ESPECIAL

La era de la interactividad. Llega una nueva generacion de webs
al sector turistico; plataformas dinamicas, interactivas y abiertas donde
la voz predominante es la del usuario y sus testimonios.

Travel

La segunda revolucion de Internet llega al turismo

a estd aqui. Lo que hasta hace poco se anunciaba
como el futuro inmediato y a muchos parecia
realmente inimaginable es ya la realidad del
mercado en el mundo de los viajes, donde el
cliente se ha erigido en el verdadero prescrip-
tor de los servicios que contrata y es capaz de programar
y gestionar sus salidas hasta el mas minimo detalle. Las
nuevas tecnologias —y concretamente Internet— han otor-
gado a la comunidad global un poder casi ilimitado, que
propone un reto sin precedentes a las empresas del sector.
Es la revolucion denominada Web 2.0, y que aplicada al
sector turistico se conoce como Travel 2.0.
Agencias de viajes, touroperadores, hoteles, destinos
turisticos, compafiias de transporte y otras empresas de
servicios turisticos estan comprobando ya la realidad de
estas nuevas practicas, cada vez mas generalizadas y que
exigen un replanteamiento urgente de la presencia de estas
entidades en la red.
Las webs puramente informativas o incluso aquellas que
permiten algun tipo de transaccion ya son historia. Las
nuevas webs han de ser auténticas plataformas dinamicas e
interactivas donde el papel de prescripcion de los servicios
recaiga principalmente en la comunidad de viajeros.
Ya no es suficiente publicar informacion sobre los servicios
que ofrece la empresa, es preciso que la creacion de esos
mensajes esté participada en gran medida por los propios
usuarios. No basta con colgar fotos representativas del lu-
gar o las instalaciones, sino que aporta mucho mas valor
posibilitar a los clientes que incluyan las suyas, mucho
mas emotivas. Se trata de construir y mantener webs con
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En 2006 la
revista Time
volvié a publicar
su conocida
portada con el
personaje del
afno. ¢El elegido?
El usuario del
ordenador, quien
“controla la era de
la informacion”.

capacidad para hacer uso de la inteligencia colectiva e,
incluso, facilitar el flujo del saber popular. La informacién
que manejan los usuarios estd ya en lared y es dificilmente
manipulable, pero las empresas pueden desarrollar meca-
nismos para incidir en ella de forma positiva.

La tercera generacion de webs

Lo que llamamos Travel 2.0 no es un mero concepto ligado
al marketing ni una tecnologia especifica; se trata de un
modelo, una nueva generacion de webs dentro del sector.
Segun Tirso Maldonado, especialista en proyectos 2.0 y
responsable del departamento de Desarrollo de Negocios
de la consultora Kiwi World Live Web —cuyo objetivo es
ayudar a las empresas a impulsar el negocio a través de
las tecnologias sociales y las comunidades o redes socia-
les presentes en Internet—, “Web 2.0 define a una nueva
generacion de webs donde el contenido es dependiente de
los usuarios, fomentando la interaccion, participacion y
creacion de redes sociales o comunidades”.

Si inicialmente las webs eran herramientas estaticas sobre-
cargadas de informacion (Web 1.0), mas tarde tomaron un
rumbo dinamizador (Web 1.5) y actualmente se les exige
que sean plataformas colaborativas y abiertas al publico
(lo que llamamos Web 2.0).

Es el caso de Travel 2.0. La presencia en la red de una web
turistica ya sélo se justifica si logra transmitir emociones
y experiencias, ya que por definicion, una aplicacion Web
2.0 es la que mejora cuantas mas personas la usan.

Esta tendencia no sélo se ha plasmado en el sector turistico,
sino que también se ha reflejado en muchos otros: Gover-




nment 2.0, Business 2.0, Politics 2.0, Entertainment 2.0,
Social 2.0... Travel 2.0 es un punto de inflexion en el uso
de la red para el mercado de viajes, y por ello el II Taller
nacional de tecnologias aplicadas al sector hotelero, cele-
brado en Palma de Mallorca a finales de mayo, centrd su
contenido en este asunto.

Entre las conclusiones de este encuentro, organizado por
Fundetec (Fundacion para el Desarrollo Infotecnolégico
de Empresas y Sociedad en Espafia) y el ITH (Instituto
Tecnologico Hotelero), se subrayo la necesidad de que las
empresas del sector desarrollen en sus webs iniciativas de
geoposicionamiento, comunidades de viajeros, podcast,
blogs, buscadores de ofertas... Teniendo en cuenta que el

La presencia de una web turistica en la
red ya solo se justifica si ésta es capaz
de transmitir emociones y experiencias.
Una aplicacion Web 2.0 es la que mejora
cuantas mas personas la usan

empleo de estas herramientas significa desarrollar un nuevo
concepto de marketing, que afectara necesariamente a toda
la empresa y que va mucho mas alla de la propia web.

Nuevas webs para nuevas estrategias

Segun Victor Sanchez, gerente de proyectos de Fundetec,
“son significativos algunos casos de entidades que estan
disefiando todo su trabajo sobre Internet”. Es el caso del
portal Andalucia.org, que se apoya principalmente en la co-
municacion con el viajero durante las etapas de preparacion
del viaje, desarrollo del mismo y una vez finalizado.
Fundetec —una entidad participada por la Administracion
Publica y el sector privado— desarrolla acciones orientadas
a potenciar la evolucion de la sociedad de la informacion
en Espafia y observa con especial interés la creacion de
estas plataformas integrales de atencion al viajero que
le permiten desarrollar las diversas etapas de su salida:
planificar los itinerarios y rutas, buscar fotos, proyectar
tarifas, localizar blogs, encontrar las mejores ofertas, do-
cumentarse sobre la visita, participar en comunidades de >

Paginas wiki
Son sitios web co-
laborativos cuyos
contenidos pue-
den ser creados,
editados, borra-
dos o modificados
por los usuarios
de forma interac-
tiva, facil y rapida.
Es una valiosa
herramienta para
la escritura co-
laborativa, que
tiene una particu-
lar e interesante
aplicacion para

la transmision de
las experiencias
y vivencias de los
viajeros.

JULIO/AGOST02007 _ SAVIA _ 45



> viajeros, situarse geograficamente en el lugar, medir las
distancias... Por ultimo, el turista puede realizar su propia
evaluacion sobre la experiencia —algo fundamental en este
modelo—y colgarla en la red para que sirva de referencia
a futuros viajeros.

Jaime Pons, director de marketing del Instituto Tecnoldgico
Hotelero, es optimista acerca de las posibilidades que este
nuevo modelo de webs aporta a las empresas del sector
turistico. Ciertamente, los hoteles, las agencias de viajes
o las centrales de reservas y touroperadores van perdiendo
protagonismo como prescriptores directos de los servi-
cios, pero pueden apoyarse en las nuevas herramientas
emergentes para configurar estrategias de comercializacion
coherentes con la evolucion del mercado. Prueba de ello
es la comunidad Beers&Blog, creada por los participantes
del mencionado taller a raiz de este encuentro, y con el
objetivo de compartir experiencias 2.0.

Otro caso significativo es el del hotel disefiado virtualmente
en Secondlife, llevado a la realidad siguiendo fielmente las
referencias de la comunidad a la que pertenecen sus futuros

Hoteles, agencias de viajes y
touroperadores pueden apoyarse en las
nuevas herramientas emergentes para
configurar estrategias de comercializacion
coherentes con la evolucion del mercado

clientes. Pero Pons apunta a medidas de todo tipo, como
el disefio de tarjetas corporativas en las que ademas del
nombre, direccion, teléfono, fax y correo electronico, se
incluya la web, la georreferencia de los establecimientos
asociados, altitud, codigo de usuario Skype...

Segun el responsable de marketing del ITH, las empresas
que ofrecen un buen servicio no tienen razones para temer
las nuevas tendencias sino que deben revitalizar cuanto
antes el espiritu emprendedor del cual ha hecho gala tra-
dicionalmente el sector ante los nuevos retos tecnologicos.
Aligual que hicieron las agencias y centrales de reservas,
virando sus negocios hacia las oportunidades que ofrecia
la red en sus inicios, hoy pueden sacar un tremendo partido
de esta nueva revolucion. Prueba de ello son algunos datos,
como el hecho de que la propietaria de Tripadvisor (Expe-
dia) haya comprado cinco comunidades sociales.

Agilidad y facilidad de uso

La especializacion es otra de las posibles respuestas para
estas empresas, ya que los medios sociales permiten la
creacion de comunidades de viajeros que, de forma natural,
se agrupan por aficiones y para los cuales es posible crear
paquetes de servicios muy personalizados y a medida.

Si bien es cierto que la tradicional clasificacion por estrellas
que hasta ahora se ha empleado desde los touroperadores
esta perdiendo credibilidad frente a las nuevas categorias
que establecen portales como Tripadvisor, estas nuevas
formas de evaluar abren a los profesionales nuevas puertas
para trabajar la fidelizacion de sus clientes.

En cualquier caso, el disefio de las webs turisticas es el
mejor exponente de los nuevos aires que soplan en este
mercado. Atras han quedado las meloddicas intros y las
fotos de estudio: ahora imperan la usabilidad, la agilidad
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Algunos conceptos basicos

Inteligencia colectiva. El poder de
una web proviene de su capacidad
para nutrirse de la actividad de

sus usuarios. Es el caso de eBay,

0 Amazon, que se apoyan en las
consultas y flujos creados por sus
navegantes.

Folksonomia. Ahora son los
navegantes quienes registran los tags
o palabras clave para catalogar los
contenidos de una web.
Sindicacion. La tecnologia RSS
permite ver una web no sélo desde
el navegador, sino también desde

el escritorio del ordenador u otros
dispositivos portatiles. Ademas, los
hoteles, agencias y otras empresas
del sector cuentan con herramientas
—newsletters, e-mails en formato
html- que permiten que el cliente
reciba en su terminal las novedades
de forma amena y atractiva.
Blogosfera. Se refiere a la charla
gue mantienen los usuarios en la red
sobre algln tema especifico.
Geolocalizacion. Los paradores
nacionales fueron de los primeros
en incluir en la web sus coordenadas
GPS, algo que permite un
reconocimiento exhaustivo de la zona
gracias a los satélites. Andalucia.org
introduce los elementos turisticos
seleccionados en su TomTom.

Skype. Esta aplicacion permite al
usuario contactar con la empresa sin
coste alguno. La llamada se hace via
Internet y basta estar en posesion de
un codigo de voz IP.

Photosharing. La posibilidad de
compartir imagenes es un auténtico
filon para la difusion de la imagen de
los destinos turisticos.

Data Inside. Los datos, el
conocimiento acumulado y el tamano
de la comunidad a la que da servicio
son los criterios para medir el valor de
una iniciativa 2.0.

Podcasting. Consiste en crear
archivos de sonido y distribuirlos
mediante las tecnologias RSS. Los
usuarios los reciben por suscripcion.
AJAX. Técnica de desarrollo web para
crear aplicaciones interactivas que se
ejecutan en el navegador del usuario,
y mantiene comunicacion asincrona
con el servidor en segundo plano.




El viajero del siglo XXI
Segun Tirso Maldonado, de Kiwi World Live Web, el
namero de destinos turisticos crece de forma llamativa

al tiempo que el viajero fragmenta mas sus descansos

y accede a un mayor numero de lugares. Impera la
contratacion de viajes de ultima hora y el diseiio de
viajes a la carta, ya que el cliente cuenta con informacion
para programar sus estancias. Pero las posibilidades del
Travel 2.0 alcanzan también al desarrollo mismo de la

experiencia y a su evaluacion posterior.

ANTES

>Uso de
buscadores.
>Consulta de
portales turisticos.
>Registro de
favoritos.
>Registro en
newsletters.
>Investigacion del
destino a través
de las tecnologias
sociales: blogs,
photosharing,
dating agencies,IM
communities y
podcasts.

>Uso de sistemas
de geolocalizacion
(GoogleEarth).

DURANTE

>Visita a los puntos
de informacion.
>Recoleccion de
tarjetas de visita
de los lugares que
mas han gustado.
>Compra de
productos locales.
>Toma de

fotografias y video.

>Grabacion de
podcasts.
>Georreferencias
de los puntos de
interés.

>Uso de
tecnologias
sociales

(recomendaciones).

ALGUNOS EJEMPLOS

DE TRAVEL 2.0

Los viajeros comparten sus
experiencias, fotos y videos

a través de diversas webs,

con recomendaciones y criticas

de establecimientos. En los foros,
los internautas piden consejo sobre
destinos y buscan companeros

de viaje.
www.tripadvisor.com
www.wikitravel.com

www.flickr.com
www.realtravel.com
www.tripup.com
www.gusto.com

DESPUES
>Publicacion

de fotos y videos.
>Publicacion

de blogs.
>Edicion y
publicacion de
podcasts.
>Publicacion de
georreferencias.
>Evaluacion de los
lugares visitados
e intercambio

de experiencias
y emociones en
Internet.

y la navegabilidad, asi como la proliferacién de /inks y
vinculos con blogs, comunidades de viajeros y cualquier
tipo de web que ofrezca al potencial cliente el testimonio
de experiencias personales auténticas, ya sea por medio de
testimonios escritos, fotos, videos o podcasts.

El enorme poder de los medios sociales presentes en la red
es evidente considerando el nimero de participantes en los
foros, blogs y comunidades configuradas en estas platafor-
mas, algunas de las cuales, como Myspace.com, se acercan
ya a los 200 millones de usuarios. Estos focos de atraccion
constituyen, segiin Tirso Maldonado, “un reto para desa-
rrollar estrategias de promocion en Internet que permitan
incrementar el nimero de enlaces a las webs corporativas
y la visibilidad de las empresas en los portales”.

El peso de los ‘blogs’

Un ejemplo de como puede ser rentabilizado el poder de
estas webs es el de los hoteles Nufiez i Navarro. Al desarro-
llar el proyecto para una nueva web corporativa, la empresa
constatd que tenia cuatro de sus nueve hoteles en las dos
primeras paginas de la categoria ‘Hotels in Barcelona’ en
la plataforma Tripadvisor, que agrupaba un total de 409
alojamientos en la ciudad. Una de las particularidades de
Tripadvisor es que, ademas de ofrecer comentarios de los
clientes de los alojamientos referenciados, permite también
el vinculo a la web Trivop, en permanente actualizacion,
donde los hoteles que dispongan de videos pueden subirlos
gratuitamente. Esta posibilidad ha sido aprovechada por la
empresa, ademas de incluir en su propia web corporativa el

El poder de los medios sociales presentes
en la web se refleja en el nimero de
participantes en los foros y ‘blogs’.
Plataformas como Myspace.com se
acercan ya a los 200 millones de usuarios

link a los contenidos y sugerencias de Tripadvisor sobre sus
hoteles con una recomendacion: “Déjese aconsejar”.
Asimismo, esta cadena hotelera ha creado su propio blog,
Experiencias NN, estructurado por categorias e incenti-
vado con sorteos de estancias gratuitas para favorecer la
participacion de los clientes. También incluye informa-
cion relevante sobre la ciudad de Barcelona y sus propios
hoteles. “La creacion de este blog —afirma Jordi Martinez
Camps, e-Business Manager de Nuiiez i Navarro Hotels—,
tiene ademas la finalidad de abarcar otro &mbito mas de
posicionamiento en las busquedas de hoteles”, ya que se-
gun los ultimos datos de Technorati, existen ya mas de 57
millones de blogs.

Otra experiencia reciente es la creacion del blog de Bill
Marriott, presidente y director general de la cadena Ma-
rriott Hotels y persona mas representativa de la empresa.
Esta medida no sélo permite una diferenciacion especifica
del emporio, ya que transmite una imagen de cercania,
innovacion y abertura, sino que aporta otras ventajas co-
mo obtener de forma directa sugerencias y aportaciones
de los clientes, llevar la conversacion y crear un canal de
comunicacion donde la cadena pueda decir sus mensajes
sin necesidad de que sean filtrados por los profesionales
del periodismo. (m]

El perfil

del turista

Las previsiones
de la OMT seialan
que los turistas
internacionales
superaran los
1.560 millones en
2020. Mientras
tanto, el perfil

de lo que exigen
los viajeros va
evolucionando:

el desarrollo de
las tecnologias
favorece el
intercambio de
imagenes a través
del photosharing y
la publicacion de
podcasts durante o
después del viaje.
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