Visual és una aplicacié que t'encamina a coneixer
I'evolucid urbanistica i social de la ciutat de Barcelona a través de fotografies de |'arxiu historic
de la ciutat. BCN Cultural concentra I'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 I'obra de I'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 estetica de comic i amb una captivadora argumentacié dels recorreguts
per la capital. En la mateixa linia, 'app de la Fundacic Joan Mird proposa un recorregut per la
Barcelona del pintor. L'aplicacié Meet2Go connecta la cultura amb el mobil, posant en contacte
persones amb gustos i preferencies similars per anar a concerts i festivals. Aquesta aplicacio
ha rebut la nominacié als Mobile Premier Awards 2014, els premis de referéncia del sector de
les aplicacions mobils. Combina de manera innovadora I'online i I'offline, identificant molt bé
mercats amb necessitats reals i potencials, en ciutats com Barcelona, espais i arees no habituals
per als turistes. Meet2Go, creada per Daniel Alvarado, funciona com una agenda de concerts
mobil que connecta gent en funcié d'alldo que escolten al seu mobil, com llistes d'Spotify o
artistes que segueixen a les xarxes socials.

Queda molt cami per aprendre a utilitzar tot el potencial de la tecnologia disponible. Amb
la utilitzacid 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 mobils. En menor mesura trobem QRs que enllacen amb videos, targetes
de visita o links per aconseguir fans a Facebook, pero en general les campanyes catalanes
no destaquen per un marqueting creatiu. En aquesta linia, un classic en turisme és la targeta
d’embarcament de Vueling, adoptat també per altres companyies aéries. Pero més enlla de
solucionar aspectes logistics, les possibilitats de les tecnologies permeten crear experiencies.
El turista vol viure histories i sentir que en forma part. Crear una experiéncia multimedia a partir
d'un punt fisic no passa per visualitzar un lloc web des d'un dispositiu mobil. Una proposta
interessant és Invisible Maps, una aplicacid que planteja un mapa del patrimoni invisible de la
ciutat de Barcelona, utilitzant codis QR. Un dialeg entre la tecnologia i la societat que promou
la participacié interactiva ciutadana amb components socials i antropologics, alhora que crea
nous escenaris de comunicacié, virtuals i reals. L'objectiu és recuperar els records ocults en la
memoria de la gent, milers de fragments que es recomponen i situen a la ciutat per comprendre
millor I'entorn urba. Es una manera diferent de passejar per la ciutat, ja que la visié de la ciutat
se centra en la participacid, destacant els fets i els llocs que han marcat profundament les
experiéncies personals. El resultat és una ruta a través de la memoria col-lectiva.

Un dels avencos més impactants en quant a navegacio és la generacié de mapes interactius
en temps real que ens permet conéixer informacié geografica de primera ma. Existeixen
aplicacions que recullen la generacié d'informacié 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 geolocalitzacié.
Actualment podem seguir els avions i els vaixells de tot el mén en un mapa a temps real (http://
planefinder.net/). Pero un dels usos més estesos a internet esta vinculat amb el turisme.
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Practicament totes les xarxes socials, tant de converses com de continguts, tenen un component
geografic 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, preferéncies, opinions, gustos i necessitats. Combinen
tres elements estrategics integrats en |'acronim SoLoMo (Social, Local i Mobil): sén una eina
social per compartir interessos o opinions, es basen en el fet local i s'utilitzen des de dispositius
mobils. Amb la geolocalitzacié social, els usuaris no només comparteixen la seva ubicacié
de forma objectiva (amb unes coordenades geografiques), siné que generen una informacid
subjectiva en forma d’opinid de I'espai on es troben. Una informacid crucial pel geomarqueting
aplicat al turisme. El geomarqueting s'ha definit com un conjunt de técniques que permeten
analitzar la realitat socioecondomica des d'un punt de vista geografic, a través d'instruments
cartografics i eines de |'estadistica espacial (Beltran, 2012). La informacié i la tecnologia esta
a |'abast per crear nous productes culturals d'interés turistic en un territori concret a partir
d'informacié geolocalitzada i aportada pels mateixos usuaris de forma individual. Un exemple
practic és Geodos Canarias, una empresa consultora, que utilitza les Ilistes de Foursquare per
crear rutes per Tenerife.
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Existeixen apps amb una orientacié practica, on la geolocalitzacié és fonamental, i apps amb
una orientacié cognitiva, la funcié de les quals és proporcionar al visitant informacié 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'informacié sobre els llocs que esta visitant
i altres punts d'interés o comercos proxims, sind també opinions, comentaris i valoracions on-
the-road. Altres institucions han aprofitat els avantatges de la geolocalitzacié per la posada
en marxa de les seves propies aplicacions. La ciutat de Bilbao disposa de I'app iBilbo, que
integra la realitat augmentada per coordenades per proporcionar més informacié sobre el lloc
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a través de la camera sense necessitat de marcadors. D'altra banda, una manera d'incentivar
I'interés cultural és el turisme cultural gamificat, és a dir, apps que combinen mecaniques de
joc i caracteristiques dels models anteriors al llarg de la ruta turistica (Piqué, 2013). El joc forma
part de la nostra vida i és una forma basica d'atraure |'atencié i la motivacié de les persones.
El seu impacte potencial per generar consciencia de marca i fomentar la participacié dels
consumidors fa que sigui popular en moltes iniciatives turistiques. Aixi, per exemple, podem
buscar dragons amb [li Palmir, I'explorador que ens fara descobrir la cituat d’Elche. Es tracta
d'una aplicacio, orientada al turisme familiar, que amb mecanismes de gamificacié, proposa
un recorregut pel casc historic de la ciutat a través del joc. El sistema de Holoholo també es
recolza en la gamificacié per visitar una ciutat i proposa viure una aventura amb reptes i pistes
per descobrir la historia i la cultura dels llocs visitats. Altres exemples de jocs que geolocalitzen
al jugador a través del seu teléfon intel-ligent sén Pac Manhattan o Geocaching, que utilitzen el
GPS per trobar tresors ocults per tot el mén.

L'Us d'eines tecnologiques innovadores pot potenciar el turisme cultural, de creixent rellevancia
en els Ultims anys arreu d'Europa. Mecanismes d'intel-ligéncia artificial, com recomanacions
personalitzades basades en contingut semantic, donen |'oportunitat de construir i gestionar
itineraris culturals adaptats als gustos de cada usuari. Un exemple és EnoSigTur, un sistema
de recomanacié intel-ligent i personalitzat d'activitats i recursos del producte enoturistic a la
provincia de Tarragona, que es consulta a través d'internet i de dispositius mobils. La innovacié
principal d'aquest sistema és la incorporacid de coneixement semantic del domini, representat
en forma d'ontologies, per millorar el rendiment dels metodes classics de recomanacié
col-loboratius o basats en contingut (Borras et al., 2012). Aquest coneixement permet la
utilitzacié de mecanismes d'aprenentatge que analitzen la interaccié de |'usuari amb el sistema
i van refinant la informacié sobre les seves preferencies culturals i d'oci. Aixo vol dir, que I'eina
permet a l'usuari dissenyar |'experiéncia turistica que viura al desti en funcié de les seves
caracteristiques i del temps de que disposa. Segons I'estudi de Borras et al., aquest sistema
genera satisfaccié al visitant durant la seva estada, ja que pot accedir a una gama amplia
d'atraccions, seleccionades i fetes a mida dels seus interessos i la seva organitzacié de viatge.

Des del punt de vista tecnologic, la generacié d'entorns virtuals tridimensionals interactius,
en altres paraules la realitat virtual o la realitat augmentada, suposa tenir a |'abast una forma
diferent de difondre i comunicar el patrimoni. No només permet recuperar antics paisatges i
obres arquitectoniques perdudes a |'actualitat, sind 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 |'original i recrear espais desapareguts en estats pessims de conservacié
(Gutiérrez i Hernandez, 2003). Nombrosos treballs han empleat técniques de realitat virtual
amb resultat prometedors, com Els Guerrers de Terracota de Xi‘an, a Xina, on es procedeix a la
reconstruccio virtual de les restes arqueologiques trobades (Jiang, 2000); Jerusalem, on basant-
se Unicament amb evidencies arqueologiques els visitants poden caminar per la ciutat tal i com
era abans de la seva destruccié pels romans al segle | (Doyle, 2001); o Pompeia, potser una de
les més ambicioses, on s’han desenvolupat algoritmes per la generacié de pél o roba en temps
real, aixi 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 informacio rellevant en qualsevol moment i en qualsevol
lloc canvia les necessitats. El turista de |'era de I'accés demana cada vegada més informacio
adaptada a les seves preferéncies (Leiva, Guevara, Rossi i Aguayo, 2012). Els sistemes de realitat
augmentada units als sistemes de recomanacié semantica, els quals permeten donar informacié
segons les preferéncies de l'usuari, sembla que seran els protagonistes els proxims anys.
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Concretament, la realitat augmentada esta entre dos mons, el real i el virtual. Les tecnologies
de realitat virtual substitueixen la realitat per un entorn completament virtual. Quan 'usuari esta
immers en aquest entorn virtual, no pot veure el mén real que I'envolta. En canvi, amb la realitat
augmentada, |'usuari queda immers en un entorn on hi ha elements virtuals coexistint amb
els de I'entorn real. Basicament, consisteix en complementar la realitat percebuda per |'usuari
introduint elements de realitat virtual. Com constaten Leiva et al. (2012), I'4s d’aquest tipus de
tecnologies proporciona una informacié més amplia als turistes dels punts d'interes i del seu
entorn, aixi com |'evolucié historica dels llocs visitats, aconseguint que la immersié del turista
en el desti sigui altament positiva. També és una eina molt eficag com a suport per a I'orientacid
en el desti, tant en desplagcaments com en la localitzacié de recursos turistics.
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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 reconstruccié virtual d'un
monument, perd que normalment utilitzen dispositius especials menys accessibles pels turistes) i
les que s'orienten al guiatge (dissenyades per guiar el turistai accedirentempsreal alainformacio
de I'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 telefon mobil intel-ligent en unes ulleres de realitat augmentada, aixo vol dir
afegir informacid virtual en un entorn fisic real’®. Una ambiciosa integracié tecnologica en unes
ulleres especials que permetran als usuaris realitzar practicament 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 oida. Enfocat al turisme, explota la realitat
augmentada integrant informacié in-situ sobre monuments, destins, informacié meteorologica,
etc. Aprofita la geolocalitzacié per llangar campanyes promocionals a través de marqueting de
proximitat i millora I'accés a les cerques d'informacié. Permet connectar-se a internet, fer una
fotografia, gravar un video, demanar indicacions de com arribar a un determinat lloc, enviar
missatges, etc.

14 Algunes empreses no ho reconeixen com realitat augmentada perque per poder veure la pantalla
s'ha de mirar amunt i es perd momentaniament la vista fisica real.
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Sénnombroses les aplicacions que ofereixeninformacié contextualitzada sobre obres artistiques,
edificis singulars, que permeten fer rutes turistiques amb informacié complementaria (audio, text
i video) o consultar la disponibilitat i preus de les habitacions d'un hotel simplement enfocant-lo
amb la camera del mobil. Aplicacions com Layar o Junaio sén exemples clars de fins on pot arribar
la realitat augmentada. Permeten accedir a informacié de diferents tematiques (restaurants,
hotels, atraccions turistiques, horaris de tren, museus, etc.) simplement amb un dispositiu
intel-ligent enfocant a I'establiment. L'opcié de poder afegir informacié contextualitzada a la
posicid i moment en que es troba el turista canvia el concepte de guia turistica. La informacid
de les guies enriquides i interactives es genera segons la posicié de 'usuari, enriquint amb
continguts multimedia la realitat que es percep. Iniciatives com la de I'empresa Itinerarium
aprofiten la realitat augmentada per millorar les guies turistiques de municipis com Montblac
o Castelldefels i per enriquir I'experiéncia turistica de visites a atractius turistics com les Ruines
de Guissona o el Jardi botanic de Montjuic.

Pero queda molt cami perqué el disseny sigui eficag i facil d'utilitzar. Yovcheva, Buhalis i Gatzidis
(2012) exposen una visid general de les aplicacions mobils de realitat augmentada orientades
al turisme amb |'objectiu d'explorar els avantatges i els inconvenients de les aplicacions mobils
basades en la realitat augmentada i que pretenen donar suport als turistes d'itinerancia en
entorns desconeguts. Entermes generals, aquest tipus d'aplicacions faciliten I'accés ainformacié
rellevant de |'entorn immediat dels turistes, presenten contingutactualitzat, sén flexibles amb el
lliurament de text, video o imatges, i proporcionen espais interactius integrats amb els serveis
basats en mapes i informacié addicional. Tenint en compte la naturalesa especifica 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 fusié entre I'espai virtual i I'espai immediat que aportaria una experiéencia d'usuari positiva.

Com hem anat veient, els dispositius intel-ligents mobils ofereixen una amplia gama de
tecnologies en una sola plataforma que permet interactuar amb la presentacid i accedir a
continguts. Sistemes de realitat augmentada, aplicacions de crowdsourcing, geolocalitzacio,
Wi-fi, 3G, bluetooth, captacié de codis QR o Us de sensors son algunes de les tecnologies
que posen a |'abast la creacié d'una capa digital sobre I'entorn del visitant, amb |'objectiu
de millorar |'experiencia real, I'experiéncia just-in-time del visitant. A mesura que el
desenvolupament tecnic de les aplicacions mobils es vagi convertint en un procés més agil i
compti amb metodologies basades en |'elaboracié del contingut, és possible que en el futur
es crein aplicacions més diversificades dins I'ambit cultural, que es recolzin en funcions molt
especifiques i vagin destinades a publics molt segmentats (Piqué, 2013). El desenvolupament
personalitzat obre camins a aplicacions adaptades a diferents perfils i a diferents casuistiques,
fet que ddna 'oportunitat de crear un gran ventall de noves experiéncies.


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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LERA DEL MOBILHOLIC

En els propers deu anys es produira una revolucié al mén equivalent al que abans requeria cent
anys aconseguir. El procés sera molt més rapid que cap altra revolucid 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 haura dema.
Aquesta reflexio la feia Alejandro Suérez, empresari del mén de les noves tecnologies, durant
la seva ponencia inaugural a la jornada sobre la xarxa Internet es Tuyo (Madrid, maig 2012).

Segons Suérez, “ningl ha viscut un canvi tan profund com el que viurem nosaltres”. L'avang
tecnologicques'experimentaraseratanradical “que canviaratotel que coneixem”. Latecnologia
no para d'avancar i arrossega moltes disciplines. El que abans semblava ciénciaficcio ara és real
o esta molt a prop de ser-ho. La paradoxa és que el ritme cada vegada s’accelera més i és dificil
saber que ens trobarem els proxims anys. El doctor en fisica teodrica, de la Universitat de Nova
York, Michio Kaku, explicava durant la Movilforum Conference 2010 que, en tan sols un parell
de décades, el dia a dia de qualsevol persona canviara completament. Segons Kaku, realitat
augmentada, nanotecnologia i connexid total sén suficients per portar a terme la revolucié
digital. Tecnologia que fins fa molt poc era considerada futurista actualment esta en recerca
o fins i tot en proves. Els canvis arribaran en moltes arees emergents com la biotecnologia,
la bioinformatica o la robodtica amb consequencies per les quals, segons Suérez, les noves
generacions estan més preparades que les que ara prenen les decisions. “Haurem d’adaptar-
nos amb un handicap: els que vénen darrere sén natius digitals. Som els dltims immigrants
digitals”, englobant els que tenen més de 20 anys com a tals.

Limpacte 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 dinamiques d'accés a la informacié. El mén digital
arriba substituint pero acaba transformant.

A tot aixo s'hi suma la mobilitat. Visitar un museu virtual, accedir al cataleg d'una biblioteca o
comprar les entrades per a un concert sén 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 mobil ens permeten coneixer a l'instant
el transit de la ciutat, els horaris del transport public o dels llocs d'interés turistic, la informacié
meteorologica per al cap de setmana, on es troba el restaurant indi més proper, quina és la
historia 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 urgencia i precisié. Fins i tot el temps d'oci s’orienta en funcid
de les indicacions d'aquesta mena d’oracle de butxaca. Amb les noves xarxes per consumir,
generar i compartir informacié ja establertes, arriba el proper pas: I'Gs de la tecnologia per
combinar la comunicacié en temps real amb la localitzacié geografica.

Els telefons intel-ligents han permés densificar el concepte geolocalitzacié i I'han popularitzat.
En aquest sentit, els jugadors establerts a nivell mundial son 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 comencar a petita escala amb aplicacions
de mapes i navegacié i va seguir amb el geo-tagging de missatges de Twitter i fotografies de
teléfons mobils, avui s’ha convertit en una febre on usuaris no només competeixen per mostrar
que visiten els llocs més interessants del planeta, sind que sén 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 Gltimes decades,
probablement notarem el seu impacte una vegada hagi passat.

El que si notem, és que el turista solomo decideix el desti, les activitats i la logistica de la
seva aventura en funcié de les opinions d'altres turistes. Comptem amb les opinions del moén
sencer i ens podem basar en experiencies de tercers que ja han utilitzat el producte a |I'hora de
prendre una decisié. Cada vegada que volem anar a dinar, gaudir d'un cafe, 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 I'experiéncia de clients previs. Recomanacions de tercers, amics o desconeguts sén
la base de la planificacié. El turista deixa de ser algu que surt cap a la seva destinacié amb tot
contractat. Es dissenya la seva propia experiéncia, aprofundeix en la informacié i intenta buscar
llocs per barrejar-se amb amb els locals i amb gent de gustos similars, allunyant-se del ritual
turistic que marquen les guies de viatge tradicionals.

Moltes empreses i institucions obvien I'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 pais
com Espanya, que va rebre el passat 2012 a 57,7 milions de turistes’, son moltes les coses que
s’han de comencar 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
esforg, precisament per detectar I'oportunitat i llangar-s'hi. El 60% dels telefons a Espanya sén
ja intel-ligents i el 2012 es van duplicar les reserves de viatges a través del mobil. Pero, malgrat
aquests xifres, sembla que les empreses turistiques no veuen els telefons intel-ligents com el
canal adequat per promocionar els seus paquets de vacances. Les empreses del sector turistic
a Espanya només van invertir un 6% del seu pressupost global de marqueting a smartphones i
tauletes'™.

La irrupcié dels mitjans socials i la revolucié mobil han introduit noves formes de comunicacié
i la nostra manera de planificar, gaudir i compartir el viatge s'ha transformat amb elles. La
socialitzacié dels viatges ja no és una tendéncia. La xarxa ha canviat els habits del nou turista per
I'excés d'oferta i, sobretot, per la necessitat de convertir les expectatives online en experiéncies
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 |'aparicié de startups esta obrint
nous camins per construir una oferta que respon a les necessitats actuals d'una manera creativa.
En el nou panorama tecnologic pren forca el consum col-laboratiu. La maduresa de la web
social i la crisi economica i de valors socials hi contribueixen, facilitant I'intercanvi d'allotjaments,
automobils, experiencies, descobriments o fins i tot habilitats. La realitat online té un reflex en
la realitat offline dels usuaris. La integracid dels mitjans socials amb el consum col-laboratiu pot
obrir portes a una oferta turistica desgastada i mancada de valor. La creativitat en |'Us de les
tecnologies s'ha d'encaminar a guanyar-se la confianca del viatger 2.0.

Diferents estudis han demostrat que els mitjans socials i les tecnologies mobils actuals poden
desvetllar els secrets del viatger: qué desitgen, com, quanion es mouen. Les empremtes digitals
que deixa el turista sén les claus per oferir un servei personalitzat i al moment. El turisme del
segle XXl sera digital. Els ultims anys s’ha parlat molt de la web semantica, la web 3.0. La web
capag d'oferir una capa d'abstraccid, de contextualitzacié de les dades, que interconnectara
tota la informacié disponible més eficagment que els hipervincles. Utopica durant décades, la

15 Font: Instituto de Estudios Turisticos (Balance del Turismo, afno 2012)

16 Font: Aquesta és la conclusio principal de l'informe sobre turisme mobil 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 sera semantica, sera semantica, social i en temps
real. Com tot el que ha de venir, és dificil predir com arribara, com influira o com canviara la vida
dels usuaris i les empreses. S'intueix una capacitat molt més elevada de concrecié i especificitat
de la informacié de la que ja disposem actualment. Sabrem més, amb més precisié i de forma
immediata. La conjuncié de les tres facetes fara trontollar fonaments que ara semblen arrelats.

L'element “social” segueix sent una part molt important de la internet actual. Totes les activitats
sén socials pero, els productes s'utilitzaran per crear serveis personalitzats que van més enlla
del social. Com més dades tinguem, més facil sera generar contingut de valor personal. Ja no
es tracta de quant contingut consumim, siné de qué fem amb totes les dades que ens donen
els mitjans socials i les tecnologies mobils. 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 semantica) amb les dades provinents dels objectes del mén real que
estan també connectats a internet a través de tecnologies com sensors, la quantitat de dades
resultant és enorme. La majoria no sén dades que es puguin “consumir”, pero sén 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 teléfon o simplement despenjar mitjangant un lleuger lliscament. Arribats a
aquest punt, cal preguntar-se: ;jportarem posades en uns anys les Google Glass? La resposta
és, inequivocament, si. Esta clar que aixo passara quan aquesta nova evolucié tecnologica
estigui a I'abast de les butxaques d'un public majoritari. En pocs anys és probable que tot passi
de les nostres mans als nostres ulls amb |'Gs 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 sera coneixer una ciutat amb unes ulleres intel-ligents, com canviara la nostra
forma de viatjar i, el que és més important, com s'hauran d'adaptar les companyies aéries, els
hotels, els restaurants, els museus o les institucions publiques que fomenten el turisme, per fer
del nostre viatge una veritable experiencia d'usuari.

Desapareixeran les guies i els mapes. Almenys en paper. S'acabaran les cameres de fotos.
Pero no la fotografia. Disminuiran els dispositius que requereixin el tacte. La vista i la parla
prendran el relleu a la lectura tactil i silenciosa. Preguntarem alhora que mirem allo que volem
coneéixer i la tecnologia ens donara els detalls necessaris per sentir que coneixem la historia,
la cultura i la natura que ens envolta. Ubicar ja no sera el mateix. Sera millor i més facil. Els
carrers i la ruta més senzilla segons els capritxos del moment apareixeran a la pantalla i arribar
al desti sera bufar i fer ampolles. Tindrem informacid actualitzada a mil-limetres de I'ull. | en
temps real. Consultar establiments propers, preus, ofertes, horaris, reservar, comprar, compartir
i mostrar una experiéncia de forma immediata o demanar allo que desitges en |'idioma local
resultara facil i canviara la forma de veure el mén. El record sera explicat i compartit en el
mateix moment de la vivencia. La revolucid digital matara els sentiments latents i naixeran
noves narratives discontinues, espontanies, liquides, reals i virtuals. L'evolucié afectara, sens
dubte, als consumidors. | les empreses s'hi hauran d'adaptar.

La realitat augmentada sera la palanca que impulsi la veritable revolucié cap a una societat
plena de coneixements. Sense necessitat d'alterar el nostre cos, només amb connexié a
internet, tindrem accés a tota la informacid 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 informacié que el mén
real transmet. Un turista viatjara a Roma i podra veure a gladiadors lluitant al Coliseu o admirar
les velles construccions tal i com eren al segle VI. D'altra banda, servira com a complement a
la informacié personal, ja sigui per subtitular a temps real a persones que parlen en un altre
idioma o per fer una consulta rapida al metge de capcgalera en cas d’emergéncia.
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Avui, encara existeix una bretxa digital. Pero tot apunta que el mén del futur sera tecnologic,
connectat i mobilitzat. Es probable que durant la transicié, tots els canvis necessiten el seu
temps d'adaptacid, trobem espais que només visitaran turistes solomos. Espais que només
seran accessibles i comprensibles a través d'un dispositiu intel-ligent mobil. Pero tal i com la
televisid es va convertir en un objecte quotidia de totes les llars, els dispositius intel-ligents
mobils seran una extensio de les persones. Com qui es posa els mitjons, ens vestirem amb la
tecnologia necessaria per sortir al carrer, adaptant-nos al nou univers digital mobil. Ara ens
trobem en la fase d'assimilacid. Molts usuaris han d'aprendre a utilitzar les noves tecnologies.
Alguns s'hi negaran, pero la gran majoria s’haura de rendir i es veura obligada a adoptar noves
formes de comunicacié i d'interaccié amb I'entorn. Sense anar gaire lluny, si avui t'has de
canviar el mobil perque I'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 navegacié. A poc a poc, perdo més
de pressa del que voldrien alguns, les persones estaran hiperconnectades en moviment. | els
objectes també. Seguint amb el pensament de Rifkin, actualment, esta desmobilitzat és morir.
la mobilitat comporta adaptacié per part dels usuaris perd 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

Es la tercera generacié de telefonia mobil. Permet, a més de la transferencia de veu, la
transferéncia de dades.

accés

Accid d'introduir-se en un sistema informatic, en un fitxer o en un sistema de transmissid i
disposar de les dades o els recursos que conté.

ADSL

Asymmetric Digital Dubscriber Line (linia d'abonat digital asimetrica). Linia 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 analogica.

App (software, programa)
Aplicacié informatica per a dispositius mobils amb multitud de funcionalitats.

App Store

Es un servei creat per Apple Inc., que permet als usuaris cercar i descarregar aplicacions
informatiques.

Bluetooth

Tecnologia de comunicacié sense fils que permet la connexié entre diferents equips en un curt
abast (maxim 10 m.) via radio sense necessitat d'estar units fisicament.

Check-in

Marcar (check-in) llocs especifics on un es troba en un moment corcret, en serveis basats en la
localitzacié web i aplicats a xarxes socials. La geolocalitzacié permet localitzar un dispositiu fix
o mobil en una ubicacié geografica.

Comerc Electronic, e-commerce
Es la compra i venda de béns i serveis realitzat a través d'Internet.

CRS
Computer Reservation System (Sistemes de Reserva Informatitzats).

Dispositius mobils
S’entén per dispositius mobils (coneguts també com a ordinadors de ma), aquells aparells amb

capacitat de processament d'informacio, de mida petita i poc pes, amb capacitat de connexié
permanent o intermitent a una xarxa i amb una autonomia de bateria superior a 2 hores.
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Gadgets
Dispositiu electronic que funciona com a accessori per a altres dispositius. Exemple: Parlants

d'iPod.

GDS
Global Distribution Systems (Sistemes de Distribucié Global).

GIS
Geographic Information System (Sistema d'Informacié Geografica).

Google Play

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

GPS

Global Position System (Sistema de Posicionament Global). Sistema de localitzacié geografica
via satel-lit capag de donar la localitzacié d'una persona o objecte amb una precisié minima de
10 metres.

GPRS

General Packet Radio Services. Servei de comunicacid de telefonia mobil basat en la transmissio

de paquets. Permet la connexié a Internet. Es una tecnologia de transicié entre els sistemes
GSM i UMTS.

GSM

Group Special Mobile o Global System for Mobile Comunications. GSM és un sistema de teléfon
mobil digital definit originalment com estandard Europeu obert perque una xarxa digital de
telefon mobil suport veu, dades, missatges de text.

HTML

HyperText Markup Language. Es el codi que s'utilitza per a presentar la informacié en el
navegador web i poder interactuar amb ella.

Internet

Internet és és una xarxa publica i global de computadors interconnectats mitjancant el protocol
d'Internet (Internet Protocol) i que transmeten les dades mitjancant commutacié de paquets.
Es una organitzacié de molts dispositius que es poden comunicar. No és un mitja siné que es
tracta d'una gran plataforma tecnologica de creacié de mitjans.

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

Mashup

Aplicacié hibrida que utilitza contingut d'altres aplicacions web per a crear un nou contingut
complet.

Mitjans socials

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

MMS

Servei de Missatgeria Multimédia. Permet transmetre imatges en moviment, videos, grafics i
sons, Juntament amb el text dels missatges.

NFC

Near Field Communication (Comunicacié de camp proper). Tecnologia sense fils pensada per
a dispositius mobils que permet la transmissié de grans quantitats de dades per realitzar una
comunicacio instantania.

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

Non-browser
Accés a la informacié d'internet sense navegador.

Navol

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

Pagina web

Una pagina web és una font d'informacié adaptada per a la World Wide Web (www) i accessible
mitjangant un navegador d'internet. La informacié generalment es presenta en format HTML i
pot contenir hiperenllagos a altres pagines web.

PDA

Es un dispositiu de petita grandaria que combina un ordinador, teléfon/fax, internet i connexions
de xarxa.

Pocket PC

Dispositiu de ma que permet gravar, enviar i rebre e-mails, contactes, cites, mostrar arxius
multimedia, jocs, intercanviar missatges de text amb MSN Messenger, navegar per la web.
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Podcast

El podcasting té una féormula molt simple: MP3 + RSS. Contraccié dels termes “iPod” (el
reproductor MP3 d'Apple) i “broadcast “(emissid). Sén arxius d'audio 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 Rapida). Es un tipus de codi de barres en qué la
informacié esta codificada dins d'un quadrat que permet emmagatzemar una gran quantitat
d'informacié. Per accedir a la informacié continguda o encriptada en un codi QR és necessari
un dispositiu digital de captura d'imatges i un software especific lector de codis QR.

Realitat augmentada
Tecnologia en que es combinen elements del mon fisic amb objectes virtuals en temps real.

Realitat virtual

Concepte amb qué es coneix a una serie de tecnologies que pretenen reproduir la realitat
mitjangant la utilitzacié d'ordinadors i elements afegits. L'usuari percep com a real una cosa que
no ho és.

ROAMING

Es la forma de definir la connexié d'una linia GSM d'un pais amb els operadors d'altres paisos
que també tenen el sistema GSM, sense necessitat de canviar el nimero de telefon.

Smartphone (teléfon intel-ligent)

Es un dispositiu electronic que fusiona un teléfon cellular amb caracteristiques similars a les
d'un computador personal. Gairebé tots els telefons intel-ligents sén cel-lulars que suporten
completament un client de correu electronic amb la funcionalitat completa d'un organitzador
personal. Una caracteristica important de gairebé tots els telefons intel-ligents és que permeten
la instal-lacid 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 telefons mobils.

SoLoMo
Abreviatura per ‘Social, Local i Mobil'.

Tablet (tauleta)

Computadora portatil de major grandaria que un teléfon intel-ligent o una PDA, integrat en
una pantalla tactil amb la qual s'interactua amb els dits o una ploma stylus, sense necessitat de
teclat fisic ni ratoli.

TIC
Tecnologies de la Informacidé i la Comunicacié.
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UGC
User-Generated Content (Continguts Generats per Clients).

UMTS

Universal Mobile Telecommunications System (Sistema Universal de Telecomunicacions
Mobils). Es la tercera generacié de telefons mobils basats en multimedia i Internet. Permeten la
navegacio per Internet i la transferéncia de video, imatges, so i text.

WAP

World Administrative Radio Conference (Conferéncia Administrativa Mundial de
Radiocomunicacions). Protocol d'aplicacions sense fil. Protocol que permet als usuaris de
telefons mobils I'accés a servidors web especialitzats, visualitzant la informacié en el visor del
teléfon.

Wi-fi
Connexié a internet sense cables. Un dispositiu amb Wi-fi és capag 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 |'usuari no és anonim i és possible interactuar amb altres usuaris mitjangant eines
propies de la xarxa com: xat, missatgeria, xat de veu, Us compartit d’arxius, blocs, grups de
discussio, etc.
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