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Resumen 

En este artículo desarrollaremos la experimentación realizada con 108 alumnos de la 

asignatura ñIdioma moderno: Franc®sò de la facultad de Ciencias del Turismo de la 

Universidad Rey Juan Carlos, utilizando la plataforma OpenSim. El prototipo didáctico se 

inscribe en el proyecto ABANT (Avatar Behavior Analysis based on kNowledge inTegration, 

TIN2010-19872/TSI) y su objetivo es estudiar la viabilidad de dicha plataforma en la 

enseñanza del francés de especialidad turística en la modalidad de enseñanza presencial. 

Abordaremos las etapas seguidas en la construcción del sim y los resultados obtenidos. 

Demostraremos cómo el auge de los mundos virtuales se ha visto respaldado por factores 

psicolingüísticos, pero cómo su aplicabilidad aún depende de factores técnicos y, sobre todo, 

de planteamientos teórico-didácticos que todavía están por configurarse. Consideramos que el 

docente está ante una nueva forma de enseñanza que intuye útil, pero debe conseguir que su 

concepción del proceso adquisitivo de una lengua se adapte a las limitaciones de las 

plataformas, al mismo tiempo que las supera. 

 

Palabras clave: mundos virtuales, OpenSim, adquisición lengua extranjera, modalidad 

presencial, percepción de sí mismo. 

 

1. INTRODUCCIÓN  

El uso de los mundos virtuales en la educación ha experimentado un gran auge en los últimos 

años
1
. Son numerosas las áreas que han recurrido a las diferentes plataformas en las que los 

usuarios están representados por un avatar para desarrollar y complementar la enseñanza de 

los aprendientes
2
. En el aprendizaje de las lenguas extranjeras (Carr y Oliver: 2009), ya el uso 

de Second Life
3
 supuso un intento importante en la implementación de estos mundos. Pero la 

diferencia en el huso horario de los participantes, así como los problemas propios de la 

utilización de Internet provocaron que los distintos organismos representados en este mundo 

virtual fueran perdiendo el interés y, de hecho, actualmente son muy pocas las instituciones 

educativas las que persisten en el metaverso. Tampoco debemos olvidar que el usuario de 

Second Life (SL a partir de ahora), si decide inscribirse a un curso de lengua, debe afrontar 

otros inconvenientes: el usuario suele utilizar el programa desde su casa. Puede estar 

                                                           
1
 Los primeros trabajos se remontan a 1997 (Hughes, C. E. y Moshell, J. M.). 

2
 Uno de los ejemplos más conocidos es ScienceSim, mundo virtual creado por Intel para la 

simulación de sus productos (www.sciencesim.com). 
3
 Second Life (www.secondlife.com). Extensa bibliografía sobre el uso de Second Life aplicado a la 

enseñanza en Second Life, Avatars and Virtual Worlds Bibliography 

(http://maaw.info/SecondLifeBibliography.htm). 

http://www.sciencesim.com/
http://www.secondlife.com/
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cómodamente instalado en su hogar y no debe vencer la pereza de desplazarse físicamente 

para ir a una clase de lengua. Pero de igual modo que esto es una ventaja, también es una 

desventaja porque no está aislado de fenómenos que no pueden suceder en un aula: suena el 

teléfono, llaman a la puerta, hay otros miembros de la familia que requieren su atención, etc. 

El avatar/estudiante en realidad está frente a un ordenador que intenta recrear un aula, pero no 

está en un aula de estudio. Además puede verse interrumpido por la llegada de ims (instant 

messages) de sus contactos de SL. Y hay otro factor muy importante que no debemos 

descuidar: el excesivo entusiasmo que puede sentir el usuario por las nuevas plataformas 

vendrá rápidamente seguido de la decepción, ya que en el caso de SL, el usuario no se 

encuentra dentro de un juego donde haya unos objetivos que cumplir. Él debe buscar sus 

propios incentivos y decidir cómo invertirá su tiempo dentro del mundo, por lo tanto, si el 

docente decide utilizar este programa como herramienta didáctica, lo primero que necesitará 

establecer es en qué medida ayudará al estudiante a cumplir los objetivos en la adquisición de 

una L2, así como ser consciente de que este contacto con la realidad virtual se produce en 

primera persona. El estudiante no es un mero observador, sino que todas sus acciones 

recaerán directamente en él, lo cual no solo potenciará su aprendizaje, sino que, si la 

metodología y estrategias didácticas no son las adecuadas, podrá desmotivarlo. 

 Siendo así, parece que la creación de un mundo controlado, a medida del aprendiente, 

con claros fines específicos (la base del aprendizaje se fundamenta en la utilidad práctica que 

vea el alumno en aquello que está aprendiendo), y en una modalidad de enseñanza presencial, 

pueda parecer lo más conveniente. Los posibles problemas técnicos se pueden resolver en el 

aula y los inconvenientes en el uso de la voz dentro del mundo quedan resueltos al estar 

docente y aprendientes en el mismo lugar físico.  

 Surge entonces la idea de desarrollar en OpenSim
4
 un mundo virtual en el que los 

estudiantes de Turismo se encuentren en los entornos en los que luego podrán obtener un 

trabajo. Nuestra decisión es crear un aeropuerto
5
 (nivel B1 de lengua francesa), ya que se 

inscribe dentro de uno de los sectores laborales en los que el estudiante podrá ejercer su 

profesión (los sectores turísticos son cinco: transportes, restauración, alojamiento, agencias de 

                                                           
4
 OpenSim: opensimulator.org. 

5
 Este prototipo forma parte del proyecto de investigación ABANT (Avatar behavior analysis based 

on knowledge integration), Ministerio de Ciencia e Innovación (TIN2010-19872/TSI). En el equipo de 

investigación utilizamos la plataforma educativa VirtUAM (Virtual Worlds at Universidad Autónoma 

de Madrid), que integra cuatro módulos principales que trabajan y cooperan entre sí: un grupo de 

servidores, un portal web para profesores y estudiantes, un sistema de gestión y administración de 

datos y un software de análisis (http://aida.ii.uam.es/virtuam/). 
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viaje y guías turísticos). No hemos decidido recrear un falso entorno francés, puesto que 

partimos de la idea de que la inmersión lingüística solo puede ser parcial en un entorno 

universitario en el que la asignatura de lengua moderna tan solo ocupa tres cuatrimestres. 

Consideramos que el punto de partida en el aprendizaje de la L2 no debe centrarse en un 

escenario que los estudiantes no perciban inmediatamente aplicable a su vida real. 

 El enfoque pedagógico es claramente constructivista (Williams y Burden: 1997) - 

comunicativo (Brumfit y Johnson: 1971) y lo que se potencia es la relación alumno-alumno, a 

través del chat. El chat no es tan solo un texto escrito, es la representación escrita de una 

verbalización. Es el primer paso hacia la comunicación oral. Si el estudiante sabe que se está 

expresando con otro estudiante, aunque sea por escrito, no tendrá el miedo habitual a la 

presión de hacerlo oral y públicamente en el aula. Y además no le importará cometer fallos, 

sino que lo que estará intentando ante todo es hacerse entender.  

 Pedimos a los estudiantes que participen en la experimentación, fuera de sus horas de 

clase de Francés, y les indicamos la manera de acceder a Second Life, en el caso de que 

quieran familiarizarse con el mundo virtual, ya que OpenSim utiliza los mismos estándares. 

Se formarán nueve grupos de doce estudiantes y cada grupo deberá asistir a la prueba durante 

tres horas. 

 

2. ORGANIZACIÓN Y DESARROLLO DEL PROTOTIPO  

Utilizamos el visor Imprudence
6
 para acceder al mundo, ya que es de código abierto y su 

interfaz es más sencilla de utilizar que otros visores. Además tiene la ventaja añadida de que 

el menú puede seleccionarse en francés. El sim (espacio de terreno virtual), llamado 

ñAeropuerto de Pintoò, est§ formado por cinco islas, que exponemos a continuaci·n. 

 

2.1. Isla de control  

Tiempo de estancia: 45 minutos. Objetivos: Uso de las herramientas y menús del visor. 

Cuando los alumnos entran por primera vez en OpenSim, se encuentran en un mundo que les 

es totalmente desconocido. Tan solo 6 alumnos de los 108 con los que se prueba el prototipo 

decidieron acceder a Second Life (su experiencia, como suele suceder cuando se entra solo en 

ese mundo y sin pr§ctica en las plataformas virtuales, fue abrumadora: ñQu® hacer, d·nde ir, 

con qui®n hablarò) antes de la experimentaci·n. En esta isla aprenden a utilizar las 

herramientas básicas que necesitarán para poder desenvolverse dentro del mundo: 

                                                           
6
 Visor Imprudence: http://wiki.kokuaviewer.org. 
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desplazarse, utilizar la lupa, interactuar con los objetos, utilizar las ventanas de diálogo, enviar 

mensajes privados, escribir en el chat, teletransportarse, etc.: 

  

Fig. 1. Visualización parcial de la isla de control. 

  

 Esta isla aporta ya los primeros resultados. Como hemos señalado anteriormente, cada 

sesión está formada por doce estudiantes, el profesor de lengua francesa y un informático (su 

función es resolver los problemas que puedan ir apareciendo, así como grabar las sesiones 

para su posterior estudio. El informático no está presencialmente en el aula). Los alumnos se 

perciben distintos en su forma de avatar y esto les proporciona una libertad en los 

movimientos y en su discurso en el chat que ni siquiera se alcanza con algún juego de rol que 

se pueda practicar en la clase de lengua. De todos es sabido que el disfraz (Goffman: 1963, 

1967) proporciona al que lo lleva una liberación tanto en sus actos gestuales como verbales. Y 

es muy interesante señalar cómo, incluso estando todos los estudiantes y profesor en el aula, 

los aprendientes se centran exclusivamente en lo que sucede en la pantalla y escuchan al 

docente, que les está hablando en francés, con mucha más naturalidad, como si se tratara de su 

primera lengua. 

 Cuando los estudiantes entran en la plataforma, todos tienen la misma apariencia (solo 

los avatares de los de los profesores ïlengua e informáticaï son distintos para que se 

diferencien mejor) y pronto el avatar/estudiante descubrirá por sí mismo la posibilidad de 

alterar su aspecto, así como otras funciones que todavía no se han explicado en la clase. El 

primer objetivo ya se ha cumplido: el alumno siente curiosidad por este nuevo mundo, 

investiga las posibilidades del visor y desarrolla su lado más lúdico, con la ventaja añadida de 

que todas las dudas que pueda tener, para ser atendidas por el profesor, deberán ser dirigidas 

en francés. Sin ser consciente de ello, el estudiante está hablando continuamente en esta 

lengua, puesto que piensa que su yo está dentro del mundo, en el avatar, y que lo que pregunta 

oralmente en el aula forma parte de una proyección de su yo, pero sin ser él. Se ha producido 

un desdoblamiento y el alumno ya no tiene miedo de preguntar en francés, ni de hacer 

ninguna intervención, ya que su atención está puesta en la pantalla y no en lo que dice. No 
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percibe que el profesor esté focalizando en él y la producción de la L2 se realiza de manera 

inconsciente. 

 

2.2. Isla de aprendizaje  

Tiempo de estancia: 30 minutos. Objetivos: observar y asimilar las producciones 

conversacionales prototípicas de un aeropuerto mediante textos escritos y orales. 

La siguiente isla recrea un aeropuerto. Hay mostradores de facturación, zona de llegada, de 

salida, puertas de embarque, recogida de maletas, puesto de información, máquinas 

expendedoras de bebidas y comida, sala vip, duty-free, pista de aterrizaje y aseos. Todos los 

objetos informan sobre su denominación en francés al pasar el cursor por encima de ellos. 

Comunicamos a los estudiantes que deben recorrerla y encontrar los objetos que representen a 

una azafata que les proporcionará, tras tocarla, mediante mensaje privado, una conversación 

escrita prototípica de un aeropuerto: 

 

Fig. 2. Ejemplo de discurso entregado por el objeto al estudiante mediante mensaje privado. 

  

 Así mismo deberán ir a la pista de aterrizaje y escuchar los audios que corresponden a 

las ocho conversaciones que han leído (en cada parcela, el audio se reproduce de forma 

cíclica. Hemos usado la ñm¼sica de parcelaò, que nos permite poner enlaces web a sonidos en 

formato mp3, diez veces menos pesados que los sonidos wav de los objetos. Para ello es 

necesario tener instalado el programa QuickTime Player). 

 El profesor insiste en el hecho de que esas conversaciones, con sus representaciones 

escritas y orales, serán luego objeto de las pruebas que deberán realizar. Ahora el estudiante 

toma conciencia de que está en una competición (el interés va en aumento: el aprendiente ha 

sentido curiosidad y ésta se ve incrementada con la posibilidad de un juego en forma de 

competición). Sabe que debe prestar atención a todo lo que lea y escuche en el aeropuerto.  
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2.3. Isla de pruebas individuales 

Tiempo de estancia: 30 minutos. Objetivos: Comprensión escrita y oral a través de ejercicios 

de reconocimiento y selección múltiple. 

Siempre guiados por el profesor que es quien puede activar los teletransportes para trasladarse 

por el sim, los estudiantes llegan a una isla que representa un aula. Cada uno se sienta en un 

pupitre, el profesor sube al encerado, y explica a través del chat y en francés en qué consiste 

la prueba. Cuando el tiempo empiece, tendrán que interactuar con ocho pergaminos (siete 

pergaminos centrados en el escrito y uno en la comprensión oral), que aparecen en la pizarra, 

conteniendo cada uno de ellos cuatro ventanas de diálogo en las que deben seleccionar la 

respuesta adecuada entre tres. 

 Si se falla a una respuesta, el sistema indica al estudiante que debe volver a empezar el 

pergamino con el que estaba trabajando. Estos aciertos y fallos quedan recogidos en una base 

de datos para su estudio posterior (qué alumno y en qué intento contesta las preguntas 

correctamente, qué pregunta presenta mayores complicaciones, etc.). De hecho, todas las 

interacciones que se producen dentro del mundo aparecen luego recogidas, incluyéndose los 

mensajes privados que se intercambian los estudiantes y que nos ofrecen pistas sobre su nivel 

de atención, comentarios sobre las pruebas y apreciaciones generales que suelen centrarse en 

el uso de la plataforma. 

 En las preguntas, se focaliza tanto en el léxico prototípico de las conversaciones que se 

producen en un aeropuerto (y que el alumno ha leído previamente en la isla de aprendizaje) 

como en aspectos gramaticales (sintaxis, morfología, conjugación verbal) y ortográficos: 

 

Fig. 3. Aula de pruebas individuales con ejemplo de ventana de diálogo. 
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 Las diferentes sesiones efectuadas demuestran que treinta minutos es el tiempo preciso 

para que el estudiante las realice sin perder el interés y contestando a las preguntas leyendo de 

nuevo el enunciado, sin tratar de obtener la respuesta adecuada por reconocimiento de la 

forma errónea. 

 

2.4. Isla de pruebas de grupo 

Tiempo de estancia: 45 minutos. Objetivos: Producción escrita y comprensión oral mediante 

aprendizaje colaborativo. 

Cuando los alumnos acceden a esta isla, el sistema forma aleatoriamente cuatro grupos de tres 

estudiantes que deberán trabajar conjuntamente. Esta forma de unir a los alumnos favorece 

que se formen grupos con integrantes que tal vez no tengan demasiada relación en clase. 

Además ayuda a que el alumno deba centrarse en el chat para poder comunicarse con los 

componentes de su grupo que están diseminados por el aula. 

 Se recrean cuatro espacios idénticos, con la suficiente separación para que las 

conversaciones de un grupo, escritas en el chat general, no sean leídas por los otros grupos
7
. 

Estas regiones contienen cuatro paneles; cada panel está formado por dos conversaciones, de 

las ocho que leyeron y escucharon en la isla de aprendizaje, a las que se les han suprimido 

cuatro frases. Los estudiantes deben completar el discurso y para ello deben colaborar entre sí. 

El sistema selecciona que en cada grupo haya un capitán, de tal manera que a la hora de 

escribir todos en el chat general, solo el escrito del capitán sea reconocido por el canal que 

utilizan los paneles: 

 

Fig. 4. Detalle de región de sala de grupos con paneles y audio. 

  

                                                           
7
 Las distancias en OpenSim, por defecto, son whisper_distance = 10 m, say_distance = 30 m, 

shout_distance = 100 m. 
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 De la fase de pruebas individuales, centradas en el reconocimiento, pasamos ahora a la 

fase de producción escrita. Así mismo en cada sala hay un objeto con audio, en el que los 

aprendientes deben ratificar si el contenido que escuchan es verdadero o falso: comprensión 

oral y discernimiento de aseveraciones. 

 Esta prueba, tras preguntar a los todos los estudiantes que participaron en la 

experimentación, es sin duda alguna la que más gusta y la que más datos aporta sobre sus 

conocimientos. Todos concuerdan en que, mientras la realizaban, olvidaron por completo que 

estaban en una competición, así como que la prueba tenía un tiempo establecido para su 

realización. Los estudiantes, cuando llegan a esta etapa, llevan casi dos horas delante del 

ordenador y cuando la finalicen, habrá transcurrido alrededor de tres horas y coinciden en 

decir que no han sido conscientes del paso del tiempo. Podemos decir que hasta ahora el 

prototipo está siendo un éxito en cuanto a captación del interés por parte del estudiante. 

 Cuando el tiempo concluye (se programa la isla de tal manera que finalizado el tiempo 

de la prueba, ya no se puede escribir en los paneles), los estudiantes deben trasladarse, 

mediante teletransporte, a la isla de resultados. 

 

2.5. Isla de resultados 

Tiempo de estancia: 15 minutos. Objetivos: evaluación de producciones escritas mediante 

corrección comparada y recompensa. 

En este espacio, los estudiantes pueden observar sus producciones escritas, representadas en 

cuatro paneles que recogen las dieciséis frases de cada grupo. El profesor, mediante una 

herramienta de puntuación, otorga dos puntos a las mejores producciones (en ninguna prueba, 

se penaliza al alumno por cometer un error. Si falla en su respuesta, ya sea en las pruebas 

individuales o grupales, sencillamente no obtiene puntuación en ese ejercicio). Finalmente, 

otro objeto señala las puntuaciones conseguidas por cada alumno y las tres mejores 

puntuaciones ascienden a un podio simbólico:  
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Fig.5. Paneles con producciones escritas y podio con ganadores. 

 

 La finalidad de esta isla es el debate y explicación de las producciones de los alumnos. 

Al estar las dieciséis frases colocadas paralelamente, el propio estudiante puede entender y 

preguntar, comparando la oración de su grupo con las de los demás, por qué determinada 

frase es correcta o incorrecta. No hay un tiempo determinado de estancia en esta isla, aunque 

ya que la experimentación se ha realizado de manera continuada, la explicación de los errores 

y aciertos se les comunicará individualmente, a través del campus virtual, puesto que el 

tiempo total de la experimentación con el prototipo ha sido de tres horas. 

 

3. CONCLUSIONES 

La experimentación demuestra datos reveladores:  

Aspectos positivos Contrapartida  

El uso de la plataforma es beneficioso en 

cuanto a la proyección del estudiante en un 

avatar y al desdoblamiento que se produce 

en su nivel adquisitivo de la L2.  

Los mundos virtuales despiertan rápidamente 

la curiosidad y sensaciones del usuario, pero 

esta rapidez también se transforma en 

desinterés si el entorno, pruebas y aspectos de 

la plataforma no van en continuo aumento. 

Se potencia la producción escrita dentro del 

mundo, ya que es la única manera de 

comunicación (la posibilidad del uso de la 

voz en la plataforma también es factible, 

pero aún presenta limitaciones: el módulo de 

voz adaptado a OpenSim consume gran 

ancho de banda). 

Si queremos que la clase con OpenSim sea 

productiva y atienda a las cuatro destrezas 

lingüísticas, entonces deberá ser presencial, 

para que el estudiante pueda al mismo tiempo 

desarrollar la comprensión y producción 

orales. 

 

La presentación de los ejercicios 

tradicionales en forma de pruebas 

individuales y grupales refuerza el aspecto 

lúdico y permite que el docente obtenga 

resultados, mediante la recogida de datos, en 

los que se combinen los conocimientos 

individualizados del aprendiente, así como 

sus aportaciones en el aprendizaje 

La plataforma no permite realmente que los 

ejercicios o pruebas sean innovadores. Lo 

innovador es el uso del avatar, que provoca 

que surjan nuevas identidades psicolingüísticas 

en el avatar/aprendiente. 
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colaborativo. 

El prototipo puede adaptase a la duración 

real de una clase (hora y media), dividiendo 

la entrada en las islas en cuatro sesiones: 

 Isla de control e isla de aprendizaje. 

 Isla de aprendizaje e isla de pruebas 

individuales. 

 Isla de aprendizaje e isla de pruebas 

grupales. 

 Isla de evaluación y corrección. 

El prototipo, para que realmente sea eficaz, 

está diseñado para 12 estudiantes. Las clases, 

sin embargo, y a pesar del plan Bolonia, están 

integradas por hasta 70 alumnos, en el turno de 

mañana, y 25 alumnos en el turno de tarde. 

Las islas de aprendizaje y de pruebas 

individuales pueden utilizarse con más 

estudiantes, pero no debemos olvidarnos de 

aspectos claramente objetivos: los servidores 

pueden colapsarse, además del lag
8
 que puede 

provocar el acceso de tantos usuarios al mismo 

tiempo. 

El producto final ofrece coherencia y el 

estudiante se siente motivado por 

desenvolverse en contextos cuya aplicación 

en el mundo laboral es práctica y real. 

Para construir el prototipo, se ha necesitado el 

trabajo combinado de informáticos y 

lingüistas, un proyecto con financiación y 

meses de trabajo. Los mundos virtuales no son 

mundos acabados que estén a disposición del 

usuario, sino que se trata de plataformas en las 

que el usuario puede crear el mundo que 

necesita para sus objetivos, pero para ello, hay 

que tener unos conocimientos previos en 

lenguaje de programación y en construcción de 

objetos que, si bien, no encierran una 

dificultad insalvable, sí presentan una gran 

inversión de tiempo en su estudio y 

preparación. 

El uso presencial de la plataforma permite 

que estudiante y profesor estén en contacto, 

facilita la rápida explicación de conceptos de 

la plataforma y favorece la visión de 

Todos los estudiantes coinciden en un punto 

importantísimo: si utilizaran la plataforma en 

la modalidad de e-learning, la usarían 

fundamentalmente como una red social, 

                                                           
8
 Lag, del inglés lag behind. Es el retraso que se produce en el desarrollo de una telecomunicación, lo 

que provoca desorientación o incomodidad en el usuario. 
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aspectos gestuales que el avatar no puede 

representar. 

Así mismo, el estudiante es consciente de 

estar en un momento de estudio y 

aprendizaje. 

utilizarían su L1 para los intercambios 

verbales y si tuvieran que realizar las pruebas, 

todos ellos buscarían la forma de falsear los 

resultados. 

La plataforma dejaría de ser un lugar de 

estudio para convertirse en un espacio de 

entretenimiento. 

El prototipo puede combinarse con el uso de 

otras plataformas virtuales como Second 

Life (Garrido: 2012a). Éste ofrece ya 

recreaciones de escenarios reales que 

pueden adaptarse a los intereses del 

estudiante: visita de museos, de ciudades, 

juegos de rol, etc. Y estas visitas se pueden 

llevar a cabo de manera no presencial, ya 

que SL está formado por servidores situados 

en todo el globo y, por lo tanto, está 

preparado para que miles de usuarios 

puedan entrar a la vez. 

El inconveniente de SL es la presencia de 

innumerables distracciones que podrían 

desviar al estudiante de sus objetivos 

académicos. En este punto, habría que insistir 

sobre la responsabilidad del estudiante, que ya 

es un adulto, y hacerle recapacitar sobre sus 

obligaciones. 

 

 Con estas apreciaciones, podemos concluir que el prototipo es válido, como 

herramienta didáctica (los mundos virtuales y las plataformas que se utilicen siempre deben 

ser considerados exclusivamente como un medio y nunca como un fin) en la enseñanza de 

una lengua extranjera, pero queda supeditado a dos condiciones indispensables: 

 Debe utilizarse de manera presencial, para no descuidar la comprensión y producción 

orales, y para que el docente pueda aprovechar el desdoblamiento inconsciente del alumno. 

 Los grupos deben ser reducidos si se quiere evitar el lag y poder atender todas las 

necesidades del alumnado. Teniendo en cuenta que el currículo académico incluye prácticas 

externas y preparación de material por parte del alumno, se pueden organizar sesiones 

extraordinarias con el prototipo que refuercen los contenidos vistos en clase. 

 Para finalizar, añadiremos que actualmente trabajamos en la creación de un aeropuerto 

trilingüe, con el que pretendemos seguir avanzando en el estudio de las plataformas virtuales 

y su aplicabilidad a la enseñanza de lenguas extranjeras con fines específicos, y el conjunto de 

nuestro metaverso, dedicado a la enseñanza del español-francés-inglés de especialidad 
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turística, podrá constituir una herramienta útil para todos aquellos profesores que deseen 

utilizarla
9
. 

 

  

                                                           
9
 El sim del Aeropuerto de Pinto está disponible en http://aida.ii.uam.es/virtuam/oars. 
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Resumen 

Se propone una metodología y el uso de herramientas para analizar la visibilidad  y reputación 

de un destino turístico en Internet dirigida a los responsables de las Organizaciones de 

Marketing del Destino (OMD). Para configurar la guía se probaron diferentes técnicas sobre 

un destino de ñsol y playaò, Calvia (Mallorca). El objetivo fue crear una guia ordenada y 

clasificada de trabajo proponiendo el uso de herramientas concretas y gratuitas disponibles en 

Internet para analizar los datos recabados con ellas. En función de la tipología de fuentes de 

información los contenidos vertidos sobre el destino turístico son diferentes. El destino 

turístico local no tiene mucha visibilidad en agencias y tour operadores en Internet. En medios 

de comunicación generalistas se puede dar una mala reputación, mientras que en medios de 

comunicación especializados en turismo se tiende a la buena reputación. Las redes sociales 

frecuentadas por jóvenes son espacios de información superficiales. Los blogs y los foros son 

más profundos y con información más detallada. Las imágenes y vídeos contienen las típicas 

imágenes de sol y playa.  

Palabras clave: reputación online, visibilidad, web 2.0, e-tourism, redes sociales, medios 

sociales, Calvià, Mallorca.  

1. Introducción  

Internet es una fuente de información importante para planificar las vacaciones. El 51% de los 

viajeros lo utiliza (EUROPEAN COMISSION, 2010). Por eso cabe plantearse qué tipo de 

información hay en la red sobre el destino turístico y cuál es su alcance en cada país emisor. 

Los contenidos digitales no sólo los genera la OMD, sino que también son redactados y 

publicados por los medios de comunicación, los intermediarios y los viajeros.  

Con el fin de contextualizar la importancia de Internet como fuente de información para 

decidir y planificar un viaje, se debe analizar en qué medida es importante en los países 

emisores. En el caso de Calvià y de Mallorca los principales países emisores son Alemania, 

Gran Bretaña y España. El uso de Internet para buscar información sobre viajes es mayor en 

Alemania y Gran Bretaña con un 46% y 45% de los viajeros que lo utilizan respectivamente, 

mailto:bllodra@ibit.org
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que en España, donde sólo lo usan un 39%.  Además, el 27% de los alemanes y los británicos 

y el 20% de los españoles consideran que Internet es la fuente de información más importante 

para planificar un viaje (EUROPEAN COMISSION, 2010).  

A la hora de afrontar el análisis las fuentes de información que existen en Internet se pueden 

clasificar de la siguiente forma: (1) OMD y ñstakeholdersò (agentes del destino como 

ayuntamientos, asociaciones turísticas), (2) agencias de viajes y operadores turísticos, (3) 

medios de comunicación generales, (4) medios de comunicación especializados y (5) medios 

sociales popularizados gracias a la Web 2.0. Además hay que considerar a los buscadores, 

herramienta fundamental utilizada por los usuarios de Internet.  

Los medios sociales, y en general la Web 2.0. permiten a los turistas compartir información en 

Internet donde el usuario final se ha convertido al mismo tiempo en consumidor y productor 

de contenidos (NICHOLAS, et al., 2007). Los contenidos generados por los usuarios (UCG) 

no pueden infravalorarse, porque como explica GRETZEL (2006),  están teniendo cada vez 

más visibilidad a través de los buscadores. Éstos no sólo indexan páginas de las webs 

oficiales, también de blogs, wikis, opiniones. Analizando tópicos sobre turismo, con los 

resultados obtenidos, se puede dibujar la reputación de un destino turístico. Según 

INVERSINI, CANTONI y BUHALIS (2009) los artículos mostrados en las fuentes de 

información no oficiales son igual de importantes que los de las oficiales.  

En el estudio de CHRISTENSEN et. al. (2008), editado por la Fundación iBit, en el que se 

analizó que tipo de información consultaban los turistas que preparaban un viaje a las Illes 

Balears se concluyó que la información que se genera en los foros es importante para la toma 

de decisiones. En algunos mensajes se puede observar como hay viajeros que han cambiado 

de opinión sobre los lugares donde ir o alojarse y las fechas en función de los comentarios de 

otros usuarios. La información generada, tanto positiva como negativa, puede influir en la 

intención de visitar un destino turístico o consumir un producto turístico. 

Por tanto, el destino necesita gestionar su marca y reputación online de forma holística 

intentando coordinar la información que ofrecen los diferentes agentes. 

La información generada por los usuarios no sólo queda registrada en la web si no que se 

transmite a trav®s de las redes sociales a trav®s del ñboca-orejaò electr·nico (eWOM).  

Los gestores de marketing del sector turístico y hospitalario deben de entender que sus 

clientes están online y que en su universo electrónico están expuestos e influenciados por 

muchas webs de ventas y opiniones de viajes (LITVIN, et. al., 2008).  
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Una OMD es una organización con competencias para la gestión y la promoción de un destino 

turístico, por lo que debería estar interesada en gestionar la reputación online de su destino. 

Para una OMD  es crucial saber qué se ha publicado sobre su destino turístico en las fuentes 

de información primaria (webs gestionadas por OMDs y stakeholders), en intermediarios (de 

agencia de viajes u operadores turísticos), en  medios de comunicación, y en  medios sociales 

incluyendo redes sociales. Analizar esta información es necesario para decidir si son 

necesarias acciones de comunicación digital para mejorar tanto la visibilidad como la 

reputación del destino.  

Se tienen en cuenta estas premisas, (1) no sólo las fuentes oficiales del destino generan 

información sobre el destino turístico, (2) la información generada por los intermediarios y 

por los usuarios a través de la denominada Web 2.0. también es accesible a través de Internet,  

(3) la información puede ser positiva o negativa, ya que no es controlada por la OMD  y 

pudiendo afectar a la reputación del destino turístico y (4) que casi la mitad de los turistas y 

viajeros planifican sus viajes accediendo a información turística a través de los buscadores de 

Internet. Se propone diseñar una guía metodológica para que la OMD pueda monitorizar cuál 

es la información vertida en Internet sobre su destino turístico, qué visibilidad tienen las  

dimensiones turísticas que se pretenden promocionar y que reputación tiene el destino a nivel 

global o de algunas de sus dimensiones. Esta guía se aplicó, a modo de prueba, en el análisis 

del municipio de Calvià (Mallorca). 

2. Metodología 

Analizar la reputación digital de un destino turístico es complejo. Un destino turístico está 

compuesto por zonas turísticas, actividades, establecimientos, puntos de interés, etc.... Todo lo 

que se publique, positivo o negativo, sobre el destino puede afectar a su reputación. La 

metodología se prueba sobre  Calvià, un destino maduro de sol y playa con diferentes zonas 

turísticas, frecuentado sobretodo por alemanes, ingleses y en menor medida por españoles.  

Los principales pasos seguidos fueron: (1) analizar la documentación de la OMD como el 

plan de marketing, listas de topónimos, de atracciones y establecimientos turísticos. (2)  

Escoger la terminología relacionada con el destino turístico (topónimos, hoteles, 

establecimientos para actividades de ocio). Analizar otros términos de búsqueda utilizados por 

los internautas. (3) Identificar la procedencia de los turistas para determinar en qué idiomas se 

van a analizar los contenidos. (4) Escoger las fuentes de información. (5) Elegir y configurar 

las herramientas de escucha activa. Para el piloto de Calvià se utilizaron aplicaciones cuyo 
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uso no supusieron coste alguno. (6) Analizar los resultados y determinar qué opiniones entre 

las más influyentes son positivas, neutras o negativas y sobre qué temas se realizan. (7) 

Preparar un informe del estado de la reputación del destino turístico para la OMD, y otro con 

una propuesta de acciones de comunicación para mejorar la reputación y visibilidad en 

relación a su plan de marketing. 

3. Técnicas de análisis 

Para analizar la visibilidad y la reputación del destino turístico de Calvià se parte de la 

metodología e indicadores propuestos por ACED, et. al. (2009), adaptándose al sector 

turístico y añadiendo nuevos indicadores. 

El análisis es sistemático. Se trata de contabilizar el número de menciones de cada término 

turístico relacionado con Calvià y sus diferentes zonas turísticas en las diferentes fuentes de 

información, y ver si son positivas o negativas. Como la cantidad de términos a analizar a 

partir de la toponimia y el plan de marketing turístico es demasiado elevado, se seleccionan 

las palabras más buscadas por los internautas en los mercados emisores, utilizando Google 

Insights por zonas geográficas y temáticas. Sólo se prueba sobre los topónimos. 

De los 32 topónimos seleccionados inicialmente de Calvià se consideran los más buscados 

para ser analizados. En la tabla 1 se puede ver un ejemplo de los más buscados: 

Fecha: 5/11/2010 Países 

Topónimo Todos España  Gran Bretaña Alemania 

Portals 4 Sin datos 2 32 

Palmanova 9 Sin datos 2 20 

Magaluf 60 Sin datos 54 47 

Santa Ponsa + Santa Ponça 48 Sin datos 64 20 

Peguera + Paguera 36 Sin datos 6 57 

Mallorca 180 115 235 100 

Tabla 1: Ejemplo de frecuencia de búsquedas de zonas turísticas de Calvià por países 

emisores de turismo. Fuente: Elaboración propia con datos extraídos de Google Insights. 

Resultados de búsqueda extraídos día 5 de noviembre de 2010. 

Se puede comparar la frecuencia de búsqueda de las zonas turísticas de Calvià, con la de 

Mallorca en general, para comparar la visibilidad de cada zona del destino.  

Paso 1. Analizar la visibilidad y la reputación en los buscadores más utilizados para los 

mercados emisores. En España, según el Estudio de Navegantes en la Red de AIMC, los 
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buscadores más utilizado son Google y Yahoo. Según Hitwise los más utilizados en Gran 

Bretaña fueron google.co.uk, google.com y uk.search.yahoo.com. Y en Alemania, según 

Webhits.de  fueron Google, Yahoo y Bing. Todos los datos son del año 2010. 

Cada término se somete a los diferentes buscadores y se analizan los resultados de las tres 

primeras páginas, que son las que suelen mirar los usuarios. Se obvian los resultados neutros 

y se anotan los positivos y los negativos, como se muestra en el ejemplo de la tabla 2. Este 

ejercicio se puede repetir en los buscadores de cada país emisor a lo largo del tiempo y 

analizar si hay nuevos resultados o si varían de posición para determinar su repercusión. 

Término Fech

a 

Tema Polaridad  Influenc

ia 

Resultado 

Palmano

va 

31 

Jul 

2009 

Atentado  - 

Negativo 

 

Página 1 

Posición 

8 

ETA siguió a otro guardia civil de 

Palmanova- elmundo.es. 

 

...ETA siguió a otro guardia civil de 

Palmanova El caído Comando Vizcaya en 

2008 poseía abundante información del 

cuartel. El nuevo edificio noé 

 

www.elmundo.es/elmundo/.../124900888

9.html  

 

Calvià 8 

mar 

2011 

Birdwatchi

ng 

 + 

Positivo 

Página 2 

Posición 

4 

Calvià presenta 16 rutas de avistamiento 

de aves para atraer a más ... 

 

... Atraer a más turistas en temporada baja 

es el principal objetivo de Birding Calvià, 

una nueva oferta turística que el 

Ayuntamiento de este municipio dio a .. 

 

www.diariodemallorca.es/part-

forana/.../calvia...16.../651475.html 

Tabla 2: Ejemplo de análisis de sentimiento sobre resultados de búsquedas en Google. La 

influencia se mide por la posición del resultado en el listado obtenido. 

Paso 2. Analizar las p§ginas primarias de informaci·n de las DMOs y de los ñstakeholdersò. 

Es probable que en los resultados de búsqueda no aparezcan las páginas de información 

oficial. Para ver porqué hay que analizar en qué idiomas están dichas páginas y qué influencia 

tienen utilizando rankings como el de Alexa, Google pagerank o el marcador social 

Delicio.us. Además cabe analizar si los contenidos de las webs de las DMOs disponen de 

todos los temas acordes a las dimensiones de marca que desean promocionar del destino. Es 

http://www.elmundo.es/elmundo/.../1249008889.html
http://www.elmundo.es/elmundo/.../1249008889.html
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importante que las webs de las DMOs tengan toda la información del destino porque son la 

fuente de información de origen, aunque no sean la única.  

Paso 3. Analizar la visibilidad del destino turístico en los operadores turísticos y las agencias 

de viaje online. Para ello se buscan rankings de los intermediarios comerciales más utilizados 

por países emisores. El Canal IP Networks realizó un ranking de agencias de viajes en español 

según el concepto wwwisibility en 2007. Las agencias online más populares de Gran Bretaña 

en 2010 fueron consultadas en Experian Hitwise. Para buscar cuáles son los intermediarios 

más visitadas en Alemania, se ha hecho una búsqueda en Google.de mediante las palabras 

clave en alemán como: reisebüro (agencia de viajes), öfters besucht (más visitado), online, 

etc. También se ha consultado el directorio www.reiselinks.de. Una vez se tienen los listados 

se analiza cuál es la visibilidad de la zona turística en cada web utilizando el comando de 

Google de buscar dentro de la página. Por ejemplo para saber si aparece Magaluf dentro de la 

web de Edreams se realiza la siguiente búsqueda [Magaluf site:http://www.edreams.com]. Así 

se puede ir construyendo una tabla como la del ejemplo 3 con el número de resultados por 

zona turística en cada web comercial, para saber la visibilidad de dichas zonas. Este ejercicio 

se tiene que repetir para los intermediarios de cada país emisor. En los intermediarios que 

además publican opiniones de los consumidores hay que analizar si son positivas o negativas. 

 Topónimo 

Agencia Magaluf Magalluf ñCala 

 Blancaò
10

 

ñPalmanovaò
11

 Portals 

Nous 

Expedia.co.uk 260 522 418 577 195 

Lastminute.com 470 463 4 510 168 

Thomson
12

 578 183 88
13

 19 1 

Thomas Cook 273 10 2
14

 120 0 

TravelRepublic.co.uk 370 249 19 532 374 

Tabla 3: Ejemplo de tabla de topónimos más buscados de Calvià en las agencias online más 

populares de Gran Bretaña.  Análisis realizado 7-12- 2010. Fuente:  Elaboración propia. 

                                                           
10 άŎŀƭŀ ōƭŀƴŎŀϦ Ґ Ŏŀƭŀ ōƭŀƴŎŀ - canary - menorca - canaria - canarias - ibiza 

11 άǇŀƭƳŀƴƻǾŀέ Ґ ǇŀƭƳŀƴƻǾŀ - italy 

12 En el desplegable de búsqueda de Thomson se encuentra Magaluf, Paguera, El Toro, Illetas, Palma 

Nova y Santa Ponsa 

13 Los resultados son de Menorca, no de Mallorca Calvià 

14 De los dos resultados ninguno es de Calvià 

http://www.reiselinks.de/
http://www.edreams.com/
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Paso 4. Analizar la reputación del destino en los medios de comunicación generales. Para 

analizar en qué medios de comunicación generales aparecen los topónimos de las zonas 

turísticas del destino u otras palabras de búsquedas relacionadas se pueden utilizar 

aplicaciones tipo Google News. Se tiene que configurar el buscador como si buscásemos 

desde el país emisor y en el idioma correspondiente, contabilizando cuántas veces aparece el 

topónimo. En el ejemplo de la tabla 4 se enseñan los resultados ofrecidos para Gran Bretaña a 

través de http://news.google.co.uk. Se debe generar una tabla para cada país emisor, ya que 

los resultados son diferentes. Los resultados positivos y negativos pueden anotarse siguiendo 

el mismo modelo que los resultados procedentes de los buscadores como se indicaba en la 

tabla 2. Analizando los  índices de rankings de la fuente de la noticia (como se muestra en el 

ejemplo de la tabla 5) ayuda a determinar la repercusión que puede tener. Se descartaron las 

noticias que no eran del ámbito turístico.  Buscar en los medios de España no resulta eficiente 

porque la mayoría tratan temas cotidianos o políticos poco relacionados con la información de 

un destino turístico.  

Fecha: 29 Noviembre 2010 

Topónimo Resultados Google News 

Magaluf 458 

Magalluf 56 

Santa Ponsa 89 

Tabla 4: Ejemplo de frecuencia de resultados de términos de zonas turísticas de Calviá que 

aparecen en Google News de Gran Bretaña. Búsquedas realizadas día 29/11/2010 para el 

período de tiempo 1 Enero 2010ï29  Noviembre 2010. 

Fech

a 

Tema Polar

idad  

PageRan

k 

 medio 

Alexa 

 

Mundia

l 

Alexa  

 (país de 

origen) 

Resultado 

26 

Oct 

2010 

Balconin

g 

 - 

Nega

tivo 

 

8 

 

1047 84 GB ...Man dies after 30ft bridge leap on 

birthdayé 

www.independent.co.uk/news/uk/home

-news/man-dies-after-30ft-bridge-leap-

on-birthday-2116911.html  

 

22 

Oct 

2010 

A grupo 

de pop le 

gusta 

Magaluf 

 + 

Posit

ivo 

5 107284 5024 

GB 

...I went to Magaluf for a few summers 

and loved it so made El Funk for the 

same sort of music when I came back... 

www.gazettelive.co.uk/news/teesside-

news/2010/10/22/el-funk-team-change-

http://news.google.co.uk/
http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/man-dies-after-30ft-bridge-leap-on-birthday-2116911.html
http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/man-dies-after-30ft-bridge-leap-on-birthday-2116911.html
http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/man-dies-after-30ft-bridge-leap-on-birthday-2116911.html
http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/man-dies-after-30ft-bridge-leap-on-birthday-2116911.html
http://www.gazettelive.co.uk/news/teesside-news/2010/10/22/el-funk-team-change-names-to-celebrate-birthday-84229-27521521/#ixzz15L2ioOld
http://www.gazettelive.co.uk/news/teesside-news/2010/10/22/el-funk-team-change-names-to-celebrate-birthday-84229-27521521/#ixzz15L2ioOld
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names-to-celebrate-birthday-84229-

27521521/#ixzz15L2ioOld 

Tabla 5: Ejemplos positivos y negativos de los resultados de la aparición de Magaluf en los 

medios británicos.  

Paso 5. Analizar la reputación del destino en los medios de comunicación especializados en 

turismo. Para encontrar estos tipos de medios se puede recurrir a Oficinas de Justificación de 

la Difusión,  directorios y aumentar la lista utilizando la opción de buscar páginas similares 

disponible en la funcionalidad de búsqueda avanzada de Google. Por ejemplo, si queremos 

buscar páginas similares a la de http://www.nationalgeographic.com.es/  se puede utilizar las 

opciones avanzadas de Google de la siguiente forma 

[related:http://www.nationalgeographic.com.es/]. En un medio especializado en turismo es 

interesante saber qué zonas tienen más referencias, como se muestra en la tabla 6. Para ello se 

puede utilizar el buscador del medio o bien la opción de buscar dentro de una web (dominio) 

de la búsqueda avanzada de Google. Se tienen que anotar los resultados positivos y negativos 

que aparecen en estos medios.  

Paso 6. Analizar los contenidos generados por los usuarios en los medios sociales (blogs, 

foros, redes sociales, plataformas de vídeos e imágenes). Para cada país emisor se buscan los 

blogs de turismo y a continuación se comprueba si mencionan las zonas turísticas y otros 

términos que interesa analizar. Se trabajará sobre los más populares. Para identificarlos 

también se anota la autoridad en Technorati y el ranking que ocupa en Wikio. Son 

valoraciones de repercusión propias de blogs. Se mira el número de resultados de cada zona 

en cada blog. Y se analizan los resultados para determinar si son positivos, negativos o 

neutros. Se buscan los foros especializados en turismo y se analiza el número de usuarios y 

los mensajes relacionados con cada zona turística. Para el análisis de las redes sociales pueden 

utlizarse aplicaciones tipo Whostalkin, Socialmention, Addict-o-matic
. 

 Las redes sociales 

generalistas tipo Facebook y Twitter son comunes a todos los países y se analizan en 

conjunto. Sobre Facebook es conveniente analizar si hay páginas de fans sobre el destino 

turístico, número de fans, idiomas. La herramienta Tweetreach, en modalidad gratuita, permite 

tener una impresión sobre los 500 últimos mensajes cortos (tweets) de Twitter relacionados 

con una palabra, como se muestra en la tabla 7. Hay redes sociales especializadas en turismo 

y planificadores de viajes. En estas plataformas es de especial interés analizar si el destino 

aparece y es comentado en las categorías donde debería estar.  Cada red social tendrá sus 

indicadores. Por ejemplo Minube
 

es una red en español especializada en viajes. Es 

http://www.nationalgeographic.com.es/
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recomendable también buscar las redes sociales más utilizadas por cada país emisor y analizar 

si el destino turístico es mencionado y de qué forma. Las plataformas más populares para 

compartir fotografías son Flickr y Picassa; y para compartir vídeos Youtube y Vimeo. Desde 

Google, se pueden buscar tanto imágenes como vídeos en todo tipo de páginas, y en la parte 

de imágenes además buscar por colores o por archivos de imagen. Es importante que la OMD 

observe el tipo de imágenes que aparecen en cada plataforma y analice si coinciden con el 

tipo de dimensiones que quiere proyectar de su destino turístico. 

 Ránkings Frecuencia de aparición de términos de búsqueda 

MEDIOS SOBRE 

TURISMO 

Pagera

nk 

Google 

Alexa "Santa 

Ponsa" 

OR 

 "Santa 

Ponça" 

Palmano

va -italia 

Paguera  

OR 

Peguera 

Magaluf 

OR 

Magalluf 

Mallorca 

OR 

Majorca 

www.travelintellig

ence.com  

5 14384

9 

0 0 0 0 1150 

www.telegraph.co.

uk/travel 

3 287 2 2 1 246 334 

www.travelbite.co.

uk  

6 71278 7 1 1 27 1160 

www.cntraveller.c

om 

7 71278 0 0 0 1 103 

Tabla 6: Ejemplo de medios especializados en turismo en inglés. Frecuencia de resultados de 

la terminología de la zona turística de Calvià comparado con el término Mallorca.  

Redes sociales 

(según 

TWEETREAC

H) 

Paguera Magaluf Santa 

Ponsa 

Palman

ova 

Mallor

ca 

Portals 

Nous  

Cala 

Fornells 

Mallorc

a 

Son 

Caliu 

Mallor

ca 

Mallorc

a 

Tweets totales 13 402 32 - 3 - - 1400 

Tweets 

analizados 

13 50 32 - 3 - - 50 

Personas 

alcanzadas 

17868 4096 17579 - 480 - - 20516 

Exposición 

impresiones 

84364 4703 53953 - 479 - - 23449 

Twitters 

contribuyentes 

7 47 23 - 3 - - 38 



L· /ƻƴƎǊŜǎƻ bŀŎƛƻƴŀƭ ά¢ǳǊƛǎƳƻ ȅ ¢ŜŎƴƻƭƻƎƝŀǎ ŘŜ ƭŀ LƴŦƻǊƳŀŎƛƽƴ ȅ ƭŀǎ /ƻƳǳƴƛŎŀŎƛƻƴŜǎέΣ ¢¦wL¢9/ нлмн 

27 
 

Tabla 7: Ejemplo de frecuencia de términos relacionados con Calvià , personas alcanzadas, 

exposición impresiones y contribuyentes en Twitter, analizado a través de Tweetreach. 

Análisis realizado el 23 de marzo de 2011. 

4. Conclusiones 

El alcance de este trabajo es limitado. Sólo se ha probado en la zona turística de Calvià, con 

unas herramientas concretas y en un período de tiempo muy limitado. El reto está en que si la 

OMD ve interesante la técnica de análisis vaya incorporando nuevas aplicaciones que vayan 

saliendo, descartando las que dejan de utilizarse y realice el análisis de forma continuada. 

La impresi·n global es que el turista busca poco sobre ñCalvi¨ò como marca tur²stica. Los 

sitios más buscados son los núcleos turísticos más conocidos y populares como Magaluf, 

Santa Ponsa, Paguera, Palmanova y Portals Nous. Se perciben distintos hábitos de búsqueda 

según la nacionalidad. 

Las páginas de las OMDs y de los stakeholders no muestran todas las dimensiones de la 

imagen que desean promocionar. Por ejemplo, si uno de los objetivos es la 

desestacionalización, se lograría de forma más efectiva diversificando la imagen hacia otras 

dimensiones aparte de las de sol y playa. 

En las agencias de viajes y operadores turísticos españoles no aparecen ofertas por zonas 

turísticas de Calvià. En las inglesas y alemanas está mejor especificado por zonas turísticas.  

En los buscadores, como nota negativa, pesan mucho los resultados relacionados con el 

atentado terrorista que ocurrió en Palmanova en 2009. También se obtienen resultados 

comerciales, aunque estos no trasmiten experiencias de viaje, sólo ofertas de hoteles, 

inmobiliarias, etc. Sin embargo, varios portales de reservas hoteleras sí muestran comentarios 

y valoraciones de los turistas que se han alojado ahí. Los resultados con comentarios que más 

abundan son los de blogs de excursionistas o ciclistas que recomiendan cuáles son las mejores 

rutas, con fotos del paisaje. En general hay dificultades para encontrar muchos de los 

topónimos y éstos son invisibles en las primeras páginas de resultados.  

En los medios generalistas y locales españoles las informaciones son mayoritariamente 

políticas y locales. Estas informaciones a priori se descartan porque no hablan directamente 

sobre viajes del mercado español. En los medios generalistas británicos predominan las 

noticias negativas. Destacan aún las primeras posiciones del atentado terrorista de 2009. 

Paguera es la zona con mejor reputación, se describe como buen sitio y tranquilo para pasar 

las vacaciones. Magaluf parece tener potencial como destino de vida nocturno y de ambiente 
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musical. Esto puede ser positivo para diferenciarse del resto de la isla (en ocasiones se 

compara a Ibiza), sin embargo el balconing relacionado con la fiesta y los jóvenes es una 

práctica con riesgo de lesión o muerte que da muy mala reputación a la zona. En los medios 

de comunicación alemanes se observan más noticias positivas que en los de otras 

nacionalidades, relacionadas con el senderismo, el turismo familiar y sobretodo el ciclismo. 

También se refleja un rechazo contra los hábitos turísticos británicos de la zona de Magaluf. 

En los medios especializados en turismo, es importante fijarse en la visibilidad de los destinos 

reflejada por el número de referencias. En ellos las informaciones en general son neutras o 

positivas. Las negativas hacen referencia principalmente al sobredesarrollo de las zonas, la 

masificación, el balconing y el atentado. También se detectan asociaciones de ideas como la 

de destino barato y una buena vida nocturna, cuya interpretación como positivo o negativo 

depende del posicionamiento de imagen de marca deseado por la OMD. 

La zona más mencionada en las redes sociales es Magaluf. Quizás es porque los turistas son 

jóvenes, quienes estadísticamente hacen un uso más intensivo de las redes sociales. Algunos 

hoteles e inmobiliarias ofrecen ofertas. Los mensajes, en general, suelen ser superficiales, 

relacionados con  ñvacacionesò y ñveranoò, o neutros. Muchos hacen referencia, en forma de 

mensajes cortos, a las ganas de que lleguen las vacaciones e ir de viaje a Magaluf. En las 

redes sociales especializadas en turismo y planificadores de viajes apenas hay información 

sobre la zona turística de Calvià, tampoco se encuentra mucho sobre Mallorca. Posiblemente 

se explique porque estas redes están más orientadas a viajeros independientes y Baleares 

tienen tradición de ser vendidas a través de paquetes turísticos. En Facebook las páginas de 

fans con m§s seguidores son las de Magaluf, llegando la p§gina de fans ñMagaluf 2011ò a 

más de 47.000 usuarios, donde se habla de fiestas y del ambiente de la zona. Esta página no 

está creada por la OMD.  

A modo de resumen se analiza la aparición de algunos términos relacionados con Calvià en 

redes sociales en inglés especializadas en turismo. Así se observa que en Travellr no hay 

entradas sobre las zonas turísticas de Calvià (sobre Mallorca sólo hay 2 y sobre Majorca, 1). 

En el planificador de viajes Dopplr sólo aparece un consejo o pregunta para Portals Nous y 

nada para el resto de zonas turísticas (para Mallorca aparecen 62 personas y 22 consejos o 

preguntas). En Tripsay no aparece ninguna zona turística de Calvià. Buscando por Mallorca 

hay 36 usuarios que les gusta (love) y 12 que lo odian (hate). En Forsquare, sobre 

recomendaciones de lugares, no hay información sobre la zona turística de Calvià.  
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 En general en los blogs se habla poco de las zonas turísticas de Calvià. Hay algún resultado 

negativo, aunque predominan los positivos. En general el usuario de los foros accede a ellos 

para buscar información. Algunas veces se pueden encontrar opiniones que desalienten a 

visitar una zona en concreto. De todas formas las motivaciones de los viajeros son distintas y 

a lo que uno le desagrada puede gustar a otro. Por ejemplo, la vida nocturna. Se han 

identificado dos foros españoles en los que se habla activamente de zonas de Calvià, 

principalmente Magaluf, Santa Ponça, Paguera y Portals Nous. Son Foroviajes.com y 

Losviajeros.com. En ellos los comentarios transmiten por lo general una visión favorable para 

el destino. 

La imagen transmitida a través de fotografías es básicamente de playa, mar, barcos de recreo e 

infraestructuras turísticas. El golf, los deportes, el campo y el patrimonio arquitectónico no 

tienen tanto protagonismo. En general los vídeos son más variados que las fotografías, y 

transmiten más dimensiones de la imagen del destino turístico. Los resultados son diferentes 

en función de la zona: en Calvià la mayoría son noticias relacionadas con temas políticos, 

etc..y Santa Ponça, Cala Fornells y Son Caliu rara vez registran imágenes negativas. Mientras 

que en Paguera, Magaluf y Palmanova sí proliferan, ya sea de borracheras o relacionados con 

los atentados. Existen infinidad de vídeos de turistas grabando sus vacaciones, desde que 

salen de su país hasta que se van, con montaje musical, fotos, etc.. ya sea de jóvenes que 

vienen a emborracharse y salir de fiesta, como sólo para ir a la playa y disfrutar del hotel. 

El uso de estas herramientas gratuitas y dispersas y la creación de tablas de análisis es arduo 

porque se hace de forma artesanal. En otras investigaciones cabría compararlas a herramientas 

de pago y proponer nuevas funcionalidades para mejorarlas y escrutar y exportar la 

información de forma automática para ser analizada.  
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Resumen 

Los recursos turísticos básicos son una pieza clave que permite esbozar artefactos más 

complejos como pueden ser los productos experienciales. Además de la labor de un correcto 

diseño, un aspecto fundamental para el fácil desarrollo de productos experienciales es la 

disposición de una amplia paleta de recursos básicos semilla que ofrezcan mayor libertad en 

el diseño. Este trabajo presenta una metodología que permite ampliar la cobertura de estos 

recursos semilla. La estrategia propuesta consiste en acudir a la web para ampliar de manera 

automática la cobertura de un conjunto de recursos o fichas iniciales. La tarea no es sencilla 

ya que estas fichas pueden estar contenidas en diferentes webs, y además su contenido puede 

estar estructurado de manera variable. Para hacer frente a estos problemas proponemos una 

estrategia que incluye dos pasos. Inicialmente se identifican las webs susceptibles a incluir 

fichas, y posteriormente se inducen wrappers o extractores de fichas sobre el conjunto de 

webs obtenidas. En ambos pasos el proceso es totalmente automático y se utilizan las fichas 

semilla a modo de ejemplo de entrada. Los resultados muestran que es posible incrementar 

automáticamente la cobertura de los recursos iniciales hasta en un 55%.  

 

Palabras clave: eTurismo, Extracción de Información, Crawling, Wrapper 

1. Introducción       

 Dentro del sector turístico las empresas receptivas ofrecen propuestas innovadoras que 

aglutinan diferentes recursos turísticos básicos como pueden ser eventos, actividades, etc. 

Estas ofertas o recursos, que en principio tienen una consistencia limitada, pueden fortalecerse 

e integrarse en productos experienciales de forma que se favorezca la satisfacción de las 

necesidades de los viajeros y visitantes. 
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El proyecto Tourexp
15

 tiene como objetivo crear los primeros sistemas de distribución en ruta, 

y las condiciones necesarias para hacer realidad un modelo de B2B2C en Euskadi. El trabajo 

presentado se enmarca en dicho proyecto, pero se limita únicamente a un problema concreto 

dentro de esa compleja tarea. Concretamente, se describe una metodología para aumentar la 

cobertura de la paleta básica de recursos de la que disponen los receptivos a la hora de diseñar 

productos experienciales. Al fin y al cabo, un aspecto fundamental para el fácil desarrollo de 

productos experienciales es la disposición de una amplia paleta de recursos básicos que 

ofrezcan mayor libertad en el diseño. 

En este trabajo se propone acudir a la web para ampliar la cobertura de un conjunto de 

recursos o fichas iniciales. La web se muestra como un repositorio actualizado de la mayor 

parte de fichas de recursos turísticos. En nuestro caso el recurso inicial lo compone la base de 

datos de Open Data Euskadi (ODE), que incluye información sobre recursos turísticos del 

País Vasco tales como restaurantes, alojamientos, etc. El objetivo consiste en mejorar la 

cobertura de las fichas correspondientes a ese tipo de recursos acudiendo a la web. La tarea no 

es trivial ya que la disposición de estas fichas así como la estructuración de las mismas no 

siguen un patrón regular. Así, estas fichas pueden estar contenidas en diferentes webs y su 

contenido puede estar estructurado según diferentes formatos. Para hacer frente a estos 

problemas proponemos dos estrategias que aplicamos conjuntamente. Primero haremos una 

selección de webs susceptibles a incluir fichas, y en un segundo paso generaremos wrappers 

de manera automática. 

2. Descripción del Estado del Arte 

La obtención automática de datos desde la WWW implica la necesidad de convertir el 

contenido web a estructuras más orientadas a los objetos que se desean identificar. Pese a que 

existen ciertas iniciativas en favor de una estructuración más semántica de los contenidos de 

la red, en la mayoría de los casos el contenido web suele estar estructurado en HTML, un 

lenguaje más apropiado para la maquetación o visualización que para la estructuración de 

datos. Esta circunstancia dificulta la tarea de extracción de datos estructurados ya que la 

estructura se funde con los elementos orientados a la presentación. Por ese motivo surge la 

necesidad de las herramientas conocidas como wrappers, capaces de extraer datos concretos y 

estructurados de los contenidos web. Los wrappers suelen basarse en patrones que localizan 

                                                           
15

  http://www.tourexp.es/ 
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estructuras de elementos HTML que coincidan con la información predefinida por el usuario. 

Esta información suele segmentarse en atributos y sus respectivos valores. Crear y adecuar 

estos patrones manualmente para cada caso y web es una tarea ardua. Por esa razón, muchos 

autores han propuesto métodos para inducir estos wrappers de manera automática o 

semiautomática (Kushmerick et al., 1997; Chang et al., 2006). 

Los wrappers pueden clasificarse según el nivel de supervisión con el que se generan. Los 

wrappers supervisados (Freitag, 1998) se inducen a partir de ejemplos etiquetados a mano 

donde se determina cual es la información que se desea extraer. Otro tipo de wrapper puede 

ser entrenado con muestras sin etiquetar, es decir, partiendo de una muestra cruda donde sí 

existe el tipo de información que se desea extraer, pero no se concreta cual es. Este tipo de 

wrappers reciben el nombre semi-supervisados (Chang y Lui, 2001). Una vez extraídos los 

posibles patrones, es el usuario quien decide y determina qué patrones son los correctos y qué 

tipo de información se va a extraer mediante su uso. De esta forma se reduce el coste del 

trabajo manual. Por último, existe otra clase de wrappers que son capaces de extraer 

información sin ninguna supervisión (Crescenzi et al. 2001). Para ello, comparan varias 

páginas de un mismo dominio con el fin de identificar las estructuras de las partes de texto 

que no son comunes en todas la páginas analizadas. De esta forma, logran identificar las 

estructuras que contienen texto variable. Como consecuencia de la menor precisión pueden 

surgir casos ambiguos donde la desambiguación manual resulta necesaria. 

Las técnicas de extracción de información desde la Web también son aplicables en el dominio 

turístico, ya que mediante ellas se pueden crear nuevos recursos y/o aplicaciones. Por 

ejemplo, el sistema resultante del proyecto TIScover (Pröll y Retschitzegger, 2000) ofrece al 

usuario información detallada y actualizada sobre productos turísticos, facilitando a su vez la 

posibilidad de comprar o consumir dichos productos. TIScover se apoya en la herramienta 

MIRO-Web (Haller et al., 2000), que es capaz de reunir y estructurar información obtenida 

desde distintas fuentes previamente definidas (desde bases de datos estructuradas hasta 

páginas extraídas desde dominios previamente seleccionados de la red). Otro sistema capaz de 

extraer y utilizar información turística desde la red es MOMIS (Beneventano y Bergamaschi, 

2004). Este sistema extrae la información desde distintos dominios previamente identificados, 

y posteriormente aplica varios recursos semánticos para poder crear una estructura de datos 

basada en un esquema global. Por último, mencionaremos SESAMO (Walchhofer et al., 

2010). De la misma manera que las anteriores, este sistema comienza extrayendo la 

información necesaria usando wrappers desde dominios turísticos ya identificados, para 
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posteriormente unificar los datos extraídos y ofrecer una completa monitorización de la 

información requerida. 

3. Open Data Euskadi 

Open Data Euskadi es una base de datos públicos ofrecidos por el Gobierno Vasco, y 

que pretende facilitar la interoperabilidad. Entre sus objetivos destacan: 

7. Generar valor y riqueza: Obteniendo productos derivados de los datos por parte de 

terceros.  

8. Generar transparencia: Reutilizando los datos para analizar y evaluar la gestión 

pública. 

9. Facilitar la interoperabilidad entre administraciones: Creando servicios que 

utilicen datos de diferentes administraciones. 

Algunos de los datos que ofrece pertenecen al área del turismo (ver tabla 1). La motivación 

para usar ODE como punto de partida se debe a que se trata de una fuente de datos en formato 

abierto, estándar y estructurado, que utiliza esquemas y vocabularios consensuados, 

actualizados, libremente accesibles y reutilizables. 

 

Tipo 

recurso 

# atributos 

restaurant

e 

578 cp, mail, tipo, provincia, teléfono, foto, persona contacto, 

localidad, municipio, url, fax 

alojamient

o 

777 cp, teléfono, localidad, fotom fax, nombre, categoría, 

provincia, mail, persona contacto, url, municipio 

patrimoni

o 

720 cp, mail, fax, teléfono, url, provincia, municipio, localidad 

 

Tabla 1. Tipos de recursos incluidos en Open Data Euskadi 
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4. Arquitectura propuesta 

Con el objetivo de enriquecer la base de datos ODE, y teniendo en cuenta los distintos 

procesos que han de llevarse a cabo para ello, la arquitectura del sistema (ver Figura 1) que 

presentamos abarcas las siguientes etapas: 

1. Detección de webs candidatas: El primer paso para enriquecer la base de datos ODE 

consiste en obtener fuentes que puedan contener información turística en la red 

mediante técnicas de crawling. Los buscadores de internet son un buen recurso para 

realizar el crawling ya que tienen acceso a todo el contenido de la red (Boley et al., 

1999). Partiendo de la información de las fichas existentes en la base de datos ODE, es 

posible crear consultas para estos buscadores con el fin de conseguir páginas con 

contenido turístico extraíble. 

2. Inducción de wrapper: Como se ha expuesto en el estado del arte, la información 

requerida está incrustada en estructuras HTML más orientadas a los usuarios que al 

tratamiento automático. Por ello, es necesario crear o inducir un wrapper capaz de 

extraer y estructurar la información deseada de cada sitio web candidato. El objetivo 

será reducir al mínimo el trabajo manual. Como en el proceso anterior, la utilización 

de recursos ya existentes de la base de datos ODE resulta de gran utilidad. 
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Figura 1. Esquema de la arquitectura propuesta 

4.1 Detección de webs candidatas 

 El método propuesto se basa en el uso de la API proporcionada por el buscador web 

Bing. Mediante consultas construidas siguiendo el procedimiento que explicamos a 

continuación, localizamos las webs candidatas a contener información adecuada para crear o 

enriquecer fichas turísticas. Proponemos construir la consulta en base a los resultados que se 

deseen obtener, es decir con la idea de obtener documentos relevantes a contener fichas 

turísticas. En nuestro caso, los valores para construir la consulta son los incluidos en las fichas 

turísticas semilla correspondientes a la base de datos ODE. La consulta 

Q={F1(v1)...F1(vi)...F1(vn) é Fj(v1)...Fj(vi)...Fj(vn) é Fm(v1)...Fm(vi)...Fm(vn)} se construye a 

partir de valores v correspondientes a n atributos incluidos en m fichas semilla Fi={(a i,vi)}. 

Esta consulta no es manejable para los buscadores web comerciales debido a su tamaño y la 

imposibilidad de utilizar ciertos parámetros lógicos. Por esa razón, dividimos y lanzamos la 

consulta Q en k consultas Qi, que contienen m fichas Fi de la consulta Q escogidas 

aleatoriamente. Posteriormente, agregamos todos los resultados obtenidos por cada consulta. 

Por ejemplo, si queremos obtener webs que contengan fichas de restaurantes de Guipúzcoa, la 

consulta Q puede ser creada a partir del nombre y la dirección de fichas de restaurantes 

situados en Guipúzcoa extraídas de la base de datos ODE: 

 

Q={ñAsador Urkiolaò ñMayor, 7ò ñGran Solò ñSan Pedro, 63ò ñJuanito Kojuaò ñPuerto, 

14ò ñAltzuetaò ñBÜ Osinaga, 7ò ñEulaò ñBarrio Lategi, 19ò ...} 

 

Antes de lanzar la consulta al API del buscador web creamos las subconsultas Qi: 

 

Q1={ñAsador Urkiolaò ñMayor, 7ò ñAltzuetaò ñBÜ Osinaga, 7ò} 

... 

Qk={ñJuanito Kojuaò ñPuerto, 14ò ñGran Solò ñSan Pedro, 63ò} 
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Lanzamos las subconsultas al API y agregamos los diferentes rankings de resultados que 

corresponderán en su mayor parte a webs que contengan información de más de un recurso 

turístico a la vez (normalmente páginas de guías o listas de distintos recursos turísticos). De 

esta forma, el trabajo manual de detección de webs candidatas se reduce al mínimo ya que el 

proceso es totalmente automático. Las páginas obtenidas en la búsqueda serán descargadas 

para tratarlas en la siguiente fase. Cabe destacar que este proceso puede ser aplicado de 

manera iterativa para mejorar los resultados en términos de precisión y cobertura, ya que 

cuanto mayor sea la base de datos ODE, mejores serán los resultados obtenidos mediante este 

proceso. 

4.2 Inducción de wrappers 

 Por cada página detectada en la fase anterior se crea un wrapper capaz de identificar 

las estructuras donde aparezcan los atributos y sus respectivos valores de nuevas fichas 

turísticas. Hay que tener en cuenta que cada página a tratar puede tener una estructura 

totalmente distinta, por lo que las estructuras a identificar cambiarán para cada página. Por ese 

motivo cada una debe ser tratada independientemente. 

Como en la fase correspondiente a la detección de webs candidatas, proponemos usar 

información de fichas ya existentes de la base de datos ODE a modo de ejemplo. De esa 

forma, podemos inducir los patrones de las estructuras donde aparecen los valores de los 

atributos que buscamos. El algoritmo utilizado se basa en el funcionamiento de los wrappers 

supervisados pero con datos incompletos. Se exige que los patrones detectados se repitan con 

cierta frecuencia y se utilizan los valores de fichas turísticas extraídas desde la base de datos 

ODE como restricción. La búsqueda y extracción de las estructuras se lleva a cabo de la 

siguiente manera: 

1) Partiendo de las fichas semilla de la base de datos ODE, se buscan los valores ya 

conocidos de los atributos que se deseen obtener desde la página candidata. Como resultado, 

se obtiene un grupo de expresiones que representan la estructura HTML en la que está 

contenida la información deseada. Por ejemplo, si el atributo que buscamos es el nombre de 

un restaurante y su valor es ñBereziartua Sagardotegiaò, según la página HTML mostrada en 

la Figura 2, la expresión que obtendremos será ñhtml|body|div|bò. Si las búsquedas son 

combinadas, es decir, si el objetivo es extraer por ejemplo el nombre y el teléfono de un 

restaurante (ñBereziartua Sagardotegiaò y ñ943555798ò), se obtendrán pares de expresiones, 

que determinarán la completa estructura de la información que buscamos: [ñhtml|body|div|bò 
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, ñhtml|body|div|iò]. En este caso concreto, la estructura del tipo ñhtml|body|divò se 

extendería hasta las etiquetas ñ<b>ò y ñ<i>ò  

 

 

 Figura 2. Ejemplo de web candidata 

 

2) Partiendo del grupo de expresiones que obtenemos en el paso 1, contamos cuantas 

veces se repite cada estructura. Si la estructura analizada aparece con suficiente frecuencia, 

damos por correcta la estructura y pasamos al siguiente paso. Aplicamos esta validación 

basándonos en el alto porcentaje de guías o listas de recursos que se obtienen en la fase de 

detección de la webs candidatas. 

3) Por cada expresión correcta, extraemos todos los textos que estén contenidos en la 

misma estructura. De esta forma, construimos nuevas fichas a partir de nuevos pares (valor, 

atributo) no incluidos en la base de datos ODE. Antes de introducir las nuevas fichas en la 

base de datos ODE, estas pueden revisarse manualmente con el fin de optimizar la precisión. 

5. Evaluación 

 Con el objeto de evaluar la metodología propuesta se han realizado diversos 

experimentos para medir su rendimiento. Para ello, se ha propuesto la tarea de enriquecer las 

fichas pertenecientes a los restaurantes situados en Guipúzcoa. La evaluación está dividida en 

dos fases. Primero evaluamos la capacidad de la estrategia propuesta para identificar webs 

candidatas a contener información turística extraíble, y a continuación, evaluamos la 

funcionalidad de los wrapper generados sobre las páginas obtenidas en la primera fase. 

Los resultados obtenidos en la fase de identificación de webs candidatas son evaluados en 

términos de precisión y cobertura. Definimos la cobertura como el nivel de productivad del 
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método cuantificado por el número total de resultados que puede proporcionar, mientras que 

la precisión nos sirve para estimar en qué porcentaje son correctos dichos resultados. 

Fijamos como baseline los resultados obtenidos lanzando una consulta creada manualmente. 

Nuestro método para la construcción de consultas permite distintas variaciones según el 

número de fichas y atributos a utilizar. Por cada variante, creamos 25 subconsultas según 

diferentes números de fichas k y número de atributos m por subconsulta. En todos los casos 

las fichas se seleccionan aleatoriamente desde la base de datos ODE. En el caso de los 

atributos nos limitamos a el nombre, la dirección, y el teléfono. 

 

Construcción 

consulta 

#sitios 

web 

Precisión Cobertura 

Baseline 100 0,43 43 

m=1, k=1 230 0,01 2,3 

m=1, k=2 167 0,16 26,72 

m=1, k=3 55 0,17 9,36 

m=2, k=1 200 0,25 50 

m=2, k=2 34 0,4 13,6 

m=2, k=3 5 1 5 

 

Tabla 2. Cobertura y precisión para la detección de sitios-web candidatos 

 

Los resultados obtenidos muestran que cuanto más estricta es la consulta (es decir, cuanto 

más atributos y/o valores se consulten) menor es el número de webs candidatas que se 

obtienen. El número de atributos y el número de valores también influyen directamente tanto 

en la precisión como en la cobertura, ya que cuanto más rigurosos son, mayor es la precisión 

y menor la cobertura. Esta tendencia es más clara en los casos en los que la rigurosidad va 

marcada por el número de atributos usados. Como se puede observar en la Tabla 2, los 

resultados obtenidos mediante una consulta creada manualmente pueden ser superados 

cuando se introducen más de un atributo y más de un valor por cada atributo en la misma 

consulta. 
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En el caso del wrapper o extractor, evaluamos el método en términos de productividad, es 

decir, la cantidad de nuevas fichas extraídas. Para ello, partimos de una muestra que contiene 

todas las webs candidatas que hemos obtenido en la fase de detección. Todas las fichas 

obtenidas se revisan manualmente con el fin de verificar si son correctas. Los resultados (ver 

Tabla 3) muestran que es posible aumentar la cobertura de la base de datos inicial en un 55%. 

La revisión manual desvela que el número de fichas incorrectas es mínimo (%5). Las fichas 

con información repetida tambien son descartadas. 

  

Tipo 

recurso 

ODE Obtenida

s 

Nuevas % 

Incremento 

Restaurant

es 

578 408 320 55% 

 

Tabla 3. Aumento de cobertura de recursos de ODE 

6. Conclusiones 

Los experimentos realizados en este trabajo demuestran que es posible incrementar la 

paleta de recursos turísticos básicos mediante su extracción automática de la WWW. El 

método propuesto se apoya en recursos existentes que utiliza a modo de ejemplo para 

iteratívamente descubrir nuevos recursos. Debido a que el proceso parte de recursos ya 

existentes, el rendimiento del sistema aumenta cada vez que el propio sistema extrae nueva 

información, gracias a que el recurso inicial va incrementando en cantidad y calidad.  

En el caso de la detección de webs con contenido turístico extraible, el sistema presentado es 

capaz de detectar nuevas páginas automáticamente con una precisión aceptable. Este es un 

factor clave ya que la detección manual de esta clase de recursos web puede resultar una tarea 

muy costosa, sobre todo si el tipo de recurso es variable (restaurantes, hoteles, vuelos, 

servicios, etc.). Por otro lado, los wrappers generados por el método presentado son capaces 

de extraer una gran cantidad de información nueva, que a pesar de no ser completa (a causa de 

que no toda la información requerida de las fichas turísticas está accesible en la red), es de 

gran utilidad para enriquecer la base de datos ODE. 
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El sistema presentado en este trabajo supone un primer paso hacia el desarrollo de un sistema 

totalmente automático capaz de enriquecer recursos turísticos, por eso aún hay aspectos que 

deben ser mejorados. El aspecto más crítico es la relación entre la precisión y la cobertura de 

la fase de detección, ya que el aumento de la precisión supone un gran descenso de la 

cobertura y viceversa. Por esa razón es totalmente necesario revisar y mejorar el sistema con 

el fin de equilibrar estas dos medidas de forma que el sistema sea más preciso y productivo al 

mismo tiempo. Por otro lado, es necesario realizar experimentos con otro tipo de recursos 

turísticos (alojamientos, patrimonio, ...) para estimar cómo varía el rendimiento del sistema 

dependiendo de distintos entornos de trabajo. 

Para terminar, cabe destacar que el método utilizado sobre la base de datos ODE puede ser 

aplicado sobre otras bases de datos basadas en fichas, ya que la metodología que se usa no 

impone ninguna restricción sobre el tipo de información siempre que esté presente en internet. 
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Resumen 

 En el presente estudio se analiza la influencia del idioma del emisor de un mensaje de 

email a los establecimientos alojativos hoteleros y extrahoteleros de la isla de Lanzarote, en la 

calidad de la respuesta por parte de los mismos. Se trata de un estudio además que ahonda en 

la evolución longitudinal de dicha variable dado que muestra los resultados en comparación 

con un estudio anterior realizado sobre la misma población objeto de estudio, lo cual supone 

un enriquecimiento de los resultados obtenidos. Igualmente, supone también una mejora del 

mismo dado que se analiza también la cuestión de la protección de datos así como la 

utilización de las redes sociales por parte de los citados establecimientos. 

 

Palabras clave: email, calidad de servicio, redes sociales, protección de datos, idioma. 

 

Introducción  

 

En 2005, Cañado y Ramón llevaron a cabo un estudio sobre la calidad de servicio a 

través del email de los alojamientos lanzaroteños, llegándose a la conclusión fundamental de 

que el aprovechamiento de esta herramienta de comunicación no estaba siendo óptimo desde 

el punto de vista de la empresa alojativa. En dicho estudio, se propone como futura línea de 

investigación, entre otras, la del análisis de la influencia del idioma tanto en el índice de 

respuesta, como en la calidad de las mismas. Por ello, además de con el fin de ver la 

evolución del uso de esta herramienta por los establecimientos alojativos lanzaroteños, se 
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decidió llevar a cabo una nueva investigación centrada en uno de los mercados emisores más 

importantes de la isla: el mercado alemán. 

 

Metodología  

Para el desarrollo de la investigación, generamos una base de datos con todos los 

establecimientos hoteleros lanzaroteños de los que se encontraron páginas web.  Para ello, 

seguimos el comportamiento de un turista potencial alemán que realiza una búsqueda de 

hospedaje en la isla a través de internet.  

Utilizamos como palabras de rastreo en el buscador alemán www.google.de, ñHotels 

auf Lanzaroteò, ñHotels in Arrecifeò y dem§s municipios y ñAufenthalt auf Lanzaroteò, 

ñLanzaroteò. Siempre actuamos bajo las pautas que seguir²a un turista com¼n alem§n con las 

dificultades del idioma y repercusión sobre la búsqueda. La población quedó definida por 144 

establecimientos repartidos por todos los municipios de la isla.  

 

Utilizamos la técnica del cliente misterioso, al igual que en la investigación anterior, 

creando una cuenta de correo electrónico (Maria.Meierhofer@gmx.de) para una clienta 

ficticia con apellido alemán en un servidor común de Alemania (Gmx) y desde ahí enviamos 

las peticiones de información a los establecimientos hoteleros. La petición de información 

consistía en la consulta de disponibilidad y precios para unas determinadas fechas, además de 

una pregunta específica que nos permitiera analizar el interés por parte del establecimiento de 

responder a todas las dudas de un posible cliente, y no solamente a cuestiones habituales 

como son la disponibilidad y el precio. El e-mail enviado a cada uno de los establecimientos 

se recoge en el siguiente cuadro: 

Sehr geehrte Damen und Herren,  

Mit dieser Email möchte ich eine Anfrage für einen Aufenthalt in Ihrem Hotel vom ersten bis 

zum vierzehnten Dezember für ein Zweitbettzimmer stellen. Zu welchem Preis können Sie mir 

ein Zimmer in dieser Kategorie anbieten? Bietet ihre Küche auch Diätkost für Gluten 

Intoleranz an?  

Es wäre sehr freundlich von Ihnen, wenn Sie mir hierzu Information bezüglich meiner 

Anfrage senden könnten.  

Ich freue mich auf Ihre Antwort.  

http://www.google.de/
mailto:Maria.Meierhofer@gmx.de
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Mit freundlich Grüɓen,   

 Maria Meierhofer 

 

La traducción del e-mail enviado se muestra en el siguiente cuadro. Aunque la expresión 

pueda parecer mejorable, ha de tenerse en cuenta las diferencias lingüísticas y formales del 

idioma español y del alemán.  

Estimados señores y señoras,  

Con este e-mal quisiera consultar la posibilidad de hospedaje en su hotel del uno al catorce 

de diciembre para una habitación doble.  

¿Cuál es el precio para ese tipo de habitación? ¿Ofrece la cocina dieta para intolerantes al 

gluten?  

Sería muy amable por su parte, si usted pudiera enviarme la información sobre mi solicitud 

A esperas de su respuesta.  

Saludos cordiales,  

María Meierhofer 

Para estudiar la calidad de las respuestas transcribimos todas las características que 

anteriormente pudieron  tener más de una interpretación en variables dicotómicas. De esta 

manera, la calidad máxima que se podía obtener era de 12 puntos.  

Las variables que se analizaron para clasificar los e-mails según la calidad de 

respuesta son las que se exponen a continuación:  

Rapidez en respuesta Información adicional 

Identificación establecimiento Mención protección de datos 

Saludo formal/informal/no saluda Agradecimiento al cliente 

Saludo personalizado Despedida 

Respuesta precios Identificación de emisor 

Respuesta menú para celíacos Idioma 

Tabla 1: Variables consideradas para la valoración de la calidad de las respuestas.  
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Fuente: Elaboración propia.  

 

Resultados obtenidos 

Para comenzar y dado que se trata de un estudio que surge con la intención de 

comparar con un estudio previo, pasamos a mostrar los resultados obtenidos en esta ocasión, 

seis años después y en un idioma diferente, en comparación con el estudio de Cañado y 

Ramón de 2005. 

 

2005 

(castellano) 2011 (alemán) Variación 

índice de respuesta 43,95% 52% 8,05% 

Tiempo de respuesta <24h 65,22% 70% 4,78% 

Identificación establecimiento 89,86% 81% -8,86% 

Saludo Formal/Informal/no 

saluda 81,16% 67% -14,16% 

Saludo personalizado 63,77% 69% 5,23% 

Respuesta Disponibilidad 78,26% 21% -57,26% 

Respuesta Precios 88,41% 66% -22,41% 

Respuesta Bicis/Dieta gluten 78,26% 52% -26,26% 

Redirección 7,25% 15% 7,75% 

Archivo Adjunto 13,04% 3% -10,04% 

Información Adicional 56,52% 13% -43,52% 

Agradecimiento al cliente 44,93% 61% 16,07% 

Nombre de la persona que 

responde 88,41% 78% -10,41% 

Cargo de la persona que responde 15,94% 16% 0,06% 

Departamento 27,54% 37% 9,46% 

Datos de contacto 46,38% 51% 4,62% 
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Cierre de cortesía 95,65% 84% -11,65% 

Corrección ortográfica y 

gramatical 30,43% 85% 54,57% 

Tabla 2: Comparación de resultados con Cañado y Ramón 2005 (2006) 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Analizando la comparativa de los resultados, llama la atención cómo justamente en las 

variables en las que se produce una menor tasa de respuesta en el idioma alemán, en 

comparación con las respuestas recibidas en castellano, es precisamente en aquellas variables 

que hacen referencia a la información. Es decir, a la hora de responder a la disponibilidad, a 

los precios, o a la pregunta específica, así como al aportar información adicional. En estos 

casos, y sobre todo en las tres primeras variables la diferencia es de dos dígitos en detrimento 

del alemán con respecto al castellano. Esto puede deberse, aunque debería confirmarse, por la 

dificultad de expresarse en el idioma de origen. Resalta en este caso en sentido positivo que 

los emails recibidos en alemán son gramatical y ortográficamente más correctos, que los 

escritos en español en el primer estudio. Igualmente debería estudiarse la causa, aunque se 

podría apuntar a un mayor cuidado a la hora de escribir en un idioma que desconocemos a la 

perfecci·n siendo m§s ñdescuidadosò cuando escribimos en nuestra lengua materna. 

A continuación pasamos a analizar las variables que consideramos más relevantes de 

este estudio, tanto a nivel individual como de forma comparativa con el estudio anterior. 

Índice de respuesta  

 

El índice de respuesta a la petición de información fue del 52% (89 respuestas 

recibidas) frente al 48% (representado por 82 solicitudes) de los e-mails no contestados.  

Estos datos engloban el total, incluyendo aquellos establecimientos que tenían más de una vía 

de contacto.  

Rapidez en respuesta  

Para el análisis de la rapidez de respuesta analizamos el tiempo de respuesta y 

tomamos tres bloques de tiempo, uno que comprendiera las respuestas llegadas en las 

primeras 24 horas, en el segundo bloque enmarcamos las respuestas comprendidas entre las 
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24 y 48 horas, y en el tercero aquellas que recibimos pasadas las 48 horas. Consideramos 

como tiempo de respuesta de calidad, aquel comprendido en las primeras 24 horas.  

 

De esta manera, obtuvimos un total de 62 (70%)  de 89 respuestas dentro de las 24 

horas primeras, 12 (13%)  respuestas entre las 24 y 48 horas y 15 (17%)  respuestas pasadas 

las 48 horas. Dentro de las 89 respuestas se encuentran también los establecimientos con más 

de una vía de contacto que respondieron desde las dos vías de contacto, por ello más adelante 

se tomará como base sólo una de las dos respuestas del establecimiento. Quedándonos de esta 

manera con una respuesta por establecimiento, en este caso seleccionamos la que tuviera una 

ponderación más alta en calidad.  

 

 

Gráfico 1: Tiempo de respuesta.  

Fuente: Elaboración propia.  

 

Valoración general de la calidad del e-mail 

En este nuevo estudio analizamos 12 variables de cada respuesta para evaluar la 

calidad del mensaje. De esta forma clasificamos en tres bloques, calidad baja, media y alta. La 

baja comprendía aquellos mensajes con una puntuación de 0 a 4 puntos, la media entre 5 y 8 y 

calidad alta aquellos con entre 9 y 12 puntos.  
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El gráfico muestra la distribución de la calidad de los mensajes, principalmente se 

concentran en la calidad media con un 72% de las respuestas, seguido del 19% de calidad alta 

y 9% de calidad baja.  

 

 

 

Gráfico 2: Distribución de los mensajes según la calidad del e-mail 

Fuente: Elaboración propia.  

 

En comparación con el estudio anterior, podemos comprobar cómo el grueso de los 

establecimientos se encuentra en la franja de calidad media igualmente, si bien en este estudio 

el porcentaje es sensiblemente mayor, disminuyendo considerablemente el porcentaje de 

establecimientos que situaríamos en la franja de calidad alta. Hay que tener en cuenta que sin 

embargo este dato no resulta directamente comparable, dado que las franjas no fueron 

definidas exactamente del mismo modo, aunque sí de manera muy similar. De todos modos, 

sí parece estar afectando la cuestión del idioma en la calidad global de las respuestas 

recibidas. 
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Gráfico 3: Nivel de calidad en las respuestas estudio Cañado y Ramón (2005) 

Fuente: Adaptado de Cañado y Ramón (2006) 

Especificidades relacionadas con el idioma de respuesta 

La petición de información fue enviada a todos los establecimientos en alemán desde 

un servidor de correo electrónico alemán, en cambio las respuestas fueron recibidas en alemán 

e inglés. El porcentaje de las recibidas en alemán, con un 82%, muestra una superioridad con 

respecto a las recibidas en inglés con un 17%.  

 

 

Gráfico 4: Idioma del mensaje recibido.  

Fuente: Elaboración propia.  
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Relación idioma de la web con el idioma de respuesta  

Para realizar esta relación diferenciamos entre los establecimientos que respondieron 

al mensaje y tenía o no la web en alemán. Posteriormente analizamos el idioma de respuesta. 

De esta forma obtuvimos que 68 establecimientos tenían la web traducida en alemán, de éstos 

54 (79%) respondieron a la petición de información en alemán y 14 (21%) en inglés. Por otro 

lado, las 21 respuestas restantes correspondían a 21 establecimientos sin web en alemán, de 

los cuales 19 (90%) respondieron en alemán y 2 (10%) lo hicieron en inglés.  

 

 

Gráfico 5: Relación idioma de la web con idioma de respuesta. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Novedades de este estudio 

De manera novedosa con respecto al estudio anterior, en este caso decidimos analizar 

igualmente aspectos relacionados con la protección de datos en la red, dada la importancia de 

ésta desde el punto de vista legal y desde el punto de vista del usuario de los servicios online, 

así como sobre la utilización o no de las redes sociales por parte de los establecimientos. 
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Ley de protección de datos 

En este caso analizamos que debajo de la firma del mensaje, apareciera un texto 

informando del cumplimiento del art²culo 5 de la Ley Org§nica 15/1999, ñDerecho de 

información en la recogida de datosò. Tan s·lo 6 de las 89 respuestas hac²an menci·n a dicho 

artículo, el resto, 83 respuestas, no lo hicieron.  

 

Confidencialidad del e-mail 

Tras la firma del remitente, encontramos en varios emails un texto sobre la 

confidencialidad del mismo. Un ejemplo de uno de los textos se muestra en el siguiente 

cuadro.  

 

La información contenida en este correo electrónico es confidencial y es enviada con la 

intención de que únicamente sea leída por la(s) persona(s) a la(s) que vaya dirigida. Si usted 

no es el destinatario final del mismo (o si ha recibido este e-mail por error) por favor 

notifíquelo al remitente inmediatamente y destruya este e-mail. El acceso a este mensaje por 

otras personas no está  autorizado. Cualquier divulgación, copia o distribución queda 

prohibida y puede ser ilegal.  

El 16% de las respuestas sí hacían referencia a la confidencialidad del e-mail, 

representando 14 de las 89 respuestas. En cambio, el 84% respondieron sin pie de página que 

informara sobre la confidencialidad del mensaje.  

 

Datos incorporados al fichero del establecimiento 

Al final del mensaje se cita un texto que en ocasiones hace referencia al anteriormente 

mencionado artículo 5 de la Ley Orgánica 15/1999, en otras no. A continuación en el cuadro 

se muestra un ejemplo del texto.  

Le informamos que su dirección de correo electrónico, así como el resto de los datos de 

carácter personal aportados, serán objeto de tratamiento automatizado en nuestros ficheros, 

con la finalidad de gestionar la agenda de contactos de nuestra empresa y poder atender a 

sus peticiones de consulta por vía electrónica.  
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El 9% de las respuestas sí informaron de la incorporación de los datos nuestros 

aportados al fichero de contactos del establecimiento. En cambio el 91% no lo hizo, bien 

porque no tienen fichero o porque no informaron. En el gráfico se aprecian dichos 

porcentajes.  

 

Resumen sobre aspectos relacionados con la protección de datos 

Hasta ahora hemos comentado la presencia en el pie de página de textos que hacían 

referencia a la confidencialidad del mensaje y al artículo 5 de la Ley Orgánica de 15/1999. 

Para valorar la calidad del e-mail hemos interpretado que es suficiente con que el mensaje 

incluya uno de los dos textos, así se obtuvieron los siguientes resultados: 18 (20%) de las 89 

respuestas mencionan la protección de datos, mientras que 70 (80%) de las 89 respuestas no 

lo hace, lo cual consideramos que constituye un importante error por parte de los 

establecimientos alojativos, el cual pudiera tener incluso repercusiones legales. 

 

 

Gráf ico 6: Mención a la protección de datos. 

Fuente: Elaboración propia.  

Redes sociales 

La participación en las redes sociales de mayor proliferación entre los usuarios (Facebook 

y Twitter) por parte de los establecimientos estudiados es minoritaria, tan sólo 49 de los 144 

establecimientos con web, tienen presencia en una o ambas redes sociales. Para el análisis se 
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distinguió entre establecimientos sólo con Facebook, establecimientos sólo con Twitter, 

establecimientos con Facebook y Twitter y establecimientos sin red social. Los porcentajes se 

muestran en el gráfico.  

 

 

Gráfico 7: Porcentaje de los establecimientos registrados en redes sociales.  

Fuente: Elaboración propia. 

En este caso, resulta igualmente llamativo el alto porcentaje de establecimientos que 

no hacen uso de las redes sociales como vía de promoción y comunicación. En este sentido, 

los establecimientos de Lanzarote aún tienen por delante un importante hito de mejora, sobre 

todo teniendo en cuenta la creciente utilización por parte de los usuarios de estas vías de 

comunicación tanto para la elección del destino, como del establecimiento alojativo. 

 

Conclusiones 

Tras la realización de este estudio podemos extraer dos conclusiones principales: el 

idioma de origen del mensaje influye en la calidad de la respuesta recibida, y los 

establecimientos alojativos de Lanzarote no están sacando el máximo provecho posible de las 

tecnologías de la información y comunicación que tienen a su disposición. 

 


