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El internauta, 
personaje 
del año
En 2006 la 
revista Time 
volvió a publicar 
su conocida 
portada con el 
personaje del 
año. ¿El elegido? 
El usuario del 
ordenador, quien 
“controla la era de 
la información”.

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

La segunda revolución de Internet llega al turismo
Travel 

Y 
a está aquí. Lo que hasta hace poco se anunciaba 
como el futuro inmediato y a muchos parecía 
realmente inimaginable es ya la realidad del 
mercado en el mundo de los viajes, donde el 
cliente se ha erigido en el verdadero prescrip-

tor de los servicios que contrata y es capaz de programar 
y gestionar sus salidas hasta el más mínimo detalle. Las 
nuevas tecnologías –y concretamente Internet– han otor-
gado a la comunidad global un poder casi ilimitado, que 
propone un reto sin precedentes a las empresas del sector. 
Es la revolución denominada Web 2.0, y que aplicada al 
sector turístico se conoce como Travel 2.0.
Agencias de viajes, touroperadores, hoteles, destinos 
turísticos, compañías de transporte y otras empresas de 
servicios turísticos están comprobando ya la realidad de 
estas nuevas prácticas, cada vez más generalizadas y que 
exigen un replanteamiento urgente de la presencia de estas 
entidades en la red. 
Las webs puramente informativas o incluso aquellas que 
permiten algún tipo de transacción ya son historia. Las 
nuevas webs han de ser auténticas plataformas dinámicas e 
interactivas donde el papel de prescripción de los servicios 
recaiga principalmente en la comunidad de viajeros.
Ya no es sufi ciente publicar información sobre los servicios 
que ofrece la empresa, es preciso que la creación de esos 
mensajes esté participada en gran medida por los propios 
usuarios. No basta con colgar fotos representativas del lu-
gar o las instalaciones, sino que aporta mucho más valor 
posibilitar a los clientes que incluyan las suyas, mucho 
más emotivas. Se trata de construir y mantener webs con 

capacidad para hacer uso de la inteligencia colectiva e, 
incluso, facilitar el fl ujo del saber popular. La información 
que manejan los usuarios está ya en la red y es difícilmente 
manipulable, pero las empresas pueden desarrollar meca-
nismos para incidir en ella de forma positiva.

La tercera generación de webs
Lo que llamamos Travel 2.0 no es un mero concepto ligado 
al marketing ni una tecnología específi ca; se trata de un 
modelo, una nueva generación de webs dentro del sector. 
Según Tirso Maldonado, especialista en proyectos 2.0 y 
responsable del departamento de Desarrollo de Negocios 
de la consultora Kiwi World Live Web –cuyo objetivo es 
ayudar a las empresas a impulsar el negocio a través de 
las tecnologías sociales y las comunidades o redes socia-
les presentes en Internet–, “Web 2.0 defi ne a una nueva 
generación de webs donde el contenido es dependiente de 
los usuarios, fomentando la interacción, participación y 
creación de redes sociales o comunidades”.
Si inicialmente las webs eran herramientas estáticas sobre-
cargadas de información (Web 1.0), más tarde tomaron un 
rumbo dinamizador (Web 1.5) y actualmente se les exige 
que sean plataformas colaborativas y abiertas al público 
(lo que llamamos Web 2.0). 
Es el caso de Travel 2.0. La presencia en la red de una web 
turística ya sólo se justifi ca si logra transmitir emociones 
y experiencias, ya que por defi nición, una aplicación Web 
2.0 es la que mejora cuantas más personas la usan.
Esta tendencia no sólo se ha plasmado en el sector turístico, 
sino que también se ha refl ejado en muchos otros: Gover-
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Páginas wiki
Son sitios web co-
laborativos cuyos 
contenidos pue-
den ser creados, 
editados, borra-
dos o modifi cados 
por los usuarios 
de forma interac-
tiva, fácil y rápida.
Es una valiosa 
herramienta para 
la escritura co-
laborativa, que 
tiene una particu-
lar e interesante 
aplicación para 
la transmisión de 
las experiencias 
y vivencias de los 
viajeros.

La presencia de una web turística en la 
red ya sólo se justifi ca si ésta es capaz 
de transmitir emociones y experiencias. 
Una aplicación Web 2.0 es la que mejora 
cuantas más personas la usan

2.0
nment 2.0, Business 2.0, Politics 2.0, Entertainment 2.0, 
Social 2.0... Travel 2.0 es un punto de infl exión en el uso 
de la red para el mercado de viajes, y por ello el II Taller 
nacional de tecnologías aplicadas al sector hotelero, cele-
brado en Palma de Mallorca a fi nales de mayo, centró su 
contenido en este asunto.
Entre las conclusiones de este encuentro, organizado por 
Fundetec (Fundación para el Desarrollo Infotecnológico 
de Empresas y Sociedad en España) y el ITH (Instituto 
Tecnológico Hotelero), se subrayó la necesidad de que las 
empresas del sector desarrollen en sus webs iniciativas de 
geoposicionamiento, comunidades de viajeros, podcast, 
blogs, buscadores de ofertas… Teniendo en cuenta que el 

empleo de estas herramientas signifi ca desarrollar un nuevo 
concepto de marketing, que afectará necesariamente a toda 
la empresa y que va mucho más allá de la propia web. 

Nuevas webs para nuevas estrategias
Según Víctor Sánchez, gerente de proyectos de Fundetec, 
“son signifi cativos algunos casos de entidades que están 
diseñando todo su trabajo sobre Internet”. Es el caso del 
portal Andalucía.org, que se apoya principalmente en la co-
municación con el viajero durante las etapas de preparación 
del viaje, desarrollo del mismo y una vez fi nalizado.
Fundetec –una entidad participada por la Administración 
Pública y el sector privado– desarrolla acciones orientadas 
a potenciar la evolución de la sociedad de la información 
en España y observa con especial interés la creación de 
estas plataformas integrales de atención al viajero que 
le permiten desarrollar las diversas etapas de su salida: 
planifi car los itinerarios y rutas, buscar fotos, proyectar 
tarifas, localizar blogs, encontrar las mejores ofertas, do-
cumentarse sobre la visita, participar en comunidades de >
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Inteligencia colectiva. El poder de 
una web proviene de su capacidad 
para nutrirse de la actividad de 
sus usuarios. Es el caso de eBay, 
o Amazon, que se apoyan en las 
consultas y fl ujos creados por sus 
navegantes.
Folksonomía. Ahora son los 
navegantes quienes registran los tags 
o palabras clave para catalogar los 
contenidos de una web.
Sindicación. La tecnología RSS 
permite ver una web no sólo desde 
el navegador, sino también desde 
el escritorio del ordenador u otros 
dispositivos portátiles. Además, los 
hoteles, agencias y otras empresas 
del sector cuentan con herramientas 
–newsletters, e-mails en formato 
html– que permiten que el cliente 
reciba en su terminal las novedades 
de forma amena y atractiva.
Blogosfera. Se refi ere a la charla 
que mantienen los usuarios en la red 
sobre algún tema específi co.
Geolocalización. Los paradores 
nacionales fueron de los primeros 
en incluir en la web sus coordenadas 
GPS, algo que permite un 
reconocimiento exhaustivo de la zona 
gracias a los satélites. Andalucía.org 
introduce los elementos turísticos 
seleccionados en su TomTom.

Skype. Esta aplicación permite al 
usuario contactar con la empresa sin 
coste alguno. La llamada se hace vía 
Internet y basta estar en posesión de 
un código de voz IP. 
Photosharing. La posibilidad de 
compartir imágenes es un auténtico 
fi lón para la difusión de la imagen de 
los destinos turísticos.
Data Inside. Los datos, el 
conocimiento acumulado y el tamaño 
de la comunidad a la que da servicio 
son los criterios para medir el valor de 
una iniciativa 2.0. 
Podcasting. Consiste en crear 
archivos de sonido y distribuirlos 
mediante las tecnologías RSS. Los 
usuarios los reciben por suscripción.
AJAX. Técnica de desarrollo web para 
crear aplicaciones interactivas que se 
ejecutan en el navegador del usuario, 
y mantiene comunicación asíncrona 
con el servidor en segundo plano. 

Algunos conceptos básicos

viajeros, situarse geográfi camente en el lugar, medir las 
distancias... Por último, el turista puede realizar su propia 
evaluación sobre la experiencia –algo fundamental en este 
modelo– y colgarla en la red para que sirva de referencia 
a futuros viajeros. 
Jaime Pons, director de marketing del Instituto Tecnológico 
Hotelero, es optimista acerca de las posibilidades que este 
nuevo modelo de webs aporta a las empresas del sector 
turístico. Ciertamente, los hoteles, las agencias de viajes 
o las centrales de reservas y touroperadores van perdiendo 
protagonismo como prescriptores directos de los servi-
cios, pero pueden apoyarse en las nuevas herramientas 
emergentes para confi gurar estrategias de comercialización 
coherentes con la evolución del mercado. Prueba de ello 
es la comunidad Beers&Blog, creada por los participantes 
del mencionado taller a raíz de este encuentro, y con el 
objetivo de compartir experiencias 2.0.
Otro caso signifi cativo es el del hotel diseñado virtualmente 
en Secondlife, llevado a la realidad siguiendo fi elmente las 
referencias de la comunidad a la que pertenecen sus futuros 

clientes. Pero Pons apunta a medidas de todo tipo, como 
el diseño de tarjetas corporativas en las que además del 
nombre, dirección, teléfono, fax y correo electrónico, se 
incluya la web, la georreferencia de los establecimientos 
asociados, altitud, código de usuario Skype...
Según el responsable de marketing del ITH, las empresas 
que ofrecen un buen servicio no tienen razones para temer 
las nuevas tendencias sino que deben revitalizar cuanto 
antes el espíritu emprendedor del cual ha hecho gala tra-
dicionalmente el sector ante los nuevos retos tecnológicos. 
Al igual que hicieron las agencias y centrales de reservas, 
virando sus negocios hacia las oportunidades que ofrecía 
la red en sus inicios, hoy pueden sacar un tremendo partido 
de esta nueva revolución. Prueba de ello son algunos datos, 
como el hecho de que la propietaria de Tripadvisor (Expe-
dia) haya comprado cinco comunidades sociales.

Agilidad y facilidad de uso
La especialización es otra de las posibles respuestas para 
estas empresas, ya que los medios sociales permiten la 
creación de comunidades de viajeros que, de forma natural, 
se agrupan por afi ciones y para los cuales es posible crear 
paquetes de servicios muy personalizados y a medida.
Si bien es cierto que la tradicional clasifi cación por estrellas 
que hasta ahora se ha empleado desde los touroperadores 
está perdiendo credibilidad frente a las nuevas categorías 
que establecen portales como Tripadvisor, estas nuevas 
formas de evaluar abren a los profesionales nuevas puertas 
para trabajar la fi delización de sus clientes.
En cualquier caso, el diseño de las webs turísticas es el 
mejor exponente de los nuevos aires que soplan en este 
mercado. Atrás han quedado las melódicas intros y las 
fotos de estudio: ahora imperan la usabilidad, la agilidad 

Hoteles, agencias de viajes y 
touroperadores pueden apoyarse en las 
nuevas herramientas emergentes para 
confi gurar estrategias de comercialización 
coherentes con la evolución del mercado 

>
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El perfi l 
del turista
Las previsiones 
de la OMT señalan 
que los turistas 
internacionales 
superarán los 
1.560 millones en 
2020. Mientras 
tanto, el perfi l 
de lo que exigen 
los viajeros va 
evolucionando: 
el desarrollo de 
las tecnologías 
favorece el 
intercambio de 
imágenes a través 
del photosharing y 
la publicación de 
podcasts durante o 
después del viaje.   

El viajero del siglo XXI
Según Tirso Maldonado, de Kiwi World Live Web, el 
número de destinos turísticos crece de forma llamativa 
al tiempo que el viajero fragmenta más sus descansos 
y accede a un mayor número de lugares. Impera la 
contratación de viajes de última hora y el diseño de 
viajes a la carta, ya que el cliente cuenta con información 
para programar sus estancias. Pero las posibilidades del 
Travel 2.0 alcanzan también al desarrollo mismo de la 
experiencia y a su evaluación posterior.

ANTES
>Uso de 
buscadores.
>Consulta de 
portales turísticos.
>Registro de 
favoritos.
>Registro en 
newsletters.
>Investigación del 
destino a través 
de las tecnologías 
sociales: blogs, 
photosharing, 
dating agencies,IM 
communities y 
podcasts.
>Uso de sistemas 
de geolocalización 
(GoogleEarth).

DURANTE
>Visita a los puntos 
de información.
>Recolección de 
tarjetas de visita 
de los lugares que 
más han gustado.
>Compra de 
productos locales.
>Toma de 
fotografías y vídeo.
>Grabación de 
podcasts.
>Georreferencias 
de los puntos de 
interés.
>Uso de 
tecnologías 
sociales 
(recomendaciones).

DESPUÉS
>Publicación 
de fotos y vídeos.
>Publicación 
de blogs.
>Edición y 
publicación de 
podcasts.
>Publicación de 
georreferencias.
>Evaluación de los 
lugares visitados 
e intercambio 
de experiencias 
y emociones en 
Internet.

y la navegabilidad, así como la proliferación de links y 
vínculos con blogs, comunidades de viajeros y cualquier 
tipo de web que ofrezca al potencial cliente el testimonio 
de experiencias personales auténticas, ya sea por medio de 
testimonios escritos, fotos, vídeos o podcasts. 
El enorme poder de los medios sociales presentes en la red 
es evidente considerando el número de participantes en los 
foros, blogs y comunidades confi guradas en estas platafor-
mas, algunas de las cuales, como Myspace.com, se acercan 
ya a los 200 millones de usuarios. Estos focos de atracción 
constituyen, según Tirso Maldonado, “un reto para desa-
rrollar estrategias de promoción en Internet que permitan 
incrementar el número de enlaces a las webs corporativas 
y la visibilidad de las empresas en los portales”.

El peso de los ‘blogs’ 
Un ejemplo de cómo puede ser rentabilizado el poder de 
estas webs es el de los hoteles Núñez i Navarro. Al desarro-
llar el proyecto para una nueva web corporativa, la empresa 
constató que tenía cuatro de sus nueve hoteles en las dos 
primeras páginas de la categoría ‘Hotels in Barcelona’ en 
la plataforma Tripadvisor, que agrupaba un total de 409 
alojamientos en la ciudad. Una de las particularidades de 
Tripadvisor es que, además de ofrecer comentarios de los 
clientes de los alojamientos referenciados, permite también 
el vínculo a la web Trivop, en permanente actualización, 
donde los hoteles que dispongan de vídeos pueden subirlos 
gratuitamente. Esta posibilidad ha sido aprovechada por la 
empresa, además de incluir en su propia web corporativa el 

link a los contenidos y sugerencias de Tripadvisor sobre sus 
hoteles con una recomendación: “Déjese aconsejar”.
Asimismo, esta cadena hotelera ha creado su propio blog, 
Experiencias NN, estructurado por categorías e incenti-
vado con sorteos de estancias gratuitas para favorecer la 
participación de los clientes. También incluye informa-
ción relevante sobre la ciudad de Barcelona y sus propios 
hoteles. “La creación de este blog –afi rma Jordi Martínez 
Camps, e-Business Manager de Nuñez i Navarro Hotels–, 
tiene además la fi nalidad de abarcar otro ámbito más de 
posicionamiento en las búsquedas de hoteles”, ya que se-
gún los últimos datos de Technorati, existen ya más de 57 
millones de blogs.
Otra experiencia reciente es la creación del blog de Bill 
Marriott, presidente y director general de la cadena Ma-
rriott Hotels y persona más representativa de la empresa. 
Esta medida no sólo permite una diferenciación específi ca 
del emporio, ya que transmite una imagen de cercanía, 
innovación y abertura, sino que aporta otras ventajas co-
mo obtener de forma directa sugerencias y aportaciones 
de los clientes, llevar la conversación y crear un canal de 
comunicación donde la cadena pueda decir sus mensajes 
sin necesidad de que sean fi ltrados por los profesionales 
del periodismo.

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

ALGUNOS EJEMPLOS
DE TRAVEL 2.0
Los viajeros comparten sus 
experiencias, fotos y vídeos 
a través de diversas webs, 
con recomendaciones y críticas 
de establecimientos. En los foros, 
los internautas piden consejo sobre 
destinos y buscan compañeros 
de viaje.
www.tripadvisor.com
www.wikitravel.com
www.fl ickr.com
www.realtravel.com
www.tripup.com
www.gusto.com

■


