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Existe consenso en torno a la consideracion de que la
innovacién en las tecnologias de la informacién y la comu-
nicacién asi como su decidida incorporacién en el sistema
turistico han facilitado su evolucién (Buhalis y Law, 2008).
Los autores Luis de Borja y Joan Miquel Gomis realizan
en El nuevo paradigma de la intermediacién turistica un
recorrido por los modelos de gestién y marketing turistico
que se han venido desarrollando en la dltima década y
hoy dia dominan el escenario de las complejas relaciones
entre empresas, instituciones, poblacién residente y turis-
tas. Desde la descripcién y configuracion de la evolucién
en los canales de comunicacién turistica, los autores lle-
gan al esclarecimiento de lo que denominan procesos de
re-intermediacién en los servicios trazando un recorrido
de nueve capitulos en los que se desarrollan items como el
papel de la innovacidn, las nuevas oportunidades en tér-
minos de visibilidad que han experimentado las empresas
del sector o la revolucion general que sufre la comerciali-
zacién del ocio y el turismo. Pero el valor de este libro no
radica inicamente en el andlisis tedrico de estos cambios,
ademaés resulta destacable la constante referencia a casos
reales y ejemplos, bibliografia y cuestiones que invitan a
la reflexién.

Los autores comienzan su obra abordando las causas
y consecuencias principales del paso de un modelo de co-
municacién de masas a un modelo de comunicacién hiper-
media. En este nuevo entorno es el ciudadano/consumidor
el protagonista, capaz de generar contenido tnico del que
las empresas pueden beneficiarse y de co-crear, difundir
y amplificar el alcance de la informacién. Asimismo, de
especial relevancia en el ambito turistico, este tipo de co-
municacién permite compartir experiencias, establecer
nuevas relaciones, conocer opiniones de otros, etc. lo que
siguiendo a Casald, Flavian y Guinaliu (2012) facilita la
satisfaccién de una serie de necesidades de corte heddnico
y utilitarista que en un entorno offline serian més dificiles
de cubrir. En definitiva, y como los autores sefialan en el
primer capitulo, las personas se han convertido en prosu-
midores, concepto que conjuga la capacidad de los usua-
rios de producir al mismo tiempo que consumen. Pero con
la introduccién de las redes sociales la capacidad de los
prosumirores evoluciona e incluye la posibilidad de pres-
cribir, recomendar, publicitar, de modo que autores como
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Maldonado (2008) hablan del adprosumer (ad — anuncio;
pro — productor y sumer - consumidor). Podemos confir-
mar que la comunicacién entre empresas y usuarios se ha
transformado, pudiendo éstos influir de manera més di-
recta en la configuracién de productos y permitiendo a las
empresas desarrollar nuevas estrategias de fidelizacion
y acceder a nichos especificos de turistas independiente-
mente del lugar geografico en que se encuentren (de forma
que puede intensificarse la promocién especifica para esos
grupos y abaratarse las campanas al limitar los generalis-
mos). Pero no sélo cambia la interaccién entre empresas
y consumidores sino que se ha transformado completa-
mente el panorama de la comunicacién entre los propios
consumidores, de los profesionales entre siy entre las ins-
tituciones publicas y la ciudadania por citar sélo algunas
de las relaciones que han pasado de ser unidireccionales a
convertirse en “multidireccionales”.

Si el cambio en la comunicacién puede considerarse
de vital relevancia para la transformaciéon del sistema
turistico, la venta online supone el comienzo de la evo-
lucién en cuanto a la distribucién. Este el tema central
del segundo capitulo en el que, por un lado, los autores
exponen las caracteristicas del sector turistico en cuanto
a la oferta de productos y servicios mientras, por otro, se
destaca Internet como herramienta para superar barre-
ras tradicionales que presenta el sector como pueden ser
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la intangibilidad, la incapacidad para generar stocks, la
alta dependencia de ciertos intermediarios o la variabili-
dad. Como paradigma de uso de esta herramienta, Borja
y Gomis sefialan la venta online de billetes de transporte,
que unidos a la informacién y comercializacién online de
alojamiento y oferta complementaria han permitido el de-
sarrollo de los paquetes turisticos personales disefiados
por los propios visitantes de acuerdo con sus preferencias
e intereses.

En el tercer capitulo se desarrolla una caracterizacién
de la innovacién, partiendo de sus formas, grados y mani-
festaciones en el ambito turistico para luego centrarse en
las innovaciones ligadas a las tecnologias de la informa-
cién y la comunicacién como una revolucién para el ocio
y el turismo. Es relevante que, aunque sea de forma muy
somera, se expongan otros tipos de innovacién que pode-
mos encontrar en el turismo porque habitualmente se de-
jan de lado aspectos como la innovacién de procesos o la
que se puede llevar a cabo dentro de las organizaciones; si
bien ese no es el objetivo de este libro, que ya desde su ini-
cio se centra en explicar la relevancia de la incorporacion
de las nuevas tecnologias de la informacién y comunica-
cién (TIC) en el desarrollo del sistema turistico, los auto-
res realizan acertadamente un breve apunte acerca de la
existencia de otros tipos de innovacién. En este capitulo
también se puntualizan conceptos como la desinterme-
diacién clésica, re-intermediacién o mediacién relacional,;
que se definen en base a la influencia que puede ejercer la
aplicacién de las TIC sobre la intermediacién y suponen
el eje argumental del resto del libro. La definicién de cada
uno de estos conceptos se complementa con un ejemplo
paradigmatico. Asi, la desintermediacién clasica se refiere
a la situacién en la que la incorporacién de las TIC hace
mas directa la relacién entres productores y consumido-
res, de forma que es posible reducir o incluso eliminar la
participacién de intermediarios. Este caso se ejemplifica
con las companias aéreas de bajo coste y los elementos que
las acompanan y definen. Este tipo de intermediacién se
retoma en el ultimo capitulo del libro anadiendo algunas
reflexiones y datos. El paquete turistico, como conjunto de
productos y servicios, viene a explicar de forma decisiva el
concepto de reintermediacién que se caracteriza porque,
al contrario que en el caso anterior, las TIC hacen mas
necesaria la incorporaciéon de otros elementos mediado-
res en este nuevo marco de relaciones entre productores
y consumidores. Por tltimo, la mediacién relacional, que
vendria a erigirse como la tercera via se ejemplifica con
el caso de los GDS (Sistemas Globales de Distribucién)
que representan, en palabras de los autores “un ejemplo
de intermediario con capacidad de crear redes que per-
mitan interactuar, de esta forma, entre los proveedores y
los agentes de viajes (clientes)” (pag. 81). Esta cuestion,
y también tomando como ejemplo los GDS, sera aborda-
da con mayor detenimiento mas adelante. Este capitulo
acaba con una reflexién acerca de la revolucién que ha
supuesto la incorporacién de las TIC al sector turistico en
cuanto al manejo y produccién de la informacién e intro-
ducen los procesos de innomediacién e infomediacion, to-
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mados de Sawhney, Prandelli y Verona (2003). El primero
de ellos define el proceso mediante el cual los innomedia-
rios, utilizando Internet como herramienta, facilitan la
transaccion comercial acercando a los clientes interesa-
dos contenido e informaciéon de la empresa en cuestion.
Los infomediarios obtienen y organizan informacién de
la empresa y la ponen a disposicién de posibles clientes
a través de comunidades de consumidores. Al comienzo
de este texto, senaldbamos también como fundamenta-
les los cambios que se han producido en la comunicacién
entre consumidores y estos dos conceptos, innomediaciéon
e infomediacidn, vienen a constatar esta importancia de-
mostrando cémo la informacién que se maneja escapa en
algunas ocasiones al control de las empresas y como las
opiniones que mas se suelen valorar son las que parten
de otros consumidores similares a nosotros o en los que
confiamos por su experiencia y relevancia (Lopez Carrillo,
2009). En estas nuevas relaciones cobran un puesto nota-
ble las redes de consumidores o comunidades de usuarios
formadas en torno a diferentes productos, entre las que
podemos destacar las comunidades de viajeros en las que
se comparten experiencias, consejos y utilidades de em-
presas del sector turistico y/o del destino.

Tras el andlisis que los autores hacen en el anterior
capitulo acerca de la innovacién y sus consecuencias para
la intermediacién en turismo, en el cuarto, pasan a des-
glosar las caracteristicas de los cambios estructurales que
se han producido en el sector turistico, especialmente el
ambito de las aerolineas. Borja y Gomis destacan que una
de las consecuencias de estos cambios ha sido la trans-
formacién de los procesos de comercializacién que estan
influenciados por tres elementos que ya se han abordado
en el libro: las lineas aéreas, los Sistemas Globales de Dis-
tribucién (GDS) y las agencias de viaje. Pero no se limitan
a caracterizar estos cambios y enumerar sus consecuen-
cias, sino que realizan un certero analisis del contexto en
el que se producen, poniendo especial atencién al caso de
Espana.

Siguiendo con esta contextualizacién, analizan con
mayor detenimiento el ejemplo de las agencias de viaje
y céomo los cambios en el entorno econémico y el nuevo
marco de relaciones que se establece entre los elementos
mencionados con anterioridad afectan a nuestro pais.
Esta exploracién configura el eje del quinto capitulo.

Si en capitulos anteriores los autores han abordado
de una forma u otra los elementos fundamentales de la
intermediacién asi como ejemplos que ilustren los casos
concretos, en el sexto capitulo el tema principal es la co-
mercializacion electrénica del turismo. Bosquejan un re-
corrido por los inicios de esta actividad en Espafia ademaés
de mostrarnos las experiencias que se llevan a cabo ac-
tualmente, destacando aquellos casos méas representati-
vos o paradigmaticos como el salto de empresas tradicio-
nales del sector turistico al mundo virtual (Barcel6 Viajes
o Eroski) o la instauracion directa en la red de nuevas
agencias de viajes (Rumbo o eDreams).

Por dltimo, los autores dedican el capitulo siete de
nuevo a la re-intermediacién. Pero en este caso, ademas
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de realizar una caracterizaciéon del proceso y de ejempli-
ficarlo mediante las agencias de viaje, aportan aspectos
diferenciadores del mismo. Sefialan dos variables funda-
mentales en la re-intermediacion, la que esta orientada
al proveedor y la que focaliza su atencién en el cliente.
En el primer caso, el valor que estas empresas aportan
a los proveedores para justificar la intermediacién esta
orientado al volumen de ventas y en el caso de los clientes
el valor anadido se orienta a la especializacién que sean
capaces de ofrecer para evitar que éstos acudan directa-
mente a los proveedores.

Se trata de una obra especialmente recomendable
para aquellos lectores que quieran sumergirse en las nue-
vas formas de comercializacién turistica que aborda de
forma muy completa los elementos que la configuran, las
caracteristicas que la definen y aporta ejemplos claros y
concisos. Los autores Luis de Borja y Joan Miquel Gomis
han conseguido dar forma a un buen manual, cumpliendo
con creces el objetivo que se marcan de aportar luz sobre
este tema en el panorama espanol. No obstante, encon-
tramos un aspecto que no cubre de forma suficiente: la
incorporacién y la relacion con los aspectos expuestos de
los medios sociales en Internet, ya sea en forma de wikis,
redes sociales, marcadores, blogs, etc. Aunque explican y
enumeran la capacidad de la comunicacién hipermedia en
cuanto al manejo y circulacién de la informacién o a la
adaptacién de la comunicacién, no abordan de forma sufi-
ciente o con ejemplos concretos la capacidad de todos estos
medios sociales de convertirse en nuevos mediadores de la
relacién entre empresas y consumidores. Probablemente
se deba al hecho de que si abordamos un tema tan cam-
biante y en constate evoluciéon como este corramos el ries-
go de quedar desactualizados de inmediato.
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