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Introduccion

A partir del Proyecto Destinos Turisticos Inteligen-
tes Comunitat Valenciana (DTI-CV), encargado por
el Instituto Valenciano de Tecnologias Turisticas
(Invat.tur) al Instituto Universitario de Investigacio-
nes Turisticas (IUIT) de la Universidad de Alicante,
se ha confeccionado el presente documento, con-
cebido como un Manual Operativo para la configu-
racién de destinos turisticos inteligentes.

Los objetivos basicos del proyecto mencionado se
sintetizan en los siguientes apartados:

® Establecer un marco teérico que adapte el con-
cepto de Smart City a los destinos turisticos de la
Comunitat Valenciana

® Generar un modelo de Destino Turistico Inte-
ligente adaptable a los destinos de la Comunitat
Valenciana

® Definir una estrategia y propuesta de actuacio-
nes para la configuracién de DTIs en la CV

® Proponer tecnologias y métodos para el desa-
rrollo de los resultados del proyecto

® Contar con la participacion de agentes turisticos
en el analisis y en las propuestas que emanen de
los resultados del proyecto

(I.I.- Metodologia y desarrollo de los trabajos)

Desde el punto de vista metodoldgico, el trabajo
ha partido del analisis de la produccion cientifica
relacionada con las ciudades/destinos inteligentes.
Una produccion todavia limitada por la novedad y el
alto grado de experimentalidad de las iniciativas re-

lacionadas con las ciudades/destinos inteligentes.
Sin embargo, la escasez de aportaciones cienti-
ficas se ha paliado con el estudio de iniciativas y
proyectos aplicados a ciudades y destinos inteli-
gentes a escala tanto nacional como internacional.
La diversidad de soluciones propias de las ciu-
dades/destinos inteligentes y de los contextos de
aplicacion (ciudades globales; ciudades medias;
ambitos regionales; etc.) exige su contraste con la
realidad de la gestion turistica de los destinos de la
Comunitat Valenciana con el fin de proponer medi-
das realmente adaptables a la situacion de estos
destinos. El analisis y definicidn de un modelo de
DTI requiere un enfoque transversal, de ahi que el
equipo redactor tenga un caracter multidisciplinar
y que se haya realizado una serie de entrevistas y
reuniones con diferentes profesionales y expertos
en las diferentes areas relacionadas con las ciuda-
des/destinos inteligentes. Asimismo, se han desa-
rrollado diferentes grupos/reuniones de trabajo en
tres vertientes complementarias:

- 2 reuniones con representantes de las
diferentes Areas de la Agencia Valenciana del Tu-
rismo, en diferentes fases de elaboracién del pro-
yecto, habida cuenta del caracter transversal del
mismo, la necesidad de conocer los iniciativas en
marcha y adaptar las propuestas a los recursos y
capacidades de la Agencia. Igualmente, hay que
destacar la comunicacion constante con el perso-
nal del Invat.tur, con el que se han mantenido 3
reuniones de seguimiento del proyecto, y con los
técnicos de diferentes Areas de la Agencia para




temas puntuales relacionados con el estudio.

- 1 reunién con la denominada Comision
SEO de la Comunitat Valenciana, que integra a los
gestores de los principales destinos turisticos represen-
tados a escala municipal y provincial (Diputaciones).

- 1 reunién con el Consejo Asesor Técnico
del Invat.tur donde estan representados los princi-
pales agentes publicos y privados del turismo de la
Comunitat Valenciana.

CI.II.- Estructura del Manual

El presente documento se organiza en once apar-
tados y un anexo. El primer apartado se destina a
estudiar el marco tedrico y aplicado en que se ins-
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cribe el paradigma de las Smart Cities con la fina-
lidad de facilitar su adaptacién a los destinos turis-
ticos, identificar las claves de dicha adaptacion y
analizar los factores que justifican la configuracion
de destinos turisticos inteligentes.

El segundo apartado define el modelo de destino
turistico inteligente (DTI), cuyos ambitos funda-
mentales (gobernanza, sostenibilidad, conecti-
vidad, sensorizacién, sistema de informacion e

innovacién) se explican en sucesivos epigrafes,
atendiendo tanto a aspectos tedricos como al ana-
lisis de buenas practicas y a las posibilidades de
desarrollo de iniciativas diversas.

Tras la definicidén y explicacién del modelo, se ana-
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liza el escenario tecnoldgico actual y las soluciones
que se estan aplicando en el marco de las ciuda-
des/destinos inteligentes. Por ultimo, se propone
la puesta en marcha de la estrategia DTl en los
destinos turisticos a partir de la realizacion de un
Plan Director cuyo esquema y directrices basicas
se detallan en el apartado correspondiente.

Finalmente, el Anexo contiene unas tablas de indi-
cadores creadas para que cada destino pueda rea-
lizar su Autodiagndstico, util para detectar areas de
mejora y como punto de partida para el desarrollo
de su estrategia como destino turistico inteligente.
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El concepto Smart City se ha convertido en un nuevo
paradigma de la planificacion y gestién urbana, pro-
bablemente el mas apreciado por los planificadores
del siglo XXI (Komninos y Tsarchopoulos, 2012). Los
nuevos enfoques de la planificacion estratégica, la
evolucion tecnoldgica o las politicas de sostenibilidad
e innovacion tienden a integrarse en el paradigma
de la Smart City, un concepto de indudable interés
pero no exento de criticas al identificarse con una eti-
queta de moda, con un concepto todavia demasiado
impreciso o con un paradigma dificilmente aplicable
con el alcance globalizador que se le supone.

Con sus bondades y limitaciones, se trata de un
planteamiento novedoso que se ha incorporado
con fuerza en la estrategia y la gestidon urbanas y
que esta avanzando rapidamente tanto en su for-
mulacion tedrica como en su aplicacion practica. En
el caso de los destinos turisticos, nos encontramos
ante un enfoque emergente que reviste especial in-
terés si se atiende a una serie de factores: la alta
penetracion de las tecnologias de la informacién y
la comunicacion (TICs) en la produccion y el consu-
mo turisticos; la necesidad de garantizar la calidad
ambiental de los destinos; de enriquecer la expe-
riencia turistica; y de reforzar y comunicar los atrac-
tivos del territorio.

En este primer epigrafe, se analiza el concepto
de Smart City y sus implicaciones para los desti-
nos turisticos, las propuestas de definicion de los
destinos turisticos inteligentes y las claves para la
adaptacion de los principios de la Smart City a los
destinos turisticos.

1.1.- El concepto Smart City

Un interesante precedente de este concepto se
constata en California (EEUU). Se trata de las
Smart Communities, definidas como un area geo-
grafica de tamano diverso donde sus residentes,
organizaciones e instituciones de gobierno usan
la tecnologia de la informacion para transformar
sus territorios de manera significativa, mediante
la cooperacion entre el gobierno, las empresas,
los educadores y los ciudadanos; y las mejoras
tecnolégicas producen cambios fundamentales
en lugar de incrementales (San Diego State Uni-
versity, 1997).

En Europa, el marco de referencia de los territo-
rios inteligentes se sitla en la Estrategia de Lisboa
(Consejo Europeo de 2000), en la que se apuesta
por una economia basada en el conocimiento (Fer-
nandez y Gonzalez, 2009), con un nuevo objetivo
estratégico para la Unidén Europea: “convertirse en
la economia basada en el conocimiento mas com-
petitiva y dinamica del mundo, capaz de crecer
econdémicamente de manera sostenible con mas y
mejores empleos y con mayor cohesion social”. La
estrategia plantea el paso hacia una economia di-
gital basada en el conocimiento, y defiende el ple-
no desarrollo del potencial electrénico de Europa
mediante la creacion de las condiciones para que
prospere el comercio electronico e Internet. Esta
Estrategia se complementa con la Estrategia de
Desarrollo Sostenible de la Union Europea (defini-
da en Goteborg en 2001 y revisada en 2004).
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El concepto de territorio/ciudad inteligente refleja el
caracter emergente de las ciudades como centros
de conocimiento, gestion de la informacién, tecno-
logia e innovacion, de modo que pasa a identificar-
se con un nuevo entorno de innovacion, junto a los
distritos industriales o las regiones que aprenden
(Learning regions), debido a la confluencia entre
innovaciéon y TICs, gracias fundamentalmente al
desarrollo de internet (Komninos, 2002).

Como precedente del concepto y las politicas ac-
tuales en torno a las Smart Cities, la Comision Eu-
ropea crea, en 1996, el programa European Digi-
tal Cities(EDC), que se apoya en cinco redes de
ciudades (Ishida y Isbister, 2000; Komninos, 2002):
Telecities Network (aplicaciones telematicas y de
la sociedad de la informacién); POLIS Network
(transporte y medio ambiente); Car Free Cities Net-
work (transporte); Eurocities Network (mejora de la
calidad de vida); y TURA Network (aplicaciones te-
lematicas financiadas por el programa).

Con el cambio de siglo, se extiende el uso y las apli-
caciones del concepto con orientaciones diversas.
Desde el punto de vista del urbanismo, la estrategia
urbana y la ordenacién del territorio, Vegara y Rivas
(2004) identifican el territorio inteligente con aquel que
persigue un desarrollo sostenible basado en una con-
tinua innovacion y ventaja competitiva e integrando
los objetivos de caracter econdmico, social y medio-
ambiental. En esta linea, Seidedos (2007) se refiere a
una nueva gestion urbana basada en el city branding,
las nuevas férmulas de financiacion publico-privadas
y lo que denomina el lean city, servicios mas eficien-
tes, disefiados a partir de la demanda, que eliminan
cualquier desperdicio en su prestacion.

Otro enfoque enfatiza la relacion de los territo-
rios inteligentes con la competitividad. Es el caso
de Jakinbask (en Fernandez y Gonzalez, 2009),
que define el territorio inteligente como “... aquel
que demuestra poseer una capacidad continua
de aprendizaje y de reinvencion en cuanto a sus
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formas de competitividad y desarrollo que permi-
ten aumentar de forma equilibrada los niveles de
calidad de vida en los ambitos econémico, social,
natural y del bienestar del individuo circunscritos a
su entorno mas inmediato y global’.

Aunque la Unién Europea se inclina fundamental-
mente por un enfoque basado en las TICs aplica-
das a un crecimiento inteligente (Smart Growth), el
concepto de Smart City no se reduce a la disponi-
bilidad y la calidad de las infraestructuras relacio-
nadas con las TICs. Como sintetizan Caragliu et
al.(2009), intervienen otros factores como el capi-
tal social, la innovacion o la capacidad emprende-
dora en un concepto que los autores mencionados
consideran todavia borroso, a pesar de reconocer
una serie de caracteristicas basicas atribuibles al
concepto de Smart City:

La utilizacion de una red de infraestructuras
para mejorar la eficiencia econdmica y politica y
permitir el desarrollo social, cultural y urbano. La
conectividad, por tanto, es una clave del modelo
de desarrollo y fuente de crecimiento.

Un énfasis en el desarrollo basado en la ini-
ciativa empresarial y en la economia como fuerza
motriz del desarrollo urbano.

Un tipo de desarrollo integrador y socialmen-
te inclusivo.

Un papel crucial para las industrias de alta tec-
nologia y creativas (Florida, 2002), asi como para
el capital social y relacional y la capacidad de ab-
sorcion de la innovacion.

Un desarrollo sostenible en todas sus dimensio-
nes (ambiental, econémica y sociocultural).

La imprecision del concepto conduce a la necesi-
dad de hacerlo operativo y medible. Giffiger et al.
(2007) establecen 6 caracteristicas fundamentales
de las Smart Cities (Economia, Sociedad, Gober-
nanza, Movilidad, Medio Ambiente y Calidad de
Vida), que se subdividen en 31 factores y 74 indi-



@ De ciudades a

destinos inteligentes

cadores, para establecer una clasificacion de una
serie de ciudades medias europeas a partir de su
relacion con los atributos de la Smart City.

A partir de estas caracteristicas, Caragliu et al.
(2009) identifican una Smart City con “aquella ciu-
dad cuyas inversiones en capital humano y social,
asi como en infraestructuras de transporte tradicio-
nales y de TICs favorecen el crecimiento econémi-
co sostenible y una alta calidad de vida, con una
sabia gestidon de los recursos naturales a través de

un gobierno participativo”. A partir del Urban Data
Audit (www.urbanaudit.org), los autores analizan
las caracteristicas de las Smart Cities en Europa

encontrando una asociacion positiva entre la rique-
za urbana y la presencia de profesionales creati-
vos, una buena accesibilidad multimodal, una red
de transporte urbano de calidad, la difusion de las
TICs y, finalmente, la calidad del capital humano.

Aunque son multiples y complejas las dimensiones
de la Smart City (institucional, econémica, social,
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tecnoldgica,etc.), el concepto ha ido adquiriendo
un sesgo tecnoldgico predominante, concibién-
dose la tecnologia como un metafactor que influ-
ye en todos los procesos (Chourabi et al., 2012).
Este sesgo tecnoldgico se ha visto favorecido por
los intereses y las aplicaciones de empresas tec-
nolégicas que ven en este paradigma interesantes
oportunidades de negocio.

Desde IBM, Dirks y Keeling (2009) se refieren a
que los cambios que experimentan las ciudades no
se pueden gestionar como hasta ahora y que es
necesario que las ciudades devengan inteligentes
mediante el uso de las nuevas tecnologias para
transformar sus sistemas centrales (infraestructu-
ras, servicios, etc.) y optimizar la utilizacién de re-
cursos limitados. Las tecnologias convierten a la
ciudad en un “sistema de sistemas”. La nueva inte-
ligencia de las ciudades reside en la combinacion
efectiva de las redes de comunicaciones digitales
(los nervios), la inteligencia ubicua (los cerebros),
los sensores (6rganos sensitivos), y el software
(competencia cognitiva) (Chourabi et al., 2012).

En esta linea, la Fundacion Telefénica (2011) defi-
ne la Smart City como aquella ciudad que usa las
TICs para hacer que tanto su infraestructura critica,
como sus componentes y servicios publicos ofre-
cidos sean mas interactivos y eficientes y los ciu-
dadanos puedan ser mas conscientes de ellos. De
acuerdo con esta orientacién, el concepto Smart
City y el internet de las cosas (Internet of Things)
van muy unidos y tienen en las comunicaciones
M2M (maquina a maquina) su fundamento.

En Espana también se han elaborado analisis de
las ciudades inteligentes. IDC (2011) ha realizado
un estudio promovido por BBVA, BBVA, Ferrovial
Servicios, IBM, Microsoft, Sage, Telefénica y Ur-
bidtica para elaborar el indice de Ciudades Inteli-
gentes IDC. En este estudio, se define la ciudad
inteligente como una unidad finita de una entidad
local que declara y hace un esfuerzo consciente
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para contar con un enfoque integral para emplear
las tecnologias de la informacion y la comunica-
cion, para un analisis en tiempo real, con el objeto
de transformar su modus operandi esencial cuya
finalidad radica en mejorar la calidad de vida de la
poblacién que vive en la ciudad, garantizando un
desarrollo econémico sostenible.
El indice IDC, aplicado a ciudades de mas de
150.000 habitantes, se elabora a partir de dos
areas estratégicas: las Dimensiones de Inteligen-
cia (Smartness Dimensions): los proyectos y po-
liticas puestos en marcha por las distintas partes
involucradas en lo referente a Gobierno Inteligen-
te, Edificios Inteligentes, Movilidad Inteligente,
Energia y Medio Ambiente Inteligentes y Servicios
Inteligentes; y las Fuerzas Habilitadoras (Enabling
Forces), que facilitarian u obstaculizarian la evolu-
cion hacia una ciudad inteligente: las Personas, la
Economiay las TICs.
A partir del indice, se elabora el Ranking de Ciu-
dades Inteligentes IDC, que agrupa las ciudades
a partir de la siguiente jerarquia: las 5 mejores
(Malaga, Barcelona, Santander, Madrid y San Se-
bastian), 10 aspirantes, 21 participantes y 8 segui-
doras. Las ciudades de la Comunitat Valenciana
se ubican en el apartado de participantes, excepto
Elche que figura entre las 10 aspirantes.
El interés por avanzar hacia ciudades inteligentes
ha conducido a la creacion de la Asociacion Red
Espafiola de Ciudades Inteligentes (www.redciu-
dadesinteligentes.es). Actualmente, componen
esta Red 41 ciudades entre las que se encuentran
las tres capitales de provincia de la Comunitat Va-
lenciana, Elche y Torrent. Entre la mision de la red
cabe destacar los siguientes aspectos:

La gestién automatica y eficiente de las infraes-
tructuras y los servicios urbanos.

La reduccién del gasto publico.

La mejora de la calidad de vida y el desarrollo
social, cultural y urbano.
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® La cooperacion del sector publico y el privado.
® La innovacion y el conocimiento, apoyados en
las TICs como via para la cohesion social y la crea-
cion de un nuevo tejido econdmico de alto valor
ahadido en el que destaca la apuesta por las in-
dustrias creativas y la alta tecnologia.

® El desarrollo de planes estratégicos participativos
que permitan mejorar el sistema de innovacion local.

La red ha creado 5 grupos de trabajo cuyas tema-
ticas se resumen en la tabla siguiente. El turismo
se incluye en el grupo de innovacion social pero es
evidente que la actividad turistica participa de otros
ambitos de gestién y puede tratarse de manera di-
ferenciada. De este tratamiento diferenciado surge
el concepto de destino turistico inteligente que se
aborda en el epigrafe siguiente.
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1.2.- El concepto Smart Destination

| Destino Turistico Inteligente

El origen del concepto de destino turistico inte-
ligente no puede asociarse exclusivamente a la
aplicacion del paradigma Smart City a los destinos
turisticos. Una serie de cambios estructurales en
el sector turistico justifican la necesidad de nuevos
enfoques en la gestion de los destinos turisticos,
una necesidad que confluye con la consolidacion
del paradigma Smart City y que convierte al des-
tino turistico inteligente en una referencia para la
gestion turistica.

Las dinamicas del mercado turistico (tendencias de
la demanda, que generan nuevos turistas y cam-
bian los habitos de consumo de los tradicionales,
y de la oferta, que proponen nuevos productos y
reestructuran los tradicionales) asi como la evo-
lucion demografica, politica, econémica y social
plantean nuevos retos de gestidon para los que se
cuenta con herramientas de mayor alcance, basa-
das fundamentalmente en la tecnologia (Buhalis y
Costa, 2006; Walder et al., 2006). Estas transfor-
maciones exigen un nuevo enfoque de la gestion
turistica y un nuevo papel para los entes locales
(Aguer y Diaz, 2011; Buhalis, 2003), objetivos para
los que el concepto de Smart City se convierte en
una referencia interesante.

En la edicion de 2012, el Salén Internacional de
Turismo de Catalufia dedica una Jornada centrada
en las Smart Destinations, coincidiendo con nume-
rosas jornadas en Espafia, sobre todo desde 2011
en torno a las Smart Cities. La revista HOSTEL-
TUR (julio-agosto 2012) informa acerca de la jor-
nada interrogandose si los Smart Destinations son
una moda pasajera o el futuro del turismo y si, ade-
mas, es un objetivo que esta al alcance de todos.
El articulo de la revista se refiere a que el concepto
Smart Destination esta todavia por concretar y re-

coge unas declaraciones de Angel Diaz, organizador
de las jornadas, que explica que la Smart Destination
integra la planificacién turistica del territorio, la apli-
cacién de la sostenibilidad a la cadena de valor, la
incorporacion de la tecnologia en la experiencia del
turista y en la prestacion de los servicios, la gestion
eficaz y eficiente de los recursos y la habilidad para
dar respuesta a las necesidades y los comportamien-
tos de los turistas.
El interés despertado por el concepto Smart Desti-
nation conduce al anuncio de proyectos piloto, como
el planteado en Palma de Mallorca (2012), asi como
iniciativas relacionadas con el proceso de desarro-
llo de las Smart Cities en Espafa. No obstante, este
paradigma se incorpora explicitamente a la politica
turistica espafola en el Plan Nacional e Integral de
Turismo (PNIT) (2012-2015), que incluye los destinos
inteligentes entre sus medidas prioritarias, y estable-
ce un conjunto de actuaciones asociadas que coor-
dinard Segittur, ente que define el destino turistico
inteligente como “un espacio innovador, accesible
a todos, apoyado en una estructura tecnolégica de
vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible del
territorio turistico, y facilita la interaccion e integracion
del visitante con el entorno, incrementando la calidad
de su experiencia en el destino”.
El PNIT se plantea tecnificar los destinos turisticos e
impulsar la innovacién mediante a través del paradig-
ma de destinos inteligentes, propiciando, ademas, su
sostenibilidad, la mejora de la calidad y de su posicio-
namiento turistico internacional. Las acciones asocia-
das a los destinos inteligentes son las siguientes:
Elaboracion de un documento de bases que defina
el destino inteligente y los requisitos para serlo.
Definicion especifica de necesario cumplimiento
para la calificacion de los destinos inteligentes.
Desarrollo de proyectos piloto.
Financiacion de la aplicacion de nuevas tecnolo-
gias en el Fondo Financiero del Estado para la Mo-
dernizacién de las Infraestructuras Turisticas



Definicion de un nuevo modelo de Oficina de
informacion turistica: “la Oficina del s. XXI”.

Creacion de una plataforma tecnoldgica para
compartir proyectos innovadores entre la Adminis-
tracion Central y las Comunidades Autbnomas.

En relacion directa con estas medidas, se ha crea-
do el Subcomité “Destinos Turisticos” en el Comité
de Normalizacién de Ciudades Inteligentes de
AENOR (AEN/CTN 178), presidido por Segittur.
Por otra parte, en la pagina web de Segittur
(www.seqittur.es) se concreta la definicion de
Smart Destination aparecida en el PNIT con un
énfasis mas tecnoldgico identificando los destinos
inteligentes con “espacios turisticos consolidados
sobre la base de una infraestructura tecnoldgica
de vanguardia, un sistema de inteligencia que cap-
ta la informacién de forma procedimental, analiza
y comprende los acontecimientos en tiempo real,
para facilitar la toma de decisiones y la interaccion
del visitante con el entorno turistico”.

1.3.- Claves para la adaptaciéon de

los principios de la Smart City a los
destinos turisticos

La aplicacion del enfoque Smart City es una rea-
lidad en ciudades grandes y medias y, por tanto,
beneficia a la actividad turistica en estos ambitos.
No obstante, las caracteristicas de las Smart Cities
resultan especialmente apropiadas para la ges-
tion de destinos turisticos por las razones ya ex-
puestas, sobre todo a partir de un cierto umbral de
concentracion de oferta y demanda que justifique
los procedimientos e inversiones que se asocian
a este concepto. No obstante, trabajar un enfoque
de destinos inteligentes favorece dinamicas positi-
vas que superan el ambito municipal y que acon-

sejan atender al papel que desempefia cada escala
territorial y sus entes de gestién turistica. Por ejem-
plo, algunos planteamientos no pueden aplicarse a
municipios rurales a escala municipal pero si a nivel
supramunicipal. Por otra parte, se pueden desarrollar
programas horizontales de Destinos Inteligentes a es-
cala supramunicipal que favorezcan la aplicacion de
las soluciones propias de estos destinos en ambitos
territoriales que por su reducido tamafo demografico
O por su escaso grado de especializacion turistica no
pueden constituirse en destinos inteligentes en senti-
do estricto.

Por tanto, la adaptacion de los principios de la Smart
City a los destinos turisticos debe ser escalable, adap-
tada a cada contexto y a las peculiaridades de cada
destino turistico. No obstante, es necesario un mode-
lo de referencia que guie la aplicacién de estos princi-
pios, debidamente adaptado a las especificidades de
los destinos y de la actividad turistica. A partir de este
modelo, el presente proyecto plantea una estrategia y
un desarrollo operativo para la configuracién de DTls.
La elaboraciéon de esta propuesta parte de tres consi-
deraciones previas:

La configuracion de un DTI debe responder a las
necesidades de cada destino y a los beneficios que
pueda reportarle. La mera adquisicion y aplicacién de
tecnologia no convierte a un destino en inteligente,
luego es fundamental que la tecnologia vaya acom-
pafiada de un proceso de cambio a todos los niveles
(estrategia turistica, mentalidad y cultura empresarial,
capacidad de absorcion de la innovacion, generacion
de nuevos modelos de negocio, etc.). No se trata de
hacer lo mismo con nuevas aplicaciones tecnolégicas
si no de revolucionar la gestion turistica de acuerdo
con las posibilidades tecnoldgicas y la capacidad de
actuacion local.

ElI DTI debe establecer un nuevo marco de relacio-
nes en la gestion turistica local mediante una mayor
involucracion y corresponsabilidad del sector privado.
En un contexto de contraccion y austeridad presu-
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puestaria, es necesario evitar la dependencia casi
absoluta de los presupuestos publicos para la ges-
tion turistica, asi como atender a la relacion coste/
beneficio de cada actuacion derivada del modelo
de DTI.

Aunque ya existen experiencias contrastadas en
ambitos urbanos, la configuracion de DTls tiene una
elevada componente experimental por lo que el des-
pliegue de las iniciativas asociadas a los DT| debe
testarse previamente en pruebas de concepto y pro-
yectos piloto que aseguren la viabilidad de las inver-
siones y garanticen la continuidad de los proyectos.

El DTI, como concepto global y totalizador, resulta
muy atractivo, como lo es también el paradigma de
la sostenibilidad, pero enfoques tan ambiciosos son
dificiles de concretar y aplicar convenientemente,
circunstancia que puede provocar cierto desencan-
to entre los profesionales y la sociedad local, asi
como dudas razonables sobre su incidencia real en
los destinos, mas alla de su uso retérico. Por consi-
guiente, es importante trabajar el concepto de DTI
desde una perspectiva operativa y definir, a par-
tir del analisis tedrico realizado, qué ambitos de la
gestion turistica estan directamente relacionados
con este paradigma.

Este razonamiento nos lleva a concluir, en primer
lugar, que la configuracion de un DTl supera el am-
bito de la gestion turistica en sentido estricto. Es
el caso del desarrollo sostenible donde intervienen
la politica urbanistica o ambiental de manera pre-
ponderante, entre otras. En segundo lugar, el DTI
interviene en ambitos que se han incorporado de
manera relativamente reciente a la gestion turistica
(tecnologias, innovacion, sistemas de inteligencia,
etc.). En tercer lugar, algunos ambitos de gestion,
como la calidad, han avanzado considerablemente
en las empresas turisticas pero requieren un trata-
miento diferenciado, y mas complejo, a escala de
destino (el SICTED seria un buen exponente de

esta problematica).

En consecuencia, el DTl supone un estimulo para
una gestion turistica renovada y mas ambiciosa.
Un salto cuantitativo y cualitativo sobre la gestion
tradicional que nos lleva a considerar si los des-
tinos actuales estan preparados para esta trans-
formacion y, por qué no, si esta transformacién
merece verdaderamente el esfuerzo econdémico,
técnico, social y politico que comporta. A lo largo
del presente Manual se tratara de justificar la ne-
cesidad de enfocar la gestion turistica hacia los
principios del DTl y se propondran las medidas
adecuadas para conseguir este objetivo.

1.4.- Factores que justifican la
configuracion de destinos

turisticos inteligentes

Una serie de factores interrelacionados explican el
interés que suscitan los destinos inteligentes y jus-
tifican el desarrollo de iniciativas amparadas por
este concepto. Estos factores se agrupan en cua-
tro ambitos fundamentales: tecnologia, demanda,
eficiencia, competitividad y sostenibilidad.

C1.4.1.- Tecnologia)

La evolucién tecnoldgica, fundamentalmente las
TICs, han impactado de manera notoria en el tu-
rismo hasta el punto de haber provocado una ver-
dadera revolucion, un cambio de paradigma que
ha modificado la estructura del mercado turistico
y generado diferentes oportunidades y riesgos
(Buhalis y Costa, 2006). Las tecnologias se han
introducido en todos los eslabones de la cadena
de valor turistica y se han convertido en un fac-
tor clave de competitividad. Desde el transito de



las Centrales de Reservas (CRS) a los sistemas
globales de distribucion (GDS) en la segunda mi-
tad del s. XX, asistimos actualmente a un complejo
escenario donde las aplicaciones tecnoldgicas se
multiplican de manera vertiginosa y afectan a todos
los ambitos de la actividad turistica.

La tecnologia constituye, por tanto, un factor fun-
damental de cambio en el mercado turistico, cuya
importancia se acentua en los destinos inteligentes
donde confluyen las tecnologias de mayor impacto
en la actividad turistica (TICs) con las propias de la
gestion urbana, auspiciadas por el enfoque de las
Smart Cities.

En una actividad intensiva en el uso de informa-
cion, la generalizacion de internet ha supuesto una
revolucion en el consumo, la produccion y la co-
mercializacién turisticas. La adopcion del internet
y el desarrollo del e-commerce fue mas rapida en
el turismo que en otros sectores econémicos vy, a
pesar de la estructura de pequefias y medianas
empresas, los niveles de utilizacion de las TICs en
turismo son elevados.

El impacto de Internet se ha acrecentado todavia
mas con el incremento del uso de los dispositivos
moviles (smartphones y tabletas, fundamentalmen-
te) que, a su vez, han propiciado el uso de redes
sociales de diverso tipo (Facebook, Twitter, Four-
square, Google+, etc.) con un enorme impacto en
la actividad turistica. En este contexto, el creciente
uso de las Apps moviles en turismo supone otro
vector de innovacién acorde con los principios de
los destinos inteligentes.

La intensidad de uso de Internet por parte tanto de
la demanda como de las empresas turisticas con-
vierte la conectividad a la red en un aspecto esen-
cial para la mejora de la gestién y la competitividad
de los destinos turisticos, pero su importancia se
acrecienta, todavia mas, en el paradigma de los
destinos inteligentes que requieren un alto nivel de
conectividad para el desarrollo del Internet de las

© © 0 0 0 0 0 00 0 00 000 0000 0000000000000 00000000 000000000000 000000000000 0000000000000 0000000000000 00000 0 0

cosas (Internet of things) y los sistemas M2M (ma-
chine to machine).

De hecho, la Smart City se relaciona directamen-
te con el Internet de Futuro porque las ciudades
inteligentes suponen un interesante campo de ex-
perimentacion. Hernandez et al. (2011) conside-
ran el Internet del Futuro como uno de los pilares
esenciales de las Smart Cities, que conciben como
plataformas de innovacién abierta, a partir de tres
elementos fundamentales:

Internet of Things (loT): una red de infraestruc-
tura basada en protocolos de comunicacion stan-
dard e interoperables donde elementos fisicos y
virtuales se integran en una red de informacion.

The Internet of Services (loS): elementos faci-
litadores flexibles, abiertos y estandarizados, que
permiten la armonizacién de aplicaciones en servi-
cios interoperables asi como el uso de la semanti-
ca para la comprensién, combinacion y el proceso
de datos e informacion desde diferentes proveedo-
res, fuentes y formatos.

The Internet of People (loP): las personas for-
man parte de las redes inteligentes ubicuas, co-
nectandose, interactuando e intercambiando infor-
macién acerca de si mismos y de su entorno.

Estas aplicaciones se ven favorecidas por los sis-
temas de almacenaje de informacion en la nube
y servicios asociados, basados en una serie de
caracteristicas esenciales (PhoCusWright, 2013):
servicio a demanda en el que el usuario puede
reconfigurar su capacidad con rapidez segun ne-
cesidades; facilidad de acceso desde dispositivos
diversos; y facil medicion del servicio.

Por otra parte, la gran acumulacién de datos favo-
rece los enfoques Open Data y Big Data que pre-
sentan numerosas oportunidades para los siste-
mas de gestion e inteligencia turistica. La apertura
de datos de las Administraciones Publicas supone
un avance considerable en términos de transpa-



rencia, participacion y colaboracion ciudadana que
puede derivar en nuevas oportunidades de negocio
a través de la explotacion de los datos abiertos con
fines diversos. Por otra parte, como se analizara
mas adelante, los destinos turisticos constituyen
un escenario Big Data (gran volumen de datos he-
terogéneos y dinamicos) con utilidades multiples.
La vertiginosa evolucion tecnoldgica también afec-
ta a la experiencia turistica y, mas alla de solucio-
nes convencionales como los servicios multimedia,
son previsibles innovaciones relacionadas con las
denominadas wearable technologies, como las Go-
ogle Glass o los smartwatchs, tecnologias con un
impacto desigual pero con posibilidades que con-
viene analizar como el uso de las Google Glass,
o dispositivos similares de otras marcas, para la
vision de realidad aumentada.

Desde la optica de la sostenibilidad, la gestion am-
biental integra una dimension tecnoldgica funda-
mental y muy diversa relacionada con la eficiencia
energeética, la gestién de los recursos hidricos, el
tratamiento de residuos, la arquitectura bioclimatica
y los edificios inteligentes, la movilidad urbana, etc.
Por ultimo, la vinculaciéon del turismo con la tec-
nologia y con la innovacion genera el surgimiento
de interesantes empresas de nueva creacién con
base tecnoldgica (startups). La edicién de octubre
2013 de la revista HOSTELTUR recoge interesan-
tes ejemplos de startups turisticas que se estan de-
sarrollando en Espafa (Touristeye, Labtrip, Audio-
Snaps, Wi-Fi Motions, etc.).

1.4.2.- Demanda

El comportamiento de la demanda se ha visto mo-
dificado por factores diversos pero hay que des-
tacar especialmente la notable influencia de las
TICs al facilitar al consumidor los procesos de in-
formacion, reserva y compra de servicios turisticos
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y otorgarle, por tanto, una capacidad de decisién
que ha alterado los esquemas tradicionales de la
comunicacion y la comercializacién turisticas.

El turista estd mas informado, accede a la informa-
cion en cualquier momento y la comparte a través
de las redes sociales. Aunque este comportamiento
es variable segun perfiles y segmentos de deman-
da, se puede hablar de un turista inteligente en la
medida en que dispone de mayor informacion, es
mas exigente, esta conectado y comparte la infor-
macién. Si el turista ha evolucionado de este modo
es evidente que los destinos deben evolucionar en
la misma direccion para satisfacer las expectativas
de la demanda e, incluso, anticiparlas.

Entre los numerosos estudios, con metodologias
dispares, que tratan de caracterizar el comporta-
miento del turista actual, cabe destacar el Estudio
sobre el Viajero Espafiol 2012 (Lookingside Tra-
vel) (Google, 2012), patrocinado por Google, con
la colaboracion del Instituto de Estudios Turisticos
y Exceltur. El estudio se basa en 1.500 entrevis-
tas telefonicas representativas de la poblacion es-
panola mayor de 18 anos. Entre las conclusiones
mas destacadas del estudio, ademas de los efec-
tos de la crisis sobre la contraccion del consumo,
figura la creciente influencia de Internet:

El consumidor se hace mas experto en la bus-
queda y contratacion online. Se compran funda-
mentalmente servicios de transporte (un 35%
busca y compra online) y, en menor medida, aloja-
miento (un 19% busca y compra online) y paquetes
turisticos (un 13% busca y compra online).Ademas,
conviene recordar que el 41,46% de la actividad to-
tal de comercio electronico en Espafia corresponde
al sector de ocio, turismo y transporte.

Se contratan menos paquetes turisticos y es
mas comun comprar lo componentes del viaje por
separado.

El Smartphone es fundamental en la busqueda
y compra de los componentes del viaje. El 61%
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de los turistas disponen de Smartphone vy, de ellos,
el 71% se conecta a diario. El uso de internet re-
lacionado con los viajes es diverso pero destaca
la consulta de mapas y busqueda de direcciones
(37%), la busqueda de destinos para visitar (28%)
y la actualizacion de las redes sociales (22%).

En los mercados internacionales, las encuestas de
Phocuswright (2012) muestran que compraron ser-
vicios online el 84% de los franceses que viajaron
en los ultimos 12 meses, el 82% de los alemanes
y el 88% de los britanicos. Por otra parte, segun el
mismo estudio, el uso originario de los smartpho-
nes para obtener informaciéon esta dando paso a un
papel mas transaccional puesto que uno de cada
cinco viajeros franceses y britanicos ya reserva
servicios turisticos a través del moévil dentro de una
tendencia creciente.

En cuanto a las redes sociales, el estudio “Social
Travel en Espafia” (NH Hoteles, 2013), realizado a
partir de 405 encuestas online a viajeros que han
realizado una compra online y que participan en re-
des sociales, con un sesgo, por tanto, de viajeros
conectados y sociales, estima en un 77% los tu-
ristas que comparten su viaje en la red. Facebook
es la red mas utilizada (83%), seguida de Twitter
(51%) e Instagram (36%). Redes como Foursquare
solo las utilizan dos de cada diez viajeros.

La Encuesta de Satisfacciéon del Cliente de la Red
Tourist-Info (verano 2013) aporta una informacion
muy interesante sobre el uso de dispositivos mévi-
les en los destinos de la Comunitat Valenciana: un
60% de los encuestados son usuarios de teléfonos
inteligentes o tabletas y tienen intencion de usarlos
mediante conexion a Internet propia (50%) o con
Wifi facilitado en el destino (36%); dichos termina-
les se usan para consultar mapas, planos y rutas
del destino (55%), compartir informacién con fa-
miliares y amigos (50%), consultar informacion del
destino en general (35%) y descarga de Apps de
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informacion turistica (11%).

Estos datos corroboran la consolidacion de tres
tendencias que deben considerarse en la gestion
de los destinos turisticos:

El concepto SOLOMO (social, local y mobile),
indudablemente asociado al ciclo del viaje (inspi-
racion, informacion, reserva, compra, estancia,
postestancia).

El turista como adprosumer (Maldonado, 2008),
evolucion del término prosumer acufiado por Alvin
Toffler en su libro, “La tercera ola” (1979): porque
ha incrementado su capacidad de prescripcidon
(ad: anuncio); produce informacion y la compar-
te con los demas; y consume esa informacion.
Un estudio reciente de Tripadvisor (2012) estima
que el 92% de los turistas que usan redes sociales
afirman que las opiniones online de otros usuarios
son importantes para reservar alojamiento.

La importancia de los contenidos generados por
los usuarios (UGC: user generated content).

1.4.3.- Cambios en la gestion empresa-
rial y nuevos modelos de negocio

N

La creciente introduccion de las TICs en la ges-
tion empresarial obedece a la necesidad de incre-
mentar su eficiencia y ganar en competitividad.
Los factores que han contribuido a esta mejora
tecnolégica son diversos: el uso de las TICs por
parte de la demanda; el abaratamiento y facilidad
de uso; los incentivos publicos; la necesidad de
integrarse en sistemas interoperables con provee-
dores y canales de comercializacion; o la mayor
profesionalizacion de las pymes turisticas. Como
consecuencia, el uso de las TICs en las empre-
sas turisticas registra niveles aceptables por com-
paracién a otros sectores, fundamentalmente en
herramientas de gestién y presencia en Internet.
FUNDETEC-ONTSI (2013) calculan que un 75,6%



de los hoteles, campings y agencias de viaje en
Espafia cuentan con una pagina web corporativa
(media ponderada de pymes, grandes empresas
y microempresas), mientras que el 44,1% de las
pymes y grandes empresas y el 24,4% de las mi-
croempresas usa redes sociales.

Las transformaciones interrelacionadas que ha
experimentado el mercado turistico han posibili-
tado la aparicion de nuevos modelos de negocio
que, a su vez, contribuyen a un entorno turistico
mas complejo y diverso que provoca oportunida-
des y riesgos de diverso tipo. La generalizacion
de Internet ha posibilitado nuevas formulas de co-
mercializacioén turistica (agencias de viaje online,
metabuscadores, ...) y es un fundamento basico
de modelos de negocio low cost como el desarro-
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llado por companias como Ryanair. A su vez, los
usos sociales en Internet explican la expansién de
una web de viajes como Tripadvisor que, ademas
de proporcionar opiniones y consejos sobre dife-
rentes modalidades de oferta turistica, se ha con-
vertido en una herramienta de planificacion de los

viajes con enlaces directos a opciones de reserva.
Las Flash Sales (Ventas Flash) son otro modelo
de negocio con incidencia en la actividad turistica,
basado en promociones online de productos o ser-
vicios de corta duracion y venta por cupones que
utiliza Groupon o Groupalia.

Las iniciativas basadas en nuevos modelos de ne-
gocio son numerosas Y tienen en los destinos tu-
risticos inteligentes una gran oportunidad para su
desarrollo. Las nuevas startups turisticas son un
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buen ejemplo pero también las posibilidades que
ofrece el fenémeno long tail (Anderson, 2006; Lew,
2008), la venta a pequenos nichos de mercado que
permite Internet sin incurrir en los costes de pro-
duccidn vy distribucion tradicionales, o la explota-
cion del Big Data en ciudades/destinos inteligentes
por el sector infomediario.

En suma, la relativamente elevada tasa de adopcion
de las TICs por las empresas turisticas y las oportu-
nidades para generar nuevos modelos de negocio
turistico conforman un escenario inicialmente favo-
rable a la configuracién de destinos inteligentes.

1.4.4.- Eficiencia

El uso de las TICs y los nuevos modelos de ges-
tion asociados a las ciudades inteligentes genera
una mayor eficiencia. Desde una empresa tecno-
I6gica como IBM, se plantea optimizar la gestion
de recursos escasos ya que las ciudades cuentan
con avances tecnoldgicos que les permiten medir
y mejorar sus politicas (Dirks y Keeling, 2009). Las
deficiencias en servicios e infraestructuras publi-
cas (pérdidas de agua en la red de abastecimiento;
alumbrado publico no regulado; costes derivados
de la congestion de trafico; etc.) pueden resolverse
o reducirse mediante una gestién inteligente.

La Fundacioén Telefénica (2011), a partir de la expe-
riencia de Malaga, incide en que la gestién automa-
tica y eficiente de las infraestructuras urbanas faci-
lita la reduccién del gasto y mejora la calidad de los
servicios prestados. Algunos ejemplos de ahorro
en Malaga son ilustrativos: riego de parques y jardi-
nes (15% del agua utilizada); recogida de basuras
(25% en requerimiento de transporte segun el tipo
de residuo); gestion del trafico (17% de emisiones
de CO2a la atmésfera); Smart Metering —contado-
res inteligentes-(10% en el consumo de energia
eléctrica y 7% en el consumo de agua particular).
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En este contexto, el uso de Big Data supone una
gran oportunidad para el ahorro de costes y la
mejora en la calidad de los servicios en la medida
en que aporta informacién para la toma de deci-
siones de manera mas rapida y eficaz, permite la
optimizacion continua de los sistemas de trabajo
e, incluso, posibilita el analisis predictivo para la
planificacién de los servicios publicos.

Resulta indudable que el ahorro de costes y la ma-
yor eficiencia son objetivos fundamentales en una
coyuntura de crisis y austeridad presupuestaria
como la actual, no obstante, el despliegue de las
infraestructuras y servicios propios de una ciudad
inteligente también entrafia un coste que debe va-
lorarse, aunque no sélo desde el punto de vista
de los presupuestos publicos porque es posible
identificar modelos de gestién innovadores que no
descansen exclusivamente sobre el gasto y la in-
version publica.

1.4.5.- Competitividad

La configuracion de un DTI también redunda en la
mejora de la competitividad, no sélo desde el pun-
to de vista tecnoldgico. Los diferentes analisis de
la competitividad en turismo inciden en la impor-
tancia de la estrategia, planificacién y gestion del
destino como via para mejorar el aprovechamiento
de los recursos, adaptarse mejor a los diferentes
contextos de mercado y obtener ventajas competi-
tivas (Crouch y Ritchie, 2000; Dwyer y Kim, 2003).
El indice de competitividad turistica del Foro Eco-
nomico Mundial (WEF, 2013), disenhado a escala
pais, incluye un indicador relativo a la infraestruc-
tura y el uso de las TICs. Este indicador se ha
actualizado para la elaboracién del indice 2012 y
mide los siguientes parametros: uso de TICs en
transacciones empresa-empresa; uso de TICs en
transacciones empresa-cliente; % de uso de Inter-
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net entre la poblacién; conexion a Internet de banda
ancha; conexiones de teléfonos moviles, diferen-
ciando conexiones de banda ancha (mas de 512
kb/s). En este indicador concreto, Espafa ocupa
el puesto 28 cuando en el indice global de compe-
titividad es el cuarto pais del mundo por detras de
Suiza, Alemania y Austria, contraste que ofrece un
interesante margen de mejora. Un reciente analisis
promovido por la OCDE acerca de la competitivi-
dad turistica incide también en la importancia de
los servicios de e-tourism y su relacién directa con
la innovacion (Dupeyras y Maccallum, 2013).

El indice de competitividad relativo de las CCAA es-
panolas, MONITUR, que elabora Exceltur (2011) in-
troduce indicadores mas relacionados con la gestion
que tedricamente la evolucién hacia un destino inteli-
gente debe potenciar, entre los que cabe mencionar:

En el apartado 1, “Visiébn de marketing estraté-
gico y apoyo comercial”: la estrategia de marketing
online (vocacion comercial del portal turistico; ac-
cesibilidad idiomatica del portal institucional; mar-
keting en buscadores; marketing en redes sociales
y medios relacionados).

En el apartado 4, “Diversificaciéon y estructura-
cion de productos turisticos”: la existencia de Clu-
bes de Producto, como via mas eficiente y sofisti-
cada para el desarrollo de productos turisticos.

En el apartado 6, “Prioridad politica y gobernan-
za turistica”: vision estratégica, institucionalizacion
de la cooperacién con el sector privado, coordina-
cion interadministrativa.

Estos indicadores se concretan de manera mas
clara en el estudio de competitividad de los desti-
nos urbanos espafioles (Exceltur, 2013) en el que
el apartado de “Gobernanza y gestion estratégica”
incluye indicadores relacionados con la prioridad
politica concedida al turismo, la existencia y con-
sistencia de una gestion estratégica del turismo,
el desarrollo y gestion integral mediante clubes de

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

producto, politica y marketing turistico a través de
nuevos canales online, eficiencia y eficacia del sis-
tema de gestion turistica.

Por ultimo, si se atiende a la competitividad empre-
sarial de un modo escalar teniendo como referen-
cia los trabajos de Porter (1990), la competitividad
de la empresa seria la suma de ventajas a dis-
tintas escalas: pais, industria, destino y empresa
(Camison y Forés, 2011), de modo que la confi-
guracion de un destino inteligente puede fortale-
cer las ventajas a escala destino (gestién integral,
cooperacion publico-privada, innovacion, ...) y, por
consiguiente, mejorar la competitividad de las em-
presas alli radicadas.

1.4.6.- Sostenibilidad

La sostenibilidad es uno de los grandes objetivos
ligados al desarrollo de ciudades o destinos in-
teligentes. La Carta Verde Digital promovida por
Eurocities es un buen ejemplo de la asociacién en-
tre las tecnologias y la innovacién para prevenir
el cambio climatico (www.eurocities.eu).El objetivo
de la sostenibilidad esta asociado claramente a la
gestion racional de los recursos y a la eficiencia
en todos los vectores ambientales propios de un
destino turistico. Las diferentes dimensiones de la
sostenibilidad estan contempladas en el paradig-
ma de las ciudades inteligentes: la econémica vin-
culada a la competitividad, la social a la calidad de
vida y la ambiental a una gestion eficiente de los
recursos naturales.

En un destino turistico la importancia de la con-
servacién de los recursos naturales resulta toda-
via mas relevante porque, ademas de la creciente
concienciacion ambiental de la demanda, la cali-
dad ambiental condiciona la experiencia turistica
y es la base de modalidades especificas como el
turismo de naturaleza, el turismo rural o determi-



nados tipos de turismo activo. Sin embargo, la de-
seable simbiosis entre turismo y medio ambiente
no es frecuente y la actividad turistica produce im-
pactos evidentes en el medio natural (degradacion
del paisaje, presion sobre recursos escasos como
el agua, etc.).

El equilibrio entre desarrollo turistico y preserva-
cion ambiental se ha buscado, con resultados des-
iguales, a través de instrumentos de planeamien-
to urbanistico (planes generales), instrumentos
de proteccion ambiental (declaracion de espacios
naturales protegidos) o mediante la aplicacion de
Agendas 21 Locales. Por otra parte, las empresas
han contribuido a la conservacion del medio am-
biente mediante la implantacién de sistemas de
gestion medioambiental (ISO 14.0001; EMAS, etc.)
En la actualidad, la crisis econdmica ha reducido la
presion sobre los recursos naturales (sobre todo la
urbanistica) pero también ha limitado la capacidad
de inversion publica para medidas ambientales,
mientras que la amenaza del cambio climatico es
cada vez mas evidente y obliga al sector turistico
a reducir su impacto y adaptarse a las consecuen-
cias del cambio climatico. Sin embargo, el cambio
climatico no se percibe como un problema relevan-
te por parte del sector turistico.

En este contexto, los avances hacia un destino in-
teligente benefician a la gestion sostenible de los
destinos en diferentes apartados:

En la progresién hacia una verdadera gobernan-
za de los destinos con la sostenibilidad como obje-
tivo irrenunciable.

En la mejor eficiencia en la gestion de parame-
tros ambientales con la consiguiente reduccién de
impactos negativos y costes econémicos.

En el seguimiento, a tiempo real, de determina-
dos parametros ambientales y en la obtencion de
una informacion util para la toma de decisiones.

En la comunicacién de las mejoras ambientales
logradas en el destino con el consiguiente impacto
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positivo en su posicionamiento turistico.

Estos beneficios sirven de base para el desarro-
llo de iniciativas y proyectos innovadores de base
ambiental y tecnolégica por parte de emprendedo-
res y del propio sector turistico local que contribu-
yen a la cualificacion de los destinos.



El modelo de

referencia para los

destinos

La definicion de un modelo de referencia constituye
un objetivo fundamental para concretar un concep-
to tan amplio y complejo como el de la ciudad/desti-
no inteligente, a la vez que permite progresar hacia
un planteamiento operativo que permita avanzar
hacia la configuracion de destinos turisticos inteli-
gentes. No obstante, conviene remarcar que con-
vertirse en un destino inteligente es un proceso y
no una transformacion de la noche a la mafana
(Dirks y Keeling, 2009).

2.1.- El modelo de ciudad

inteligente: una aproximacion

La construccion de un modelo de referencia se
aborda a partir de dos elementos basicos: por una
parte, el analisis de los modelos teoricos de ciu-
dad inteligente y, por otra, la adaptacion de estos
modelos a la singularidad de los destinos turisti-
cos. Obviamente, el modelo de referencia es una
formulacién genérica que posteriormente ha de
desarrollarse mediante propuestas de actuacion
concretas.

En general, los modelos de ciudad inteligente pi-
votan sobre los ambitos propios de la planificacion
urbana, aunque con un énfasis evidente en los
aspectos tecnoldgicos, sobre todo en los trabajos
mas recientes donde la tecnologia vertebra la con-

figuracion de los territorios inteligentes. Estos am-
bitos se sintetizan en el esquema siguiente.

El impulso a la ciudad inteligente surge de un re-
planteamiento de la politica y la gestion urbana a
favor de un tipo de gobernanza que conjuga la pla-
nificacion estratégica con la participacion social, la
transparencia y la apertura del gobierno local para
ejercer el liderazgo que posibilita la transformacion
de la ciudad. En sintesis, la gobernanza se ejerce
sobre cinco ambitos interrelacionados: la econo-
mia, la calidad de vida, el medio ambiente, la mo-
vilidad y los ciudadanos que integran la sociedad
local. La gestion de dichos ambitos se ve mejorada
por la existencia de una visién estratégica orienta-
da hacia la ciudad inteligente donde la aplicacion
de la tecnologia de modo transversal impacta fa-
vorablemente en cada ambito:

® En la ambito econémico, el impulso alas TICs y
una mayor insercion en la economia digital favore-
ce la innovacion, la atraccion de talento, la creativi-
dad, el conocimiento y la competitividad.

® Desde el punto de vista de la calidad de vida, las
dimensiones tradicionales (cultura, seguridad, co-
hesion social, diversidad e identidad, entre otras)
se ven complementadas por aplicaciones tecnol6-
gicas como la relativas a la e-salud.

® La gestién ambiental se enmarca en parametros
de sostenibilidad y eficiencia gracias a la aplica-
cion de redes inteligentes que, para ser utiles, han
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de derivarse de una planificacion ambiental y urba-
na adecuadas.

® La movilidad se ve favorecida por sistemas de
gestion inteligentes en tiempo real, los cuales,
como en el apartado anterior, han de desarrollarse
a partir de un disefio de la red de transportes adap-

tado a las necesidades de la ciudad.

® El tejido social encuentra en aplicaciones de
e-Administracion, e-Learning y portales de Open
Data vias de cualificacion que redundan légica-
mente en la estructura econdémica y la calidad de
vida locales.




2.2.- Una propuesta de modelo

para destinos inteligentes

En esencia, el modelo descrito para ciudades seria
aplicable a destinos turisticos, fundamentalmente a
destinos urbanos. Sin embargo, los destinos turisti-
cos presentan particularidades que deben tenerse
en cuenta y que justifican un enfoque especifico.
Indudablemente, cualquier actividad econémica se
ve beneficiada por la configuracion de un territorio
inteligente, sin embargo, el impacto en la actividad
turistica resulta particularmente relevante por una
serie de factores:

La rapida adopcion de las TICs por parte de la
demanda turistica.

La alta penetracion de las TICs en las empresas
y servicios turisticos.

La importancia de ambitos transversales para el
turismo como la calidad de vida, el medio ambiente
o la movilidad, que condicionan, como se ha visto
anteriormente, la competitividad de las empresas y
los destinos.

Las dificultades de las empresas turisticas, fun-
damentalmente pymes, para integrarse en dinami-
cas de conocimiento e innovacion necesarias para
su mejora competitiva que se verian favorecidas
por la configuracion de los destinos inteligentes.

La generacion de informacién que acompana
al desarrollo de los destinos inteligentes favorece
avances hacia una gestion turistica mas avanzada.

La asociacion de turismo y TICs ha demostrado
ser un campo preferente para el emprendimiento y
la generacion de nuevos modelos de negocio.

De acuerdo con estos factores y las peculiaridades
de la actividad turistica, el modelo de referencia pi-
vota sobre una verdadera gobernanza del destino,
de acuerdo con los términos de referencia defini-
dos por la Unidon Europea (apertura, participacion,
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responsabilidad, eficacia y coherencia). Estos
principios, junto a la situacion de crisis econémi-
ca y las profundas transformaciones que sufre la
actividad turistica, deben conducir a repensar la
politica y la gestidn turistica para favorecer un en-
foque estratégico, con nuevas férmulas y entes de
gestion que den cabida a mas actores sociales y
a mas recursos para la politica turistica de los que
provienen de los presupuestos publicos, que pro-
muevan la integracién en la economia digital y una
mas cuidada politica de marca de destino como
identidad competitiva, equivalente al denominado
Smart Branding.

La gobernanza del destino promueve cinco ambi-
tos interrelacionados: sostenibilidad, conectividad,
sensorizacion, sistema de informacion y ecosiste-
ma de innovacion. La sostenibilidad va ligada al
modelo de desarrollo urbano y turistico pero ac-
tualmente es un objetivo irrenunciable para cual-
quier espacio turistico. Los destinos inteligentes
favorecen la aplicacion de los principios de la sos-
tenibilidad y, por consiguiente contribuyen a una
mejora de su imagen y posicionamiento. Ademas,
el desarrollo sostenible comporta la configuracion
de destinos turisticos accesibles para personas
con discapacidad.

La conectividad a internet es fundamental para
una economia digital en la que participan empre-
sas y consumidores, a la vez que constituye un
requisito indispensable para la sensorizacion. La
instalacion de sensores (tanto dispositivos fisicos
como el uso de las personas como sensores) debe
priorizarse desde la optica turistica atendiendo a
su relacién coste-beneficio. Dichos sensores son
una fuente de alimentacién del sistema de infor-
macioén del destino, que debe configurarse con un
enfoque de inteligencia de negocio incorporando
las posibilidades que ofrecen los Open y Big Data.
Un destino inteligente es un destino innovador
para lo que es necesario favorecer un verdadero
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sistema de innovacion abierta, basado en la parti-
cipacion de empresas, administraciones y centros
de investigacion (triple hélice). Asimismo es intere-
sante incorporar un enfoque cluster en su acepcion
mas convencional (empresas que compiten y co-
operan entre si mejorando la competitividad global
del destino) para reforzar el conocimiento turistico,
la capacidad de absorcion de la innovacion y la
emprendeduria. Ligado con la innovacion y con el
destino como campo de experimentacion (como lo
son las ciudades que han adoptado el enfoque de
Smart City en su gestion) se plantea la posibilidad
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de crear Laboratorios de Experiencias Turisticas
Inteligentes (Smart Tourism Lab), que analizaran y
desarrollaran la integracion de la tecnologia en las
experiencias turisticas.

De los ambitos mencionados cabe esperar nume-
rosas aplicaciones que constituiran la senal in-
equivoca de los destinos inteligentes. Aplicaciones
relacionadas con la e-Administracion, la comuni-
cacion o la comercializacion turistica, la calidad
integral del destino, la informacion del s. XXI, la
fidelizacion de la demanda o el desarrollo de pro-
ductos y nuevas experiencias turisticas.




Gobernanza

Como en las Smart Cities, el impulso hacia un des-
tino inteligente surge de un replanteamiento de la
politica y la gestion turistica que debe asumir nue-
vos retos y disponer los recursos necesarios para
alcanzarlos. El desarrollo de una estrategia de ciu-
dad es el elemento fundamental para convertirse en
una ciudad inteligente (Dirks y Keeling, 2009), un
planteamiento aplicable igualmente a los destinos.
Dicha estrategia se enmarca, ademas, en los prin-
cipios de la gobernanza, otra conditio sine qua non
para avanzar hacia ciudades/destinos inteligentes.
El Libro Blanco de la Gobernanza Europea (CCE,
2001) establece cinco principios basicos de la bue-
na gobernanza que puede aplicarse a todos los ni-
veles de gobierno:

1. Apertura. Las instituciones deben traba-
jar de una forma mas abierta, con una comunica-
cion mas activa y con un lenguaje accesible para el
publico en general.

2. Participacion. Amplia participacion ciu-
dadana en todas las fases de cada politica, desde
Su concepcion a su aplicacion.

3. Responsabilidad. Clarificacion y asun-
cion de responsabilidades de todos los agentes
que intervienen en las politicas.

4. Eficacia. Las medidas deben ser eficaces
y oportunas, adaptadas a objetivos y evaluables.

5. Coherencia. Las politicas deben ser co-
herentes, lo que requiere un liderazgo politico y un
firme compromiso.

Estos principios son aplicables a todas las politicas

y se han convertido en una referencia basica para
analizar la evolucién hacia ciudades inteligentes.
Por otra parte, la aplicaciéon de las TICs facilita el
desarrollo de estos principios en ambitos como la
Administracion Electronica o e-Gobierno y el Go-
bierno Abierto. El e-Gobierno, en los paises de la
OCDE (OCDE, 2008), se promueve para mejorar la
eficiencia, la calidad de servicio, el buen gobierno y
la eficacia de las politicas, trabajando en cinco areas
preferentes: orientacion al usuario; distribucion mul-
ticanal de servicios; enfoque de procesos habituales
para generar economias de escala; analisis coste-
beneficio; y coordinacion de las iniciativas.

El e-Gobierno ha permitido la automatizacion de
procesos y la prestacidon de servicios online pero
el Gobierno Abierto va mas alla puesto que plan-
tea una nueva era del gobierno participativo en la
que el ciudadano interactia con la Administracion
gracias a un mejor acceso a la informacion y a una
mayor participacion en la toma de decisiones, que
promueve el conocimiento y la innovacién social
(Lathrop y Ruma, 2010).

Estos nuevos enfoques se desarrollan en un
momento de crisis de los modelos tradicionales
de gestién turistica local, por diferentes causas
(FEMP, 2008):

©® Objetivos poco explicitos o inexistentes.

® Insuficiencia presupuestaria, agravada por la
austeridad presupuestaria derivada de la crisis
economica.

® Insuficiente profesionalizacion.

©® Escasa cooperacién con el sector privado.
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Frente a esta situaciéon se proponen modelos or-
ganizativos mixtos (Consorcios, Fundaciones,
Sociedades, Asociaciones, etc.) basados en los
siguientes principios (Anton, 2012; FEMyP, 2008;
Velasco, 2008):

® Eficacia, de acuerdo con los objetivos marcados
por la politica turistica municipal.

® Eficiencia, entendida como la optimizacion de
los recursos.

® Cooperacion y consenso publico-privado.

® Corresponsabilidad en la toma de decisiones y
en la financiacién.

® Transparencia ante el sector turistico y la socie-
dad local en general.

® Mayor estabilidad y autosuficiencia financiera.
® Orientacion al mercado

® Transversalidad, mediante la participacion de to-
dos los agentes que inciden en la actividad turistica.

Se trata de principios tedricos interesantes, sin
embargo, en la practica se constata la dificultad
de consolidar los entes mixtos de gestion, de re-
cabar la participacién financiera de las empresas

turisticas e, incluso, de coordinar las areas de
actuacion municipal que inciden en la actividad
turistica, un aspecto basico desde la optica de
los destinos inteligentes. Por otra parte, el rango
urbano del municipio y su grado y tipo de espe-
cializacion turistica condiciona la creacion de en-
tes con una gestion turistica avanzada que si son
frecuentes en los destinos urbanos (Heely, 2011).

3.1.- Marco analitico para medir la

gobernanza de los destinos

La aplicacion de los principios de la gobernanza
a la gestion turistica puede medirse de acuerdo
con una serie de parametros representados en la
figura adjunta. Se trata de un marco analitico de
referencia cuya aplicacion requerira matizaciones
en funcion del tipo de destino (volumen de ofer-
ta turistica, poblacion, recursos de las Adminis-
traciones, tipo de empresas predominante, etc.)
pero que resulta util para contrastar la operativi-
dad de los principios de la gobernanza.




La gestion turistica debe basarse en un proceso
de planificacion previo, con una metodologia que
incluya la participacion social y que permita alcan-
zar el mayor grado de consenso entre los agentes
del destino. El Plan resultante incorporaria el mo-
delo de DTl como objetivo (adaptado a las posibi-
lidades reales de cada destino) para la definicion
de la estrategia y las actuaciones resultantes. La
existencia de un Plan como referencia para los di-
ferentes agentes y como guia de la gestion turistica
se considera fundamental, a pesar de que se asiste
a cierto descrédito de la planificacion turistica por
causas ciertamente complejas (mimetismo en los
planes que aporta poco valor a la gestion; propues-
tas demasiado tedricas y alejadas de las posibili-
dades reales de financiacion; falta de voluntad po-
litica para impulsar un proceso participativo, etc.).
No es necesario realizar un plan estratégico cada
afo. En condiciones normales, basta con impulsar
un proceso de planificacion ambicioso y de gran
alcance para el destino y concretar y actualizar sus
medidas en planes operativos anuales.

La naturaleza transversal del turismo, enfatizada en
el modelo DTI, requiere una coordinacion de la pla-
nificacion turistica con otras politicas municipales y
supramunicipales. A escala destino, es necesario
que se coordinen las politicas para la redaccion de
los planes y que, posteriormente, se mantengan
procedimientos de coordinacion periddicos y efecti-
vos (reuniones, comisiones, grupos de trabajo, ...),
para lo que resulta necesario el compromiso de la
maxima autoridad local. La coordinacion de politica
se halla relacionada con la posicion del area de Tu-
rismo dentro de la organizacion municipal. En de-
masiadas ocasiones el area de Turismo tiene una
posicion demasiado débil que dificulta la posibili-
dad de coordinar politicas, una posicién paraddjica
si se compara con la importancia socioeconémica
del turismo en determinados municipios.

La participacién de los agentes turisticos en la for-
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mulacion y desarrollo de iniciativas resulta funda-
mental. En el ambito académico, se insiste en la
naturaleza relacional de la gestion turistica como
clave del éxito de los destinos (Bornhorst, 2010;
Mufioz y Fuentes, 2013; Volgger y Pechlaner,
2014), sin embargo, no esta generalizado un mar-
co de relaciones publico-privado adecuado a las
exigencias de gestién de un destino en el actual
contexto de mercado. Es cierto que el desarrollo
de relaciones de confianza, colaboracién y corres-
ponsabilidad requiere un tiempo de maduracién
considerable pero, en el plano operativo, son de-
masiados los municipios que no cuentan con la
participacion empresarial en la politica turistica o
en que dicha participacion es simbdlica (Consejos
consultivos de Turismo). En otros casos, se han
conseguido crear entes de gestion, con un ca-
racter mixto variable, entre los que cabe identifi-
car diferentes situaciones: buenas practicas, una
excesiva dependencia de avatares politicos o un
periodo de gestacion largo y complejo que limita
su operatividad.

La gobernanza exige igualmente el apoyo ciuda-
dano a la estrategia de desarrollo turistico. En el
caso del DTI, se incrementa la necesidad de ex-
plicar este enfoque a la sociedad local y hacerla
coparticipe. En este ambito son interesantes las
iniciativas de sensibilizaciéon social hacia el turis-
mo relacionadas con diferentes aspectos, como
el disfrute y valorizacién del patrimonio natural y
cultural, las sefias de identidad y la imagen del
municipio o las practicas de consumo consciente
y responsable.

La transparencia constituye un principio transver-
sal de la gobernanza que facilita la participacion de
los agentes turisticos y favorece el apoyo social.
La comunicacion clara y en el momento oportuno
de la gestion turistica no supone actualmente un
coste adicional si se disefian convenientemente
los procesos de gestion y se utilizan las TICs. Los



niveles de transparencia son diversos, asi como
los instrumentos utilizados para facilitarlos. Un ni-
vel basico seria la difusién de informes o memorias
de actuacion mientras que otro nivel mas avanzado
consistiria en la creacién de plataformas de inte-
raccion propias de la Web 2.0, orientadas a profe-
sionales o completamente abiertas, que, sin duda,
encajan perfectamente con el modelo DTI.

Los objetivos de gestion deben ser acordes a las
capacidades del destino, tanto en el plano econo-
mico como en el de los recursos humanos vy téc-
nicos. Las capacidades tienen, ademas, una di-
mension cualitativa a la que es necesario atender:
formacion y experiencia de los gestores, capacidad
de llegar a acuerdos con los agentes del destino,
etc. Por otra parte, las capacidades no son un con-
cepto estatico y lo ideal seria que el modelo DTI
contribuyera al desarrollo de nuevas capacidades,
un aspecto que se vincula con la formacién y al
trabajo en red con otros destinos.

Por ultimo, el destino debe controlar y monitorizar
su gestion de manera permanente. El control abar-
ca desde el grado de cumplimiento de las iniciativas
contempladas en un determinado Plan al estableci-
miento de indicadores de gestion (Key Performance
Indicators, KPIs), un aspecto esencial para medir la
eficacia asociada al concepto de gobernanza.

3.2.- El DTl como modelo para el

refuerzo de la gobernanza

La gobernanza y el modelo DTI se refuerzan mu-
tuamente, de ahi la conveniencia de promoverlos
conjuntamente y de una manera integrada. Desde
el punto de vista de la ciudad/destino inteligente,
la gobernanza constituye una de sus caracteristi-
cas basicas (Giffiger et al., 2007), centrada funda-
mentalmente en la participacion social en la toma
de decisiones, la transparencia y el énfasis en los

servicios publicos y sociales; e, incluso uno de
los factores de éxito de las iniciativas inteligen-
tes (Chourabiet al., 2012) en funcion de aspectos
como la colaboracion, el liderazgo, la participacion
y los partenariados, la comunicacion, el intercam-
bio de datos, la responsabilidad y la transparencia.
Las TICs posibilitan los nuevos desarrollos en tor-
no al Gobierno Electronico y Abierto pero consti-
tuyen un instrumento, un medio, que requiere la
existencia de una voluntad y compromiso politicos
para avanzar hacia una verdadera gobernanza.
Ocurre lo mismo desde la 6ptica de la gestion de
los destinos turisticos. Las posibilidades tecnolégi-
cas existen pero es necesaria la voluntad de apli-
carlas, un compromiso que no se circunscribe a la
Administracién porque también es necesaria la im-
plicacion del sector empresarial y profesional, que
ha de ser coparticipe del proceso de gobernanza.
Las aplicaciones derivadas del DTI suponen las si-
guientes aportaciones para la gobernanza:

Generacion de un nuevo entorno turistico digital
que favorece la conectividad de la propia adminis-
tracion, de las empresas y de los propios turistas.
Este nuevo entorno favorece el uso de las TICs y
la mejora de la competitividad del destino y de las
empresas que lo integran.

Mayor facilidad para generar y difundir informa-
cion de interés para el sector turistico, asi como
para intercambiarla e interactuar entre los agentes
turisticos, con lo que se derivan dos beneficios ba-
sicos: incremento de la transparencia y mejora del
conocimiento, susceptible de aplicacion a la ges-
tion turistica.

Gracias a la interaccién, mejora de la colabo-
racion entre los agentes turisticos que fortalece el
capital social del destino y posibilita el trabajo en
red o el desarrollo de iniciativas de crowdsourcing,
basadas en la inteligencia colectiva.

Orientacién hacia una verdadera inteligencia
competitiva basada en el conocimiento que favore-



ce procesos sistematicos de busqueda de informa-
cion util para la gestién en cuatro apartados: vigi-
lancia del entorno, de los competidores, comercial
(proveedores, clientes y mercados) y tecnoldgica.

Establecimiento de las bases para la mejora de
la Administracion Electronica, desarrollo de la Ad-
ministraciéon Abierta, mediante la apertura de datos
publicos y el fomento de la reutilizacion, y la adap-
tacion a un escenario Big Data, en colaboracion,
de nuevo, con las empresas turisticas del destino.

Aprovechamiento de las oportunidades del mar-
keting online para el desarrollo de iniciativas con
una relacion impacto/coste favorable.

Mejora de la medicion del retorno de las iniciati-
vas de gestion turistica.

Estimulo a los procesos de innovacion turistica
no exclusivamente tecnoldgicos, puesto que tam-
bién promueve el desarrollo de nuevos productos,
la captacion de nuevos mercados y las innovacio-
nes organizativas y/o estratégicas.

3.3.- Hacia un nuevo modelo de
gestion turistica local:

la consolidacion de los entes de
gestion de destinos (EGDs)

Los DTls refuerzan la necesidad de transformar el
modelo de gestion turistica tradicional, aquejado
de los problemas expuestos anteriormente, y evo-
lucionar hacia nuevas férmulas de gestion de des-
tinos. Se trata de configurar entes de gestién de
destinos mas eficientes y proactivos, integradores
del tejido turistico local y capaces de gestionar la
complejidad y la transversalidad de la oferta local
con una decidida orientacién de mercado.

El diagndstico realizado por la FEMyP (2008) ponia
de relieve la preeminencia de una organizacion mu-
nicipal del turismo basada en Concejalias con una
escasa participacion privada. No obstante, a finales

de la pasada década, comenzaban a desarrollarse
entes mixtos, un proceso que se vio favorecido por
el acuerdo entre la Secretaria General de Turismo
y la FEMyP para desarrollar el programa de ayudas
denominado “Soporte de Promocién de Destinos”,
que incluia subvenciones para la creacién o con-
solidacién de entidades mixtas de gestion turistica.
En las tres primeras convocatorias participaron 109
entidades, de las que un 56% crearon entes mixtos
de gestién (FEMyP, 2010). La distribucion de estas
entidades por figuras juridicas ofrece estos porcen-
tajes: Sociedades Mixtas (38%), Consorcios (36%),
Fundacién (13%), Sociedad Publica (5%), Asocia-
ciones (5%) y otras férmulas (3%).

La configuracion de DTls obliga a evolucionar
hacia este tipo de entes. En aquellos municipios
donde exista un ente de estas caracteristicas la
aplicacion de los principios del DTI resultara mas
sencilla y viable. Sin embargo, no todos los muni-
cipios turisticos reunen las condiciones para crear
un ente mixto y, sobre todo, para que funcione bajo
las premisas de corresponsabilidad y cofinancia-
cion con el sector privado. Las situaciones loca-
les son muy diversas pero las dificultades suelen
provenir tanto de la falta de convencimiento de la
Administracion publica, agravada por la limitada
disponibilidad de recursos econémicos, como por
la debilidad del tejido empresarial, claramente do-
minado por pequefas y medianas empresas.

En cualquier caso, es evidente que la organiza-
cion tradicional no puede soportar la transforma-
cion que exige el modelo DTl y que, aunque no se
cree un nuevo ente, han de incorporarse nuevas
pautas de gestion que permitan alcanzar los ob-
jetivos propios de estos entes: eficacia; eficiencia;
cooperacion; corresponsabilidad; transparencia;
estabilidad y suficiencia financiera; orientacién al
mercado; y transversalidad. Si un ente mixto no es
viable, al menos debe lograrse una gestién mas
participativa y profesionalizada.
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Estudios recientes demuestran una correlacion di-
recta entre el éxito del ente de gestion y el del des-
tino (Bornhorst, 2010; Laws et al., 2011; Volgger y
Pechlaner, 2014). Estos trabajos asumen que la
gobernanza de los destinos no puede basarse en
procesos jerarquicos y que el objetivo debe ser la
cooperacion entre los agentes publicos y privados
a través de una estrategia conjunta que promueva
la accion colectiva. No obstante, los mismos auto-
res evidencian la dificultad de generar procesos de
cooperacion efectivos. El éxito de los entes y, por
consiguiente, de los destinos, no sélo se basa ex-
clusivamente en aspectos tangibles (como los re-
cursos) si no que incorpora elementos intangibles

como sintetiza la figura adjunta.

Los elementos intangibles se convierten en fuente
de ventaja competitiva gracias a la relevancia de
las relaciones entre los agentes del destino y el
desarrollo de acciones de cooperacion (Muioz y
Fuentes, 2013). La potenciacion de estos aspectos
intangibles se considera esencial para evolucionar
hacia DTls con lo que la gobernanza de los desti-
nos adquiere naturaleza de proceso de aprendiza-
je social que conviene activar de acuerdo con las
caracteristicas propias de cada destino.

Por ultimo, es interesante referirse a la financia-
cion de los entes (o de las iniciativas de gestion tu-
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ristica) en relacion con los principios deseables de
estabilidad y autosuficiencia. Es necesario buscar
alternativas a la financiacion tradicional, basada en
los presupuestos publicos, de manera paralela al
control del gasto y al analisis exhaustivo del retorno
de la inversion. La creacion de entes mixtos favo-
rece la adopcion de nuevas vias de ingresos gra-
cias a su mayor flexibilidad y agilidad de actuacion.
Con las limitaciones que ofrece la participacién en
los tributos del Estado o la compensacion finan-
ciera para los municipios turisticos, resulta esen-
cial identificar nuevas vias de financiacion para la
gestion turistica. Estas nuevas vias incluyen: cobro
por prestacion de servicios; aportaciones del sec-
tor privado (dinerarias 0 en especie); concesiones
administrativas; publicidad; patrocinios; subvencio-
nes y ayudas a proyectos; merchandising, etc. Se
trata de evolucionar hacia una estructura de ingre-
sos mas abierta e imaginativa, compatible con los
proyectos y aplicaciones que se derivan del DTI,
los cuales no siempre encajan en un marco admi-
nistrativo rigido. Por otra parte, dichas aplicaciones
deberian propiciar nuevas vias de ingresos e, in-
cluso, la aparicion de nuevas oportunidades de ne-
gocio en el destino.




Sostenibilidad

El paradigma del desarrollo sostenible, aunque
cuenta con diversos precedentes, como el concep-
to de ecodesarrollo, se define progresivamente en
diferentes documentos internacionales, entre los
que destaca el Informe Bruntland (Comision Mun-
dial sobre Medio Ambiente y Desarrollo, 1988) y
tiene su principal caja de resonancia en la Cum-
bre del Tierra de Rio de Janeiro (1992). No tendria
sentido profundizar aqui en las caracteristicas de
este paradigma pero si conviene establecer una
definicion de partida que identifica el desarrollo
sostenible con el tipo de desarrollo que garantiza
el equilibrio entre el crecimiento econémico, la pre-
servaciéon ambiental y la equidad social.

El triple bottom line (dimensiones econdmica, am-
biental y sociocultural) se reitera en la conceptua-
lizacion de la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT) (Sharpley, 2009) que identifica el turismo
sostenible con el uso éptimo y la conservacion de
los recursos naturales; el respeto al patrimonio y la
autenticidad sociocultural de las comunidades lo-
cales; y el desarrollo econémicamente viable y be-
neficioso para la comunidad local. Ademas, anade
la OMT, que estos principios son aplicables a todo
tipo de destino, incluyendo al turismo masivo.
Estas definiciones son dificilmente cuestionables
desde el punto de vista ético pero excesivamente
abstractas y plantean el verdadero reto del desa-
rrollo sostenible: convertirse en un paradigma apli-
cable y operativo. En este sentido, desde la década
de los noventa se suceden iniciativas para la apli-
cacion de los principios del desarrollo sostenible a

diferentes escalas territoriales.

En Europa, destaca especialmente la Agenda 21
Local como instrumento para avanzar hacia el de-
sarrollo sostenible desde la perspectiva municipal.
La Conferencia Europea de Ciudades y Pueblos
Sostenibles (1994) daria lugar a la Carta de Aal-
borg, a la que se han adherido gran numero de
destinos turisticos como primer paso para la apli-
cacion de una Agenda 21. Actualmente, han fir-
mado la Carta mas de 2.700 autoridades locales
(www.sustainablecities.eu). Los beneficios de
este instrumento voluntario son interesantes:

® Concreta los principios de la sostenibilidad a escala
local y refuerza la planificacion y gestion del destino.
® Promueve la participacién social.

® Mejora el conocimiento del destino desde una
perspectiva integral (ambiental, econdmica y so-
ciocultural), aunque en su origen y aplicacion la
Agenda tiene un sesgo ambiental. De hecho, la
han impulsado en Espafa, normalmente, Conce-
jalias de Medio Ambiente.

® Tiene un enfoque estratégico, a largo plazo.

® Las medidas propuestas son susceptibles de
integracion en instrumentos normativos.

@ La creacion de un sistema de indicadores per-
mite medir los progresos hacia la sostenibilidad,
apoyar la toma de decisiones y comunicar publica-
mente la informacion.

Sin embargo, estas aportaciones dependen del
grado de compromiso con el desarrollo de la Agen-
da 21 y el alcance de su aplicacién puesto que en
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muchos municipios no han superado la fase de audi-
toria inicial. La Agenda 21 se ha utilizado, en dema-
siadas ocasiones, como instrumento propagandisti-
co y, tras casi 20 afos de utilizacion con resultados
desiguales, parece haber perdido actualidad e inte-
rés por parte de los responsables publicos.

No obstante, el proceso de aplicacion de las Agen-
das a escala europea ha producido un interesante
proceso de generacién de conocimiento e intercam-
bio de buenas practicas patente en la actividad ac-
tual de instituciones como el ICLEI (Local Govern-
mentsforSustainability) (www.iclei-europe.org) o la
Plataforma de Ciudades Europeas para la Sosteni-
bilidad (www.sustainablecities.eu), cuyas lineas de
actuacion convergen con los postulados de la soste-
nibilidad del paradigma de las ciudades inteligentes.
Un planteamiento distinto de la Agenda 21, inspi-
ré en 1997 el proyecto Municipio Turistico Soste-
nible (inicialmente denominado Municipio Verde),
auspiciado por la Secretaria General de Turismo
y la FEMP, con el fin de dotar a los ayuntamien-
tos turisticos de un sistema de gestion ambiental
de acuerdo con los requisitos establecidos por el
Reglamento Comunitario EMAS (Sanabria, 2002).
En diferentes fases, se seleccionaron mas de 200
municipios piloto que recibieron asistencia técnica
para la implantacion del sistema. Aunque el pro-
yecto ha tenido su impacto en los municipios selec-
cionados desde el punto de vista de la mejora del
conocimiento y la gestion ambiental, el abandono
del mismo pone de relieve la dificultad de impul-
sar sistemas de gestion ambiental en entornos tan
complejos como los destinos turisticos.

Se ha comprobado el elevado impacto del paradig-
ma de la sostenibilidad en los destinos turisticos,
aunque mas desde el punto de vista discursivo y
tedrico que de realizaciones concretas. Del mismo
modo, la sostenibilidad constituye un factor funda-
mental de las ciudades inteligentes. Giffinger et al.
(2007) la vinculan al Smart Environment, que des-

glosan en apartados como el atractivo de las con-
diciones naturales, el control de la contaminacién,
la proteccion ambiental, la gestion racional de los
recursos y la existencia de un sistema de transpor-
tes sostenible; ademas de vincular estos aspectos
a la calidad de vida urbana. Desde una perspectiva
tecnoldgica, los diferentes servicios de una ciudad
inteligente estan claramente conectados con la sos-
tenibilidad (Fundacion Telefonica, 2011).

4.1.- La sostenibilidad y el modelo

urbano y turistico

El desarrollo turistico sostenible es claramente de-
pendiente del modelo urbano y turistico del des-
tino. Un modelo que se define, basicamente, por
la evolucidon urbana, sobre todo la derivada del
desarrollo inmobiliario-turistico, y los instrumentos
normativos que la han regulado, en general, los
planes generales de ordenacion urbana. Aunque
figuras como las Agendas 21 han influido en el de-
sarrollo de los destinos, es obvio que los instru-
mentos normativos han condicionado y condicio-
nan la sostenibilidad del destino. Por consiguiente,
es fundamental que el planeamiento urbanistico
incorpore, de manera real y efectiva, los principios
de la sostenibilidad.

En las etapas econdmicas expansivas, el planea-
miento urbanistico ha favorecido un intenso dina-
mismo inmobiliario en areas litorales y en deter-
minados espacios prelitorales y de interior. Los
efectos de este proceso son bien conocidos y jus-
tifican la necesidad de reorientar la actividad turis-
tica en la Comunitat Valenciana hacia pautas mas
sostenibles, objetivo fundamental de las Directri-
ces Territoriales de la CV en materia de turismo
(Generalitat Valenciana, 2010).

Los trabajos previos de la Estrategia Territorial re-
velan como hecho diferencial del turismo en la CV
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su fuerte imbricacién con el hecho urbano, donde
la ciudad es soporte y elemento basico de la expe-
riencia turistica, al menos en los destinos litorales
de mayor rango demografico. En este contexto, la
sostenibilidad forma parte indisociable de los pro-
cesos de renovacion urbano-turistica que com-
prenden diversos ambitos de actuacion, en buena
medida generalizables a los destinos litorales del
Mediterraneo espafiol (Anton, 2011, 2012; Gene-
ralitat Valenciana, 2010; Vera y Rodriguez, 2012):

Proteccion y mejora del paisaje y del entorno
urbano.

Transporte y movilidad sostenible.

Revitalizaciéon comercial.

Renovacién y reconversion de alojamientos
turisticos.

Gestion sostenible de recursos como las playas,
espacios de calidad ambiental, etc.

“Desurbanizacién” y ampliacion de espacios
publicos.

En buena medida, estos ambitos de actuacién pre-
sentan analogias con los que abordan las ciuda-
des, si bien los destinos comprenden las logicas
especificidades de su orientacion turistica y los
abordan desde una situacion econémica mas pre-
caria por su inferior rango urbano y por el crénico
desajuste de la financiacién de los municipios turis-
ticos que sigue fundamentada en la poblacion de
derecho y no en la poblacién flotante derivada de
su condicion turistica.

El notable peso de la sostenibilidad en el paradigma
de las ciudades inteligentes obedece a la creciente
concentracién urbana de la poblacion mundial y a
la necesidad de reconducir procesos urbanos que
afectan negativamente a la sostenibilidad a escala
global (Dirks y Keeling, 2009; Fundacién Telefoni-
ca, 2011). Entre estos procesos cabe sefialar el ex-
cesivo consumo de energia y agua, las dificultades
para el tratamiento de los residuos, los costes de
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congestion, la suburbanizacién, etc.
Frente a estas dindmicas negativas surgen plan-
teamientos alternativos, no necesariamente |li-
gados al paradigma de las ciudades inteligentes
como la economia verde urbana (Green UrbanE-
conomy), derivada de la economia ambiental. La
economia verde urbana se define como un proce-
so de transformacion y transicion de las economias
urbanas para ser mas benignas ambientalmente y
socialmente deseables, y tiene 9 objetivos basicos
(GIZ y ICLEI, 2012):

Una estructura econémica eco-efectiva
y eco-eficaz

Creacion de “empleos verdes”.

Inclusividad y erradicacion de la pobreza.

Disefio urbano para la eco-eficiencia de
las infraestructuras.

Eficiencia energética y de los recursos
en las estructuras fisicas.

Produccion de energia renovable.

Revalorizacién del ecosistema urbano.

Innovacion, investigacion y desarrollo.

Participacion social

Otro enfoque menos difundido es la economia cir-
cular (Ellen MacarthurFoundation, 2013) que de-
fiende la transicion desde la economia lineal, ba-
sada en el uso de materias primas, produccion y
consumo con un escaso grado de reutilizacién en
todas las fases, hacia una economia basada en
un disefio que minimice los residuos y favorezca
la reutilizacion. En este marco teodrico, cabe ins-
cribir el concepto de ciudades regenerativas (Gi-
rardet, 2013). Frente a la ciudad actual, definida
como Petropolis, dependiente del abastecimiento
de recursos naturales y productora de residuos y
emisiones al entorno, se propone la Ecopoliscomo
ciudad regenerativa, capaz de generar un sistema
metabdlico circular con su entorno territorial que
mejora su autosuficencia y sostenibilidad.
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El concepto de ciudad regenerativa resulta tan suge-
rente como utdpico. Sin embargo, ilustra un enfoque
interesante susceptible de aplicacién a determina-
dos procesos urbanos o en determinados espacios
con caracteristicas singulares. De hecho, existen
aplicaciones a pequefia escala del enfoque circular-

regenerativo como el modelo Hammarby. Un modelo
desarrollado en un barrio de Estocolmo por los entes
gestores del agua y los residuos que aplica un “eco-
ciclo a la gestion de la energia, el agua y los residuos
basado en el ahorro, la reutilizacion y el reciclaje.

4.2.- Sostenibilidad y creacién de

valor en las ciudades inteligentes

Desde el punto de vista de las ciudades inteligentes,
la respuesta al reto de la sostenibilidad proviene fun-

damentalmente de la aplicacién de nuevas tecnolo-
gias, las cuales también favorecen los postulados de
la economia verde o de la circular. Las expectativas
sobre el uso de tecnologias para el desarrollo sosteni-
ble han suscitado un interesante debate aunque cabe
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advertir que la confianza en que las tecnologias pue-
dan resolver los problemas ambientales evita centrar
la discusion sobre la necesidad de modificar los patro-
nes de produccion y consumo (Beder, 1994).
El modelo de ciudad inteligente apuesta por un disefio
integral de la gestion de la sostenibilidad, planteamien-
to que es muy dificil llevar a la practica por la multi-
plicidad de servicios y vectores ambientales (energia,
agua, residuos, trafico, etc), la diversidad de gestores o
los condicionantes normativos. En cualquier caso, esta
perspectiva integral aporta valor en cinco apartados
basicos (Fundacion Telefonica, 2011):

1. Reduccién del gasto publico.

2. Incremento de la eficiencia y de la calidad de

los servicios publicos.

3. Soporte a la toma de decisiones.

4. Estimulo para la innovacion.

5. Informacion en tiempo real que favorece la trans-
parencia en la gestion y la concienciacién ciudadana.

En el plano operativo las ciudades emprenden iniciati-
vas puntuales en diferentes ambitos (movilidad, ener-
gia, reutilizacion de aguas, redes de fibra optica, etc.)
que, en los mejores casos, estan sujetas a una de-
seable coordinacién global. La siguiente tabla resume
los ambitos de aplicacion de medidas propias de una
ciudad inteligente, la problematica sobre la que se
actua y las soluciones propuestas.
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Entre las diferentes soluciones propuestas convie-
ne referirse al Smart EnergyGrid como sistema que
favorece una mayor eficiencia energética gracias a
un mejor ajuste entre generacién y consumo me-
diante la gestion inteligente de la oferta y deman-
da de energia en tiempo real, medida a través de
dispositivos inteligentes. Malaga Smart Cityse ha
convertido en una experiencia de referencia inter-
nacional en este ambito. Un Consorcio de 11 em-
presas lideradas por Endesa ha desplegado tec-
nologias de medicién, comunicaciones y sistemas
(incluyendo infraestructura de carga de vehiculos
eléctricos) en la zona de la playa de la Misericor-
dia, para lograr una mejor gestion de la energia en
las redes y la involucracion de todos los agentes
del sistema eléctrico, desde la generacién hasta el
consumo (http://www.smartcitymalaga.es). Los
principales objetivos del proyecto son (http://www.
endesa.com/es/conoceendesallineasnegocio/prin-
cipalesproyectos/Malaga_SmartCity):

Lectura automatizada de contadores.

Cambio de habitos de consumidores mediante la
mejora de la informacion.

Investigacién en tecnologias V2G (vehicletogrid).

Eficiencia energética en edificios publicos.

Gestion eficiente del alumbrado publico.

Instalacion, gestion y control de productores de
energias alternativas (fotovoltaica, miniedlica, tri-
generacion, biogas, célula de hidrogeno, etc).

Gestion de excedentes de produccién de deter-
minados productores.

Reduccion de emisiones de CO2.

Las diferentes aplicaciones para la sostenibilidad
urbana ofrecen un gran volumen de informacién,
pero, generalmente, esta compartimentada y no
pueden obtenerse sinergias de una explotacién
conjunta. Esta situacion comienza a cambiar me-
diante la utilizacién de plataformas de analisis de
datos integrales. De acuerdo con la Fundacion Te-

lefonica (2011), las posibilidades de cruzar datos
s6lo es posible en una ciudad inteligente con una
vision holistica, la propia del desarrollo sostenible,
donde, por ejemplo, la aplicacién que sirve para me-
jorar el trafico puede informar también de los indices
de contaminacién o de la concentracion de enfer-
medades pulmonares. Esta vision holistica no esta
siempre presente en la gestion urbana y se consta-
ta, en el caso del turismo, donde no se advierte la
utilidad turistica de numerosas aplicaciones.

Por ultimo, estas iniciativas aconsejan repensar la
gestion ambiental de las ciudades y la prestacion de
servicios asociados, identificando nuevas oportuni-
dades de negocio y de generacién de empleo, en
un contexto favorable a la innovacion permanente.

4.3.- La medicion de la sostenibili-

dad: Los sistemas de indicadores

El gran reto de la sostenibilidad es su desarrollo
operativo y, por consiguiente, la posibilidad de me-
dir los avances hacia un desarrollo sostenible, ha-
bida cuenta de que este paradigma no supone un
estado utépico sino un proceso de cambio hacia el
cumplimiento de los principios propios de la soste-
nibilidad (METASIG, 2001). El Plan de Accién de
las Agendas 21 contempla la creacidn de un siste-
ma de indicadores pero este apartado ha sido re-
legado, generalmente, a un segundo plano a pesar
de interesantes excepciones como la experiencia
de Calvia (Blazquez, 2001).

La Direccién General de la Empresa e Industria
de la Unién Europea, consciente de la importancia
de los indicadores de sostenibilidad, ha auspicia-
do un proyecto que ha culminado recientemente
con un Sistema Europeo de Indicadores Turisticos
para Destinos Sostenibles (European Comission,
2013). El sistema esta disefiado para monitorizar,
gestionar y mejorar la sostenibilidad de los desti-
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nos turisticos. El sistema cuenta con 27 indicado-
res centrales y 40 opcionales y puede ser aplicado
de manera voluntaria por cualquier destino. El sis-
tema persigue los siguientes objetivos:

Mejorar la informacién para la gestion.

Gestion de riesgos efectiva.

Priorizacion de proyectos.

Benchmarking con otros destinos.

Mayor retorno del turismo sobre las empresas
locales.

Mejora de la experiencia del turista.

Ahorro de costes.

Incremento del valor afiadido por visitante.

La aplicacion del sistema sigue un esquema que
comprende diversas fases representadas en la
siguiente figura. La experiencia demuestra que
la implantacion de un sistema de indicadores es
compleja debido a que normalmente no es una
prioridad para el sector turistico, requiere una
coordinacion interdepartamental y un liderazgo
dificil de ejercer y exige operaciones especificas
para la obtencién de datos que tienen un coste
técnico y econdmico que no se considera una
prioridad. No obstante, la mejora de la informa-
cién que suponen las TICs, en cantidad y calidad,
abren un nuevo escenario mas favorable a la apli-
cacion de estos sistemas.

La implantacién se inicia con una fase de con-
cienciacion. En segundo lugar, ante la variedad
tipolégica de los destinos turisticos, es necesario
definir el tipo de destino, al cual se adaptaran los
indicadores. En tercer lugar, el enfoque partici-
pativo del sistema requiere la constitucion de un
Grupo de Trabajo Local, en el cual se definiran las
funciones y responsabilidades. Posteriormente,
se procede a la toma de datos y analisis de resul-
tados con una perspectiva permanente de mejora
continua y retroalimentacion al Grupo de Trabajo.

La tabla siguiente recoge los 27 indicadores cen-
trales, clasificados en diferentes ambitos.
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Sin duda, existen multiples propuestas de sistemas ma hacia un proceso de certificacion o de otorga-
de indicadores, tanto en el plano académico como miento de distintivos a escala europea.

técnico, no obstante, la aplicacion del sistema eu-

ropeo ofrece ventajas interesantes: se adapta a la

diversidad de destinos, facilita la comparaciéon con

otros destinos europeos y tiene el reconocimiento

de la Union Europea, circunstancia que permite al

destino beneficiarse de la evolucion de este siste-




4.4.- La sostenibilidad como via
para la mejora de la imagen de los

destinos

El desarrollo turistico sostenible es un objetivo re-
levante en si mismo pero también presenta efectos
derivados positivos. Ante la creciente conciencia-
cion ambiental de la demanda turistica y la conso-
lidacién de nichos de mercado muy sensibles a la
calidad ambiental, la comunicaciéon de los avances
hacia el desarrollo sostenible tiene efectos muy po-
sitivos en la percepcion del destino. La demanda
exige mayores cotas de sostenibilidad, al igual que
los operadores turisticos, por lo que las mejoras
ambientales, ademas de realizarse, deben comu-
nicarse adecuadamente.

La estrategia de sostenibilidad de TUI es muy
ilustrativa porque define pautas de actuacién que
deberian ser compartidas por los destinos. Las
principales prioridades del touroperador son (TUI,
2012a):

Medio ambiente: proteccién contra el cambio cli-
matico; preservacion de la biodiversidad; eficiencia
en el uso de los recursos; sistemas certificados de
gestion ambiental.

Empleados: desarrollo de los empleados; diver-
sidad como cultura corporativa; balance vida profe-
sional-personal.

Sociedad: compromiso con la sociedad local;
respeto a los derechos humanos y de los nifios;
condiciones de trabajo de calidad.

Producto: desarrollo de productos sostenibles;
seguridad e informacion al consumidor.

El enfoque de su politica de sostenibilidad, base de
su informe anual (Global Reporting Inititative), se
resume en apartados basicos para la configuracion
de DTIs: gobernanza, indicadores ambientales,
compromiso social y enfoque sostenible del desa-

rrollo de productos. La conexién entre la politica
de sostenibilidad y la de comunicacién es directa
en el caso de TUI, de ahi que la figura incorpore
las cuatro fases principales del viaje (planificacién,
viaje, estancia, recuerdos post-estancia).

Estos planteamientos estan recogidos en el Plan
de Vacaciones Sostenibles 2012-2014 de TUI
(2012b), en el que el touroperador pretende dar
respuesta a las tendencias que contrasta en sus
estudios del consumidor (TUI Travel International
ConsumerResearch), segun los cuales 1 de cada
2 consumidores adquiriria vacaciones mas soste-
nibles y 2 de cada 3 cambiaria su comportamien-
to en destino para contribuir a la conservacion del
medio ambiente.

Frente a la estrategia de TUI, los destinos turisti-
cos no suelen disponer de una politica bien estruc-
turada y una comunicacion adecuada. Aquellos
destinos que han apostado por la sostenibilidad
como via de mejora de posicionamiento se han
apoyado en la Agenda 21 Local (Calvia es el caso
internacionalmente mas reconocido) o en distinti-
vos Y certificaciones ambientales concretas (ban-
deras azules e ISO 14001 en playas, por ejemplo).
Sin duda, la Agenda 21, apoyada, en su caso, por
certificaciones constituye un buen instrumento en
la medida en que cuente con un compromiso poli-
tico y social suficiente.

Otra alternativa son las certificaciones de destino,
las cuales, dada la complejidad inherente al des-
tino turistico presentan diferentes problemas de
aplicacion. No obstante, determinados destinos
han optado por esta via porque sintetizan el com-
promiso del destino con la sostenibilidad y facilitan
notablemente la comunicacién al convertirse en un
atributo de la imagen del destino. Es el caso de
Barcelona que fue la primera ciudad en obtener
la certificacion World Class Biosphere Destination,
concedida por el Instituto de Turismo Responsable



(http://www.biospheretourism.com), una institucién
apoyada por la UNESCO, la OMT y el Global Sus-
tainableTourism Council. Ademas es importante
constatar que el Consorcio Turisme de Barcelona
apoya igualmente la Agenda 21 Local de la ciudad.
Aunque recientemente Gijon también ha sido re-
conocida como destino turistico sostenible Bios-
phere, son escasos los destinos acogidos a este
sistema. Se trata de certificaciones escasamente
reconocidas por la demanda aunque sus promo-
tores las promueven entre el sector turistico con
el fin de incrementar su reconocimiento entre ope-
radores y prescriptores turisticos, por lo que cabe
suponer que su influencia en la demanda tiende a
incrementarse.

El Global Sustainable Tourism Council (http://
www.gstcouncil.org/gstc-objectives/gstc-des-
tinations.html) ha creado una serie de indicado-
res similares a los analizados de la Unién Europea
con la finalidad de empezar a certificar destinos en
2014, ademas de reconocer certificaciones como la
Biosphere Destination. Green Globe (http://green-
globe.travel) es otro sistema de certificacion inter-
nacional escasamente implantado en Europa que
también ofrece la posibilidad de certificar destinos
0, expresado de manera mas precisa, entes gesto-
res de destinos. Las certificaciones mencionadas
no pueden generalizarse al destino en su totalidad
y se cifien al organismo responsable de la gestion
turistica, si bien cuando se comunica el distintivo
parece asociarse con el destino en su conjunto.
Estas certificaciones encajan con los principios del
DTI, sin embargo, se comprueba que su alcance
real sobre el destino es limitado, por lo que convie-
ne favorecer procesos con un caracter mas integral
como la Agenda 21, con un desarrollo adecuado
de todas sus fases (ecoauditoria, participacion
social, sistema de indicadores, etc.) y una mejor
comunicacion de las iniciativas vinculadas al de-
sarrollo sostenible. A partir de este planteamiento

se puede optar puntualmente a certificaciones de
diverso tipo, sin olvidar que entrafian un coste de
implantacién que hay que contrastar con su valor
afiadido real.

4.5.- Sostenibilidad y cambio

climatico

A pesar de su permanente presencia en los me-
dios de comunicacioén, el cambio climatico no pa-
rece preocupar excesivamente al sector turistico
cuando en el ambito cientifico y técnico se plan-
tea la necesidad de poner en marcha iniciativas
para reducir el impacto del turismo en el cambio
climatico y adaptar los destinos a sus eventuales
consecuencias.

Tal como expone Olcina (2012) las relaciones en-
tre turismo y cambio climatico son bidirecciona-
les. El turismo afecta al cambio climatico median-
te emisiones de gases contaminantes (aviacion,
transportes terrestres, consumo energético en
destino, etc.) y alteraciones territoriales como las
superficies “selladas” por la urbanizacién; mientras
que el cambio climatico afecta al turismo debido a
la alteracion de parametros climaticos, a la pérdida
de confort climatico que puede provocar cambios
en la percepcion de los destinos o al aumento de
riesgos por el crecimiento de fendmenos atmosfé-
ricos extremos.

Segun el IV Informe del IPCC, el turismo sélo con-
tribuye en un 5% a las emisiones totales de CO2 a
la atmodsfera, destacando por subsectores el trans-
porte aéreo que supone un 40% de las emisiones
derivadas del sector turistico (Gossling, 2011; Olci-
na, 2012). TUI, sin embargo, calcula que su huella
de carbono procede en un 92% del transporte aéreo
(TUI, 2012b). Aunque el sector turistico no constitu-
ya una de las causas fundamentales del cambio cli-
matico, puede padecer de manera significativa sus
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efectos a medio y largo plazo, sobre todo aquellos
ambitos mas afectados como el Mediterraneo.

La progresiva sensibilizacién social acerca del
cambio climatico esta provocando el surgimiento
de una economia baja en emisiones (low carbon
economy) entre cuyos principales exponentes se
encuentra la Comisién Europea, que pretende re-
ducir en un 20% sus emisiones en 2020,con res-
pecto a los niveles de 1990 (http://ec.europa.eu/
clima/policies/roadmap/). Por ello, es necesario
que los destinos se planteen medidas para mitigar
los efectos y adaptarse al cambio climatico (Bec-
ken y Hay, 2007; Gdssling, 2011; Olcina, 2012). No
obstante, los enfoques propios de la lowcarbone-
conomy al turismo ponen su énfasis en las empre-
sas (sobre todo de transporte) y apenas otorgan un
papel coordinador a los destinos (WEF, 2009).

Sin embargo, comienzan a aparecer interesan-
tes iniciativas de destino como la de South West
Tourism (SWT) en Reino Unido (Gdssling, 2011).
La sostenibilidad es un factor clave en la estrategia
turistica de SWT que ha ido incorporando a su sis-
tema de indicadores la medicion de las emisiones
de gases contaminantes y el calculo de la huella de
carbono por visitante, informacion que le permite
desarrollar iniciativas de reduccion de emisiones
en colaboracién con las empresas locales (http://

www.swtourismalliance.org.uk/our-strategic-
work/sustainability-work/reap-resource-and-

energy-analysis-program/).
Sin duda, el cambio climatico debe integrarse en la

estrategia de sostenibilidad del destino y servir de
catalizador para el desarrollo de nuevas iniciativas
de interés socioambiental y de impacto en laimagen
del destino ante el creciente interés por bienes de
consumo carbon neutral que marcan una tendencia
a la que deben adaptarse los destinos turisticos.

4.6.- La accesibilidad como dimen-

sion basica de la sostenibilidad

No es hasta el 27 de septiembre de 1980 cuando a
través de la Declaracion de Manila (OMT) se aso-
cia por primera vez el término de turismo al de ac-
cesibilidad. Esta declaracion reconocia el turismo
como un derecho fundamental y un medio estra-
tégico para el desarrollo humano, recomendando
a los estados miembros la reglamentacién de los
servicios turisticos apuntando los detalles mas im-
portantes sobre accesibilidad.

El turismo es un derecho de todos los ciudadanos,
un elemento esencial del turismo responsable al
que un DTI debe prestar especial atenciéon. Como
define la OMT (2001) a través de su Cédigo Etico
Mundial para el Turismo en su articulo 7, “la posibi-
lidad de acceso directo y personal al descubrimien-
to de las riquezas de nuestro mundo constituira un
derecho abierto por igual a todos los habitantes de
nuestro planeta”. El turismo accesible centra sus
esfuerzos en permitir que personas con discapa-
cidades especiales puedan funcionar de manera
independiente, gracias a productos, servicios y en-
tornos de turismo disefiados de manera universal
para ellos. Un DTI debe facilitar el acceso a todos
los ciudadanos, utilizando para ello todos los me-
dios necesarios.

Asi, la accesibilidad se puede entender como la
eliminacion de obstaculos y barreras que asegu-
ren el acceso universal de todos los ciudadanos
al entorno, al transporte, a las instalaciones y a
los servicios turisticos. Todo sobre el principio de
que el turismo es un derecho social fundamen-
tal para todos, que se traduce en el derecho de
igualdad de oportunidades, la no discriminacion y
la integracion social de un importante segmento
de poblacién: discapacitados temporales (mujeres
embarazadas, etc.), discapacitados permanentes
(motrices, sensoriales o intelectuales), personas
mayores, familias con nifios, etc. Por ello, la ac-
cesibilidad no solo es necesaria para las personas
con discapacidad, sino que también la necesitan
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las personas mayores, familias con nifios peque-
fnos, personas con enfermedades temporales o
cronicas. Como subraya la OMT, es una necesidad
de todos, pero que solo somos conscientes cuando
nos falta y aparecen barreras. En destinos turisti-
cos como los valencianos, con un alto porcentaje
de jubilados, la accesibilidad es un aspecto a tener
muy en cuenta.

Segun el Banco Mundial y la Organizacién Mundial
de la Salud, el 15% de la poblacién mundial pade-
ce algun tipo de discapacidad. Estos grupos ven
limitada sus posibilidades de consumo turistico al
no estar todos los destinos debidamente adapta-
dos: es por tanto un segmento infravalorado hacia
el que un DTI debe aproximarse bajo una dimen-
sion social y técnica. Socialmente porque un DTI
debe defender el derecho de las personas a lo no
discriminacién y, técnicamente, utilizando todos los
medios tecnoldgicos que el nuevo escenario digital
pone a su disposicion.

El DTI debe desarrollar por tanto un turismo inclu-
sivo, un turismo disenado de manera universal, un
turismo mas social e inteligente. Por disefio univer-
sal se entiende el disefio de productos, entornos,
programas y servicios que puedan utilizar todas las
personas, en la mayor medida posible, sin necesi-
dad de adaptacion ni disefio especializado (OMT,
2013). Como indica Buhalis et. Al. (2005), se tra-
taria de conseguir un entorno accesible, disefiado
con una seguridad y eficacia que permita su uso
por un mayor nimero de personas.

La accesibilidad en un destino turistico
inteligente

El DTI debe trabajar la accesibilidad desde una
perspectiva integral, impulsando la creacién de en-
tornos accesibles, bajo dos enfoques: la accesibili-
dad fisica y la accesibilidad digital. La accesibilidad
fisica es la propia del entorno urbano (existencia
de plazas de aparcamiento para minusvalidos, co-
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rrecta sefalizacidn mobiliario adaptado, aceras
anchas, plazas y jardines accesibles, etc.), de los
museos y centros de interpretacion (accesibilidad
exterior e interior, senalizacion, etc.), de las pla-
yas, de la oferta de alojamiento y restauracién (ha-
bitaciones 100% accesibles, correcta senalizacion
y promocién, menus adaptados, etc.), de la oferta
de servicios y complementaria (sefalizacion, infor-
macion accesible, accesibilidad exterior e interior,
etc.), de las actividades turisticas (accesibilidad
de centros culturales, accesibilidad de la informa-
cion, etc,), de los servicios de informacion turis-
tica (oficinas de turismo accesibles, con material
promocional off-line accesible, vitrinas y exposito-
res adaptados, etc.) y de los medios de transpor-
te (informacion accesible, plazas adaptadas para
discapacitados, recorridos accesibles, etc.). Este
tipo de accesibilidad se dirige por tanto hacia las
edificaciones, urbanismo, medios de transporte y
material promocional off-line.

Por otro lado, existe una accesibilidad digital cuyo
objetivo fundamental es lograr la accesibilidad de
componentes digitales del DTI, como las web de
destino y el material promocional on-line disponi-
ble. Para ello estas web deben cumplir con el pro-
tocolo WAI (Web Accesibility Initiative), al menos
en su primer nivel. Es el caso de la web de la Co-
munitat Valenciana que posee la certificacion AA
(http://comunitatvalenciana.com/). Ademas, el
material on-line disponible debe cumplir las reco-
mendaciones de accesibilidad definidas, para de
esta forma conseguir su adaptacion al colectivo de
las personas discapacitadas. Se debe impulsar
ademas el desarrollo de material on-line destinado
a este colectivo (audioguias, signoguias, guias de
turismo accesible, etc.), al establecerse como el
soporte fundamental de la visita turistica.

La tabla siguiente sintetiza los diferentes ambitos
de la accesibilidad de un DTI, las debilidades ac-
tuales y las posibles lineas de actuacion.
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"Destaca por su utilidad el documento de la Consellero de Turisme “Cémo hacer los hoteles accesibles para personas con movilidad reducida”, disponible en
http://www.turisme.gva.es/turisme/es/files/pdf/otros/hoteles_accesibles.pdf.
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Conectividad

y Sensorizacion

Un pilar fundamental del éxito de un destino turis-
tico inteligente es la disponibilidad universal de
acceso a Internet. Dicho acceso sirve a dos pro-
positos: por una parte, posibilita que los turistas y
residentes puedan acceder a los servicios del DTI
mediante los dispositivos méviles de su propiedad
(smartphones, tablets, portatiles, etc.); y, por otra,
proporciona apoyo a los servicios técnicos desple-
gados en el territorio (sensores ambientales, apar-
camientos inteligentes, servicios interactivos, etc.).
Las caracteristicas ideales del acceso a Internet en
el DTI son:

® Economicamente sostenible: La inversién eco-
noémica por parte de las administraciones ha de ser
pequefia y/o amortizable a corto plazo. El coste de
mantenimiento, tanto técnico como econdmico, ha
de ser bajo.

©® “Gratuito” para el cliente: Se deben dar las maxi-
mas facilidades al turista y al residente para que
puedan acceder a los servicios ofrecidos a través
de Internet.

® Beneficioso para la comunidad local: El fin ulti-
mo de un DTI debe ser beneficiar a la comunidad
local. El acceso a Internet debe conducir a este
proposito directa o indirectamente, ya sea econé-
mica o socialmente.

® “Razonable” ancho de banda: La navegacion en
Internet o los servicios de VOIP y video requieren
buenos anchos de banda para proporcionar un ser-
vicio de calidad.

® Localizable geograficamente: En el ambito del
DTI, la geolocalizacion del cliente es primordial. El

servicio de acceso a Internet debe poder emplear-
se para este fin con el propdsito de segmentar la
oferta y los servicios.

En un despliegue efectivo, las caracteristicas pro-
puestas aqui pueden llegar a contradecirse, por lo
que se debera encontrar el equilibro de acuerdo
con la situacién de cada destino.

Para cumplir con las caracteristicas mencionadas,
es necesario analizar las opciones tecnoldgicas
disponibles para implantar en el territorio. Este es
el propdsito de este capitulo, que se estructura de
la siguiente manera: en primer lugar se hace una
analisis de las opciones tecnoldgicas de acceso a
Internet, a continuacion se analiza su aplicabilidad
en el destino turistico, posteriormente se dan las
conclusiones del estudio vy, finalmente, se propo-
nen proyectos de interés para el acceso a Internet
en el DTI.

5.1.- Opciones tecnolégicas de

conectividad

Este apartado pretende revisar las opciones tec-
nologicas que permiten el acceso a Internet con
el propésito de ofrecer unos criterios tecnologicos
basicos en la elecciéon de una modalidad.No se
pretende hacer una descripcion técnica profunda,
sino dar las pinceladas suficientes para facilitar la
toma de decisiones.

Se ha decidido separar las opciones en dos gru-
pos: alambricas (con cableado fisico) e inalambri-




cas, por las implicaciones de libertad de movimien-
to y de fiabilidad que ofrece cada grupo.

@.1 .- InaIémbricas)

Red GSM

Los operadores de telefonia maovil ofrecen el servi-
cio de acceso a Internet mediante la red GSM (del
inglés, Global System for Mobile Communications).
Aunque este término no sea totalmente correcto hoy
en dia, se emplea aqui por simplicidad para agrupar
todas las tecnologias de comunicacién mavil.

La red GSM se organiza en células solapadas que
se corresponden con el alcance de las antenas, a
las que ya se esta acostumbrado a ver principal-
mente sobre los edificios. La figura muestra una
instalacion de este tipo sobre el tejado de un blo-
que de edificios.

Un terminal movil (o celular) esta en conexién con-
tinua con la célula mas cercana que corresponda
a su operador de telefonia. Cuando el terminal se
mueve y disminuye la sefial de la célula a la que
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estd conectado, la conexién cambia automatica-
mente a otra célula.

En funcién del pais, el operador, etc. el sistema
y las bandas de radiofrecuencia cambian. Como
consecuencia, los terminales moviles de distintos
paises y/o operadores no tienen por qué ser com-
patibles entre si. Desde el punto de vista del turis-
ta, esto trae como consecuencia posibles proble-
mas de compatibilidad de los terminales moviles y
variaciones importantes en las prestaciones.

Las bandas radioeléctricas empleadas permiten
atravesar objetos fisicos o producir muchos refle-
jos, por lo que las comunicaciones son posibles
incluso dentro de recintos. A mayor frecuencia,
mejor es la capacidad para transmitir gran canti-
dad de datos, pero menor la de superar obstacu-
los sélidos.

En lo que respecta al acceso a Internet, la capaci-
dad de transferencia de datos, medida en bits por
segundo (bps), ha ido mejorando continuamente.
Como resumen del panorama actual, la tabla si-
guiente sintetiza los estandares disponibles y su
capacidad de transmisién de datos.



A la vista de las prestaciones reflejadas en la tabla
C-1, la situacion tecnoldgica actual permite aplicar
cualquier idea que precise de una alta capacidad
de transmision de datos en los servicios al DTI.

La disponibilidad real de estas tecnologias depen-
de del despliegue hecho por los operadores de te-
lefonia movil y, por tanto, no esta bajo control direc-
to del gestor del DTI.

Desde el punto de vista de un turista, la mayoria de
los equipos moviles actuales estan capacitados para
sacar provecho a estas caracteristicas, al menos,
hasta el nivel HSDPA. De la misma manera, los ser-
vicios desplegados en el DTI pueden sacar provecho
de estas tecnologias ampliamente disponibles.

Hay que tener muy en cuenta que el uso de la red
GSM por parte de los turistas suele llevar implicitos
altos costes de roaming que se comentaran mas
adelante. En ese sentido, hay empresas especia-
lizadas en proporcionar servicios a través de tarje-
tas SIM que permiten reducir estos costes.

Puntos de acceso Wi-Fi

Wi-Fi es una marca comercial registrada de la Wi-
Fi Alliance que pretende aglutinar a empresas para
proporcionar estandares de acceso inalambrico a
Internet. La figura siguiente muestra el logo oficial.
En general, los dispositivos certificados con Wi-Fi
son capaces de acceder a Internet mediante puntos
de acceso. Estos puntos de acceso tienen un alcan-
ce en interiores de unos 25 metros y de algo mas de
alcance en el exterior, por tanto son solo adecuados
para cubrir pequefias areas.

En funcién del estandar empleado, es factible ofre-
cer velocidades de transmision de datos entre 54
Mbps y 300 Mbps. Estas velocidades suelen ser
mas que suficientes para ofrecer servicios con gran-
des requisitos de transmision de datos en el DTI.
Otro punto no desdefnable de la conectividad ina-
lambrica Wi-Fi es la confidencialidad de las comu-
nicaciones. Si no se tiene la precaucion de emplear
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métodos de seguridad como WPA2, el trafico ina-
lambrico puede ser decodificado.

En cuanto a la geolocalizacion, los puntos de ac-
ceso Wi-Fi disponen de un identificador unico que
es conocido por el dispositivo que se conecta a él.
Conociendo la localizacién del punto de acceso,
cualquier aplicacion en el dispositivo movil puede
conocer la localizacién del individuo.

En definitiva, la tecnologia Wi-Fi es, a dia de hoy,
perfecta para proporcionar acceso inalambrico
a la red, como asi lo demuestran las campafias
de las grandes empresas que se han volcado en
ofrecer dispositivos y servicios, como el CISCO
Smart+Connected City Wi-Fi de CISCO (2013),
para proveer de este servicio a las “Smartcities”.
Las ventajas de facilidad de instalacion de los pun-
tos de acceso Wi-Fi han propiciado el despliegue
de muchas soluciones, tanto libres como comer-
ciales. A continuacion se destacan algunas por su
relacion con los DTls:

® Puntos de acceso Wi-Fi comerciales de em-
presas de telefonia fija y movil: Algunas empre-
sas de telefonia fija y movil ofrecen acceso Wi-Fi
como servicio marginal. Este servicio suele situar-
se en puntos de concentracion de turistas como
son estaciones de metro y tren, aeropuertos, hote-
les, restaurantes, etc.

® Puntos de acceso Wi-Fi comerciales de em-
presas especializadas: Continuando en el ambito
comercial, también hay empresas especializadas
en dar acceso a Internet mediante Wi-Fi. Un ejem-
plo seria el despliegue de Wi-Fi en las playas de la
localidad de Calpe por parte de la empresa Gowex
en 2013.

® Puntos de acceso Wi-Fi gestionados por
Administraciones Publicas. Son numerosos
los despliegues que han fomentado las Adminis-
traciones, aunque muchas veces con un alcance
simbdlico. El coste de este tipo de infraestructuras
ha propiciado soluciones en las que una empresa



privada proporciona este servicio a cambio de una
contraprestacion en publicidad.

® Redes “semicomerciales”: Un caso ilustrativo
es la empresa Fon cuya propuesta de servicio es
la adquisicion de un punto de acceso para entrar
en la comunidad que comparte Wi-Fi con el res-
to de sus miembros. Aquellos que no forman parte
de esta comunidad, pueden hacer uso del servicio
Fon pagando el servicio

® Redes “libres” creadas por ciudadanos: El
boom de las tecnologias inalambricas y su consi-
guiente abaratamiento ha fomentado la creacion
de comunidades inalambricas libres basadas ma-
yoritariamente en radioenlaces Wi-Fi.

® Puntos de acceso gratuito proporcionados
por comercios locales: El comercio local suele
emplear la conectividad a Internet como un recla-
mo mas. Hoy en dia, este tipo de servicio es basico
en muchos tipos de locales: bares, restaurantes,
centros de compras, hoteles, etc. La manera de
ofrecer el acceso es, tipicamente, como conexién
Wi-Fi. Este tipo de soluciones suele adolecer de
importantes deficiencias de seguridad, poniendo
en serio peligro la confidencialidad de las comuni-
caciones al usarse estandares de seguridad para
ambientes domésticos como “WPA/WPA2 pre-sha-
red key”.

® Soluciones comerciales mixtas GSM-Wi-Fi:
El alto precio de las tarifas de “roaming” GSM que
sufren los turistas ha propiciado la proliferacién de
soluciones Mi-Fi, que combinan conexion a Inter-
net mediante dispositivos GSM que comparten la
conexion mediante Wi-Fi. Empresas como TripNE-
Ter, WiFiMotion, alldayinternetspain, Conectedto-
Go, etc. ofrecen este servicio en prepago.

Otras opciones inalambricas

Las ventajas de la libertad de colocacion de infraes-
tructuras inalambricas ha favorecido notablemente
su implantacién en el territorio. En este subaparta-
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do, se revisaran brevemente las opciones que po-
drian ser interesantes desde el punto de vista del
DTI. Mas que el tipo de tecnologia en si, se desta-
cara el tipo de problema que pretenden resolver.
Las mas destacables son:

@® Radioenlaces (microondas, Wi-Fi, opticos,...):
Esta opcidon permite realizar una conexion de red en-
tre dos puntos distantes mediante el enfoque de an-
tenas. Es adecuado para proporcionar conectividad
en un punto sin necesidad de desplegar cableado
fisico o contratar nuevos servicios de conectividad.
® Wi-Max (del inglés, Worldwide Interopera-
bility for Microwave Access): Permite distribuir
acceso a la red de banda ancha mediante antenas
hasta una distancia de 60 km. Es adecuado para
proporcionar servicio en zonas sin infraestructura
cableada, por ejemplo, en areas urbanas muy dis-
persas o rurales. En general, no es utilizable en
terminales moviles comerciales.

Satélites: En las zonas donde ni hay cobertu-
ra alambrica ni hay cobertura GSM, la opcién mas
inmediata es el uso de comunicaciones via sate-
lite. Este tipo de solucion es adecuado en zonas
aisladas y zonas rurales muy dispersas, donde a
los operadores de comunicaciones no les es viable
desplegar servicios, a menos que se vean obliga-
dos legalmente o sean subvencionadas. El acceso
a Internet mediante satélite es una solucién senci-
lla y relativamente econdémica en Espafia gracias
a operadoras de satélite como Hispasat, que es
financiada por el Plan Avanza 2 (2013).

@.1 2.- AIémbricas)

La otra gran categoria de conexionado de redes
es el uso de cables fisicos de distintas tecnologias
(pares trenzados, cables coaxiales, fibra Optica,
etc.). El conexionado por cable mejora enorme-
mente la fiabilidad de la conexién en comparacion



con la inalambrica y, en funcion del tipo de tecno-
logia de cable, ofrecen una enorme capacidad de
transmisién de datos.

También, este tipo de conexionado es el punto de
acceso a Internet de muchos accesos de tipo ina-
lambrico, asi que hay que considerar los dos sis-
temas en conjunto para el despliegue efectivo de
un DTI. En general, las infraestructuras alambricas
son proporcionadas por los operadores de cable
(Telefénica, ONO, ADIF, Endesa, Iberdrola, Gas
Natural, etc.), siendo muy marginales los desplie-
gues realizados por particulares y administracio-
nes. Actualmente, los desarrollos propios de ciuda-
des inteligentes incorporan el despliegue de este
tipo de tecnologia.

5.2.- La conectividad como pilar

basico del DTI

El objetivo fundamental del acceso a Internet en el
DTI es proporcionar servicios de valor afiadido al
turista. Dado que el turista va a emplear, mayori-
tariamente, dispositivos moviles, la red GSM o los
puntos de acceso Wi-Fi son los que le van propor-
cionar este acceso. Se advierte que ni la red GSM
ni los puntos de acceso Wi-Fi cumplen adecuada-
mente las caracteristicas 6ptimas para un DTI.

En cuanto a la red GSM, es de esperar que sea la
mas adecuada a medio plazo para cubrir las ne-
cesidades de un DTl inteligente desde el punto de
vista del turista. En cualquier caso, las administra-
ciones locales y el “ente” gestor turistico no pueden
influir demasiado en su evolucion.

A corto plazo, los puntos de acceso Wi-Fi son los
que podrian aportar el mayor valor a un DTI, por lo
que parece adecuado estudiar opciones para ofre-
cerlo de la manera mas adecuada y ordenada posi-
ble. Proporcionar una unificaciéon en la manera de

acceder a los puntos de acceso Wi-Fi en un DTI
parece un buen argumento para potenciar el DTl a
corto plazo.

Histéricamente, tanto las autoridades locales
como la actividad comercial local, han pretendido
proporcionar acceso Wi-Fi de manera mas o me-
nos gratuita. Sin embargo, cada entidad ha aplica-
do su propia politica de acceso, lo cual confunde
al turista e impide al DTI aprovechar los beneficios
que la conectividad le ofrece.

5.3.- Sensorizacion

Los sensores permiten la toma de datos de una
magnitud medible objetivamente. La sensorizacion
no constituye un fin en si mismo, sin conectividad
y sin gestion inteligente de la informacion no tiene
ningun sentido.

Los elementos propios de un sistema de sensori-
zacion son los siguientes:

® La “nube”, que es la infraestructura encargada
de proveer los servicios de publicacién de datos.
® Los sensores, que son los elementos capaces
de recoger informacion de cualquier naturaleza y
publicarlos en el sistema de nube.

® El procesamiento, que es el mecanismo encar-
gado de recoger informacién del sistema en nube,
procesarla y publicar los resultados.

® La explotacion, que son los elementos que re-
cogen datos publicados en el sistema de nube, y los
usan, por ejemplo, para visualizarlos al publico en
general, o usarlos para tomar decisiones.
Desgraciadamente, a pesar de ser la tendencia ac-
tual, no hay una estandarizacion clara en este sen-
tido, por lo que es un area de interés muy activa por
parte de investigadores y de empresas de computa-
cion (Amazon, IBM, Google, Microsoft, Apple, etc.).
Actualmente, hay una enorme cantidad de siste-
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mas de sensorizacion desplegados en el territorio.
Este tipo de sensores estan midiendo magnitudes
como condiciones atmosféricas, contaminacion,
ruidos, trafico rodado, imagenes de camaras, etc. La
rapida evolucion de las tecnologias de la informa-
cion ha llegado al punto en que, en breve, innume-
rable cantidad de “cosas”, en el sentido mas amplio
de la palabra, estaran conectadas a Internet.

El término Internet of Things (loT) se refiere a la
capacidad futura de que infinidad de dispositivos
estén conectados a Internet y, por tanto, sean ac-
cesibles en la red e interactien entre si. La canti-
dad de propuestas es inmensa, casi cualquier ele-

mento cotidiano sera conectable a Internet, desde
un frigorifico a una simple cuchara. Lo importante
de la IoT es el cambio de la filosofia en la toma de
datos y decisiones (Chui et al., 2010).

En el contexto del DTI, el concepto loT tiene un
gran potencial en muchos aspectos, y uno de ellos
es el de la sensorizacion. La aplicacion masiva de
dispositivos loT podria abaratar enormemente el
despliegue de sensores vy, por tanto, facilitar su im-
plantacion. Numerosas empresas como Libelium,
Xively, Echelon, etc., estan ofreciendo la tecnolo-
gia para su desarrollo. Sin embargo, no existe aun
una estandarizacion, por lo que es un gran riesgo
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lanzarse inmediatamente a su despliegue.

La gran cantidad de dispositivos conectados ac-
tualmente a Internet ha colapsado el nimero de
identificadores Unicos disponibles. Para continuar
creciendo, es necesario, incrementar la disponi-
bilidad de identificadores unicos. Precisamente el
término IPv6 (Internet Protocol version 6) incorpora
la capacidad de direccionar 340 sextillones de dis-
positivos Unicos, garantizando la viabilidad del loT.
En sintesis, el 0T esta inmaduro, pero necesitara
del despliegue total de IPv6 para ser viable. La apli-
cacion de sensorizacion masiva en DTl mediante
loT precisara, por tanto, del despliegue efectivo de
IPv6 que, en muchos casos, podria causar inver-
siones grandes en infraestructura de red.

Por otra parte, partiendo de que los residentes y
los turistas van equipados con dispositivos méviles
conectados a Internet, y que los dispositivos esta-
ran geolocalizados, es interesante considerarlos, a
todos los efectos, como sensores. Esta sensoriza-
cion puede ir encaminada al propio individuo con
variables como estado de animo, estado de salud,
etc. O al ambiente que lo rodea con variables como
el nivel de ruido o defectos en el entorno.

A pesar de las dificultades, es interesante trabajar
ya en sensorizacion, sobre todo en la adaptacion
de sistemas de sensorizacién que estén actual-
mente en funcionamiento. Por tanto, se propone
considerar las siguientes vias de trabajo:

Definir un marco técnico que facilite la estan-
darizacion de la toma de datos y la explotacion de
los mismos.

Dar mas valor a las sensorizaciones actuales,
aplicando el marco tecnolégico a los sistemas ya
disponibles.

Definir las sensorizaciones de mas valor afadi-
do para el DTI, con el objeto de rentabilizar la inver-
sion a la mayor brevedad posible.



Sistema de

informacion para un
destino turistico inteligente

Un sistema de informacion (Sl) puede definirse
como un conjunto de elementos relacionados entre
si que permiten realizar una gestion de datos (reco-
leccién, almacenamiento, procesamiento, presen-
tacion y distribucion) adecuada para cumplir con
ciertos objetivos (Valacich & Schneider, 2010). En
el caso que nos ocupa, un destino turistico inteli-
gente (DTI) tiene entre sus objetivos facilitar la inte-
raccién e integracion del visitante con el destino, in-
crementando la calidad de la experiencia turistica.
Por ello, es preciso contar con una infraestructura
tecnolégica que permita la conectividad del turista,
asi como su interaccion con el destino por medio
de un conjunto de sensores. Esta conectividad e
interaccion producen cantidades ingentes de datos
heterogéneos sobre el turista, sobre el destino y
sobre la interaccién entre turista y destino. Estos
datos deben ser gestionados, junto con datos pro-
venientes de otras fuentes que también aportan
informacion acerca de turista y destino (como, por
ejemplo, resultados de encuestas de satisfaccion
de turistas), para ayudar a tomar decisiones infor-
madas a los gestores del destino que permitan me-
jorar, de manera efectiva y medible, la experiencia
turistica. Las iniciativas en politica turistica de la
Comunitat Valenciana no han sido ajenas al uso
de tecnologias en el sector, promoviéndose ini-
ciativas como Winsitur (http://www.turisme.gva.es/
opencms/opencms/turisme/es/contents/touristinfo/

winsitur.html), Travel Open Apps (http://www.trave-
lopenapps.org) o Booking Monitor (http://invattur.
gva.es/proyectos-idi/booking-monitor/), las cuales
deben ser consideradas en un Sl y puestas al ser-
vicio de los objetivos de un DTI, aprovechando la
ventaja competitiva que posibilita disponer de es-
tas iniciativas.

Antes de detallar tecnolégicamente un Sl para la
gestion inteligente de los datos de naturaleza turis-
tica, se deben detectar aquellos actores que estan
relacionados con el DTI, ya sea porque producen
(o potencialmente pudieran producir) datos intere-
santes para el destino o porque los utilizan (o po-
tencialmente los pudieran utilizar). Estos actores
serian los siguientes:

® Gestores del destino: los gestores de las ad-
ministraciones publicas deben tomar decisiones,
basadas en los datos disponibles, conducentes a
realizar aquellas acciones que permitan a un DTI
cumplir con sus objetivos.

® Empresariado: existen diversos tipos de em-
presas en el sector turistico: desde hoteles a res-
taurantes, pasando por agencias de viaje o guias.
Con el fin de poder cumplir sus objetivos de ne-
gocio de manera eficiente, todas estas empresas
necesitan del analisis de los datos disponibles y
también deben aportar ciertos indicadores con el
fin de mejorar su competitividad.

® Turistas: la gestion inteligente de los datos de
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un DTI debe girar en torno a las personas, y debe
proporcionar aquellos datos que permitan a los tu-
ristas sentirse satisfechos con su experiencia turis-
tica, antes, durante y después del viaje. El objetivo
de un turista es disfrutar lo maximo posible de su
viaje a través de la integracion e interaccion con
el destino, por lo que la gestion de datos en el DTI
deben permitir a los gestores y empresarios del
destino el poder tomar decisiones que hagan in-
crementar la satisfaccion del turista. El turista, por
tanto usa los datos del DTI disponibles y produce
datos valiosos para su analisis por los demas acto-
res durante todo el ciclo del viaje.

Ademas, se podria hablar del propio destino como
un actor mas de naturaleza productora de datos, ya
que existen diversos datos que produce: por ejem-
plo recursos turisticos disponibles en el destino o
datos provenientes de diversos sensores.

6.1.- Los datos que configuran el

sistema de informacion

En el caso de un DTI de la Comunitat Valenciana,
existen diversas fuentes de datos que deben ser
consideradas (tal y como se muestra en la siguien-
te figura): bases de datos sobre oferta turistica del
destino (Winsitur), datos provenientes de las redes
de la oficinas Tourist Info del destino, datos de en-
cuestas sobre satisfaccion del turista acerca del
destino, datos provenientes del tejido empresarial
en el destino (provenientes de Booking Monitor, de
Travel Open Apps o herramientas similares), datos
provenientes de la Web (tanto del sitio Web del
destino como de las diferentes redes sociales, in-
cluyendo analitica Web) y datos de los diferentes
sensores.

Esta diversidad de datos debe ser gestionada dentro del Sl del DTI por varios subsistemas que se descri-

ben a continuacion.
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6.1.1 La gestion de encuestas en destinos

Una de las caracteristicas principales de un DTl es
la de potenciar una experiencia de calidad en el
destino, lo que conlleva la necesidad de recopilar
datos acerca de la satisfaccion de cada turista: se
debe obtener la opinién de cada turista con el fin
de adoptar acciones que mejoren su experiencia
en el destino.

Sin embargo, obtener estos datos no es una tarea sen-
cilla, presentandose dos inconvenientes principales:

Pueden resultar significativas las reticen-
cias que tienen los turistas a contestar encuestas
de un destino.

La realizacién de encuestas ha sido tra-
dicionalmente un proceso inherentemente manual
de recogida de datos con el consiguiente incre-
mento de coste de obtencion de datos y un mayor
riesgo de producir errores.

Para mitigar estos problemas se propone potenciar
la colaboracion publico-privada de manera que se
puedan disefiar automaticamente encuestas para
recabar la opinidon sobre el destino junto con en-
cuestas de satisfaccion de clientes de empresas
asentadas en el propio destino. Se plantea que la
encuesta pueda realizarse a través de estas empre-
sas, ya que los turistas son los propios clientes de
estas empresas, disponiendo de datos de contac-
to (por ejemplo, email), y resultando para un cliente
mucho mas atractivo poder dar su opinion acerca de
un servicio directo que ha disfrutado. Los resultados
de las encuestas se obtienen de manera sencilla y
directa, volcandose los datos de manera automatica
a una base de datos que permita un analisis deta-
llado de los resultados, tanto por parte del destino
como por parte de la empresa colaboradora.

Debido a que las herramientas actuales no cubren
las necesidades de un DTI, se propone el desa-
rrollo de un subsistema de gestién de encuestas
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para un DTI. El subsistema dispone de tres mo-
dulos que se describen a continuacion: moédulo de
diseno automatico de encuestas, modulo de envio
de encuestas y modulo de almacenamiento de re-
sultados.

Modulo de diseno automatico de encuestas
Este moddulo aporta la funcionalidad requerida
para que el disefio de cada encuesta pueda ha-
cerse de manera colaborativa entre cada empresa
del ambito turistico (hoteles, restaurantes, etc.) y
el destino. Ello supone que cada encuesta consta
de un conjunto de preguntas que permita recabar
la satisfaccion del turista con el destino y otro con-
junto que permita conocer el nivel de satisfaccion
con la empresa de la que ha sido cliente.

La estrategia mas adecuada consiste en habilitar
plantillas de encuestas compartidas online por el
gestor del destino y por la empresa que puedan
ser gestionadas a través de la adicion, modifica-
cion y eliminacion de cuestiones parametrizables,
es decir, debe haber un repositorio de preguntas
clave que cada empresa o destino puede ajustar a
su escenario particular. Parte de estas cuestiones
son de interés para las empresas (por ejemplo,
¢cual es su grado de satisfacciéon con la relacion
calidad-precio del establecimiento?), mientras que
hay otras preguntas que son de interés para el
destino (por ejemplo, ¢cual es la principal causa
de que haya elegido nuestra ciudad para su es-
tancia?). Es preciso que cada cuestion permita al-
macenar los datos que se recojan en un esquema
de bases de datos concreto. De esta forma, se di-
seflan encuestas que sirven a las empresas para
conocer el nivel de satisfaccién de sus clientes, a
la vez que se conoce el nivel de satisfaccion con
el destino.

Este subsistema, debe permitir un disefio correcto
de las encuestas tanto a nivel I6gico como a nivel
de interfaz, de tal manera que resulten utiles (es de-



cir, recogen los datos adecuados y los almacenan
en la base de datos correspondiente) a la par que
atractivas al usuario. Por ejemplo, en una encuesta
es muy importante la manera de describir como la
persona que contesta debe pasar de una pregunta
a otra en dependencia de su perfil, por ejemplo,
puede haber encuestas que tengan diferentes pre-
guntas si la persona encuestada tiene mas de una
determinada edad o menos. Para un DTl resulta in-
teresante también que haya interoperabilidad entre
diferentes tipos de encuestas para poder integrar
los resultados a posteriori. Para ello, es necesario
usar un lenguaje que permita considerar los meta-
datos de cada encuesta. Existen diversos lengua-
jes para considerar estos metadatos, entre los que
destaca el estandar propuesto y desarrollado por
la W3C basado en XHTML: XForms (http://www.
w3.org/TR/xforms/). Otro lenguaje interesante es
SQBL (http://sgbl.org) ya que esta basado en XML.

Moédulo de envio de encuestas

Una vez disenada las encuestas, éstas deben dis-
tribuirse de una manera facil. La manera mas agil
es posibilitar que los turistas rellenen las encuestas
via Web mediante cuestionarios online una vez se
contacte con ellos por medio de correo electronico.
Las encuestas de deben ser totalmente accesibles
desde diferentes tipos de dispositivos (smartpho-
ne, ordenador, tableta, etc.).

Esta distribucién de encuestas debe poder realizar-
se tanto por empresas con algun tipo de sistema
de gestion de clientes (PMS o CRM) donde se ob-
tengan datos para programar el envio de correos
electrénicos (direccién de los clientes que deben
recibir la encuesta, fecha en la que se debe en-
viar, etc.), como por aquellas que no dispongan de
este tipo de sistemas. En este segundo caso, el
sistema debe proveer mecanismos que faciliten la
gestion de los datos de los clientes necesarios para
el envio de la encuesta por correo electronico, asi
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como las reglas de negocio que indican cuando y
como se ha de realizar dicho envio. La respuesta
deberia incentivarse mediante algun tipo de rega-
lo, concurso o sorteo vinculado con la promocién
del destino.

Modulo de almacenamiento de resultados
Las contestaciones de las encuestas realizadas se
recolectan y almacenan directamente a una base
de datos de resultados. El disefio de esta base de
datos se debe realizar acorde a las plantillas de las
encuestas y cuestiones parametrizables, teniendo
en cuenta que los resultados se emplean en un
proceso de analisis de datos con el fin de apoyar la
toma de decisiones, tanto a nivel de destino como
a nivel de empresa, por ejemplo a través de cua-
dros de mando. (Ver Figura 1 en siguiente pagina)

6.1.2 Gestion de datos en la Red Tourist Info

Actualmente en la red Tourist Info de la Comunitat
Valenciana se recopilan datos estadisticos acer-
ca de las peticiones de informacién de turistas y
visitantes. Este proceso se realiza, en la mayoria
de los casos, de forma manual, por lo que los da-
tos pueden presentar problemas de calidad. Ade-
mas, estos datos deben recogerse con un nivel de
granularidad adecuado para asegurar que no se
pierda potencia de analisis. Por ejemplo, si una
pareja francesa de turistas pregunté en una oficina
Tourist Info acerca de los préoximos eventos cultu-
rales de la ciudad, se puede recabar la informacion
de diferentes maneras:

Hubo una consulta sobre cultura y ademas hubo
una visita de dos personas de origen francés. Aqui
existen dos datos completamente disgregados, de
tal manera que se pierde mucho potencial de ana-
lisis de datos. Es decir, no se sabria si la consul-
ta sobre cultura la hizo alguien de origen franceés,
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sino que se conocerian dos hechos independien-
tes: (i) que se hizo una consulta sobre cultura vy,
ademas, (ii) que hubo una visita de dos personas
de origen francés.

® Hubo una consulta sobre cultura de alguien de
origen francés. La granularidad aqui es sobre el
tipo de consulta y el origen del que la realiza. Por
lo tanto, si se analizan posteriormente los datos, es
imposible conocer si la consulta la hizo una unica

persona o un grupo de personas (pareja, familia,
grupo escolar, etc.). Ademas, no se sabe cuando
se realiz6 la consulta.

® Hubo una visita de 2 personas de nacionalidad
francesa que hicieron una consulta sobre cultu-
ra en el mes de junio. En este caso, se incluye el
concepto “visita” en la granularidad, de tal manera
que ciertas personas hacen una visita a la Tourist
Info y preguntan por una informacion concreta. Sin
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embargo, se sigue sin conocer la fecha exacta de
la consulta, ya que solo se conoce el mes en el
que se hizo.

® Hubo una visita de 2 personas de nacionalidad
francesa que hicieron una consulta sobre cultura
el 3 de junio de 2013. Los datos aqui se recogen
con un nivel de detalle que permite un analisis
mas potente.

Estos datos deben ser tomados en una Tourist Info
de manera agil y debe ser sencilla, de hecho debe

ser lo mas “transparente” posible hacia el usuario
(cuanto menos tiempo se requiera en la recogida
de datos, menos esfuerzo por parte del turista o
visitante y no se le causara una molestia). Sin em-
bargo, la sencillez no esta refiida con la recolec-
cion de datos de una calidad aceptable con un ni-
vel de granularidad que permita un analisis lo mas
potente posible. Para ello, se debe utilizar un sub-
sistema para la gestién de datos de cada una de
las oficinas Tourist Info de un destino (este sistema
se presenta en la siguiente figura).



http://www.openclipart.org
http://comunitatvalenciana.com/

@ Sistema de informacion

para un destino turistico inteligente

En la red Tourist Info se desarrolla un esquema de
bases de datos (ver siguiente figura) que permite
almacenar la informacién necesaria y completa de
manera que sea Util para su posterior analisis. De
esta manera se asegura, entre otras cosas, que se
almacenen los datos completos de un hecho con-

creto, en este caso de una peticién de informacion
en una Tourist Info, ya que se almacenan datos de
una visita a una oficina Tourist Info determinada
realizada por un turista cuya procedencia es na-
cional o internacional y que realiza cierta consulta

sobre un tema concreto.

Ademas, la recogida de datos debe ser agil y fa-
cil de usar. Con esta finalidad se debe desarrollar
una interfaz de usuario sencilla y con alto grado de
usabilidad. En concreto, en las figuras siguientes

se puede observar un disefio para las pantallas en
la cuales se recogen datos sobre la procedencia
del visitante nacional e internacional, respectiva-
mente. La seleccion del tipo de consulta se rea-
liza en otra de las pantallas que aparece a conti-
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nuacion. Con estos pocos pasos se recolectan los necesarios (ver siguiente figura) pero también se
datos y se almacenaran en la base de datos co- tendra disponible aquellos datos cuyo analisis re-
rrespondiente. Ademas, también se puede ofrecer percuta en una mejor toma de decisiones a nivel

una funcionalidad para generar informes segun las de destino. Las posibilidades aqui son grandes, ya
necesidades de la red de oficinas Tourist Info. que estos datos pueden utilizarse como entrada

en un cuadro de mandos que permita comparar
De esta manera se puede generar los informes un destino concreto con indicadores de referencia
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de otros destinos similares, monitorizando, a través
de una técnica de benchmarking, los indicadores
necesarios para realizar una toma de decisiones
informada que mejore la competitividad de los pro-
pios destinos.

6.1.3 Gestion de datos de Web de
destino y redes sociales

La estrategia en las redes sociales a seguir por un
DTI tiene como finalidad el poder interactuar con
potenciales turistas antes de su viaje (incluso para
poder convencerlo de viajar a un destino turistico

determinado), ademas de con el turista durante y
al finalizar su viaje.

Por otro lado, un DTI debe poseer un sitio Web que
sea un verdadero portal turistico, donde se provea
informacion acerca del destino, se promueva una

imagen corporativa atractiva del destino y sirva de
centro de toda la estrategia social (para mas infor-
macion, consultar el apartado de optimizacién de
sitios Web de este documento). Este portal turis-
tico resulta el canal principal de entrada para los
turistas que buscan informacién online, por lo que
debe estar actualizado y proporcionar cierta inte-
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ractividad, por ejemplo a través de la inclusion de
un blog donde se enumeren las principales nove-
dades y noticias relacionadas con el destino.

Cada una de las acciones que un usuario realiza
durante su navegacion por el sitio Web del desti-
no o por sus redes sociales, quedan almacenadas
como “logs”. En estos “logs” se encuentra el com-

portamiento del usuario durante su navegacion,
por lo que es imprescindible también poder anali-
zar esta informacion.

La utilidad de la gestidn de los datos de redes so-
ciales y sitio Web del destino es doble: el turista va
a conocer mejor el destino y por tanto sera capaz
de interactuar con él por medio de las redes so-
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ciales y, a su vez, el destino podra monitorizar las
acciones online del turista, por lo que alcanzara un
mejor conocimiento del turista y podra tomar deci-
siones en consecuencia que permitan mejorar la
experiencia del mismo.

Sitio Web del destino
El trafico del sitio Web del DTI debe ser analizado,
asi como el trafico que genera el blog incluido en
el sitio Web. Algunas medidas de ejemplo a consi-
derar son:

Numero de visitas unicas por unidad de tiempo
(por ejemplo, hora).

Numero de paginas vistas por unidad de tiempo
(por ejemplo, hora).

Ratio de paginas vistas por visitas Unicas efec-
tuadas.

Pais de procedencia de las visitas.
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Duracion media de la visita.

Porcentaje de rebote (un rebote se produce cuando
un usuario abandona el sitio después de haber visto una
sola pagina Web en unos pocos segundos).

Porcentaje visitas nuevas.

Numero de suscriptores al blog.

Numero de retroenlaces al blog (un retroenlace
€s un enlace inverso que permite conocer qué enlaces
apuntan hacia un determinado articulo de un blog).

Numero de entradas en el blog.

Numero de comentarios por entrada en el blog.

Existen mecanismos para capturar estas medidas
de manera automatica, por ejemplo a través de Go-
ogle Analytics, herramienta que permite un analisis
de los datos de “logs” de usuarios de un sitio Web
en un cuadro de mando, tal y como se muestra en
la siguiente figura.


http://www.google.es/intl/es/analytics/

Por otra parte, Google Analytics dispone de una pla-
taforma (https://developers.google.com/analytics)
que permite a los desarrolladores procesar todos
los datos de interaccidn de un usuario con un sitio
Web a través de una serie de librerias y APIs orga-
nizados en cuatro componentes (el diagrama de la
siguiente figura muestra un resumen):

® Collection: sirve para recolectar los datos de
interaccion del usuario con un sitio Web.

® Configuration: permite configurar de qué ma-
nera seran procesados los datos.

® Processing: procesa los datos de interaccion
de usuario en el sitio Web segun los datos de con-
figuracion establecidos.

® Reporting: suministra el acceso a todos los da-
tos procesados.

Estas APIs resultan muy interesantes para incor-
porar automaticamente los datos a una base de

© © 0 0 0 0 0 00 0 00 000 0000 0000000000000 00000000 000000000000 000000000000 0000000000000 0000000000000 00000 0 0

datos de indicadores que suministre informacion
a cuadros de mandos que permitan un analisis
pormenorizado de los usuarios del sitio Web del
destino sin estar supeditados a la capacidad de
analisis que ofrecen las herramientas existentes.
Ademas, mediante estas APIs se tiene la posibi-
lidad de enriquecer el analisis de estos datos con
otros datos de fuentes externas a este sistema de
analitica Web.

Redes sociales del destino

Es interesante recordar que una amplia mayoria
de turistas que usan redes sociales encuentran
un valioso recurso para su toma de decisiones en
las opiniones vertidas por otros turistas, por lo que
analizar lo que se esta comentando del destino,

el perfil de quién lo comenta, etc. puede resultar
beneficioso trazar camparias de marketing o inclu-


https://developers.google.com/analytics/

S0 para orientar estrategias o politicas turisticas en
determinados destinos tomando determinadas ac-
ciones para mejorar la experiencia de los turistas,
ademas de servir como instrumento a potenciales
inversores privados. Con esta finalidad diversos
destinos ya disponen de sus canales de comuni-
cacion de interaccién e incluso realizan mediciones
de las estrategias empleadas, convirtiéndose en
verdaderos destinos 2.0. Los Barémetros de Re-
des Sociales y Destinos Turisticos de la Comunitat
Valenciana del Invat.tur recogen la evolucién de di-
chas estrategias. Asimismo, el Invat.tur (2014) ha
elaborado un interesante Manual Operativo de Re-
des Sociales para Destinos Turisticos.
Todo aquello que pasa en las redes sociales del
destino debe ser medido y, posteriormente, anali-
zado para conocer el impacto que tiene el destino
en los usuarios. En dependencia de la red social
existen una serie de medidas que se pueden in-
corporar a cuadros de mando para poder analizar-
las. Como ejemplo, algunas de las medidas que se
pueden obtener de Facebook son:

Numero de seguidores.

Numero de nuevos seguidores.

Numero de seguidores que se dan de baja.

Numero de usuarios activos por semana.

Numero de usuarios activos por dia.

Dia de la semana con mas visitas.

Numero de visualizaciones de publicaciones.

Numero de actualizaciones.

Numero de visitas.

Numero de interacciones.

Numero de comentarios de los seguidores.

Dia de mayor nimero de comentarios.

Numero de “me gusta” de los seguidores.

Entrada mas comentada.

Entrada mas vista.

También se pueden obtener una serie de medidas
derivadas que pueden ser interesantes, a saber:
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En cuanto a medidas para calcular la interaccion:
o Conversacion (comentarios/entradas)
o Amplificacion (compartidos/entradas)
o Accion (me gusta/entradas)
o Aceptacion (nuevos seguidores)
o Interacciones (comentarios + comparti-
dos + me gusta) / entradas

En cuanto a medidas para calcular el interés:
o Conversacion (comentarios/seguidores)
o Amplificacion (compartidos/seguidores)
o Aceptacion (me gusta/seguidores)
o Interacciones (comentarios + comparti-
dos + me gusta) / seguidores

Todas estas medidas pueden ser calculadas de
manera totalmente automatica por medio de las
APls que disponen las diferentes redes sociales
y pueden ser de esta manera incorporadas a cua-
dros de mando que nos permitan un analisis po-
tente de las mismas.

6.1.4 Gestion de datos procedentes
de sensores

Se haincidido anteriormente en la necesidad de que
un DTI cuente con una red de sensores. Sin embar-
go, un DTI no solo debe ser capaz de recolectar da-
tos procedentes de sensores, sino que estos datos
deben poder ser analizados en tiempo real de tal
manera que se proporcione una vision exacta de
los acontecimientos del destino. Este analisis de los
eventos facilita conocer el entorno en tiempo real y
tomar decisiones en consecuencia.

Para poder analizar estos datos procedentes de
sensores en un DTI, es preciso contar con una
plataforma que permita recolectar los datos de los
sensores, procesarlos y volcarlos a una base de
datos en tiempo real para poder servir unos cua-
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dros de mando que permitan analizar los indica-
dores correspondientes y tomar decisiones infor-
madas en tiempo real. La plataforma debe permitir,
por lo tanto, que los diferentes sensores y disposi-
tivos se comuniquen entre si de manera automati-
ca, sin intervencion humana, es decir debe ser una
plataforma M2M (machine-to-machine) que recoja
las medidas de cada uno de los sensores hacia un
sistema centralizado donde se procesaran y alma-
cenaran en una base de datos que permita su ana-
lisis. Una plataforma M2M permite evitar que los

datos de sensores se recojan manualmente de un
sitio Web, se procesen y analicen siguiendo proce-
dimientos manuales, sino que se pueden recoger
directamente del sensor y automatizar su gestion,
mediante APIs o diversos protocolos, para alcan-
zar un analisis en tiempo real. Una plataforma de
esta naturaleza debe ser tenida en cuenta en un
DTl a través de un subsistema que permita gestio-
nar los datos procedentes de los sensores. En la
siguiente figura se describe este subsistema.
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Para este tipo de subsistemas cobra vital importan-
cia las bases de datos basadas en eventos como
OpenTSDB'. Esta base de datos esta basada en
tecnologia NoSQL y permite almacenar y gestio-
nar medidas recolectadas de diversos sensores
de manera escalable con el fin de analizar y co-
rrelacionar eventos. Para la gestién de los datos
procedentes de sensores también se deben tener
en cuenta los estandares y protocolos telemétricos
existentes como MQ Telemetry Transport (MQTT)?.
Este es un protocolo M2M que permite la conec-
tividad entre dispositivos permitiendo el envio de
mensajes entre ellos y por tanto de datos. Por otro
lado, proyectos como Paho?® suministran implemen-
taciones escalables de este tipo de protocolos usa-
dos en M2M, lo que posibilita la gestién de datos de
diferentes sensores del DTI.

Cabe citar otros proyectos interesantes relacio-
nados con el subsistema de gestion de datos de
sensores como son Node-RED* que consiste una
herramienta visual para desarrollar procesos
de integracién de datos en un entorno M2M, asi
como la plataforma distribuida Apache Storm?® que
permite la gestion de flujos de datos procedentes
de sensores y que bien pudiera ser la base del
subsistema de gestién de datos procedentes de
sensores de un DTI.

6.2.- El Destino turistico inteligente

como un escenario Big Data

Un DTI debe disponer de un sistema de informa-
cion que permita recolectar los datos, procesarlos
y permitir su analisis de una manera inteligente, en-

1 http://opentsdb.net/

2 http://mqtt.org/

3 http://eclipse.org/paho/

4 http://nodered.org/

5 http://storm.incubator.apache.org/

tendiendo por “inteligente” que se pueda brindar la
informacion adecuada en el momento justo a las
personas que lo necesitan para que todos aquellos
actores implicados en el DTI (gestores publicos o
promotores privados) puedan tomar decisiones in-
formadas para mejorar la experiencia del turista en
el destino. Para ello, aunque cada uno de los sub-
sistemas previamente comentados contiene fun-
cionalidades de andlisis de datos mediante cua-
dros de mando u otras técnicas mas avanzadas,
todos los datos disponibles deben poder conside-
rarse en su conjunto y analizarse de manera cru-
zada. Sin embargo, hasta ahora los subsistemas
se han considerado de manera separada, por lo
que son auténticos silos de datos que mantienen
la informacion aislada una de otra e imposibilitan
poder obtener el maximo valor de los datos.

Al considerar todas estas fuentes de datos de ma-
nera conjunta, aumenta la cantidad de datos dis-
ponibles, y el concepto de Big Data toma mayor
relevancia, asi como la necesidad de dar solucién
a los problemas propios de su naturaleza®. alguno
de los subsistemas descritos anteriormente (como
los datos provenientes de sitios Web y redes so-
ciales, asi como los suministrados por sensores)
produce cantidades ingentes de datos y podrian
considerarse, por si mismos como auténticos es-
cenarios “big data”.

En el Big Data, al contrario de lo que puede pa-
recer, no solo es relevante el volumen de datos,
sino que la variedad de los datos y la velocidad de
gestidén de los mismos determinan también la na-
turaleza del Big Data (Russom 2011). De hecho,
se puede hablar de manera general de Big Data
cuando un conjunto de datos limita el buen fun-

6 Cabe resaltar que alguno de los subsistemas descritos anteriormente (como los datos provenientes de sitios Web y redes sociales, asi como los suministrados por
sensores) produce cantidades ingentes de datos y podrian considerarse, por si mismos como auténticos escenarios “big data”.



cionamiento de los recursos disponibles para los
procesos de almacenamiento, recuperacién, pro-
cesamiento y analisis de datos. Por eso, las dimen-
siones que caracterizan al concepto de Big Data
son volumen, variedad y velocidad:

1. Volumen: dimensién relacionada con el
tamano de grandes colecciones de datos creadas
para diferentes usos y propésitos. En este sentido
el mayor reto es el almacenamiento de los datos.

2. Variedad: dimension que hace referen-
cia a las diferentes estructuras, o ausencia de es-
tructura, que pueden tener los datos. El reto, en
este caso, es encontrar un modelo que facilite la
integracién de los datos con independencia de su
estructura.

3. Velocidad: dimension relacionada con
los flujos de datos desarrollados en entornos cada
vez mas distribuidos. La velocidad describe la ra-

© © 0 0 0 0 0 00 0 00 000 0000 0000000000000 00000000 000000000000 000000000000 0000000000000 0000000000000 00000 0 0

pidez de la generacion, acceso y analisis de los
datos en su entorno de explotacion.

Se deben analizar las fuentes de fuentes de datos
de un DTI en la Comunitat Valenciana correspon-
dientes con los subsistemas antes descritos para
conocer si corresponde con un escenario Big Data.
En concreto, en primer lugar se puede observar que
las fuentes son heterogéneas y con diferentes ori-
genes. Ademas, el volumen de datos varia de una
fuente a otra pero existen dos fuentes que generan
las mayores cantidades de datos: datos provenien-
tes de la Web (incluyendo redes sociales) y datos
de sensores. Finalmente, estas mismas fuentes
son muy dinamicas por lo que también se cumple
con la dimension de velocidad. Un resumen de este
escenario Big Data para un DTl en la Comunitat Va-
lenciana puede observarse en la siguiente figura.
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Toma de decisiones informada en un
DTI: inteligencia de negocio para un
destino turistico

Un sistema de inteligencia de negocio (en inglés,
Business Intelligence) posee una arquitectura de
datos que permite realizar una toma de decisiones
informada, es decir, a través del analisis de datos
provenientes de diversas fuentes se obtiene cierta
informacién que clarifica las acciones que se de-
ben realizar para mejorar ciertos aspectos del ne-
gocio (en este caso del destino), evitando la toma
de decisiones basada en intuicion. Por ejemplo,
un sistema de inteligencia de negocio posibilita a
los gestores del destino saber cuando deben lan-
zar cierta campafna de marketing o al empresaria-
do ajustar sus precios para maximizar sus benefi-
cios. Por tanto, los datos son un recurso clave en
un DTI, de tal manera que un DTI no sdlo produ-
ce gran cantidad de datos, sino que también debe
permitir su analisis conjunto para apoyar la toma
de decisiones. De hecho, se podria considerar que
un destino turistico es mas inteligente cuantas mas
decisiones informadas se puedan tomar a partir de
los datos que provea. Esto implica dos cosas:

Los datos de un DTI deben estar dispo-
nibles en un formato adecuado para su analisis de
manera conjunta.

Se debe disponer de herramientas ade-
cuadas para analizar los datos de tal manera que
generen valor para cumplir con los objetivos del DTI.

En el 2001 el grupo Gartner’ definié la brecha de la
inteligencia de negocio (business intelligence fact
gap) como la diferencia entre la informacién dispo-
nible y la capacidad de tomar decisiones usando
esa informacion. La adopcién de soluciones de in-
teligencia de negocio evitaria una toma de decisio-
nes basada en informacion anecddtica, desactua-

7 http://www.gartner.com/id=335641
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lizada o incompleta, apostando siempre por una
toma de decisiones informada.

Un objetivo primordial del DTI es conocer al turista
y conocerse a si mismo (como destino) con el fin
de poder tomar aquellas decisiones que permitan
incrementar la satisfaccion del turista y mejorar su
experiencia. Tomar estas decisiones debe poder
basarse en toda la informacion disponible, por lo
que desde la perspectiva de la gestién de datos,
se puede decir que un destino es inteligente si la
gestion de datos que se realiza considera todas
las fuentes de datos disponibles.

La cuarta V del Big Data: el valor

La definicion clasica de Big Data se centra exclu-
sivamente en el procesamiento de datos para su
almacenamiento y su preparacién para ser ana-
lizados. Sin embargo, no se aporta informacion
acerca de como se debe realizar el analisis de da-
tos. Aqui entra en juego la cuarta V del Big Data:
es fundamental que los datos se analicen de tal
manera que sirvan para generar valor.

Este valor dependera de quien sea el usuario impli-
cado en el analisis. En concreto, existen dos tipos
de usuarios en un destino que pueden analizar da-
tos para tomar decisiones que lo hagan mas inte-
ligente: las administraciones publicas gestoras del
destino vy el tejido empresarial del propio destino.
Por ejemplo, los gestores pueden analizar los da-
tos disponibles para optimizar sus procesos admi-
nistrativos, asi como tomar decisiones informadas
que permitan una mejor administracién de los re-
cursos y actividades turisticas en el DTI. Por parte
del tejido empresarial, los datos pueden analizarse
para incrementar su conocimiento del estado del
destino, pudiendo realizar una toma de decisiones
informada acerca de su negocio contextualizado
en el destino donde desarrollan su actividad, asi
como una apuesta por la innovacién, repercutien-
do en que el destino sea mas inteligente.



Por lo tanto, es necesario desarrollar una serie de
indicadores que sean Utiles para estos usuarios y
que les permitan cuantificar y monitorizar en todo
momento el DTI (como ejemplo se pueden citar los
indicadores de sostenibilidad).

Estos indicadores se podran analizar por medio del
desarrollo de cuadros de mando que permitan una
visualizacién sencilla y atractiva de los mismos. Es-
tos cuadros de mando deben tener una componen-
te interactiva con la finalidad de poder analizar en
cada momento y de manera conjunta los indicado-
res requeridos.

Por otra parte, cabe destacar que se puede obte-
ner valor de los datos a partir de mas tipos de ana-
lisis que el cuadro de mando (Golfarelli et al 2004),
en dependencia del objetivo que se persiga. Si los
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cuadros de mando permiten analizar el estado ac-
tual de un DTI, los cubos OLAP (On-Line Analytical
Processing) permiten analizar de manera multidi-
mensional los datos histéricos de manera guiada
mediante la agregacién y desagregacion de datos.
Por otra parte, existen dos tipos de analisis de da-
tos mas potentes como son, la mineria de datos
(que permite analizar por qué ha ocurrido cierto
evento) o el analisis “what-if’ que va mas alla, per-
mitiendo analizar lo que hubiera ocurrido con cierta
medida si se hubiera realizado una u otra accion.
En la siguiente figura se resume los diferentes ti-
pos de analisis de datos, detallando ejemplos de
uso en el ambito turistico.



La importancia del Little Data (o Small
Data) en un DTI

La tendencia del escenario Big Data es recolectar e
integrar una gran cantidad de datos heterogéneos
con el fin de poder analizarlos, de manera conjun-
ta, segun unos determinados indicadores. Se tiene
asi una informacion mas completa del destino que
permite a los diferentes actores tomar decisiones
informadas en tiempo real. Sin embargo, se debe
tener en cuenta que cada uno de los diferentes
actores debe analizar los datos en relacion a su
‘realidad concreta”, teniendo en cuenta pequefias
cantidades de datos “privados” pero con un valor
importante dentro del contexto individual.

Se podria decir que Big Data corresponde con
aquello que se conoce del mundo exterior de ma-
nera general, mientras que little (o small) data
(Bonchek 2013; Pollock 2013) corresponderia con
lo que cada uno de nosotros conoce de si mismo y
como nos comportamos individualmente (qué com-
pramos, qué sabemos, donde vamos, como gasta-
mos nuestro tiempo).

En un DTI, esta perspectiva corresponde con un ana-
lisis de datos situacional (Léser et al 2009) en el cual
un actor del destino, por ejemplo un hotelero, posee
una serie de datos privados que son analizados en
un momento determinado en el contexto de una gran
cantidad de datos externa que el propio destino pro-
vee. Por ejemplo, podria analizar la correlacion entre
las publicaciones que se han realizado en la pagina
de Facebook del destino para determinado evento y
la tendencia en las reservas de habitaciones que se
han recibido mediante su sitio Web.

6.3.- La arquitectura del sistema de

informacion del DTI

Desde el punto de vista de un DTI, es preciso dis-
poner de una base de datos Unica centralizada tal

y como se muestra en la siguiente figura, donde
se propone la integracién de diversas fuentes de
datos de los subsistemas anteriormente comenta-
dos en una unica base de datos con datos con-
solidados de cada destino (DaDTI). Esta base de
datos actuaria como fuente Unica y consolidada
de informacién por lo que permitiria garantizar de
una manera mas eficiente y eficaz la calidad de
los datos del DTI, ademas de su integracién con
las bases de datos correspondientes de otro des-
tinos (con el fin de potenciar su utilidad a escala
de la Comunitat Valenciana). Esta base de datos
del DTI permitira dotar de una vision unica de los
datos a cada uno de los potenciales usuarios que
podran consumir los datos como servicio a través
de la generacion de diversos cuadros de mando
que contengan aquellos indicadores necesarios
para que la toma de decisiones se base en datos
de calidad contrastada. Ademas, cabe destacar
que el cuadro de mando debe permitir la inclusion
de datos provenientes de fuentes “privadas” del te-
jido empresarial del destino con el fin de realizar un
analisis situacional obteniendo ventaja competitiva
al analizar los datos dentro de su realidad concreta.
(Ver Figura 2 en siguiente pagina)

Para llevar a cabo esta integracion de datos se
debe usar diferentes tecnologias (ver la siguiente
figura). En concreto se deben usar dos tipos de
bases de datos: la primera de ellas corresponderia
con una base de datos relacional y almacenaria
todos aquellos datos que ya se encuentran conso-
lidados previamente en una base de datos de este
tipo. La integracion de los datos se realizaria por
medio de procesos ETL (Extraccién/Transforma-
cion y Carga) desarrollados en herramientas como
Pentaho Data Integration (Kettle)®. El segundo tipo
de base de datos debe servir para manejar gran-

8 http.//kettle.pentaho.com/



@ Sistema de informacion

para un destino turistico inteligente

des cantidades de datos heterogéneos y dindamicos
(escenario Big Data) por lo que se usa una base
de datos NoSQL con el fin de potenciar el procesa-
miento distribuido de los datos. En este caso una
buena solucién seria el uso de la plataforma Hado-

9 http://hadoop.apache.org/
10 http://hbase.apache.org/
11 http.//pig.apache.org/

op® que posee una base de datos orientada a co-
lumnas llamada HBase'® que permite un procesa-
miento distribuido por medio de lenguajes de alto
nivel de abstraccién como Pig". Esta plataforma
asi como los procesos de carga de datos estarian
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basados en un nuevo paradigma de programa-
cion denominado MapReduce (Dean & Ghemawat
2008) que fue desarrollado en sus inicios por Goo-
gle para la realizacion de un procesamiento distri-
buido eficiente y facil de desarrollar en maquinas de
bajo coste en una configuraciéon en la nube, y que
actualmente se incluye en la plataforma Hadoop.

Una vez se realice la integracion de los datos, se

necesita una tecnologia que permita facilmente a
cualquier persona realizar un analisis de los indi-
cadores mediante un cuadro de mando atractivo
y flexible (ver figura anterior) sin necesidad de la
gran inversion necesaria para usar herramientas
de inteligencia de negocio, ademas de la comple-
jidad de su uso y de los requisitos técnicos nece-
sarios para su funcionamiento, no siempre al al-



http://www.openclipart.org
http://comunitatvalenciana.com/
http://d3js.org/ y http://leafletjs.com/

cance de todos los destinos. Para ello se apuesta
por usar aplicaciones que permitan un analisis de
datos eficaz y eficiente con el simple concurso de
un navegador Web. Esto es posible, gracias al con-
cepto de aplicaciones RIA (Casteleyn et al, 2014).
Las aplicaciones RIA (Rich Internet Application)
permiten el uso de tecnologia Web en el lado del
cliente (navegador Web como Firefox, Chrome,
Safari o Explorer) con el fin de que una aplicacion
Web tenga la misma riqueza visual y la misma inte-
ractividad que una aplicacién de escritorio; descar-
gando de trabajo al servidor y centrando el proce-
samiento en el propio cliente. Es muy interesante el
hecho de que una aplicacién RIA puede ser ejecu-
tada directamente en el navegador sin necesidad
de instalacion de nuevos componentes y facilitan-
do su uso y también su mantenimiento. En concre-
to, existen tres tecnologias que pueden emplearse
para el andlisis de los datos disponibles: HTML5",
CSS3" y JavaScript'. Ademas, dentro de JavaS-
cript existen librerias dedicadas a la elaboracion de
graficas (como D3'%) y mapas (como Leaflet'®) para
generar cuadros de mando visualmente atractivos
y altamente usables.

6.4.- El papel de los datos abiertos
en un DTI

A menudo los datos generados por las adminis-
traciones publicas no estan a disposicion de toda
aquellas personas interesadas o, estando disponi-
bles, tienen un formato que hace que dificil su ac-
ceso y reutilizacion de manera sencilla (por ejemplo
un fichero PDF con datos de estancias de turistas
extranjeros en la Comunitat Valenciana, puede es-

12 http://www.w3.org/html

13 http://www.w3.0rg/Style/CSS

14 http://www.w3.org/standards/webdesign/script
15 http://d3js.org/

tar disponible pero los datos que contiene son difi-
cil de reutilizar de manera inmediata). En este sen-
tido, cobran vital importancia los portales de datos
abiertos (Open Knowledge Foundation, 2012)
como mecanismos para poder distribuir y reutilizar
datos. El movimiento de apertura de datos fue im-
pulsado por Tim Berners-Lee (creador de la Web)
en su llamamiento a compartir datos libremente
mediante el uso de la Web para el beneficio de
toda la sociedad'’, asi como en algunos resultados
interesantes obtenidos un tiempo después de di-
cho llamamiento®. Se conoce como datos abiertos
(open data) a aquellos datos que se publican en
sitios Web de acceso publico (portales de datos
abiertos) con el fin de ser reutilizados y redistribui-
dos por aquellas personas u organizaciones que
lo deseen, sin tener ningun tipo de restricciones
para ello.

Los datos abiertos' son de vital importancia para
un DTI, ya que impulsan conceptos descritos en
capitulos anteriores de este informe como smart
economy (la ingente cantidad de datos debe ser
aprovechada para generar nuevas oportunidades
de negocio en un DTI) o smart people (las oportu-
nidades de transparencia deben aprovecharse en
beneficio del DTI). Es por ello, que el escenario
“big data” de un DTl debe indudablemente desem-
bocar en un escenario “open data”.

Datos abiertos y reutilizacion de infor-
macién del sector publico

El movimiento de datos abiertos ha cobrado vital
importancia en la legislaciéon relacionada con la
reutilizacion de la informacién del sector publico
(RISP). La tendencia RISP es una realidad y exis-
te legislacién conducente a su establecimiento. En

16 http://d3js.org/

17 http://leafletjs.com/

18 http.//www.ted.com/talks/tim_berners_lee_on_the _next_web.htm!

19 http//www.ted.comAalks/tim_bermers_lee_the_year_open_data_went_worldwide.html



concreto, existen dos directivas europeas (Directi-
va 2003/98/CE?° y Directiva 2013/37/UE?") cuyo ob-
jetivo es facilitar la creacion de productos y servicios
de valor afiadido basados en datos provenientes del
sector publico. A nivel nacional, estas directivas se
ven reflejadas en la reciente aprobacion del proyecto
de Ley de transparencia, acceso a la informacion pu-
blica y buen gobierno (recientemente aprobado por
el Congreso de los Diputados el 5 de diciembre de
2013 y a falta de su tramitacion en el BOE?).

Esta nueva ley trata de fomentar una cultura de
transparencia mediante la imposicion de la mo-
dernizacion de la Administracion, la reduccion de
cargas burocraticas y el empleo de los medios
electrénicos para la facilitar la participacién, la
transparencia y el acceso a la informacién?. La
motivacién detras de esta ley es que todas las per-
sonas tienen derecho a acceder a la informacion
publica (entendiendo por informacion publica los
contenidos o documentos que obren en poder de
cualquiera de las administraciones publicas y que
hayan sido elaborados o adquiridos en el ejercicio
de sus funciones). Concretamente, el Titulo | de la
Ley regula e incrementa la transparencia de la ac-
tividad de todos los sujetos que prestan servicios
publicos o ejercen potestades administrativas me-

20 https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=DOUE-L-2003-82244

21 http://www.boe.es/diario_boe/txt.php ?id=DOUE-L-2013-81251

22 http://www.congreso.es/public_oficiales/L 10/CONG/BOCG/A/BOCG-
10-A-19-9.PDF

23 En cuanto al acceso a la informacion, existe otra legislacion previa relacio-
nada, como es el articulo 105 b) de la Constituciéon u otras leyes como la Ley
30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen Juridico de las Administraciones Pu-
blicas y del Procedimiento Administrativo Comun que desarrolla en su articulo
37 el derecho de los ciudadanos a acceder a los registros y documentos que
se encuentren en los archivos administrativos. Sin embargo, esta legislacion se
refiere a documentos contenidos en procedimientos administrativos ya termi-
nados por lo que su ejercicio practico resulta limitado. Otras leyes relacionadas
con la Ley 27/2006, de 18 de julio, por la que se regulan los derechos de acce-
so a la informacién, de participacioén publica y de acceso a la justicia en materia
de medio ambiente y la Ley 37/2007, de 16 de noviembre, sobre reutilizaciéon
de la informacién del sector publico, que regula el uso privado de documentos
en poder de Administraciones y organismos del sector publico. Ademas, la

Ley 11/2007, de 22 de junio, de acceso electronico de los ciudadanos a los
Servicios Publicos, reconoce el derecho de los ciudadanos a relacionarse con
la Administracién por medios electrénicos.

24 http://www.w3c.es/Presentaciones/2012/0509-CICD-MA/Dia-Open-Data-en-
Euskadi-conclusiones.pdf
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diante un conjunto de previsiones que se recogen
en dos capitulos diferenciados y desde una doble
perspectiva: la publicidad activa y el derecho de
acceso a la informacion publica. El ambito subje-
tivo de aplicacion de este Titulo, recogido en su
Capitulo |, es muy amplio e incluye también a las
Administraciones Autonémicas y Locales, por lo
que los destinos estaran incluidos en esta legisla-
cion tanto a nivel de Comunitat Valenciana como a
nivel local. El Capitulo Il, dedicado a la publicidad
activa, establece una serie de obligaciones que
habran de difundir determinada informacién sin es-
perar una solicitud concreta de los administrados.
En este punto se incluyen datos sobre informa-
cion institucional, organizativa y de planificacion,
de relevancia juridica y de naturaleza econdémica,
presupuestaria y estadistica. El Capitulo Ill confi-
gura de forma amplia el derecho de acceso a la
informacion publica, del que son titulares todas las
personas y que podra ejercerse sin necesidad de
motivar la solicitud. Este derecho solamente se
vera limitado en aquellos casos en que asi sea ne-
cesario por la propia naturaleza de la informacion
-derivado de lo dispuesto en la Constitucion Espa-
fola- o por su entrada en conflicto con otros intere-
ses protegidos. Cabe destacar que diversos datos
procedentes de un DTI tienen esta naturaleza, por
lo que les sera de aplicacion esta ley.

Finalmente, cabe destacar que, tanto los érganos
de las Comunidades Autbnomas como las Entida-
des Locales dispondran de un plazo maximo de
dos afos para adaptarse a las obligaciones con-
tenidas en esta Ley de transparencia, acceso a la
informacién publica y buen gobierno.

Por otra parte, ademas de estas legislaciones, en
los ultimos afos han aparecido diversas iniciativas
en aras de facilitar la apertura de datos y fomentar
la filosofia de reutilizacién de los mismos, como
por ejemplo, el llamado decalogo de buenas prac-
ticas en la apertura de datos?, que establece los



siguientes diez puntos a tener en cuenta:

1. Publicar datos en formatos abiertos
y estandares: cualquier iniciativa de apertura de
datos debe publicar sus conjuntos de datos, asi
como la documentacion, en formatos abiertos (no-
propietarios) y que sean adecuados para permitir la
reutilizacion de los mismos por parte de los reutili-
zadores, para lo que debe estar disponible un cata-
logo de estandares.

2. Usar esquemas y vocabularios con-
sensuados y utilizar metadatos abiertos: ade-
mas de usar formatos abiertos y estandares, la es-
tructura de los datos deberia seguir un convenio o
unos esquemas definidos, en particular la norma
técnica de interoperabilidad de RISP%. Si se crean
vocabularios o esquemas de representacion de la
informacién especificos, los metadatos deben es-
tar disponibles para facilitar la tarea a la comunidad
reutilizadora mediante una correcta interpretacion
de los mismos.

3. Inventario en un catalogo de datos es-
tructurado: cualquier iniciativa de datos abiertos
debe disponer de un inventario de catalogo de da-
tos con informacion descriptiva y técnica sobre los
conjuntos de datos que se exponen.

4. Datos accesibles desde URIs persis-
tentes y amigables: tanto las fichas de los conjun-
tos de datos, como su distribucion (volcado en un ar-
chivo, API de consulta, RSS, etc.) deberian de estar
accesibles desde URIs persistentes en el tiempo.

5. Exponer un minimo conjunto de datos
relativos al nivel de competencias del organis-
mo y su estrategia de exposicion de datos: cada
administracion publica que impulse una iniciativa de
datos abiertos deberia crear una hoja de ruta don-
de especifique la estrategia de exposicion de los
conjuntos de datos y sus prioridades. La prioridad
inicial seria la publicacién de aquellos conjuntos de

25 http.//www.boe.es/boe/dias/2013/03/04/pdfs/BOE-A-2013-2380.pdf

datos de mayor interés segun las competencias de
la administracion especifica que se trate.

6. Compromiso de servicio, actualiza-
cion y calidad del dato, manteniendo un canal
eficiente de comunicaciéon entre la comunidad
reutilizadora y las administraciones publicas: la
administracion publica debe mantener un minimo
de calidad y servicio en su iniciativa de apertura de
datos, manteniendo lo expuesto en la estrategia de
publicacién y comprometiéndose con su comunidad
reutilizadora, para generar confianza e impulsarla.
Ademas la comunicacion debe ser bidireccional.

7. Monitorizar y evaluar el uso y servi-
cio mediante métricas: la administracién publica
debe crear métricas y evaluar sus indicadores de
uso y servicio de la iniciativa de datos abiertos. De
esta forma puede monitorizar el funcionamiento y
uso, y asi analizar si se esta cumpliendo el com-
promiso con la comunidad de reutilizadores y tener
un proceso de mejora continua.

8. Datos bajo condiciones de uso no
restrictivas y comunes: las condiciones de uso
deberian ser lo menos restrictivas posible y permi-
tir la reutilizacion libre, incluso para fines comercia-
les. Se recomienda la creacién y uso de licencias
tipo autodocumentadas.

9. Evangelizar y educar en el uso de da-
tos: es necesario educar en el uso de los datos,
tanto a la comunidad de reutilizacién especificos
(sector TIC, periodismo, investigacion, etc.) como
a la ciudadania en general.

10. Recopilar aplicaciones, herramien-
tas y manuales para motivar y facilitar la reuti-
lizacion: cualquier iniciativa de datos abiertos
deberia recopilar ejemplos de uso y herramientas
que faciliten y motiven la reutilizacion de los datos
que se publican.

En el sector turistico, la reutilizacion de la infor-
macion ha tenido especial relevancia ultimamente,
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por ejemplo, celebrandose dentro del Encuentro
Aporta del afo 201426, un foro sectorial de turis-
mo. El Encuentro Aporta es un foro de discusion
y de dialogo sobre la apertura de datos y la RISP
impulsado por el Ministerio de Industria, Energia y
Turismo, por el Ministerio de Hacienda y Adminis-
traciones Publicas y por la Entidad Publica Red.es.
Este encuentro tiene por objetivo estimular la aper-
tura de datos por parte del sector publico, asi como
el desarrollo e impulso de la actividad de reutiliza-
cion de la informacién. El foro sectorial de turismo
esta apoyado por SEGITTUR vy trata el tema de
los datos abiertos sobre turismo y analiza casos
de éxito de reutilizacion en el sector del turismo,
contando con la presencia de entidades como
Centro de Investigacion Cooperativa en Turismo
(CICtourGUNE)?.

Los Portales de datos abiertos

Segun la ley de transparencia anteriormente co-
mentada las administraciones publicas deben es-
tablecer unidades de informacién para, entre otras
cosas, recabar y difundir la informacién publica y
mantener actualizado un mapa de contenidos en el
que queden identificados los distintos tipos de in-
formacion disponible. Ademas, también se obliga a
atender las solicitudes de informacién de los ciuda-
danos. Por tanto, la legislacion promueve la aper-
tura de datos, posibilitando que estos puedan estar
totalmente accesibles de manera sencilla y libre,
por lo que pueden resultar clave para fomentar la
transparencia y la rendicién de cuentas de las ad-
ministraciones publicas. Por otro lado, ademas de
un impacto social derivado del ejercicio de transpa-
rencia, la apertura de datos tiene un impacto eco-
noémico importante. De hecho, en palabras de la Vi-

26 https://www.youtube.com/watch?v=yU4T0OsMJYOO

27 http://www.tourgune.org/

28 http://feuropa.eu/rapid/press-release_SPEECH-12-149_en.htm
29 http://www.youtube.com/watch?v=galaSJXCFe0
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cepresidenta de la Comision Europea responsable
de la Agenda Digital®®, Neelie Kroes, “los datos son
el combustible de la nueva economia, [...], el nue-
vo petréleo de la era digital”, ya que los datos y la
tecnologia se pueden asociar para generar valor a
través de aplicaciones, contenido Web, etc.

Para que este impacto social y econémico sea
notable, cobran vital importancia los portales de
datos abiertos como mecanismos para facilitar el
acceso a estos datos a través de la Web, y poten-
ciar su distribucién y reutilizacion (lo que segun el
decalogo anteriormente descrito corresponderia a
un inventario de catalogo de datos).

Estos datos provienen de muy diversas fuentes,
desde datos formales y estructurados como aque-
llos que provienen de bases de datos transaccio-
nales, hasta fuentes mas informales estructuradas
de alguna forma basica (por ejemplo, una tabla en
un documento realizado con un procesador de tex-
tos). Por tanto, un portal de datos abiertos debe ha-
cer cumplir a los datos con ciertos criterios de ca-
lidad que asegure su reutilizacion. Un primer paso
en este sentido es el modelo de calidad para datos
abiertos propuesto por Tim Berners-Lee en mayo
de 2010 durante el evento Gov 2.0 Expo 2010% lla-
mado modelo de 5 estrellas (Bizer et al 2009; Ka-
lampokis et al 2011). Este modelo establece cinco
niveles de calidad etiquetados con estrellas segun
su adecuacién al objetivo de ser reutilizados (cabe
destacar que estos niveles de calidad también se
reflejan en el decélogo anteriormente descrito de
una manera implicita):

Los datos estan disponibles en la
Web, independientemente del formato utilizado
(por ejemplo, pueden estar disponibles en PDF).

Los datos se publican en la Web en
un formato estructurado (por ejemplo, una tabla
de Excel en lugar de una imagen de una tabla en
un PDF).



Los datos estan publicados bajo un
formato no propietario (por ejemplo, utilizando for-
mato CSV en lugar de Excel).

Los datos se identifican mediante
URLs de manera que sean facilmente interpretables.

Los datos estan vinculados con otros
datos de manera que se encuentran contextualizados.

El objetivo de los portales de datos abiertos
debe ser conseguir que sus conjuntos de datos
posean la quinta estrella, aunque este proceso
debe realizarse de manera gradual teniendo en
cuenta los criterios de calidad de los datos a
abrir (Oviedo et al 2013).

Actualmente, el portal de datos abiertos que ofre-
ce un catalogo integrado de aquellos datos gene-
rados por las administraciones publicas espafiolas
es el desarrollado a través del Proyecto Aporta®
de manera conjunta por el Ministerio de Hacienda
y Administraciones Publicas y por el Ministerio de
Industria, Energia y Comercio: http://datos.gob.
es/datos/ Sin embargo, este portal actualmente
s6lo contiene 33 conjuntos de datos relacionados
con el sector turistico, provenientes soélo de cua-
tro entidades diferentes: INE (como las encuestas
de ocupacion hotelera), Junta de Castilla y Leon,
Ayuntamiento de Zaragoza y Ayuntamiento de Gi-
jon. Es interesante también la apertura de datos
de recursos turisticos realizada por el Gobierno de
Navarra®! donde se ofrecen datos de los principa-
les recursos turisticos publicados en el portal de
Turismo de Navarra como son restaurantes, aloja-
mientos, oficinas de turismo, rutas en coche, ocio,
arte, cultura y monumentos, asi como informacion
sobre localidades.

Es preciso, por tanto, animar a la publicacion de
datos abiertos en el sector turistico, ya que existe
una evidente carencia. Mas aun cuando la apertura

30 http://www.red.es/redes/actuaciones/administracion-en-linea/aporta
31 http://gobiernoabierto.navarra.es/es/open-data/datos/recursos-turisticos
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de datos puede fomentar el desarrollo econémico
de un destino elevando la calidad de vida de los
habitantes, cumpliendo asi con las premisas del
DTI. De hecho, tal y como se comentaba anterior-
mente, la publicacion de datos abiertos, ademas de
un impacto social derivado del ejercicio de trans-
parencia de la apertura de datos, tiene un impacto
econoémico notable a través del sector infomedia-
rio. Este sector comprende todas aquellas empre-
sas (pequenas, medianas, grandes, emprendedo-
res, etc.) que pueden redutilizar los datos abiertos,
procesandolos de diversas maneras para generar
valor. Cabe destacar que, segun el ultimo informe
de ASEDIE?®?, el volumen de negocio asociado a las
empresas infomediarias en el 2012 segun ronda los
900 millones de euros en Espafia con unos 10.000
empleados cuya actividad principal es la reutili-
zacion de datos. El sector infomediario es uno de
los que presenta una mayor progresién en Espa-
fia, originando una industria innovadora que pue-
de convertirse en motor del desarrollo econémico
y la creacion de empleo. Uno de los objetivos del
Plan de la Agenda Digital para Espafa* es el cre-
cimiento en un 20% del sector infomediario entre
2011y 2015 lo que incrementara este sector en 180
millones de euros de facturacion y de unos 2.000
empleados. Para ello, la Agenda Digital establece
un Programa de Reutilizacion de la Informacion del
Sector Publico para fomentar la apertura de datos
por parte de las Administraciones Publicas y au-
mentar la actividad empresarial del sector infome-
diario. En el caso de un DTI, a partir de un portal de
datos abierto local que incluya informacion turistica,
el sector infomediario podria generar aplicaciones
moviles, aplicaciones Web, mashups, aplicaciones
para redes sociales, etc. cuyos consumidores pu-
dieran ser el tejido empresarial del DT, los propios
gestores del destino o, por supuesto, el turista.

32 http://mww.asedie.es/images/asedie % 20informe %20del%20sector%20infomediario.pdf

33 http://www.agendadigital.gob.es
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Innovacion

En el trabajo de referencia de Giffiger et al. (2007)
la innovacion se relaciona con dos ambitos pro-
pios de las ciudades inteligentes: Smart Economy
y Smart People. En el &mbito econdmico se incluye
el espiritu innovador y la emprendeduria, asi como
la capacidad de transformarse. Desde el punto de
vista del capital humano y social, se hace referen-
cia al nivel de cualificacion, la creatividad y la parti-
cipacion en la vida publica.

Estos factores favorables a la innovacion son méas
comunes en ciudades con un determinado rango
urbano, generalmente ciudades medias y grandes,
y, sobre todo, en las grandes capitales o ciudades
globales. En el caso de los destinos turisticos, la
innovacion reviste determinadas particularidades
que se relacionan, en primer lugar, con las pecu-
liaridades de la innovacién en el turismo como ac-
tividad econdmica y, en segundo lugar, con la posi-
bilidad de evolucionar los destinos hacia entornos
innovadores.

7.1.- La innovacion en el sector

turistico

Aunqgue son numerosas las iniciativas precedentes
(subvenciones a empresas y entidades para la apli-
cacion de innovaciones, creacion de centros para
la innovacién turistica, formacién, proyectos de in-
vestigacién orientados a la innovacion, etc.) impul-
sadas en Espafa por distintas administraciones, el
Plan del Turismo Espanol Horizonte 2020 (Minis-

terio de Industria, Turismo y Comercio, 2008), di-
sefiado para el periodo 2008-2012, convierte, por
primera vez, la innovacién y el conocimiento en un
eje central de la politica turistica espafola, con el
objetivo de favorecer una nueva economia turisti-
ca donde la innovacion, el conocimiento y la capta-
cion y el desarrollo de talento constituyen aspectos
fundamentales.

El Plan define la innovacion como “todo cambio
basado en el conocimiento que genera valor”, una
definicion sintética pero valida y suficientemente
ilustrativa en la medida en que incorpora la nece-
sidad de cambio, el conocimiento como base y la
generacion de valor como finalidad. La innovacién
no se circunscribe a nuevas aplicaciones tecno-
I6gicas puesto que comprende todos los tipos de
innovacién contenidos en el Manual de Oslo: pro-
ducto, proceso, organizacion y comercializacion.
De hecho, la tecnologia es una de las principales
fuentes de innovacion y suele participar de los di-
ferentes tipos de innovacion contenidos en el Ma-
nual de Oslo que cabria ampliar, con Alba (2009),
a la innovacion en modelos de relacién con agen-
tes externos (clientes, proveedores, agentes regu-
ladores, etc.) y en modelos de negocio. Ademas,
la innovacion tiene alcances diversos, sintetizados
por Hjalager (2002), desde la innovacion regular o
incremental, propia de la evolucién de las organi-
zaciones, hasta las innovaciones de caracter radi-
cal, con transformaciones profundas en todos los
agentes turisticos.

Actualmente, se identifica la innovacién como una




fuente de ventaja competitiva, que permite una me-
jor adaptacion al entorno y la deteccion y aprove-
chamiento de nuevas oportunidades de negocio.
Los destinos turisticos innovadores incrementan
su diferenciacién y eficiencia, satisfaciendo mejor
las necesidades de la demanda y adaptandose con
mas garantias a la evolucion del mercado turistico.
La innovacion se convierte, por tanto, en un factor
clave para la reinvencién permanente de los desti-
nos turisticos, en la clave para el mantenimiento de
su competitividad.

Sin embargo, la innovacion en el turismo se enfren-
ta a una serie de barreras que le impiden un mayor
desarrollo (Agencia Valenciana del Turismo, 2009;
Cooper, 2006; Hall y Wiliams, 2008; Hjalager,
2010; Ministerio de Industria, Turismo y Comercio,
2008):

Atomizacién empresarial, que dificulta la finan-
ciacion, la disponibilidad de personal cualificado y
la asuncion de los riesgos econdmicos asociados a
la innovacion; ademas de suponer mayores resis-
tencias al cambio.

Déficit de cultura de la innovacion.

Falta de fuentes de financiacion.

Liderazgo publico con una relativamente reduci-
da involucracion empresarial.

Dificultades en la transmisién y adopcion del co-
nocimiento.

Carencia de un enfoque sistematico de la inno-
vacion del que si disponen otros sectores indus-
triales.

Dificultad de medir la innovacioén por las caracte-
risticas de la actividad turistica.

Desigual implantacién de la innovacién por sub-
sectores turisticos.

La consecuencia de estos obstaculos es una in-
tensidad de innovacion empresarial por debajo de
otros sectores productivos (Cotec, 2013), circuns-
tancia que, evidentemente, contrasta con la impor-
tancia que se le concede como via de mejora de la
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competitividad turistica. Las conclusiones del estu-
dio de ESADE (2013) sobre la innovacion turistica
ponen de manifiesto que se ha reducido el numero
de empresas innovadoras y la intensidad inversora
entre 2013 y 2012. Las empresas que mas invier-
ten en innovacién son las de mayor facturacion y
las de los subsectores de hoteleria e intermedia-
cion, y los negocios mas activos se concentran en
las aplicaciones moviles y la distribucién online.
Otras conclusiones interesantes del informe de
ESADE son los tres objetivos basicos por los que
innovan las empresas: conseguir mas clientes,
mejorar el servicio y mejorar la marca; la practi-
ca desaparicion de las subvenciones publicas a la
innovacion; y el papel creciente de asociaciones,
fundaciones, universidades y Camaras de Comer-
cio como facilitadoras de la innovacion.

Los indicadores convencionales de medicion de
la innovacion (numero de patentes, personal em-
pleado en |1+D+i, inversion realizada, etc.) no enca-
jan con las peculiaridades de la actividad turistica.
Estos indicadores sittuan la innovacién turistica por
debajo de otros sectores productivos, sin embargo,
se constatan procesos de innovacién interesantes
en determinados subsectores turisticos como el
hotelero. El informe COTEC (2007) sobre innova-
cion en el sector hotelero revela la presencia de
innovaciones en los cuatro tipos identificados por
el Manual de Oslo, una clasificacién que adaptan a
las peculiaridades de la hoteleria diferenciando en
la innovacion en producto: el concepto de negocio,
el servicio al cliente y el disefio de espacios e infra-
estructuras; y, dentro de la innovacién en procesos,
los de gestion interna y aquellos de cara al cliente.
Por ultimo, es importante indicar que la naturaleza
variable de la innovacién (tipos y alcance) no debe
ocultar que son necesarios cambios en las orga-
nizaciones para alcanzar innovaciones de cierto
nivel. Davila et al. (2006) indican que las organi-
zaciones exitosas combinan cambios tecnolégicos



y en el modelo de negocio para generar innovacio-
nes. Este planteamiento, que se apoya en el es-
quema de las seis palancas de la innovacién de
la tabla adjunta, resulta particularmente apropiado
para los destinos turisticos puesto que la innova-
cion tecnologica por si sola no les convierte en des-
tinos inteligentes si no va acompafiada de cambios
en el modelo de negocio, es decir, en la organiza-
cion y gestion municipal del turismo.

7.2.- El destino turistico, un

entorno innovador?

Las peculiaridades de la innovacién en el ambito
del turismo se trasladan a los destinos, donde se
asume la necesidad de innovar para mantener o
incrementar la competitividad a la vez que se su-
fren las barreras mencionadas para la innovacion
turistica. La diversidad de destinos turisticos plan-
tea situaciones dispares para afrontar el reto de la
innovacioén turistica, cuyas fuerzas motrices (avan-
ces tecnoldgicos, incremento de la competencia,
cambios en el comportamiento del consumidor y
transformaciones en el entorno de negocios/em-

presarial — Goffin y Mitchell, 2010) también inciden
de manera diversa.

Las teorias de la innovacién en los espacios indus-
triales comienzan a aplicarse de manera relativa-
mente reciente a los destinos turisticos. Por una
parte, el concepto de cluster se utiliza desde los
noventa para la planificacién regional del turismo
en Espana como modelo de analisis de la compe-
titividad aplicado a Catalufia y el Pais Vasco, en

sendos estudios dirigidos por M. Porter (Monitor
Company, 1991; 1992). Porter (1990; 1998) define
un cluster como un grupo de empresas interconec-
tadas e instituciones relacionadas en un determi-
nado campo, que se encuentran préximas geogra-
ficamente, y que estan vinculadas por elementos
comunes y complementariedades, empresas que
compiten pero también cooperan. La cooperacion
mejora la competitividad y la capacidad de innova-
cion del cluster, cuyo ambito geografico tiene una
escala variable y no requiere, segun Porter (1998),
la continuidad geografica.

El cluster presenta paralelismos con los distritos
industriales, formulados por Marshall a finales del
siglo XIX, a partir del reconocimiento de las econo-



mias de aglomeracion, derivadas de las ventajas
que obtiene una empresa por su ubicacion en un
espacio geografico caracterizado por la concentra-
cion empresarial. El concepto de distrito sera pro-
fusamente utilizado para el analisis de los sistemas
locales de empresas en Europa y se ha convertido
en una referencia reciente para el analisis de los
sistemas turisticos locales (Aurioles et al. 2008;
Hjalager, 2000; Lazzeretti and Petrillo, 2006; Prats
et al., 2008). Generalmente, la ubicacién en un dis-
trito se asocia con una mayor capacidad innovado-
ra de las empresas.
El estudio de Prats et al. (2008) sobre la Costa Bra-
va concluye que este destino puede considerarse
como un sistema turistico local innovador atendien-
do al capital relacional del destino, descrito me-
diante redes de interrelacion internas y externas,
si bien reconocen que existe un importante margen
de mejora. Hjalager (2000) ha definido cinco carac-
teristicas basicas en los distritos industriales que
deberian poseer los turisticos:

Interdependencia de las empresas.

Flexibilidad empresarial: temporal, fun-
cional y espacial.

Competencia “cooperativa”.

Confianza en la colaboracién sostenida.

“Cultura local” con politicas publicas de
soporte.
Sin duda, estas caracteristicas deben contrastarse
en cada destino, aunque parece evidente que no
estan generalizadas en los destinos turisticos por
diferentes motivos: falta de colaboracion empresa-
rial; estacionalidad; considerable volumen de ofer-
ta de alojamiento no reglada; relativamente escaso
dinamismo empresarial; o politicas publicas de so-
porte a la innovacién recientes y con una limitada
involucracion empresarial.
Los estudios realizados en el ambito del turismo
plantean dos tipos de relaciones que favorecen
la innovacion: la relacién derivada de la concen-
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tracion empresarial y la favorecida por la similitud
del producto. A estos dos enfoques cabria afadir
el vinculado a la posicion de cada empresa en la
cadena de valor, relacionado con la gestion de la
cadena de oferta turistica (Tourism Supply Chain
Management), una perspectiva objeto de estudio
incipiente en el ambito del turismo.
En el primer caso, asimilable al enfoque cluster, la
colaboracién se enmarca en los vinculos entre pro-
veedores y prestatarios de servicios y se ve favo-
recida, generalmente, por la proximidad espacial.
La similitud de producto constituye una segunda
via interesante para la colaboracién. Autores como
Weidenfeld et al. (2010), que han trabajado sobre
las atracciones turisticas, o Novelli et al. (2006),
sobre el turismo de salud, consideran, incluso, que
un producto comun favorece en mayor medida
las relaciones de colaboracion que la proximidad
fisica. Estos estudios sugeririan la necesidad de
reforzar el enfoque de producto en la politica tu-
ristica y promover la creacidn de iniciativas como
los Clubes de Producto, si bien la experiencia de-
muestra que esta figura también presenta dificulta-
des para su desarrollo.
En el enfoque cluster hay que tener en cuenta
que la simple aglomeracion espacial no implica la
existencia de un cluster innovador a menos que se
produzcan relaciones de colaboracion e intercam-
bio de conocimiento eficientes. Los beneficios de
la colaboracién propia de un cluster pueden sin-
tetizarse en los siguientes apartados (Jackson y
Murphy, 2006; Machiavelli, 2001; Nordin, 2003) :

Favorece economias de escala que reducen los
costes de produccién (por ejemplo, mediante una
central de compras) y aumentan la capacidad de
negociacién del destino.

Competencia local que mejora la calidad y la
eficiencia de los procesos.

El intercambio de conocimiento favorece la apli-
cacién de nuevas tecnologias y procesos e incre-



menta la capacidad de absorcion de la innovacion.

Refuerzo de la marca del destino hacia los clien-
tes y los proveedores.

Sinergias para un marketing mas eficiente.

Mayor control sobre los mercados y facilidad
para competir en mercados mas amplios o desa-
rrollar estrategias de nicho.

Reduce el riesgo y la incertidumbre gracias a
una mejor inteligencia de mercado y a una mejor
preparacion de las organizaciones para afrontar
hechos inesperados.

Dificulta practicas competitivas poco deseables
como las “guerras de precios”.

Efectos positivos sobre el tejido productivo lo-
cal al potenciar las relaciones del turismo con otros
sectores economicos.

Sin embargo, los clusters se configuran mediante
un complejo proceso que puede tener caracter es-
pontaneo o planificado a partir de las denominadas
politicas cluster (como el Programa de Agrupacio-
nes Empresariales Innovadoras'). El éxito de un
cluster depende de factores diversos. A partir de la
aplicacion de las teorias de M. Porter al turismo de
Jackson (2006) cabe sintetizar los factores de éxito
en los siguientes puntos:

Amplia implicacion de los agentes participantes
en el cluster.

Delimitacién de los limites del cluster a partir de
criterios econémicos y no politico-administrativos.

Amplia representatividad de la heterogeneidad
de las empresas turisticas del destino.

Actitud compartida a favor de la competitividad
a través de la innovacion y la diferenciacion y no
del precio.

Liderazgo privado aunque en el inicio existiese
apoyo publico para el desarrollo del cluster.

1 http://www.ipyme.org/es-ES/Financiacion/SubvencionesAyudas/AEl/
Paginas/AEINueva.aspx

Confianza entre los agentes para una colabora-
cion sostenida en el tiempo.

Institucionalizacion de los vinculos y relaciones
del cluster para asegurar su pervivencia.

La configuracion de clusters reviste especial in-
terés en la etapa de madurez de los destinos, al
menos de los litorales, puesto que, de acuerdo con
Jackson y Murphy (2002), cabe afirmar que, una vez
agotadas las ventajas comparativas tradicionales
como la localizacién geografica, los clusters generan
ventajas institucionales y de gestion de los destinos
que mantienen la competitividad.

La innovacién que se genera actualmente en los
destinos turisticos esta por debajo de las posibilida-
des que ofrecen estos modelos teéricos y no parece
suficiente para convertirse en un factor real de com-
petitividad a medio y largo plazo. Por tanto, es nece-
sario impulsar procesos que refuercen la capacidad
innovadora de los destinos, procesos adaptados a
su situacion real, a los recursos y capacidades tanto
de los agentes publicos como privados.

7.3.- El sistema de innovacion turis-

ticadela CVy el desarrollo de DTls

La importancia de la innovacion para la competiti-
vidad turistica contrasta con las dificultades para
innovar como sector y para potenciar los desti-
nos como entornos innovadores. Sin embargo, a
escala global, el turismo favorece innovaciones
y las incorpora de otros sectores constantemen-
te. Desde una perspectiva historica, los ejemplos
son numerosos: tarjetas de crédito, centrales de
reservas, aerolineas low cost, redes sociales, etc.
Ademas, surgen modelos de negocio innovadores
que fuerzan la evolucién de los tradicionales como
las de agencias de viajes on line 0 empresas como
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Tripadvisor o Airbnb, que afectan a las pautas de
comportamiento de los turistas y, por consiguiente,
proyectan su incidencia sobre la oferta turistica. La
dinamica global de innovacion puede convertirse,
por tanto, en una amenaza para las empresas y los
destinos tradicionales.

Frente a esta situacion, el desarrollo de DTls actua
como estimulo y elemento potenciador de la inno-
vacién en los destinos. Sin embargo, la transfor-
macion de los destinos en entornos innovadores
requiere un proceso largo y complejo que los mu-
nicipios no pueden asumir individualmente y que
debe apoyarse en el sistema de innovacién turisti-
ca de la Comunitat Valenciana.

La Agencia Valenciana del Turismo ha desarrollado
en los ultimos afos diferentes lineas para poten-
ciar la innovacion y, lo que es mas significativo, ha
incorporado la innovacién en sus diferentes areas.
Entre las actuaciones realizadas cabe destacar, de
manera sintética, las siguientes:

Ayudas econdmicas para la implantacion y cer-
tificacién de sistemas de gestion y para la reali-
zacién de planes y proyectos de [+D+i, que han
beneficiado a empresas, asociaciones, centros de
investigacion y organismos publicos.

Ayudas econdémicas a empresas y asociaciones
para la promocion y la comercializacién online.

Iniciativas pioneras de marketing en redes socia-
les 0 en accesibilidad (playas accesibles).

Orientacion a la innovacion de la Red Tourist-Info.

Apoyo de la red de Cdts para la formacion en
aspectos relacionados con la innovacion.

Creacion del Instituto Valenciano de Tecnolo-
gias Turisticas (Invat.tur).

Desarrollo de la plataforma de comercializacion
Travel Open Apps.

Puesta en marcha de la herramienta Booking
Monitor, una iniciativa destacada desde el punto de
vista de la inteligencia de destino.

Este conjunto de medidas ha repercutido favora-
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blemente en el sector turistico de la Comunitat Va-
lenciana. Sin embargo, el cambio de ciclo econé-
mico propicia un nuevo enfoque de la innovacion
turistica, menos apoyado en los presupuestos pu-
blicos y mas orientado a la colaboracién publico-
privada. Si bien, en este nuevo ciclo se mantienen
proyectos publicos, como Travel Open Apps, con
capacidad tractora en el plano de la comercializa-
cion, desarrollo de producto y marketing online. Se
trata de fomentar un entorno de innovacion abierta
apoyado en un sistema ciertamente robusto como
el que describe la siguiente figura, basado en el
enfoque de la triple hélice. (Ver Figura 3 en si-
guiente pagina)

El sistema de innovacion turistica ha de desarrollar
el eje de innovacion turistica del Plan Estratégico
Global del Turismo de la Comunitat Valenciana
(2010-2020) que integra inicialmente 4 programas
(Inteligencia Competitiva; Innova; Conocimiento
en red; e Invat.tur Emprende) y coordinarse con
la estrategia de innovacion de la Comunitat Valen-
ciana, en particular, con la “Estrategia de Politica
Industrial Vision 2020”7, recientemente actualiza-
da, asi como con la estrategia de especializacion
inteligente que regira la aplicacion de los Fondos
Estructurales de la Unién Europea en el periodo
2014-2020.

La especializacion inteligente (McCan y Ortega,
2011) se define como la priorizacion a escala regio-
nal de un pequeno grupo de sectores/tecnologias
potencialmente competitivas en mercados interna-
cionales y generadores de nuevas actividades con
ventajas competitivas frente a otros territorios. En
la Comunitat Valenciana, los trabajos para la defi-
nicion de la RIS3 (Research and Innovation Smart
Specialisation Strategy), Estrategia de Especiali-
zacién Inteligente en Investigacion e Innovacion,
han identificado como entorno potencial de desa-
rrollo regional los destinos turisticos inteligentes



@ Innovacion

para la calidad de vida y la salud, incluyendo en su
planificacion estratégica la transicion de los desti-
nos tradicionales hacia destinos inteligentes como
objetivo especifico.

La identificacion de los DTI como objetivo especi-
fico en el RIS3 constituye una oportunidad para su
potenciacién dentro de un sistema de innovacion
regional donde las diferentes lineas de trabajo pue-
den converger en un modelo de referencia tan am-
plio, transversal y multidisciplinar como es el DTI.
Para ello es necesario, que la Agencia Valenciana
del Turismo/Invat.tur, en colaboracién con el sector,
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traslade a los agentes del subsistema de ciencia y
tecnologia sus necesidades, y que las empresas y
destinos turisticos se involucren directamente en
los procesos de innovacion para beneficiarse de
los Fondos Estructurales y avanzar en el desarro-
llo de DTls.




El escenario

tecnologico vy las
soluciones para DTls

La tecnologia desempefia un papel fundamental
en un proyecto de destino turistico inteligente. Aun-
que su aplicacion no constituye un fin es si mismo,
opera como un instrumento omnipresente en las
soluciones propias de un destino inteligente. Sin
embargo, numerosas iniciativas con este enfoque
estan basadas en tecnologias todavia emergentes
y tienen un caracter experimental. Los destinos se
enfrentan, por tanto, a un escenario complejo, so-
metido a una vertiginosa evolucion.

8.1.- ElI DTI ante el escenario tecno-
lI6gico actual

La complejidad del escenario tecnolégico esta mar-
cada por la diversidad y la rapida evolucion de las
tecnologias, pero también por la dificultad de inter-
pretar las expectativas generadas en torno a solu-
ciones tecnolégicas que todavia no han alcanzado
suficiente madurez, las cuales, son muy frecuentes
en el ambito de las ciudades y destinos inteligen-
tes. A este respecto, sirva como referencia el Ciclo
Hype de la Consultora Gartner' que representa el
ciclo de vida de las tecnologias desde su nacimien-
to hasta su pleno aprovechamiento y explotacion,
incorporando, en muchos casos, tecnologias sobre

1 http://www.gartner.com/technology/research/methodologies/hype-cycle.jsp

las que hay depositadas grandes expectativas que
no llegan a cumplirse.

Cada tecnologia tendra un efecto sobre el destino
con independencia de su estado de madurez. El
interés de implantar determinada tecnologia de-
pendera de la relacién entre el coste y el beneficio
que se obtenga. En los costes de aplicacién de una
tecnologia hay que considerar los costes de desa-
rrollo de la solucién, los costes de implantacion y
los costes de mantenimiento. Con el propésito de
ofrecer mas criterios para la toma de decisiones
en el escenario turistico actual, la figura siguiente
representa la relacién coste/impacto de distintas
tecnologias aplicables a los destinos inteligentes.
(Ver Figura 4 en siguiente pagina)

Téngase en cuenta que el coste de aplicacion de
una determinada tecnologia depende mucho del
enfoque, por tanto, se debe tomar esta figura como
meramente orientativa. En la parte de alto nivel de
impacto, se reogen ejemplos de tecnologia econo-
mica y de aportacion efectiva y contrastada como
los cédigos QR. También se incorporan ejemplos
de tecnologias que ofrecen un nuevo nivel de
servicios al turista como las tarjetas inteligentes,
aunque requieren del despliegue de lectores y de
las propias tarjetas, suponiendo un coste extra
para el destino.

En el lado de baja aportacién al DTI, se situan tec-
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El escenario tecnologico

y las soluciones para DTls

nologias poco maduras o demasiado indefinidas
como para tener un impacto sustancial. Estas tec-
nologias mas arriesgadas pueden ser parte de pro-
yectos experimentales, con la intencién de evaluar
los riesgos-beneficios en forma de iniciativas piloto
antes de pasar a despliegues masivos.

Algunas de las tecnologias son muy dificiles de
clasificar por su falta de definicién, por lo que se
ha decidido clasificarlas de manera conservado-
ra como de alto coste y bajo impacto. El caso
mas destacable de este grupo es el término Fi-

ware (http://www.fi-ware.orq).

8.1.1.- Pautas basicas para la
implantacién de nuevas tecnologias

Toda accion tecnoldgica tiene el riesgo de fracasar si
no se toman en consideracion ciertos aspectos prac-
ticos. Con el propdsito de minimizar los riesgos, se
propone seguir unas pautas basicas, que son:

® Adhesion a estandares: Utilizar siempre estan-



http://www.fi-ware.org

dares para cualquier aplicacion, evitando el uso de
soluciones privativas que pueden resultar mas one-
rosas. El uso de estandares facilitara las aportacio-
nes de terceras partes gracias a la interoperabilidad
Yy, en especial, las aportaciones privadas locales.

Uso de plataformas abiertas (Open Source): El
uso de sistemas abiertos, tanto de software como
de hardware, facilita enormemente la evoluciéon de
las tecnologias vy, junto a estandares, la suma de
esfuerzos en determinada direccion.

Sensibilizacion y educacion digital local: Los
miembros de la comunidad local deben estar con-
cienciados y debidamente formados, cada uno en
su ambito de actuacién, para poder incorporarse
efectivamente a las dinamicas de un destino inteli-
gente. Se deberan dar a conocer las posibilidades
y facilitar servicios.

Igualmente, hay que insistir en que el éxito de una
tecnologia depende muchas veces de una efectiva
colaboracién publico-privada, donde cualquier me-
dida debe buscar la implicacién de todos los acto-
res del destino.

8.2.- Soluciones y tendencias para

DTIs: una sintesis

El escenario turistico actual ofrece interesantes
oportunidades tecnolégicas para un DTI. Sin em-
bargo, su aplicacion resulta compleja y, a veces,
problematica. Uno de los factores limitantes mas
importantes puede ser la falta de conocimiento
acerca de dichas soluciones, asi como sus posi-
bles utilidades. Por este motivo, en este epigrafe
se resumen las caracteristicas y las principales
orientaciones de uso de una seleccion de las tec-
nologias aplicables a los DTI.

En el ambito de la tecnologia relacionada con el

turismo son habituales conceptos como wearable
technologies, bitcoins, NFC, RFID, cloud compu-
ting, Big Data, Internet of Things (lot), etc., concep-
tos que en muchas ocasiones no se ven reflejados
en casos de aplicacion concretos al destino turis-
tico, por lo que de nuevo se anade complejidad a
su comprension. Tras esta terminologia se escon-
den tecnologias que pueden facilitar la puesta en
marcha de interesantes soluciones para los DTls.
Con este objetivo, se elaboran a continuacién una
serie de fichas resumen para avanzar en su cono-
cimiento. Se afiaden definiciones y casos de apli-
cacion al ambito turistico, con la intencién de faci-
litar la identificacién de potencialidades y posibles
lineas de actuacion.

(8.2.1. Wi-fi gratuito )

Definicion

La conexion wifi es uno de los servicios mas de-
mandados por los turistas. En buena medida, las
posibilidades de desarrollo del marketing online en
destino se basan en la facilidad de conexion a In-
ternet por parte de la demanda turistica. De ahi el
interés de ofrecer wi-fi gratuito en lugares turisti-
cos (oficinas de informacion, playas, museos, etc.)

Orientaciones para su aplicaciéon

Las soluciones wifi para DTI deben ser econémi-



camente sostenibles, gratuitas para el usuario-tu-
rista, ofrecer suficientes garantias de seguridad y
un ancho de banda razonable, y estar disefiadas
para canalizar acciones de marketing y obtener in-
formacion util para la gestion turistica.

Ejemplo de aplicacion 1
Smart Wifi Playa de Palma (Mallorca)

Despliegue de infraestructura y servicios wifi en la
Playa de Palma mediante la colaboracion publico
privada como una medida de renovacion y revalori-
zacion del destino.

Mas informacion en:
http://smartoffice.palmademallorca.es

Ejemplo de aplicacion 2
Guaifi

Es un servicio de gestion de redes wifi que permite
conectarse a la red a los clientes de bares y restau-
rantes de Barcelona de manera gratuita y sencilla
puesto que, tras un primer registro, la red se activa
en los locales Guaifi.

Mas informacion en:
http://www.quaifi.cat/es

(8.2.2. Apps para smartphones )

Definicion

La evolucién del turismo, y en concreto, la irrup-
cion de Internet, ha favorecido el nacimiento de un
nuevo perfil de turista muy adaptado a las tecno-
logias. El uso del movil para gestionar cualquier
etapa del viaje crece de manera exponencial, lo
que obliga al DTl a evaluar la adopcion de este
tipo de soluciones tecnolégicas. Un dato: segun
SEGITTUR (2013) las apps para smartphones ya
suponen mas de 32.000 millones.

Orientaciones para su aplicacién

Si bien se dirigen fundamentalmente a la infor-
macioén, promocion y geolocalizacion de la oferta
turistica, los ultimos afios muestran apps evolucio-
nadas que permiten desde compartir experiencias
a comprary consumir servicios. Por ello, su utilidad
es muy variada debiendo prestar especial atencion
a aquellos modulos o servicios menos ofrecidos y
mas demandados por el turista.

Ejemplo de aplicacion 1
Desarrollo de apps turisticas

El Ministerio de Industria, Energia y Turismo ha
puesto en marcha la plataforma tecnoldgica Spain
in Apps, con el objetivo de favorecer el desarrollo
de apps de destino, en el marco del proyecto Des-
tinos Turisticos Inteligentes de Segittur y dentro
del programa del Plan Nacional e Integral de Turis-
mo (PNIT) 2012-2015. Del mismo modo, interesa
conocer el estudio de apps turisticas desarrollado
por Segittur.

Disponible en el siguiente enlace:
http://www.segqittur.es/opencms/export/sites/
segitur/.content/galerias/descargas/documen-
tos/Seqittur APPS-Turismo.pdf


http://smartoffice.palmademallorca.es
http://www.guaifi.cat/es
http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos/Segittur_APPS-Turismo.pdf
http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos/Segittur_APPS-Turismo.pdf
http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos/Segittur_APPS-Turismo.pdf
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Ejemplo de aplicacion 2
Venta de tecnologia y experiencias unicas

Nueva Zelanda ha desarrollado una app de destino
que promociona la venta de experiencias unicas,
con interesantes opciones como el planificador de
viaje. Este ejemplo resulta interesante, una estra-
tegia que combina la adaptacion a los nuevos per-
files del consumidor turista desde una doble pers-
pectiva: la tecnoldgica y la motivacional.

Mas informacion en:
http://www.newzealand.com/int/

(8.2.3. Pagos via movil )

de la experiencia turistica, cubriendo una de las
principales necesidades del viajero. Estos pagos
pueden dirigirse a servicios turisticos, servicios de
transporte, merchandising, etc.

Ejemplo de aplicaciéon 1
TPV via smartphone

App vy dispositivo que transforman nuestro Smar-
tphone en un TPV. Muy interesante para pequefias
empresas turisticas.

Mas informacion en:
https://www.ikhokha.com

Ejemplo de aplicacion 2
Pago agil en restaurantes

Definicion

El uso de dispositivos méviles para gestionar viajes
se esta incrementando de manera significativa. El
smartphone esta desplazando al ordenador, dejan-
dolo en un segundo plano, dada la mayor como-
didad y ubicuidad de estos dispositivos. A medida
que la relacion turismo y smartphone crece, tam-
bién se estan incrementando los pagos via movil.

Orientaciones para su aplicaciéon

Otro ejemplo de que como estan evolucionando los
pagos. Esta empresa de EEUU ha desarrollado un
dispositivo para restaurantes con el que el cliente
puede pagar con el movil, utilizando una app.

Mas informacion en:
https://www.thelevelup.com/

@.2.4. Tecnologia RFID )

Definicion

Los pagos en destino via movil favorecen la mejora

La tecnologia RFID (Radio Frequency IDentifica-



http://www.newzealand.com/int/
https://www.ikhokha.com
https://www.thelevelup.com/

cion) es un sistema de almacenamiento y recupe-
racién de datos que usa dispositivos denominados
tags. Su objetivo es transmitir la identidad de un
objeto mediante antenas de radio y se considera
como el sustituto de los cédigos de barras.

En esta tecnologia se emplean dos elementos que
no entran en contacto fisico, y que son: el lector
electrénico y el transpondedor con la identificacion.
Este ultimo suele identificarse con etiquetas.NFC
es la evolucién de la tecnologia RFID.

Orientaciones para su aplicaciéon

Su campo de aplicacién es muy amplio. Esta tec-
nologia permite identificar a un objeto mediante el
envio de informacién a un receptor. Teniendo clara
esta premisa, su aplicacion al turismo puede dar-
se en cerraduras de hotel, introduccion en material
promocional (Ipod, Ipad, etc.), gestién de material
promocional, estrategias de comunicacion en re-
des sociales, merchandising que permita acceso a
museos, etc.

Ejemplo de aplicacion 1
Promocion en redes sociales y mejora de la ex-
periencia turistica

Tecnalia y la compafia mallorquina Prodigy Con-
sultores han desarrollado una pulsera con tecno-
logia RFID que permite, entre otras posibilidades,
entrar a la habitacién sin llave, comprar bebidas
y acceder a las redes sociales. Se ha aplicado a
los hoteles Hard Rock y Ushuaia Beach Hotel,
en |biza.

Mas informacion en:

http://www.ushuaiabeachhotel.com/es/smart-
vib-ushuaia/
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Ejemplo de aplicacion 2
Promocion de recursos y oferta turistica

El Museo de Artes, Ciencia y Percepcion Humana
de San Francisco (Exploratorium), desarrollé un
sistema basado en tecnologia RFID que permitia
a los visitantes almacenar en una tarjeta imagenes
y distinta informacion relativa al museo. Del mismo
modo, este proyecto ha favorecido una mayor inte-
raccion entre el visitante y el museo, antes, duran-
te y después de su visita.

Mas informacion en:
http://exspot.exploratorium.edu/research.html

@.2.5. Tecnologia NFC )

Definicion

Tecnologia de comunicacion de muy corto alcance
que permite la comunicacion de dos dispositivos.
En su funcionalidad mas basica ofrece un servicio
similar al cédigo QR, con la particularidad de que
la comunicacion es mucho mas agil, ya que tan
solo es necesario acercar el dispositivo al lugar o
dispositivo oportuno.

Orientaciones para su aplicaciéon


http://www.ushuaiabeachhotel.com/es/smart-vib-ushuaia/
http://www.ushuaiabeachhotel.com/es/smart-vib-ushuaia/
http://exspot.exploratorium.edu/research.html

La funcionalidad de esta tecnologia es muy amplia,
desde el equivalente a codigos QR, pasando por
el equivalente a QRs dinamicos (variables en el
tiempo/contexto) hasta la posibilidad de intercam-
biar datos para realizar firmado electrénico, permi-
tiendo una buena integracién de los procesos de
pago via movil y, en la practica, una comunicacién
entre dos dispositivos NFC mas intuitiva: no existe
la necesidad de abrir ninguna aplicacion, tan solo
acercar el dispositivo.

Ejemplo de aplicacion 1
Pago del transporte publico en la ciudad de
Valencia

En Valencia ya es posible utilizar esta tecnologia
para pagar el transporte publico de EMT. Descar-
gando una app en el mévil y registrando la informa-
cién necesaria, es posible realizar el pago y recar-
ga de bonos.

Mas informacion en:

http://www.emtvalencia.es/ciudadano/ima-
ges/stories/pdf/Ultima_Hora/Noticias/2014/Ju-
nio/20140701%20Nota%20NFC.pdf

Ejemplo de aplicacién 2
Informacién y promocion del destino

En Sidney (Australia) han puesto en marcha una
interesante iniciativa que consiste en instalar pun-
tos NFC que enlazan directamente con la web tu-
ristica del destino, para facilitar las gestiones de
informacion y promocion.

Mas informacion en:
http://www.theinformedtourist.com/

@.2.6. Cédigos QR )

OpD

Definicion

Un codigo QR es una matriz de puntos o un codigo de
barras bidimensional que enlaza con una URL deter-
minada. Fue creado en el afio 1994 por la compafiia
Denso Wave, subsidiaria de Toyota, con el objetivo de
registrar repuestos en el area de fabrica. Sus aplicacio-
nes turisticas son muy variadas, en su mayoria se rela-
cionan con procesos de promocién y comercializacion.

Orientaciones para su aplicacién

La difusion de Smartphones y aplicaciones lec-
toras de coédigos QR permite una interaccion agil
entre el turista y el destino, al facilitar la comunica-
cion off/on-line. Su inclusién en paneles interpreta-
tivos, material promocional, procesos de check-in/
out, campanas de marketing, etc., puede favorecer
una mejora de la experiencia turistica y el desarro-
llo de procesos de fidelizacion.

Ejemplo de aplicacion 1
Campainias de informacion y promocién

The World Park es una campafa de informacién
y promocioén de Central Park, en Nueva York. Una
campana que permite al usuario interactuar con el
parque a través de diferentes codigos QR

Mas informacion en:

http://worldsbestcasestudies.com/digital/mi-
crosite/the-world-park-campaign/


http://www.emtvalencia.es/ciudadano/images/stories/pdf/Ultima_Hora/Noticias/2014/Junio/20140701%20Nota%20NFC.pdf
http://www.emtvalencia.es/ciudadano/images/stories/pdf/Ultima_Hora/Noticias/2014/Junio/20140701%20Nota%20NFC.pdf
http://www.emtvalencia.es/ciudadano/images/stories/pdf/Ultima_Hora/Noticias/2014/Junio/20140701%20Nota%20NFC.pdf
http://www.theinformedtourist.com/
http://worldsbestcasestudies.com/digital/microsite/the-world-park-campaign/
http://worldsbestcasestudies.com/digital/microsite/the-world-park-campaign/
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Ejemplo de aplicacion 2
Interpretacion del patrimonio y mejora de la ex-
periencia turistica

La incorporacién de estos cédigos en los paneles
interpretativos del destino, permiten al turista una
mejor interpretacion del mismo, ademas de facilitar
la descarga de audioguias, apps, etc. Del mismo
modo, su inclusién en material promocional impreso
puede favorecer la mejora de la experiencia turistica.

Mas informacion en:

http://www.crevillent.es/actualidad/presenta-

dos-los-codigos-qr-como-herramienta-de-pro-
mocion-del-turismo-de-crevillent/

http://www.dival.es/sala-prensa/content/xativa-
tambien-llega-al-turismo-con-el-lector-rapido-
para-moviles-y-tabletas

http://www.santjoandalacant.es/es/noticia--893

(8.2.7. Wearable technologies

Definicion

Este concepto hace referencia a la “tecnologia que
se lleva encima”, tecnologia portable, y tiene, entre
sus maximos exponentes, las gafas de Google: un
“wearable smartphone”. Sus estimaciones de cre-
cimiento son muy elevadas. Otro tipo de tecnologia
wearable son los smartwatch, entre otras muchas
(pulseras, ropa con aplicaciones incorporadas, etc.).

)

Orientaciones para su aplicacion

La utilidad de esta tecnologia es muy diversa. En
materia turistica posee interesantes posibilidades
en tareas relacionadas con la promocion turistica.
Existen casos piloto de éxito, la mayoria desarro-
llados en EEUU.

Ejemplo de aplicaciéon 1
Promocioén del destino con Google Glass

En este ejemplo podemos comprobar cémo las
Google Glass son utilizadas para promocionar un
destino, en concreto, las playas de Fort Myers y
Sanibel (EEUU). Se asocia esta wearable a un
destino para favorecer su difusion en la red.

Mas informacion en:

https://www.youtube.com/watch ?feature=player
embedded&v=Vo96VxzM 4A

Ejemplo de aplicacion 2
Inspiracion del viajero

Melbourne Remote Control Tourist (Australia) ha
sido una campafa de promocion del destino cuyo
maximo objetivo era inspirar a potenciales turistas
mediante el control de un turista fisico-virtual que
usando warables podia ser “manejado” por la au-
diencia que seguia la campana.

Mas informacion en:
https://www.youtube.com/watch?v=rq74NzJIGp0



http://www.crevillent.es/actualidad/presentados-los-codigos-qr-como-herramienta-de-promocion-del-turismo-de-crevillent/
http://www.crevillent.es/actualidad/presentados-los-codigos-qr-como-herramienta-de-promocion-del-turismo-de-crevillent/
http://www.crevillent.es/actualidad/presentados-los-codigos-qr-como-herramienta-de-promocion-del-turismo-de-crevillent/
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http://www.dival.es/sala-prensa/content/xativa-tambien-llega-al-turismo-con-el-lector-rapido-para-moviles-y-tabletas
http://www.dival.es/sala-prensa/content/xativa-tambien-llega-al-turismo-con-el-lector-rapido-para-moviles-y-tabletas
http://www.santjoandalacant.es/es/noticia--893
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https://www.youtube.com/watch?v=rg74NzJlGp0

(8.2.8. Realidad aumentada )

Definicion

La realidad aumentada es una tecnologia que representa
el limite entre el mundo real y el virtual. Inicialmente aso-
ciada al juego en entomos digitales (gaming), en la actua-
lidad gracias a las wearable technologies se afianza como
una tecnologia con gran potencial en el sector turistico.

Orientaciones para su aplicacién

La realidad aumentada tiene interesantes aplica-
ciones en el sector. Sin duda su parte mas atractiva
es la informacién y promocion de la oferta turistica.
Durante los ultimos afios se ha venido trabajando
de la mano de aplicaciones para dispositivos movi-
les. A falta de cierto perfeccionamiento, su interés
aumenta de la mano de las wearable technologies.

Ejemplo de aplicacion 1
Mejora de la experiencia turistica

La aplicacién de realidad aumentada a las visitas tu-
risticas de museos, esta demostrando tener un gran
atractivo para los visitantes, al permitir a éste interac-
tuar con el museo y sus recursos. Son muchos los
ejemplos de aplicacion, el Museo de Historia Natural
de Nueva York es uno de ellos.

Mas informacion en:
https://www.youtube.com/watch ?2v=nWGifYtmODo

Ejemplo de aplicacion 2
Campaiias de marketing urbano y promocioén

La realidad aumentada también puede estable-
cerse como la base de interesantes campanas de
marketing. A este respecto, destacan como en el
caso de la ciudad de Londres.

Mas informacion en:
https://www.youtube.com/watch?2v=2UY6VbDGL 5w

(8.2.9. Cloud computing )

Definicion

El cloud computing, la nube, es un sistema infor-
matico basado en Internet y centros de datos re-
motos para gestionar servicios de informacion y
aplicaciones. Durante los ultimos afios ha ganado
mucha popularidad, ya que permite a las empre-
sas gestionar archivos y utilizar aplicaciones sin
necesidad de instalarlas en sistemas locales. Por
ello se establece como un nuevo modelo de pres-
tacion de servicios y tecnologia.

Orientaciones para su aplicacién

Su aplicacion puede enfocarse hacia distintas
vertientes. Por una parte, la adaptacién de los
servicios actuales al cloud computing puede es-
tablecerse como una estrategia de reducciéon de


https://www.youtube.com/watch?v=nWGffYtmODo
https://www.youtube.com/watch?v=2UY6VbDGL5w

costes. Por otra parte, estos sistemas pueden sus-
tentar experiencias adaptadas a las necesidades
del turista actual. Ademas, se aportan mas datos al
sistema de informacién, por lo que se amplian las
posibilidades de decisién del DTI. Sectores como
la banca se han volcado en el cloud computing.

Ejemplo de aplicacion 1
Fomento y mejora del trabajo en equipo. Reduc-
cion de costes y mejora de la productividad.

Aplicaciones como Google Apps for Business nos
permiten utilizar herramientas colaborativas muy
interesantes que pueden dar lugar al fomento y a
la mejora del trabajo en equipo. También favorece
la reduccion de costes, al minimizar las tarifas del
software y minimizar los requerimientos de los sis-
temas informaticos. La amplia gama de servicios
ofertados induce a mejorar la productividad.

Mas informacion en:
https://www.google.es/intx/es/work/apps/business/

Ejemplo de aplicacion 2
Sistemas de administracion hotelera en la nube

Son variados los programas de administracion ho-
telera 100% online que no requieren de ningun tipo
de instalacion y que funcionan en la nube. Ofrecen
tecnologia de vanguardia y flexibilidad, bajo la for-
mula del conocido software as a service.

Mas informacion en:

http://www.protel.net/
http://www.micros-fidelio.es/
http://www.ezeeabsolute.com/
http://www.hotelogix.com/
http://www.newhotel.com

(8.2.10. Internet of Things (loT) )

Definicion

Este concepto hace referencia a la progresiva e
incipiente conexioén de “todo” a Internet. En un fu-
turo muy cercano no solo se conectaran a Internet
moviles y ordenadores, sino que lo haran disposi-
tivos de todo tipo: sensores, zapatillas, enchufes,
calentadores, TV, plazas de parking, etc. Esto va
a suponer una verdadera revolucion para nuestro
estilo de vida y, cdbmo no, para el turismo.

Orientaciones para su aplicaciéon

Un DTl tiene a su disposicion una gran cantidad de
sensores conectados a internet que podran moni-
torizar la actividad turistica en destino. Junto al clo-
ud computing y el big data, facilitarian la puesta en
marcha de un verdadero sistema de business inte-
ligence. El resultado debe ser la mejora de la ca-
lidad de vida y bienestar tanto de residentes como
turistas. Indicadores que trasladaran el estado del
destino en tiempo real, que por ejemplo pueden
orientar al turista hacia puntos menos masificados
en funcioén de indicadores en tiempo real. El DTI
sera una gran NUBE de sensores (tarjetas RFID,
NFC, etc.) que podran monitorizarse para obtener
informacion util para la gestion.


https://www.google.es/intx/es/work/apps/business/
http://www.protel.net/
http://www.micros-fidelio.es/
http://www.ezeeabsolute.com/
http://www.hotelogix.com/
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oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Ejemplo de aplicacion 1
Gestion de ciudades y destinos

La posibilidad de instalar diferentes sensores en
las ciudades y destinos ofrece un amplio abanico
de oportunidades para mejorar su gestién. De esta
forma, se puede monitorizar/gestionar desde el tra-
fico a la presencia de turistas en un espacio na-
tural sensible a la presencia humana, por ejemplo.

Mas informacion en:
https://www.youtube.com/watch ?v=wx8zy3EqJF4

Ejemplo de aplicacion 2
Smart Santander

La ciudad de Santander, junto a otras ciudades eu-
ropeas, forma parte de un ambicioso proyecto de in-
vestigacion experimental acerca de las aplicaciones
y servicios propios de una ciudad inteligente basa-
dos en el Internet de las Cosas. En el marco de dicho
proyecto se instalaran 12.000 sensores que serviran
para testar los aspectos clave de la aplicacion del
Internet de las Cosas a las ciudades inteligentes.

Mas informacion:
http://www.smartsantander.eu/

@.2.11. Big Data )

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Definicion

El Big Data es un concepto aplicado al analisis de
grandes volumenes digitales de informacion. En
la nueva era digital son cada vez mas numerosos
los datos producidos por maquinas, dispositivos
moviles y turistas. Datos que, bien analizados, fa-
vorecen ventajas competitivas al permitir tomar
decisiones mejor informadas. El Big Data implica
datos con tres caracteristicas basicas: variedad
(datos heterogéneos), volumen (gran cantidad) y
velocidad (datos dinamicos).

Orientaciones para su aplicaciéon

En el turismo su utilidad es especialmente inte-
resante. El sector genera cada vez mas informa-
cién que bien gestionada puede utilizarse para
realizar predicciones sobre las necesidades de
los turistas o la crear nuevos productos/servi-
cios. Paraddjicamente, en los destinos actuales
son pocos los datos que se obtienen del turista,
pero este déficit ha cambiado gracias al uso de
las TICs por parte de la demanda. Se esta dando
un sustancial crecimiento de datos digito-turis-
ticos que pueden analizarse mediante técnicas
propias de Big Data.

Ejemplo de aplicaciéon 1
Predicciones sobre el precio de los viajes

El metabuscador Kayak desarroll6 un algoritmo
basado en datos histéricos para predecir los dias
con mejores precios. Una estrategia de diferencia-
cion respecto al resto de website destinados a la
venta de viajes.

Mas informacion en:

https://datafloq.com/read/kayak-big-data-pre-
dict-day-book-travel-journey/325


https://www.youtube.com/watch?v=wx8zy3EgJF4
http://www.smartsantander.eu/
https://datafloq.com/read/kayak-big-data-predict-day-book-travel-journey/325
https://datafloq.com/read/kayak-big-data-predict-day-book-travel-journey/325

Ejemplo de aplicacion 2
Personalizacion de experiencias turisticas e
inspiracion

Amadeus, una de las companias de referencia en
la provision de soluciones tecnoldgicas para la in-
dustria turistica, ha mostrado gran interés en el Big
Data. A este respecto, ha generado una herramien-
ta para las OTAs basada en un motor de busqueda
que gestiona grandes volumenes de informacion
para acabar ofreciendo experiencias turisticas hi-
per personalizadas.

Mas informacion en:
http://blogamadeus.com/26/06/big-data/

https://www.youtube.com/watch?v=uJLamoU6ndc

@.2.12. Monedas virtuales )

Definicion

La revolucion tecnoldgica y el auge del e-commer-
ce han provocado la aparicion de nuevos sistemas
de pago adaptados a los nuevos tiempos como son
las transacciones con monedas virtuales.

Se trata de una version de dinero electrénico comple-
tamente descentralizado (Peer-to-Peer) que permite
que los pagos en linea sean enviados de una perso-
na a otra sin pasar por una institucion financiera.

Dos son las monedas virtuales mejor posicionadas
a dia de hoy; por un lado los Bitcoins y tras sus
pasos los Litecoins.

Orientaciones para su aplicacién

Las monedas virtuales son divisas digitales que se
pueden ganar o comprar y son usadas para adqui-
rir bienes virtuales o reales o como una forma de
intercambiar servicios o realizar transacciones.
Los usuarios descargan un monedero virtual en
forma de archivo, que se instala en un dispositivo
con conexién a internet desde donde efectuar las
transacciones puerto a puerto (P2P).

Ejemplo de aplicacion 1
Venta de servicios turisticos

Aunque ya existen hoteles y empresas turisticas
que han aceptado este tipo de monedas virtua-
les como medio de pago, su adopcién es lenta y
llena de interrogantes. Un caso de referencia es
la agencia espafola de viajes on-line Destinia, la
primera del mundo en aceptar la moneda virtual
Bitcoin como medio de pago.

Mas informacion en:
http://blog.destinia.com/destinia-com-la-pri-
mera-agencia-de-viajes-del-mundo-en-aceptar-
el-pago-con-bitcoins

Ejemplo de aplicacion 2
¢ Qué empresas aceptan monedas virtuales?

Para conocer el mapa mundial de las empresas
que aceptan el pago mediante monedas virtuales,
se recomienda visitar la web abajo:

Mas informacion en:
http://coinmap.ora/


http://blogamadeus.com/26/06/big-data/
https://www.youtube.com/watch?v=uJLamoU6ndc
http://blog.destinia.com/destinia-com-la-primera-agencia-de-viajes-del-mundo-en-aceptar-el-pago-con-bitcoins
http://blog.destinia.com/destinia-com-la-primera-agencia-de-viajes-del-mundo-en-aceptar-el-pago-con-bitcoins
http://blog.destinia.com/destinia-com-la-primera-agencia-de-viajes-del-mundo-en-aceptar-el-pago-con-bitcoins
http://coinmap.org/

(8.2.13. Webs para DTls

Definicion

La evolucién del turismo durante los ultimos afos
ha puesto de manifiesto un interés creciente del
turista por las nuevas tecnologias, sobre todo
aquellas que le permiten una mayor flexibilidad
y personalizacién de su experiencia. Ante estas
dinamicas, el DTI debe analizar sus debilidades
y orientar sus lineas de actuacién. Sin duda, uno
de los retos mas importantes para el DTl es tener
una web adaptada a estas necesidades del nuevo
consumidor turista.

Orientaciones para su aplicaciéon

El turista actual utiliza la web como principal recur-
so de informacién a la hora de inspirarse y planifi-
car su viaje, por lo que el DTI debe contar con un
website adaptado a todas estas necesidades. Tie-
nen que ser accesibles desde cualquier dispositivo,
ser intuitivos, ofrecer una informacién muy clara,
ser inspiradores y sobre todo aportar valor.

¢, Como debe ser la web de un DTI?
Que ofrezca soluciones, no problemas
* Accesible

» Webs adaptadas a todos los dispositivos
* Motores de reserva
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» Pagos inteligentes
» Geomarketing
+ Oficinas virtuales

Que piense en el smartphone

* Wi-Fi
* Aplicaciones especificas

Que inspire

* Webs con disenos atractivos, bien estructurada,
con distintos perfiles de demanda, search box, etc.)
» Segmentacion y Micro-Segmentacion

» Gamificacion

* StoryTelling

» Contenido de interés

» Experiencias unicas

 Calendario inteligente de eventos

+ Condiciones climaticas

* Mapas

Que permita compartir experiencias

* Redes Sociales

* Blogs

* Espacios virtuales

Que permita personalizar la experiencia
* Planificador de viaje

Que me mantenga informado

* Newsletters

* Fidelizacion

* E-mailing

Ejemplo de aplicacion
www.comunitatvalenciana.com


http://www.comunitatvalenciana.com

El escenario tecnologico

y las soluciones para DTls

La web de la Comunitat Valenciana es una buena
referencia. Posee una accesibilidad AAA y dis-
tintos detalles que la configuran como una web
adaptada a las necesidades del turista en todas
las etapas del viaje.

» Dispone de webcams, videoblogs, blogs y una
presencia muy activa en redes sociales que per-
miten al turista inspirarse y compartir sus expe-
riencias.

* Herramientas como el geoportal y el motor de
reservas a través de Travel Open Apps que facili-
tan la planificacion y reserva del viaje.

* Apps para Smartphones y realidad aumentada
que permiten disfrutar del destino.




La puesta en
marcha de la estrategia

para un destino turistico
inteligente

La evolucion de los destinos hacia DTls conlleva
un proceso complejo y sistematico de trabajo cola-
borativo entre todos los agentes del destino que re-
quiere una estrategia bien meditada y consensuada.
En la medida en que el DTI supone una innovacién
en la gestion de los destinos, se trata de plantear una
innovacion radical, de transformacion del destino, en
lugar de una innovacion incremental resultado de la
mera aplicacion de tecnologias a los procesos de
gestion inherentes a un destino turistico.

El modelo de DTI definido sirve como referencia
para enfocar la estrategia en el bien entendido de
que todos los destinos turisticos no pueden alcan-
zar el mismo nivel de aplicacion de los principios
del DTI. No obstante, conviene resumir los benefi-
cios que supone para el destino la adopcion y de-
sarrollo del modelo para destinos inteligentes:

® Diferenciar el destino por la mejora de la calidad
de vida implicita en el modelo.

® Avanzar hacia un desarrollo turistico sostenible.
® Conformar un destino turismo accesible, tanto
desde el punto de vista fisico como digital.

® Incorporar los principios de la gobernanza a la
gestion turistica.

® Mejorar la eficiencia en la gestion del destino en
todos los ambitos (marketing, gestion ambiental,

movilidad, etc.).

® Reforzar la competitividad y mejorar el posicio-
namiento del destino.

® Aprovechar las oportunidades de la rapida adop-
cién de las TICs por parte de la demanda turistica,
asi como del relativamente alto nivel de utilizacion
de las TICs en las empresas y servicios turisticos.
® Desarrollar una gestion turistica mas avanzada
basada en el conocimiento y en un nuevo marco
de relaciones de los agentes turisticos.

® Adoptar un papel proactivo en la aplicacion de
nuevas tecnologias de acuerdo con la singularidad
de cada destino.

® Favorecer un entorno de innovacioén abierta en
el destino mediante nuevas dinamicas de colabo-
racién e intercambio de conocimiento.

® Impulsar el emprendimiento y los nuevos mo-
delos de negocio a través de la asociaciéon de la
actividad turistica con las TICs.

El logro de estos beneficios esta supeditado a un
proceso de cambio a todos los niveles (estrategia
turistica, enfoque de gestion, mentalidad y cultural
empresarial, ...) que requiere la transformacion de
la gestion turistica actual de acuerdo con las posi-
bilidades tecnologicas, las exigencias del mercado




(basicamente, la evolucién de la demanda y la pre-
sion de los competidores) y la capacidad de actua-
cién local. Cada destino debe evaluar su situacion
respecto al modelo DTl y definir una estrategia adap-
tada a sus necesidades, recursos y capacidades.

9.1.- El Plan Director DTI

La situacién de partida de los municipios es muy
diversa por lo que resulta dificil proponer un esque-
ma de trabajo general. Los destinos que coinciden
con ciudades integradas en la RECI tienen que
coordinar su estrategia turistica con la global, los
destinos de cierto rango urbano y turistico podran
desarrollar su estrategia de manera auténoma y
los destinos de menor rango urbano vy turistico
deberan analizar aquellos aspectos del DTI que
les conviene promover y valorar la busqueda de
sinergias con otros destinos a escala comarcal o
con destinos con los que comparten productos tu-
risticos analogos.

El esquema de trabajo que se presenta parte de
la realizacién del Autodiagndstico, consistente en
la aplicacion de los indicadores que se detallan en
el Anexo. Una vez realizado el autodiagnéstico, el
municipio puede determinar sus dreas de mejora
y establecer, con la asistencia técnica de un ente
especializado si se considera necesario, un plan de
actuaciones o Plan Director DTI para conseguirlo.

El autodiagnéstico permite contrastar el modelo
DTI con la situacion actual del destino en los di-
ferentes ambitos que lo componen: gobernanza;
sostenibilidad; conectividad-sensorizacion; siste-
ma de informacion; innovacion; informacion turisti-
ca y marketing online. De este modo, el municipio
puede comprobar su situacion respecto al desarro-
llo 6ptimo del modelo y valorar las necesidades de
actuacién, siempre de acuerdo con el perfil de cada
destino y el impacto positivo que las actuaciones
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pueden tener sobre el mismo.

El Plan Director DTI se plantea como un instru-
mento de integracidn de otros planes municipales
y de refuerzo de la coordinacién en la medida en
que el modelo DTI supera el ambito de la gestion
turistica e integra otros departamentos municipa-
les. Incluso, seria conveniente que el modelo DTI
se convirtiera en un verdadero proyecto de ciu-
dad/municipio, sobre todo en los municipios con
mayor especializacion turistica puesto que nume-
rosas aplicaciones del DTI benefician igualmente
a turistas y residentes.

El éxito del Plan Director depende del maximo li-
derazgo de la organizacién municipal para garan-
tizar una coordinacion adecuada de los diferentes
departamentos de gestion que inciden en el DTI.
Basicamente, los departamentos de Urbanismo
(responsables de la gestion del Plan General de
Ordenacion Urbana o instrumento alternativo),
Medio Ambiente (normalmente responsables del
Plan de Accion de la Agenda 21 Local), Informa-
tica (conectividad, sensorizacién, sistemas de in-
formacién, etc), Desarrollo Econémico (estrategia
economica local) y Turismo. La coordinacion se
canalizaria mediante la creacion de un Grupo de
Trabajo que sentaria las bases para la redaccién
del Plan Director.

Asimismo, el Plan debe recabar, desde su dise-
Ao, el compromiso y la participacién privada, tanto
de las empresas turisticas como de las empresas
relacionadas con el DTI (tecnoldgicas, energia,
agua, telefonia, etc.). Para ello, se prevé la confi-
guracién de un Grupo de Trabajo publico-privado
con la composicidén mencionada y coordinado por
un representante municipal.

Para la redaccion y gestién del Plan Director, se
propone la creacion de una Oficina Municipal
(Smart Destination Office), que se dotaria con
personal propio del Ayuntamiento seleccionado
de acuerdo con el enfoque del Plan (de Turismo



si tiene una orientacién mas turistica y de otro de-
partamento si es mas global) y que podria contar
con asistencia externa. Esta oficina estaria coordi-
nada en su disefio y funciones con la Agencia de
Desarrollo Local u otros 6rganos analogos. Para
las funciones de redaccién y gestion del Plan es
fundamental la capacidad de comunicacion y coor-
dinacion interdepartamental.

La metodologia de elaboracion del Plan debe ser
participativa. Aunque puede variar segun los mu-
nicipios, es interesante incorporar entrevistas con
agentes clave y reuniones técnicas acerca de te-
mas especificos (sostenibilidad, innovacion, etc.).
Basicamente, los contenidos del Plan se estruc-
turarian en torno a los 6 ambitos del modelo DTI.
El seguimiento y control de la aplicacion del Plan
se establece mediante un sistema de indicadores,
en buena medida compartidos con otros planes y
relacionados con el Autodiagndstico, y la creacion
de un Comité de Seguimiento con representantes
publicos y privados.
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El caracter transversal del Plan Director constitu-
ye un estimulo para la actualizacion y seguimiento
de los otros planes municipales. No obstante, el
disefio del Plan y su ejecucion debe coordinar-
se con dichos planes para no solapar acciones
(entrevistas, foros abiertos, reuniones técnicas,
etc.) que generan confusién y malestar entre los
agentes participantes.

Los contenidos del Plan se estructuran a partir de
los diferentes ambitos del modelo DTI. A continua-
cion se proponen una serie de directrices basicas
para la elaboracion del Plan Director diferenciadas
por cada ambito de actuacion.



@.1.1.- Gobernanza )

El principal reto que afrontan los destinos es la
reinvencion de la organizacion turistica municipal
para evolucionar hacia DTls, mediante un plan de
accion adaptado a las necesidades de cada muni-
cipio (Plan Director DTI). La mejora de la gobernan-
za requiere la aplicacion de las siguientes medidas:

La ejecucion de una estrategia turistica local,
coordinada con el Plan Director DTI, con planes
operativos anuales adaptados a la evolucion de la
actividad turistica en el municipio.

Consignacién presupuestaria y recursos técni-
cos y humanos suficientes para el desarrollo de
las medidas de gestion turistica local. Estabilidad y
autosuficiencia financiera a ser posible con la parti-
cipacion del sector privado o vias de ingresos alter-
nativas a los presupuestos publicos.

La configuracién de un ente de gestion mixto,
alli donde sea posible en funcion de la capacidad
del sector publico y del privado, o, cuando menos,
la evolucion hacia una politica turistica realmente
concertada con el sector privado.

Creacion de mecanismos de dialogo e intercam-
bio de informacién permanente con el sector (plata-
forma digital o app para profesionales).

Consolidacion de mecanismos de coordinacion
interdepartamental eficientes.

Desarrollo de la Administracion Electrénica me-
diante una plataforma exclusiva o integrada en la
web municipal, que comprenda un catalogo de ser-
vicios y procedimientos adaptado al sector turistico.

Consolidacion de una cultura de Gobierno Abierto.

Profesionalizacién y orientacién de la gestion
turistica a resultados a través de indicadores de
gestién evaluables periédicamente. Establecimien-
to de medidas de retorno de la inversion para ac-
tuaciones con un coste significativo. Estas medidas
requieren la existencia de un sistema de informa-
cion de apoyo a la gestion conectado con el siste-
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ma de informacion/inteligencia turistica.

Seguimiento de indicadores de calidad percibi-
da de la demanda turistica.

Aplicacion de sistemas de gestion de calidad a
la organizacion turistica municipal (Certificacion de
calidad de las Tourist-Info, por ejemplo).

Desarrollo de actividades de sensibilizacién so-
cial en torno al turismo.

Formacioén para la adquisiciéon de nuevas capa-
cidades que requiere el DTI.

Las medidas favorables a la gobernanza y al DTl se
refuerzan mutuamente y generan un contexto local
adecuado para el desarrollo de los diferentes ambi-
tos que configuran el modelo de destino inteligente.

@.1.2.- Sostenibilidad )

Tedricamente, los destinos turisticos desarrollan
acciones a favor de la sostenibilidad que el mode-
lo DTI vendria a reforzar. Sin embargo, los logros
alcanzados en este ambito son limitados, suelen
asociarse a una sostenibilidad débil (mejor gestion
de determinados recursos como el agua), carecen
de la perspectiva integral que requiere el desarro-
llo sostenible y no se proyectan suficientemente al
mercado para convertirse en un factor de diferen-
ciacion de los destinos.
En la escala local, como es sabido, la sostenibili-
dad no compete exclusivamente al area de Turis-
mo por lo que la colaboracion interdepartamental
deviene imprescindible. Las actuaciones pueden
clasificarse en tres apartados: estrategia; gestion de
recursos y servicios con incidencia ambiental; y ac-
tuaciones turisticas, tanto publicas como privadas:
1. En el plano estratégico debe existir un
compromiso con la sostenibilidad, reflejado en
los instrumentos urbanisticos a la vez que resulta
aconsejable mantener una Agenda Local 21 activa



con un Plan de Accién, sistema de indicadores y
amplia involucracion social. Asimismo, existen me-
canismos, como la Custodia Territorial (contempla-
do en el Plan de Espacios Turisticos de la Comuni-
tat Valenciana) insuficientemente aprovechados.

La gestion de recursos y servicios muni-
cipales con incidencia ambiental deben incorporar
los principios de la sostenibilidad y aprovechar los
recursos tecnolégicos tanto en la prestacion de los
servicios como en su medicion y control, a través de
las denominadas Plataformas Smart City. Ademas,
el municipio debe promover iniciativas de Respon-
sabilidad Social Corporativa (RSC) entre las prin-
cipales empresas concesionarias de los servicios
municipales. En estos apartados se incluye:

a. Movilidad urbana

b. Eficiencia energética

c. Recogida y tratamiento de residuos

d. Abastecimiento, depuracion y reutiliza-
cion de aguas

e. Gestion de edificios e infraestructuras publicas

En el ambito mas estrictamente turistico,
el destino debe trabajar a distintos niveles:

a. Fomentar las certificaciones de gestion
medioambiental de recursos (playas, por ejemplo)
y empresas, asi como analizar la conveniencia de
optar por una certificacion internacional de soste-
nibilidad para el destino y promover las iniciativas
de RSC entre las principales empresas turisticas
relacionadas con el municipio.

b. Desarrollo de producto y acciones de mar-
keting basadas en el turismo sostenible. Los destinos
deben compatibilizar dos mensajes promocionales
que se refuerzan mutuamente para mejorar su po-
sicionamiento: los avances en sostenibilidad de los
destinos tradicionales y el desarrollo de productos-
mercado especificos como el turismo de naturaleza,
cultural o gastronémico con un enfoque de sostenibi-
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lidad con alto nivel de exigencia.

c. Acciones de sensibilizacion de la demanda
turistica. Estas actuaciones favorecen un comporta-
miento mas responsable en destino y contribuyen a
promover una imagen de los destinos mas atractiva.

9.1.3.- Accesibilidad

La accesibilidad integral es un requisito de cual-
quier DTI: una linea de actuacion prioritaria. Se
trata de desarrollar un turismo accesible para to-
dos, ya no solo para personas con discapacidad
permanente, sino personas con discapacidad tem-
poral, familias o personas mayores.

Entendemos que la accesibilidad en un DTI tie-
ne una doble vertiente: la accesibilidad fisica y la
accesibilidad digital. El objetivo de cualquier DTI
debe ser, en primer lugar, asegurar un entorno tu-
ristico accesible, entendido como un todo. Para
ello se deben desarrollar acciones dirigidas a las
dos esferas, es decir, acciones encaminadas a la
consecucion de una accesibilidad fisica y otra di-
gital cuyo resultado final es la obtencién de un en-
torno turistico accesible.

La accesibilidad fisica afecta al entorno urbano,
a los recursos turisticos (museos, monumentos,
centros de interpretacion, etc.), oferta de aloja-
miento y restauracion, oferta de servicios, oferta
complementaria, actividades turisticas, servicios
de informacion turistica, etc. La linea de actuacién
prioritaria de un DTI para lograr esta accesibilidad
fisica es la puesta en marcha de un Plan Integral
de Accesibilidad Urbana (edificios, plazas, par-
ques, accesibilidad urbana en general) y, por otra
parte, uno mas concreto adaptado a la actividad
turistica (museos, centros de informacién, material
promocional, oferta de alojamiento, etc.): Plan In-
tegral de Accesibilidad Turistica.

Por otro lado, la accesibilidad digital de un DTI



@ La puesta en marcha de la estrategia

para un destino turistico inteligente

afectaria fundamentalmente a la web y al ma-
terial promocional on-line. La principal linea de
actuacion para conseguir esta accesibilidad es
la adaptacion de la web de un DTI al protocolo
WAI (Web Accesibility Initiative) y otras normas
que aseguren la accesibilidad de esta informa-
cién a los discapacitados. Por otro lado, el ma-
terial promocional debe adaptarse y mejorar ha-
cia una accesibilidad total. Por ello, es necesaria
la creacién de lineas o programas especificos
dirigidos a la adaptacién de toda la oferta turis-
tica de un DTI, entendiendo que estas medidas
se establecen como una ventaja competitiva de
enorme atractivo.

(9.1 .4.- Conectividad-Sensorizacion )

La conectividad es una de las caracteristicas distin-
tivas mas importantes de los DTls. El acceso facil,
gratuito y de calidad a Internet en destino aporta,
basicamente, cinco beneficios interrelacionados
que se han analizado en apartados precedentes:

1. Un servicio al turista, altamente valo-
rado por la demanda.

2. La ampliacién de las posibilidades de pro-
mocidén y venta de los servicios del destino al turista.

3. Una facilitacion de la promocion genera-
da por el usuario (User Generated Content).

4. Una nueva fuente de informacion acer-




ca del comportamiento del turista.
5. Un sistema que facilita la sensorizacion
del destino.

Por tanto, la conectividad es una prioridad desde el
punto de vista de la gestidn turistica, tanto desde el
punto de vista de la demanda como de la conexion
a Internet de las empresas del destino, clave para
poder competir en un entorno de economia digital.
La sensorizacion, relacionada directamente con la
conectividad, esta aplicandose de manera crecien-
te en las ciudades y en los destinos turisticos de
cierto rango urbano. Sin embargo, en general, los
sensores se aplican a servicios concretos y ado-
lecen de la vision integral que requiere un DTI, a
la vez que no suelen estar orientados a la comu-
nicacién publica y, en raras ocasiones, se aprove-
chan para la gestion turistica. De acuerdo con esta
reflexion, los destinos turisticos afrontan tres retos
fundamentales:

Integrar la conectividad/sensorizacion en una ver-
dadera estrategia de DTI frente a actuaciones aisla-
das e inconexas, carentes de una perspectiva global.

Definir un modelo Wi-Fi free adaptado a las nece-
sidades de los destinos turisticos econémicamente
sostenible y beneficioso para la comunidad local.

Integrar la conectividad/sensorizacion en los sis-
temas de informacién para la gestion.

Los destinos han de optar por un modelo Wi-Fi
free que cumpla las caracteristicas definidas pre-
viamente: econdmicamente sostenible; gratuito
para el cliente; beneficioso para la comunidad lo-
cal; razonable ancho de banda; y localizable geo-
graficamente para el desarrollo de las acciones
de geomarketing.

Se observa que las soluciones de conectividad que
han desarrollado los destinos van poco mas alla de
prestar el servicio a turistas y no persiguen los cin-
co beneficios basicos que la conectividad reporta a
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los destinos. De ahi la necesidad de integrar la co-
nectividad y sus multiples posibilidades de manera
prioritaria en el modelo DTI.

La sensorizacion tiene unos usos mas concretos
(control de trafico y aparcamiento, monitorizacion
de parametros ambientales, etc.) o un caracter
mas experimental. En el primer caso debe aprove-
charse su potencialidad turistica a distintos niveles
(informacién al usuario, prestacion de nuevos ser-
vicios, informacién para la gestion, etc.) mientras
que en el segundo caso el destino turistico puede
funcionar como un laboratorio para proyectos que
se adapten a las necesidades del destino.

@.1 .5.- Sistema de Inteligencia Turistica)

Las TICs abren numerosas posibilidades para la
mejora de los sistemas de informacion turistica,
todavia mayores en el caso de actividades como
la turistica donde la tasa de adopcion de estas tec-
nologias por parte de la demanda y de las empre-
sas es elevada. Sin embargo, el aprovechamiento
de estas posibilidades exige cambiar procesos y
adoptar una actitud mas ambiciosa para la obten-
cion y uso de la informacion de interés para la ges-
tion turistica.

Los retos que afrontan los destinos estan relacio-
nados con la gestion de cantidades ingentes de
datos que se generan desde una perspectiva de
DTI: datos provenientes de la Web, de redes so-
ciales y de sensores; asi como datos provenientes
de otras fuentes clasicas (como, por ejemplo, re-
sultados de encuestas de satisfaccion de turistas)
pero cuya gestion se mejora para que sea mas
agil. ElI DTI produce, por tanto, cantidades ingen-
tes de datos heterogéneos de manera agil, datos
sobre el turista, sobre el destino y sobre la interac-
cion entre turista y destino.

Estos datos, que representan un verdadero esce-



nario de “big data” para el DTI, deben estar dispo-
nibles en un formato adecuado para su uso y debe
contarse con las herramientas necesarias para
usar los datos de manera conjunta posibilitando
la generacion de valor. Se trata de configurar un
sistema de inteligencia turistica en el que los da-
tos con gestionados de manera eficiente, para
apoyar una toma de decisiones informada de los
gestores del destino, permitiendo mejorar, de ma-
nera efectiva y medible, la experiencia turistica
que provee el destino.

El sistema de inteligencia turistica que se propone
para los DTlIs presenta las siguientes claves:

Repositorio de informacion turistica promocional
unico con actualizacién permanente a bajo coste.
Recoleccidon de datos de los diversos recursos tu-
risticos en una base de conocimiento estructurada
mediante crowdsourcing que permita incrementar
la calidad de los datos con poco esfuerzo. El uso
de tecnologias de la Web 2.0 hace que se pueda
obtener las opiniones de los diversos actores acer-
ca de los diferentes recursos.

Automatizacién de procesos tradicionales como
la informacion derivada de las Oficinas de Informa-
cion Turistica.

Gestion de datos turisticos mediante procedi-
mientos automatizados:

o Sistema de generacion automatica de en-
cuesta online a demanda turistica.

o Barémetro online de la evolucion de la
actividad turistica a través de la situacion/per-
cepcion empresarial.

Integracion en la arquitectura de datos del des-
tino de la informacién proveniente de la sensoriza-
cion del territorio y de todos los datos relacionados
con el DTI, a modo de adaptacién de las platafor-
mas Smart City.

Monitorizacion de redes sociales y analitica
web y recoleccién de datos de manera automati-
ca para su analisis en conjunto con otros indica-
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dores del destino.

Visualizacion de los datos sencilla y atractiva a
través de un cuadro de mando adaptado a cada
destino que permita el analisis conjunto de toda la
tipologia de datos.

Posibilidad de analisis comparado entre desti-
nos (benchmarking).

Apertura de datos turisticos para potenciar nue-
vos modelos de negocio.

Mecanismos que permitan a las empresas es-
tablecidas en el destino un analisis situacional de
manera que puedan analizar sus datos privados
(little data o small data) en relacién a los datos dis-
ponibles del destino (big data).

Un sistema de inteligencia turistica de estas ca-
racteristicas es un sistema de informaciéon com-
plejo que debe configurarse de manera progresiva
y que requiere el apoyo de la Agencia Valenciana
del Turismo/Invat.tur. La arquitectura de este siste-
ma se basa en una serie de servicios ofertados
en la nube, por lo que la Administracion Turistica
Regional puede crear la estructura y mantenerla
con un minimo coste para los destinos, pero és-
tos deben contribuir a la incorporacion de datos
para garantizar la utilidad y, por tanto, la viabili-
dad del sistema.

@.1 .6.- Informacion Turistica )

Los DTI deben apostar por unos sistemas de infor-
macion turistica renovados, adaptados a los nue-
vos condicionantes de la demanda y, en general,
al escenario turistico actual. Son por tanto cambios
que deben acometerse desde una perspectiva in-
tegradora, teniendo en cuenta aspectos off-line y
on-line que convergen en actuaciones concretas.

En primer lugar, los sistemas de informacion de-
ben adaptarse a una demanda renovada motiva-



cionalmente, que busca experiencias singulares
y personalizadas. Este detalle obliga a los DTls a
segmentar tanto la oferta como la demanda, con el
objeto de satisfacer mejor a un turista mas exigente.
Desde un punto de vista fisico, el DTI debe facilitar
material promocional debidamente estructurado y
segmentado en funcién de los perfiles turisticos ac-
tuales. A dia de hoy, se mantienen guias turisticas
con estructuras ajenas alas realidades dominantes,
lo que se traduce en destinos poco atractivos y ac-
cesibles (de manera integral) al turista. Es por tanto
una brecha de competitividad del DTI. Por ello, se
debe incentivar la publicacion de guias y material
promocional singular, atractivo, que permita a los
destinos de la Comunidad Valenciana diferenciarse
y obtener unas mayores cotas de competitividad.
Asimismo, deben automatizarse los procesos rela-
cionados con la informacion turistica.

Otra necesidad basica de un DTl en materia infor-
mativa/promocional es establecer planes anuales
de promocién. Se pretende con ello ganar en efi-
ciencia y productividad, entendiendo estos planes
como acciones debidamente consensuadas con
todos los agentes del destino.

En el plano digital, el DTI debe establecer un Plan
de Social Media que esté alineado con los objeti-
vos del Plan Anual de Promocion/Comunicacién.
Se trata de un aspecto esencial del DTI, una pro-
mocion acorde con el actual viajero social, que
se vera beneficiado por una mejor conexion Wi-fi
en el destino para provocar una dinamica positiva
que favorezca la satisfaccion del turista y la pro-
mocion del destino.

La web del DTI debe estar adaptada a las nuevas
herramientas del turista: los dispositivos mdviles.
Una web multi-dispositivo es otro aspecto clave
a desarrollar. Esta web debe incorporar progresi-
vamente informacién Open Data: por ejemplo, un
apartado promocional con fotos de calidad y logoti-
pos/normas a usar en la promocion del destino util
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para empresas y profesionales.

Ademas, se debe favorecer en la medida de lo po-
sible el desarrollo de aplicaciones para dispositi-
vos moviles. Las tecnologias NFC, RFID, QR, etc.,
también presentan especial interés. Los pagos en
las oficinas de informacién turistica siempre han su-
puesto un problema para la Administracion que este
tipo de tecnologia puede superar para, por ejemplo,
el desarrollo del merchandising del destino.

El DTI debe intervenir en todas las fases del ci-
clo del viaje y fomentar la inspiracion del cliente
potencial. Los videos son un factor muy impor-
tante para la motivacién/inspiracion del turista
actual todavia infrautilizado.

Por ultimo, entre la esfera on y offline, encontramos
actuaciones en materia informativa muy atractivas.
Hablamos asi de la instalacion de tétems o kios-
cos interactivos, pantallas de informacién turisti-
ca 24h, puesta en marcha de Call Centers turisti-
cos o asistencia virtual a través de herramientas
como Skype, de puestos de navegacion en las
oficinas de turismo, etc. Todo bajo en el marco de
la necesaria colaboracion publico-privada en las
actuaciones del DTI. (Ver Figura 5 en siguiente

pagina)

9.1.7.- Marketing online

La irrupcion de las nuevas tecnologias e Internet
ha transformado los procesos de promocion y
venta de los destinos turisticos. El turista actual,
mucho mas informado y exigente, demanda nue-
vos servicios de acuerdo a la etapa del viaje en la
que se encuentra. Tomando este hecho como re-
ferencia y basandonos en las diferentes etapas del
viaje, el marketing on-line de un DTI debe ofrecer
al turista los servicios turistico-tecnoldgicos mas
adaptados a sus necesidades.

Asi, en una primera etapa del viaje, el turista de-



@ La puesta en marcha de la estrategia

para un destino turistico inteligente

manda informacion a través de canales alternativos
como fuente de inspiracion. Destacan las redes so-
ciales, webs experienciales, aplicaciones para dis-
positivos moviles y videos inspiradores. En este
sentido, el DTl debe desarrollar lineas de accién
encaminadas a la plena satisfaccion del turista.

La web de un DTI debe incorporar un apartado de-
dicado a la co-creacién de experiencias: un espa-
cio virtual donde el turista interactie con el destino
y otros usuarios. También las aplicaciones para
smartphones son muy importantes en esta fase,
al transmitir experiencias capaces de seducir al
potencial turista. A este respecto, es importante

que estas apps incluyan apartados dedicados al
turista, en el que puedan comentar y revisar expe-
riencias de otros usuarios. Por ultimo, el DTI debe
contar con videos inspiradores. Un tema también
clave, ya que la reproduccién de videos para la
seleccion del destino de vacaciones es un habito
cada vez mas extendido.

En la siguiente fase, la planificacion o informacion,
el turista demanda informacién de interés accesi-
ble a través de la web, la principal plataforma de
informacion del DTI. Por ello estas webs deben es-
tar adaptadas a todos los dispositivos méviles, que
poco a poco van desplazando al PC en el proceso




de busqueda de informacion. Ademas, deben tener
un buen posicionamiento en los buscadores y con-
tener experiencias memorables.

Una vez decidido el destino, el turista procede a la
reserva. Es importante que el DTI cuente con una
web rapida, atractiva y practica, que incite a la “com-
pra”’ del destino. La incorporacion de un motor de
reservas a la web es un tipo de actuaciéon muy inte-
resante para el DTI. Incluso insertarla en su fanpage
de Facebook. Para identificar posibles debilidades/
oportunidades es muy importante analizar el uso que
hacen nuestros turistas de la web, para lo que Goo-
gle Analytics es una herramienta indispensable.

Una vez en destino, hay que destacar la necesidad
de desarrollar espacios/zonas wi-fifree, que permi-
tan desarrollar técnicas de marketing de proximidad,
venta cruzada y, por supuesto, mejorar la experien-
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cia del turista y conseguir su fidelizacion. El desa-
rrollo de tecnologias como NFC, RFID, aplicaciones
para dispositivos moviles, totems/kioscos de acce-
so a internet, puestos de navegacion, etc., también
favorecen los procesos de marketing on-line.

En la ultima etapa del viaje, el marketing online del
DTI se orienta a la creacion de las plataformas ne-
cesarias para que el turista comparta las experien-
cias vividas en el destino. Es un tema clave, muy
importante, ya que estas experiencias se convier-
ten en el punto de partida de otros turistas. Por
ello, las acciones de marketing en esta fase deben
encaminarse a la interaccion con los turistas a tra-
vés de las redes sociales, la creacion de espacios
virtuales para la co-creacion de experiencias y el
uso de aplicaciones para dispositivos madviles que
fomenten la interaccion.



9.1.8.- Comercializacion

Las TICs han revolucionado la comercializacion
turistica. La compra de servicios on line sigue un
proceso imparable de crecimiento de acuerdo con
el uso creciente de Internet en todas las fases del
ciclo del viaje. En este contexto, se apuesta porque
los destinos incrementen su papel transaccional
para favorecer el desarrollo de producto y la co-
mercializacién de la oferta. Sin embargo, el apoyo
a la comercializacion no debe percibirse como la
mera creacion de nuevos canales si no que debe
plantearse como una estrategia de destino conec-
tada con la de marketing y la nueva inteligencia de
mercado que contempla el DTI.

La Comunitat Valenciana cuenta con Travel Open
Apps, una plataforma de apoyo a la comercializa-
cion turistica, que debe convertirse en un verda-
dero proyecto tractor para impulsar procesos de
desarrollo y comercializacion de productos y ex-
periencias turisticas en los destinos. Logicamente,
Travel Open Apps ha incorporado primero oferta
comercial pero el desarrollo de la plataforma prevé
su integraciéon como metabuscador en las paginas
web oficiales de los destinos turisticos, ademas
de la web de la Comunitat Valenciana. Las webs
oficiales atraen un volumen de visitas significativo
que constituye una verdadera oportunidad para
mejorar la comercializacién de la oferta turistica en
cada destino.

La vinculacién de la plataforma con las webs ofi-
ciales permite obtener datos de suma relevancia
(numero, origen y tipo de peticiones de informa-
cion; numero, origen y tipo de reservas realizadas,
etc.) para enfocar las acciones de marketing, de-
sarrollarlas en el entorno online u offline y medir su
impacto. Se abren, por tanto, nuevas posibilidades
para una inteligencia de negocio mas enfocada a
la comercializacién donde el papel de la gestion
del destino es importante en la medida en que la
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plataforma tecnoldgica requiere la maxima involu-
cracion empresarial en la carga y el mantenimiento
de ofertas atractivas para el mercado, que, a tra-
vés del metabuscador, evitan las elevadas comi-
siones de las agencias de viaje online y de otro
tipo de intermediarios. Planteamiento compatible
con la participacion de las agencias de viaje en el
metabuscador mediante la integracion de paque-
tes turisticos, convencionales o dinamicos, y otras
ofertas relacionadas con el destino. Todo ello facili-
ta un salto cuantitativo y cualitativo en el desarrollo
de producto en los destinos turisticos de la Comu-
nitat Valenciana.

La integracion de la oferta en Travel Open Apps
facilita una estrategia multicanal en la que es fun-
damental atender a los dispositivos moéviles. De
nuevo, no basta con la tecnologia y resulta nece-
sario impulsar la colaboracién para generar ofertas
atractivas para el turista.

El apoyo a la comercializacién, combinado con
otros elementos del sistema de informacion del
destino (peticiones de informacién a la Tourist-
Info; participacién de turistas en redes sociales
del destino, etc.) facilita el desarrollo de una es-
trategia de marketing relacional (Customer Rela-
tionship Marketing- CRM) clave para mejorar la
fidelizacién de la demanda.

Sin duda, se trata plantear propuestas ambiciosas
en la medida en que los procesos de colaboracion
para la comercializacién de la oferta a escala local
son relativamente nuevos y falta experiencia en
torno a la aplicacion de instrumentos de inteligen-
cia de mercado y marketing relacional relacionados
con la comercializacion. Sin embargo, esta orienta-
cion es basica para la configuracion de un DTl y su
éxito se basa mas en la colaboracién publico-pri-
vada que en la aplicacion de nuevas tecnologias.
El porcentaje de ventas en las webs oficiales es
todavia limitado, si bien su orientacion a la venta
no es mayoritaria y, cuando existe esa posibilidad,



no siempre esta bien resuelta (no se puede cerrar
la venta en la web, los precios no son atractivos,
la oferta es escasa, etc). Las webs de destino no
pueden competir en ofertas convencionales con las
agencias de viajes online pero si pueden promover
propuestas diferenciadas y atractivas, sélo posi-
bles a partir de la colaboracién entre los agentes
del destino, un tipo de oferta, ademas, dificilmente
reproducible por otros destinos con una estrategia
de comercializacion menos evolucionada.

@.1 .9.- Innovacion )

En este ambito, los destinos afrontan dos retos fun-
damentales: consolidar la innovacion como eje de
competitividad y evolucionar hacia entornos real-
mente innovadores. Se trata de superar las obsta-
culos para la innovacién que sufren los destinos e
incrementar la intensidad de la misma en todos sus
tipos (producto, proceso, organizacion, etc.) y tanto
desde el punto de vista publico como privado.

El modelo DTI supone un impulso para la innova-
cion en los destinos que favorece entornos de in-
novacion abierta que ayudan a configurar clusters
territoriales en aquellos municipios con mayor es-
pecializacion turistica o apoyan la innovacion ba-
sada en la similitud de producto. Sin embargo, las
peculiaridades de la innovacion en el sector turis-
tico requieren el apoyo a los destinos del sistema
de innovacion turistica de la Comunitat Valenciana
(ver capitulo 7 de este Manual). Un sistema en el
que los destinos deben pasar a desempefar un pa-
pel mas activo como promotores y protagonistas
de la innovacion turistica en la medida en que un
DTI, como una Smart City, se convierte en un labo-
ratorio de innovacion.

La integracién del DTI en el sistema de innovacion
turistica parte de una organizacién turistica local
proactiva y de un mayor grado de colaboracién
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publico privada que interpretan la necesidad y la
orientacion de la innovacién a partir de la evolu-
cion y los cambios en la demanda y en el mercado
turistico (operadores, cambios en los modelos de
negocios, competencia, etc.). La mayor propension
innovadora del destino se refuerza con el apoyo
del sistema de innovacion: vigilancia tecnoldgica;
informaciéon de mercados (Observatorio Turisti-
co); asistencia técnica; formaciéon (Red de Cdts);
apoyo a la emprendeduria; proyectos tractores
que benefician a los destinos (Travel Open Apps);
redes/relaciones de cooperacion (red Tourist-Info,
Clubes de Producto, Agrupaciones Empresariales
Innovadoras —AEls-, etc.).

En esta estructura hay que destacar el papel fun-
damental de los destinos. Los destinos se convier-
ten en el escenario basico para el desarrollo de
proyectos experimentales y para la implantacién
de soluciones propias de un DTI una vez testa-
das, con el consiguiente impulso a la innovacion
en destino, fomento de la emprendeduria y de
nuevos modelos de negocio, que favorecen una
nueva economia turistica basada en el conoci-
miento y la innovacion.



Conclusiones

La indudable actualidad del paradigma de las
Smart Cities y, por extensién, de los destinos tu-
risticos inteligentes, hace aconsejable un analisis
riguroso de la complejidad que encierran estos
conceptos, de sus beneficios y de los instrumen-
tos y procesos que contribuyen a la evolucion ha-
cia territorios inteligentes.

La confluencia de diferentes factores interrelacio-
nados justifican el interés por el analisis y aplica-
cion de los principios que inspiran las ciudades/
destinos inteligentes: la evolucion tecnoldgica;
los cambios en el comportamiento de la deman-
da turistica; las transformaciones en la gestion
empresarial y los nuevos modelos de negocio; la
busqueda de una mayor eficiencia y la mejora de
la competitividad; y la meta omnipresente del de-
sarrollo turistico sostenible.

El caracter globalizador del paradigma de las ciu-
dades/destinos inteligentes auna el tratamiento
de todos estos factores desde la perspectiva de
la planificacion y gestion urbana y territorial. Un
planteamiento muy ambicioso que genera dudas
e inconsistencias cuando se plantea su desarro-
llo operativo, de manera analoga a la aplicacién
de los principios del desarrollo sostenible desde
los aflos noventa.

Ante la complejidad del concepto y el riesgo de
inconcrecion practica, se ha optado por definir
un modelo de referencia, un modelo de DTI, que
permita diagnosticar la situacion actual de nues-
tros destinos, plantear una estrategia adaptada al
diagnostico y una serie de directrices para su de-

sarrollo operativo. Las claves del modelo DTI in-
cluyen diferentes ambitos que van mas alla de la
tecnologia, aunque es necesario reconocer que
la tecnologia se ha convertido en un “metafactor’
fundamental para la configuracién de DTls. De ahi
el analisis de las diferentes opciones tecnoldgicas
y sus utilidades para los destinos, asi como de las
expectativas que generan las nuevas tecnologias
en fase de desarrollo incipiente que, en muchas
ocasiones, producen un eco mediatico muy supe-
rior a sus beneficios reales.

El concepto de destino inteligente supera la mera
aplicacion de nuevas tecnologias y puede servir
para una verdadera transformacién de los destinos
turisticos basada en la aplicacion de un verdadero
modelo de gobernanza, donde la configuracion de
entes de gestion mixtos es un objetivo esencial,
la generacion de destinos innovadores y su plena
adaptacion a la economia digital mediante mejo-
ras cuantitativas y cualitativas en la conectividad,
la sensorizacion, los sistemas de informacion o el
marketing online.

El gran alcance de las transformaciones que expe-
rimenta el mercado turistico genera la progresiva
obsolescencia de numerosas pautas de gestion
tradicionales. Sin embargo, determinados logros
atribuibles a los destinos inteligentes se inscriben
en un marco de notoria experimentalidad, con todo
lo que ello comporta (alto componente de riesgo;
inversiones que no generan los beneficios espe-
rados; costes de oportunidad, etc.). En este con-
texto, resulta sencillo recurrir al tépico de la “en-



crucijada” entre las soluciones tradicionales y las
“inteligentes” pero, en este caso, el tépico describe
bien la realidad, afectada, ademas, por el impacto de
la crisis economica y la austeridad presupuestaria.
En esta encrucijada, el presente Manual remarca la
necesidad ineludible de transformar la gestién de
los destinos para mantener y mejorar su competi-
tividad, y plantea una serie de propuestas para la
configuracion de DTls en la Comunitat Valenciana,
propuestas realizables con los recursos y capaci-
dades actuales y adaptadas a la situacion actual
de los destinos.

Se trata de iniciar un proceso de cambio con el mo-
delo de DTI como referencia, un proceso que, para
ser exitoso, debe involucrar al sector turistico y al
sistema valenciano de Ciencia, Tecnologia e Inno-
vacion. Un proceso que favorece la cualificacién del
turismo valenciano y su insercién en la economia
digital y del conocimiento, sentando las bases de
la competitividad turistica en ventajas competitivas
propias de destinos turisticos avanzados que favo-
recen un verdadero ecosistema de innovacion con
sinergias entre los diferentes sectores productivos.
El alcance de la propuesta a escala local varia
de acuerdo con factores diversos que configuran,
basicamente, tres posibilidades: municipios que,
dado su rango urbano, acometen proyectos inte-
grales de Smart City; municipios cuya especializa-
cion turistica les permite desarrollar un proyecto
de destino inteligente; y municipios de pequefio
rango urbano que enfocan su proyecto de territo-
rio inteligente a partir de la colaboraciéon y la com-
plementariedad comarcal o del desarrollo de un
producto turistico compartido.

Para facilitar las actuaciones locales se han elabo-
rado unos criterios de autodiagnéstico que permi-
ten contrastar la situacion de cada municipio con
las variables de referencia del modelo. Una mane-
ra sencilla de detectar los ambitos de mejora para
avanzar hacia destinos inteligentes.
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En suma, la evolucién hacia destinos inteligentes
supone una nueva forma de enfocar la gestién tu-
ristica local, una oportunidad para activar el pro-
ceso de cambio que requieren los destinos en el
entorno econdmico Yy turistico actual, un proceso
tendente a aprovechar las oportunidades que se
derivan del escenario turistico, mejorar la eficien-
cia en la gestion, reforzar la competitividad e incre-
mentar la rentabilidad social del turismo.
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Anexo

Autodiagnostico

Destinos Turisticos Inteligentes

Introduccién

La complejidad del concepto de destino inteligente
y las dificultades que presenta para su desarrollo
operativo han motivado la elaboracion de unos in-
dicadores y criterios de autodiagnéstico de aplica-
cion a los destinos turisticos, recogidos en las ta-
blas siguientes. El autodiagnostico se estructura en
los grandes ambitos del modelo DTI:

® Gobernanza

® Sostenibilidad/Accesibilidad

® Conectividad/Sensorizacion

® Sistema de informacién/Inteligencia turistica

® Innovacion

® Informacién Turistica

©® Marketing online

A partir de este autodiagnéstico, cada destino pue-
de medir su situacion actual respecto al modelo DTI
en cada uno de los ambitos considerados, desde
la menor puntuacién (0%) a la mayor (100%). L6-
gicamente, los indicadores y valores porcentuales
constituyen una referencia dificilmente generaliza-
ble a la diversidad de destinos con que cuenta la
Comunitat Valenciana. Incluso, se plantean diver-
sas formas de medicién de acuerdo con su grado
de adaptacién a cada criterio o indicador. En cual-
quier caso, las valoraciones numéricas resultantes
no son concluyentes y constituyen exclusivamente
una referencia para medir la situacion de los desti-
nos en relacion al modelo DTi.

Se ha creido conveniente la elaboracion del Auto-
diagnéstico como punto de partida util para la ela-

boracién del diagnéstico de los destinos y la re-
daccién del Plan Director local que debe guiar la
configuracién del DTI. Por otra parte, la aplicacion
del Autodiagnéstico a diferentes destinos ofreceria
resultados interesantes para disefiar programas
de actuacion horizontales de acuerdo con las ne-
cesidades de los municipios, afinar los indicadores
y servir de base para nuevas vias de trabajo como
la creacion de un distintivo DTI-CV.
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