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Prélogo




Dice una maldicién china que “ojala te toque vivir tiempos interesantes”. Los
actuales lo son. Y, ademas, complejos. No sé, en verdad, si suponen una con-
denacidn o, sencillamente, una oportunidad para ser espectadores e incluso
protagonistas de una de las mayores transformaciones sociales experimen-
tadas por la Humanidad.

La plasmacién de la negatividad, del agobio provocado por un turbu-
lento proceso de cambio, se cataliza en un permanente sobresalto, ampli-
ficado por la sombra de la incertidumbre y la distorsion de la realidad que,
a su vez, se fragmenta en experiencias encapsuladas en la subjetividad.

Sin embargo, el taoismo plantea también los conceptos de la dualidad
expresados a través del ying y el yang, dos fuerzas contrapuestas, pero com-
plementarias, existentes en todas las cosas conformadoras del Universo.
Asi, no cabe hablar de negatividad sin reconocer la positividad. Sin identifi-
cary estimar el valor del cambio y cémo éste genera nuevos escenarios en
los cuales se desarrolla la cotidianidad de lo comUn en sistémico convivir,
donde laindividualidad se integra en ese enjambre del que nos habla Byung-
Chul Han para hacernos participes activos no sélo de nuestro devenir sino
también del suceder universal. De este modo, lo inédito toma carta de natu-
raleza propiay abre las puertas de lo ignoto para hacer de lo extraordinario
algo ordinario y al alcance de casi cualquiera. Esto es lo que hace excepcio-
nal a este Tiempo que nos ha tocado vivir.

Un Tiempo dominado por las tecnologias que, en el caso de la comuni-
cacién social, han hecho cierta la globalidad real desde la interconectividad
individual, sin mas lindes que la accién de un clic y desde el limite tempo-
ral de la instantaneidad. Nada es ajeno y todo se somete a ese “ojo de hal-
c6n” enunciado por Manuel Cruz y anticipado, en cierto modo, por la idea
del “panédptico” propuesta por Jeremy Bentham.



Prélogo

Todo esta en la red, en Internet, y a él se puede llegar, sin mas restric-
ciones que la voliciéon del individuo. La red constituye ya esa biblioteca de
Babel descrita por Jorge Luis Borges, a la cual nada se escapa, pues es el
Catalogo donde se encuentran todos los catalogos; es como ese holograma
en el que el Todo esta constituido por todas las partes y en cada parte se
contiene el Todo. En ella, con palabras de Tzvetan Todorov, estamos aboca-
dos a “vivir solos juntos”. Vivir en medio de la observacién, del ruido genera-
do por esa sociedad del espectaculo visibilizada por Guy Debord, en la que,
como enfatiza Ismael Grasa, surge la necesidad de dar espacio al silencio.

En esta nueva Sociedad Digital, dominada por esa pantalla omnipresen-
te, donde la virtualidad se expande sin remisién, desplazando a un mundo
analégico que muestra sintomas de haber claudicado, en el que el “atomo”
ya no ofrece resistencia al “bit”, en terminologia de Nicholas Negroponte,
no quedan ya espacios para la realidad objetivada.

Estamos inmersos en una constante adaptacion, incluso de nuestras
propias visiones, destinada a construir experiencias individuales sujetas a
la intervencién y mediacién colectiva, con poca capacidad para sustraerse
a la exhibicién de la intimidad, pues la visibilidad domina a lared. Y en ella
no hay lugar para ningln “cordén sanitario” de la individualidad al mate-
rializarse la contraccién de los “seis grados de separaciéon” planteados por
Duncan Watts al situarnos practicamente a un solo paso de distancia de
cualquier otra persona.

Lo personal se hace colectivo. Y las vivencias, cristalizadas en experien-
cias, se comparten abiertamente para generar, en los demas, nuevas expe-
riencias que, a su vez, se propagaran, fluirdn por la red, en un perseverante
discurrir por una virtual cinta de Moebius. Y ese correr se hace también des-
de el acceso que conduce a la ubicuidad, a la capacidad de estar en cualquier
lugar, en tiempo real, de modo instantaneo. Donde lo virtual puede susti-
tuir o anticipar a lo cierto. Y si esto tiene un claro reflejo es en la consus-
tancial aspiracion de la persona a conocer nuevos lugares, a moverse para
vivir determinadas experiencias, ya que por la red uno puede desplazarse y
vivir o anticipar la vivencia de lo que mas tarde se podra materializar en un
viaje fisico. Y es aqui donde viajar por placer, el turismo, cobra una diferen-
te dimensién al situarse entre lo real y lo virtual.

Ciertamente los libros de viajes, de alguna manera, cumplian la fun-
cién de recreacién y permitian a sus lectores vivir imaginativamente, con
las correspondientes distorsiones provocadas por la influencia de lo cono-
cido, aquellos lugares y vivencias narradas por sus autores. Y mas tarde, ya
con la eclosién del turismo como tal, las guias ofrecian la sistematizacion
de cierto tipo de informacion considerada (til para el viajero y prescrita por
su autor de acuerdo a su conocimiento. La diferencia con el mundo digital
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estriba en la accion e interaccion que permite hibridar lo real con lo virtual.
En poder “estar” antes de “llegar” y en disponer de la capacidad de evaluar
instantdneamente las apreciaciones de quienes llegaron y experimentaron,
lo cual posibilita construir el viaje con un menor grado de incertidumbre y
una mejor optimizacién de los recursos a aplicar, entre los cuales el tiem-
po ocupa un lugar destacado.

La red hace posible, en gran medida, lo que Marc Augé llamé “el via-
je imposible”, en el sentido de que todas las imagenes captadas o no por el
turista se encuentra en ella para ser compartidas y revividas no solo indi-
vidualmente sino en comunién con los demas. Y dando lugar igualmente a
contribuir a lo que se ha venido en llamar turismo vicario o aquel que se
puede dar sin necesidad de salir de nuestra propia casa, en el cual la reali-
dad virtual muestra un acentuado protagonismo.

Aquellos “no lugares” de los cuales también nos hablé Augé no existen
en la red, esos sitios o espacios anénimos que dan cabida a personas des-
conocidas y en transito, no tienen hueco en ella, aunque todo esté perso-
nalizado desde la despersonalizacién en la que finalmente se acaba en el
mundo virtual.

Este es el escenario general del cual parte este libro que tengo el honor
y satisfaccién de presentarle. Una obra que acierta en el enfoque y sabe
apreciar la oportunidad del momento para reflexionar sobre cuestiones cru-
ciales conducentes a entender tanto dénde nos encontramos como para vis-
lumbrar lo que va a venir, aquello que nos espera, pero sin dejar a un lado
el lugar del cual venimos.

No albergo la menor duda de que se encuentra ante una obra colectiva
que goza de la virtud de la cohesidn, con una urdimbre que culmina, a modo
de pieza Unica, en una visién clara y certera de la intrinseca relacién entre
el turismo, la comunicacién social y las tecnologias, pero, sobre todo, de
hacia donde se orienta y camina esa relacién que, por otra parte, se antoja
esperanzadora para estos tiempos interesantes en los que hemos tenido la
inmensa suerte de vivir y vivirlos. En esto no puedo ocultarle mi entusias-
mo por el lado bueno, por la cara de la moneda, por la positividad.

Vaya mi enhorabuena mas sinceray llena de admiracién por este gran
trabajo realizado por sus editores y autores, quienes generosamente lo
ponen a nuestra disposicion.

Ahora me va a permitir un recuerdo para mi maestro y amigo, el
siempre afiorado Dr. Francisco Iglesias, quien remedando a Francisco de
Quevedo decia siempre aquello de que “Dios te libre, lector, de largos pré-
logos”. Bueno, pues no seré yo quien los enmiende y por ello llega ya mi
tiempo de silencio para dar paso a las voces autorizadas que dan vida a
este libro.
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Implantacion y potencialidades de los chatbots turisticos de
destinos

Los chatbots, llamados asi por la unién de los conceptos “chat” y “robot”
(Huang, T.H., Chang, ).C., & Bigham, 2018), son unos agentes tecnoldgicos
que permiten crear conversaciones interactivas con humanos (Allison, 2012;
Chaves, A.P,, & Gerosa, 2019). También se les nombra: agentes conversa-
cionales, interfaces conversacionales, sistemas de didlogo, asistentes digi-
tales o asistentes inteligentes, y estan disefiados tecnolégicamente para
comunicarse utilizando texto o lenguaje oral y para responder de manera
flexible e interactiva creando conversaciones (Allison, 2012; Chaves, A.P., &
Gerosa, 2019).

La rapida implantacién de los chatbots ha impactado en diversos ambi-
tos y sectores econémicos (Chaves, A.P., & Gerosa, 2019; Navio-Marco, .,
Ruiz-Gémez, L.M., & Sevilla-Sevilla, 2018), y especialmente en el sector
turistico (Navio-Marco, ., Ruiz-Gémez, L.M., & Sevilla-Sevilla, 2018). Estos
agentes tecnolégicos se estan convirtiendo en los nuevos actores del turis-
mo, que estan proporcionando experiencias casi humanas y estan transfor-
mando el sector, provocando una disrupcion en toda la cadena de valor del
turismo (Sigala, 2017).

Los chatbots se estdn implantando con fuerza en el sector turistico
ofreciendo informacién personalizada sobre alojamiento, permitiendo hacer
reservas de vuelos online, u ofreciendo informacién a los turistas sobre los
destinos (Nica, I, Tazl, O.A., & Wotawa, 2018). Son utilizados en compafifas
aéreas (KLM, Austrian Airlnes; British Airways), agencias de viajes (Hipmunk,
MEZI, Kayak), portales de reserva de alojamiento (Booking), cadenas hote-
leras (RIU Hotels; Marriot) u organizaciones de marketing de los destinos
(Victoria La Malaguefia, TurismodeMurciaBot).

11
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Los destinos turisticos, cada vez mas inteligentes (Boes, K., Buhalis, D.
& Inversini, 2015; Gretzel, Sigala, Xiang, & Koo, 2015), aplican las nuevas tec-
nologias para crear una comunicacién con el turista personalizada y en tiem-
po real, que consiga una experiencia turistica satisfactoria (Boes, K., Buhalis,
D. & Inversini, 2015; Buhalis, D., & Amaranggana, 2013). Por ello, las tecnolo-
gias turisticas inteligentes son los nuevos canales emergentes (Gretzel et al.,
2015; Wang, D., Xiang, Z., & Fesenmaier, 2014) que estan cambiando radical-
mente la experiencia tradicional de los servicios turisticos (Ostrom, Amy L.,
A. Parasuraman, David E. Bowen, Lia Patricio, 2015) y los chatbots son una de
ellas. Los chatbots de los destinos permiten a los turistas hacer preguntas
sobre qué visitar, alojamiento, restaurantes u otros servicios turisticos y con-
testan ofreciéndoles informacién personalizada y recomendaciones de utili-
dad (Sano, A.V.D., Imanuel, T.D., Calista, M.1., Nindito, H., & Condrobimo, 2018).

Cabe destacar que la evolucién tecnolégica y los smartphones (I.P.
Tussyadiah, 2016) han permitido el surgimiento de un nuevo tipo de turista
informado y exigente, que busca informacidn turistica en el destino en tiempo
real (Choe, Y., & Fesenmaier, 2017; Wang, D., Xiang, Z., & Fesenmaier, 2014) a
través del mévil (I.P. Tussyadiah, 2014). En este contexto, los chatbots estan
suponiendo una gran aportacién a las necesidades comunicativas tanto de
las Organizaciones de Marketing de los Destinos como de los turistas, ya
que permiten esta comunicacién bidireccional entre turistas y agentes tec-
nolégicos en todo momento y pueden responder preguntas, hacer pedidos
o facilitar una informacién requerida a través de una conversacién (Petter
Bae Brandtzaeg and Asbjern Folstad, 2018). Ademas, los chatbots se pueden
encontrar en diversos dispositivos, como sitios web, aplicaciones méviles o
altavoces inteligentes entre otros.

En un futuro muy préximo los chatbots serén la interfaz preferida para
muchas de las actividades que los turistas acostumbran a realizar a través de
una pagina web o una aplicacién especifica, facilitando y haciendo mas cémo-
das las interacciones y las experiencias turisticas en los destinos (Falstad, A.,
& Brandtzaeg, 2017).

Influencia de los chatbots de los destinos en la creacion de
experiencias turisticas satisfactorias

En la actualidad, todos los destinos tienen como principal objetivo la crea-
cion de experiencias turisticas satisfactorias para los turistas. Estas se gene-
ran a partir de las interacciones de los turistas con los elementos fisicos y
sociales de los destinos y son fundamentales para potenciar la competitivi-
dad de los destinos turisticos (I.P. Tussyadiah, 2014) y que estos resulten mas
atractivos para los turistas. La tecnologia es un elemento mediador clave en
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la generacién de dichas experiencias (I.P. Tussyadiah, 2014). Por ello, diver-
sos estudios han analizado la influencia que las nuevas tecnologias tienen
en la experiencia turistica (Cho, Y.H., Wang, Y., & Fesenmaier, 2002; Hyun,
Lee, & Hu, 2009). Estudios previos han demostrado que la tecnologia ha
cambiado la manera en que las OMDs fomentan las experiencias turisticas, y
también la forma en que los turistas generan estas experiencias en los des-
tinos (Huang, Y.C., Backman, K.F., Backman, S.J., & Chang, 2016). Asi pues,
la evolucién tecnoldgica ha fomentado el proceso experiencial incremen-
tando la creacién de valor para los turistas (Chen, J.S., Kerr, D., Chou, C.Y.,
& Ang, 2017; Neuhofer, B., Buhalis, D., & Ladkin, 2014) y generando expe-
riencias turisticas satisfactorias (I. Tussyadiah, 2020).

A pesar de la rapida implantacién de los chatbots, los estudios sobre los
chatbots en el sector turistico todavia son muy escasos. La mayoria desta-
can sus potencialidades para el sector. Algunos estudios reconocen que los
chatbots ofrecen informacién en tiempo real y en todo momento, y con ello
generan emociones en los turistas (Leahu, L., & Sengers, 2014; Matsumoto,
K., Ren, F., Kuroiwa, S., & Tsuchiya, 2007). Otros estudios reconocen que los
chatbots generan experiencias en el propio destino (I. Tussyadiah, 2020),
fomentan relaciones con la marca y satisfaccién en el consumidor (Chung,
M., Ko, E., Joung, H., & Kim, 2018),

Algunos estudios han demostrado los beneficios que aportan en produc-
tividad, beneficios y satisfaccién al cliente (Kuo, C.M., Chen, L.C., & Tseng,
2017; Tung, V.W.S., & Law, 2017), y han afirmado que generan satisfaccién para
los turistas, pero la mayoria son estudios centrados en la industria hotelera
y no en los chatbots de destinos o DMOs.

Por ello, el objetivo del estudio es doble. Por un lado, se pretende cono-
cer qué buscan principalmente los turistas en los chatbots de los destinos
seglin su género, edad, y su nivel de acceso a la tecnologia, para conocer
qué contenidos son clave para un chatbot de un destino; y por otro lado,
se analiza cuales de estos contenidos generan mayor satisfaccién o expe-
riencias satisfactorias a los turistas, teniendo en cuenta también su género,
edad y nivel tecnolégico. Todo ello con el objetivo de crear chatbots tecno-
l6gicamente mas adaptados a las necesidades de los turistas, que mejoren
suimplementacion entre las OMDs, generen mayor satisfaccién o experien-
cias turisticas méas satisfactorias y sean mas efectivos como herramientas
de marketing turistico.

METODOLOGIA

El estudio se basa en un experimento para conocer el uso de los chatbots
de destino “Victoria la Malaguefia” y “TurismodeMurcia”, los cuales ofrecen
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informacién sobre los destinos de Malaga y Murcia, Espafia. Son de los pri-
meros chatbots implantados en el pais. El bot de Malaga fue ganador del
Premio Chatbot Tourism Awards 2019, otorgado por SEGITTUR.

El experimento consisti6 en que jovenes estudiantes de la Universitat
Rovira i Virgili, Espafia, debian interactuar con ambos chatbots durante 10
minutos y realizar bisquedas de su interés como si estuvieran de turismo
en Murcia y/o Mélaga. Durante el tiempo de interaccion, los participantes
podian preguntar a los chatbots diversidad de informacién sobre atracti-
VOs, servicios turisticos, buscar rutas turisticas, lugares de entretenimiento
o simplemente conocer el tipo de clima en los destinos. Con posterioridad
a la experiencia conversacional con los chatbots, los estudiantes llenaban
un cuestionario sobre su experiencia con el uso de ambos. La recoleccién
de datos se efectud entre Octubre y Noviembre de 2019, aplicando la téc-
nica de muestreo por conveniencia.

El cuestionario se componia de dos secciones. La primera seccién con-
tenia preguntas acerca de las caracteristicas sociodemograficas de los parti-
cipantesy acerca de los temas que despertaron interés durante la bisqueda
en el chatbot. La segunda seccidn, se adapté a partir de estudios previos
que intentaban medir la satisfaccion del turista en el uso de las tecnologias
(Chung, M., Ko, E., Joung, H., & Kim, 2018; Lee, D., Oh, K.J., & Choi, 2017).
La intencién de visitar el destino, suimagen y la intencién de recomendar-
lo fueron items adaptados de un estudio de Alvarez and Campo (2014). Los
items que median la satisfaccion con el uso del chatbot tuvieron una esca-
la Likert de siete puntos (1= Muy Insatisfecho, 7 = Muy Satisfecho) y los que
median la intencidn de visitar el destino, imagen y recomendacién tuvieron
una escala que iba de (1 = Poca, 7 = Mucha). Se realizé un pilotaje con 25
encuestados, que sirvi para efectuar revisiones menores del instrumento.
Se obtuvieron 469 cuestionarios validos

La investigacion se realizé con un margen de error de +/- 5%, un nivel
de confianza del 95% y una varianza del 50%. Para lograr los objetivos esta-
blecidos, se realizaron una serie de procedimientos estadisticos. La informa-
cion recopilada se ordeng, analizé y tabulé utilizando el Paquete Estadistico
para Ciencias Sociales SPSS (Inc., an I1BM Company®©, 1989; 2016). Primero se
analizaron los calculos estadisticos univariados como frecuencias, medias y
desviacion estandar, para identificar las actitudes de los participantes una
vez utilizado el chatbot turistico. En segundo lugar, se aplicé un anélisis de
conglomerados en base a la satisfaccién en el uso del chatbot DT. Una vez
obtenido los clister de pertenencia, se los relaciond con la intencién de visi-
tar el destino, la imagen y la intencién de recomendar.
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RESULTADOS

Buisquedas realizadas en los chatbots segiin las variables

sociodemograficas

De la muestra analizada, el 29.2% son hombres y el 70,8% mujeres. El 51,8%
de los participantes viaja por turismo una vez al afio y son las mujeres quie-
nes mas viajan (187) en relacién a los hombre (56). Mientras que el 22,6% via-
ja dos veces al afio, siendo el porcentaje de los hombres quienes més viajan
en esta categoria. Asi pues, existieron diferencias estadisticamente signifi-
cativas en relacién al género y los comportamientos turisticos.

Tabla 1. Bisquedas realizadas en el chatbot y perfil sociodemografico

Genero

Lista de bisqueda Frecuencia  x’=44.763; p<0.05

% Masculino Femenino
Gastronomia 237(50.5) 61(13) 176 (37,52)
Rutas turisticas 61(13.0) 12(2,55) 49(10,44)
Museo 37(7.9) 11(2,34) 26 (5,54)
Transporte 36(7.7) 13(2,77) 23(4,90)
Monumentos 27(5.8) 16 (3,41) 11(2,34)
Cine 17(3.6) 3(0,63) 14 (2,98)
Teatro 13(2.8) 4(0,85) 9(1,91)
Playas 9(1.9) 1(0,21) 8(1,70)
Hoteles 9(1.9) 2(0,42) 7(1,49)
Bares/Discotecas 7(1.5) 3(0,63) 4(0,85)
Clima 6(1.3) 1(0,21) 5(1,06)
Conciertos 5(1.1) 5(1,06) 0
Deportes 5(1.1) 5(1,06) 0
Total 469 (100%) 137(29,2%) 332(70,8%)

x? = Chi square; V Cramer = .309; p < 0.05
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La tabla muestra que lo que mas buscaron los participantes del experi-
mento en los chatbots fue sobre gastronomia, o sea: dénde comer, restau-
rantes, etc. El segundo tema méas buscado, aunque con menor frecuencia,
fueron las rutas turisticas en el lugar. En menor proporcion buscaron sobre
museos, transporte y monumentos. Sorprende que tan solo un 1,9% bus-
caron hoteles o alojamiento. Con todo, cabe destacar que en el experimen-
to se les hizo imaginar que estaban de turismo en el destino. Ello nos hace
suponer que debieron pensar que ya estaban alojados en él. A pesar de que
los participantes son un pablico joven, muy pocos buscaron sobre bares y
discotecas, conciertos o deportes.

Si observamos las busquedas en los chatbots segtn el género, cruzan-
do estas dos variables, se observa que hay diferencias significativas. El coe-
ficiente de contingencia de V Cramer (Seo, J., & Gordish-Dressman, 2007)
mostré una correlacidn significativa. Como se observa en la tabla, las muje-
res buscan en mucha mayor proporcién que los hombres sobre gastronomia,
rutas turisticas, museos, transporte, hoteles, playas y clima. Y en cambio,
los hombres buscan més sobre monumentos, y especialmente sobre con-
ciertos y deportes.

Por otro lado, cuando se cruzaron los temas de bisqueda con la edad,
no se obtuvieron resultados significativos, lo que implica que no hay dife-
rencias de bisqueda en el chatbot por edad. Por ello no se ha adjuntado la
tabla. Con todo, cabe destacar que la mayoria de participantes era un publi-
co joven.

Tampoco existe relacién entre los temas de bisqueda y la frecuencia
de los participantes, o con las horas que dedican a navegar por Internet. En
relacién a navegar por la web en busca de entretenimiento, el 40.5% de los
participantes le dedica unas 3 horas y el 27,9%, 5 horas. Como no existe rela-
cién, no se muestra la tabla.

Analisis de la satisfaccion en el uso de los chatbots

Para llevar a cabo una segmentacion de los participantes en base a la satis-
faccion en el uso de los chatbots, se realizé la prueba de normalidad de
datos de Kolmogorov-Smirnov (K-S).

Tabla 2: Satisfaccion en el uso de los chatbots. Test de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

K-S

Enunciados de satisfaccién Estadistico Media Intervalo de
en el uso del chatbot confianza 95%
S1:Lainformacion proporcionada por el 150%%* 3,93 (3,65 - 4,18)

chatbot DT satisface mis necesidades
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K-S

Enunciados de satisfaccién Estadistico Media Intervalo de
en el uso del chatbot confianza 95%

S2: Estoy satisfecho con la experien-

* KX

cia de chatear con el chatbot DT 145 432 (4,04-4,56)
S3: El chatbot DT realizé lo que esperaba. 175%** 4,01 (3,71-4,28)
S4: Usar el chatbot DT es mas eﬁc'ientes que 182%%% 3,60 (3,29 -3,87)
otras formas de comunicacidn en internet.

SS:.Conversar con el chatbot DT es 5 0*H 281 (2,51 -3,10)
mejor que hablar con una persona.

S6: Estoy satisfecho con el chatbot DT, por- 181%% 3,63 (3,31-3,92)

que redujo mi tiempo de blsqueda.

Nota: K-S = Kolmogorov-Smirnov; *** = p < 0.001; SD = Desviacion Estandar

La variable S2 obtuvo una varianza de 2.52, y fue la de mayor valo-
racion entre los participantes, con un intervalo de confianza hasta 4,56
respecto a la media aritmética (4.32), es decir, la mayoria estuvieron satis-
fechos con la experiencia de conversar con el chatbot. Mientras que S3
alcanzé una varianza de 3,03 y una media de 4,01, es la segunda variable
mas importante del estudio. Estos resultados indican que el chatbot rea-
lizé lo que el usuario esperaba. La tercera variable en importancia fue Sz,
implica que los participantes estuvieron satisfechos con la informacién
proporcionada por “Victoria la Malaguefia”.

En términos de segmentacion, se ha utilizado un analisis de agrupa-
cién K-medias no jerarquico, para de esta manera maximizar la varianza
entre tipologias y minimizar la varianza dentro de cada segmento, median-
te el cual se obtuvo una solucién de tres conglomerados: 1-Alta satisfac-
cion; 2- Media satisfaccion y 3- Baja satisfaccion.

Se realiz6 un andlisis discriminante para validar el anélisis de los 3
conglomerados. Los analisis examinaron las diferencias entre los 3 grupos
y las variables de satisfaccion en el uso del chatbot que diferencian estos
grupos. Como se aprecia en la figura 1, la mayoria de los casos pertene-
cen a su conglomerado, es decir, se acercan al centroide de cada clUster.
Estos resultados indican que los 3 grupos fueron clasificados satisfacto-
riamente en un 97,4%.
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Figura 1: Representacion grafica de los cluster respecto a la satisfaccion en el uso de los chatbots
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Asimismo, para averiguar si una media difiere de otra, se usé la prue-
ba no paramétrica de Kruskal Wallis, para encontrar diferencias entre los
grupos en relacion con las variables satisfaccién en el uso de los chatbots
de destino. Para detectar las diferencias significativas en las medias entre
dos segmentos, se aplicé la prueba U de Mann-Whitney. Los resultados se
muestran en la tabla 5.

Tabla 3. Segmentacidn en base a la satisfaccion en el uso de chatbot DT

Kruskal ~ Mann
Wallis ~ Whitney

1 2 3 X Sig.

Alta  Media  Baja
Satisfaccion en el uso del chatbot )

La informacion proporcionada por el chat-

bot DT satisface mis necesidades >l 3.64 167 319.269  0.000

Estoy satisfecho con la experien-

cia de chatear con el chatbot DT 237 412 169 332,145 = 0.000

El chatbot DT realizé lo que esperaba. 5.48 3.67 1.58 349.444  0.000

Usar el chatbot de DT es mas eficientes que

i 517 3.15 140 339.148  0.000
otras formas de comunicacién en internet.
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Kruskal ~ Mann
Wallis ~ Whitney

1 2 3 X Sig.

Alta  Media  Baja
Satisfaccion en el uso del chatbot )

Conversar con el chatbot DT es mejor

que hablar con una persona. 4.37 2.24 125 255540  0.000

Estoy satisfecho con el chatbot DT, por-

que redujo mi tiempo de blsqueda. >17 332 138 333.169  0.000

Total 394% 27,9% 32,6%
Nota: x2= Chi cuadrado; Sig. = Significancia.

Como se muestra en la Tabla 3, el primer grupo se encontraba forma-
do por los potenciales turistas que tuvieron satisfacciones altas en algunas
variables, entre ellas: “El chatbot DT realizé lo que esperaba’, “la experiencia
satisfactoria de chatear con el chatbot DT” y la eficiencia en la comunicacién
y bisqueda de informacién, por este motivo se le ha denominado a este seg-
mento como de “1-Alta satisfaccion”. Ademés, obtuvo el mayor nimero de
participantes (185; 39,4%) y fue el grupo que mas satisfecho estuvieron con
el uso del chatbot. Para este segmento, que la STTs haya cumplido las expec-
tativas de bisqueda fue importante en su experiencia con el uso del chat-
bot DT. El segundo segmento compuesto por (131; 27,9%) participantes, tuvo
valoraciones medias en las variables de satisfaccion, por este motivo se le
ha denominado a este segmento “2-Media satisfaccién”. Para ellos, la comu-
nicacién con una tecnologia no es similar al contacto con una persona, pero
considera que es una forma de comunicacién aceptable, que los ayuda en
mediada proporcion en su tiempo de bisqueda. El tercer grupo formado por
(153; 32,6%) participantes, tuvo valoraciones bajas en todas las variables, por
este motivo se le ha denominado a este segmento de “3-Baja satisfaccion”.
Para ellos, la experiencia en el uso del chatbot DT pudo ser desafortunada.

Dado que el cluster de mayor satisfaccion fue el mas numeroso, pode-
mos decir que en general la mayoria de los participantes estuvo satisfecho
con el uso de los chatbots y que la experiencia de bisqueda de informacién
turistica en el destino fue satisfactoria. Se observa que los grupos con satis-
faccion media y baja fueron menores.

Relacion de los segmentos de satisfaccion de los potenciales
turistas con la intencidn de visita, imagen y recomendacion
La prueba de Chi-cuadrado analizé la relacién entre los tres segmentos y las
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intenciones de viajar al destino, laimagen y la intencién de decir cosas posi-
tivas o recomendar el destino. La Tabla 6 muestra una relacién significativa
entre los segmentos y las intenciones de viajar al destino (p <.05), ya que el
segmento con “1-Alta satisfaccién” tenia un mayor ndimero de participantes
que valoraron por encima de la media las intenciones de volver a visitar el
destino, a diferencia de los otros dos grupos. Significa que el segmento con
niveles mas altos de satisfaccion en el uso del chatbot, presentan niveles
mas altos de intenciones de visitar los destinos de Malaga y Murcia. Efecto
similar ocurre con las variables imagen del destino y la intencién de reco-
mendar el destino. Aquellos grupos mas satisfechos con el uso del chatbot,
tienen una mejor imagen y son propensos a recomendar el destino en sus
préximas vacaciones.En otras palabras, a mayor satisfaccién en el uso del
chatbot, mayor intencién de visitar el destino, mejor imagen y mayor inten-
cion de recomendar el destino.

Tabla 4. Relacion entre los segmentos y la intencidn de visitar el destino, la imagen y
recomendar y decir cosas positivas.

Claster

Variable
Alta Baja Media
Intencién de viajar al destino 1 7(1.49) 127(27.05)  23(4.9)
X2= 246.690; Sig = .000 2 15(3.19) 37(7.88) 29(6.17)
V Cramer =.513; Sig = 000 3 20(4.25) 19(4.04) 35(7.45)
4 35(7.45) 4(0.85) 32(6.81)
5 30(6.38) 1(0.21)  7(1.49)
6 22(4.68) 1(0.21)  5(1.06)
7 10(2.12) 3(0.63)  7(1.49)
Total 139(29.6%) 192 (40.9%) 138(29.4)
Imagen del destino 1 14(2.98) 129(27.47) 31(6.60)
x2=235.236; Sig = .000 2 12(2.55) 10(2.13) 40(8.52)
V Cramer =.501; Sig = .000 3 22(4.68) 48(10.22) 32(6.81)

4 16 (3.40) 4(0.85)  20(4.2)
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Claster

Variable
Alta Baja Media
5 22 (4.68) —  9(1.91)
6 16 (3.4) —  3(0.63)
7 9(1.91) 1(0.21)  3(0.63)
Total 139(29.6%)  192(40.9%) 138(29.4)
Intencién de recomendar el destino 1 11(2.34) 115(24.49) 24(5.11)
x2=221.292; Sig = .000 2 13(2.76) 48(10.22) 31(6.60)
V Cramer = .486; Sig = .000 3 30(6.38) 17(3.62) 33(7.03)
4 31(6.60) 9(1.91) 39(8.30)
5 15(3.19) 1(0.21)  5(1.06)
6 22(4.68 2(0.42)  5(1.06)
7 17(3.62) - 1(0.21)
Total 139(29.6%) 192 (40.9%) 138(29.4)

Nota: x2= Chi cuadrado; Sig. = Significancia.

CONCLUSIONES
En primer lugar, el estudio muestra que los temas que mas buscan los turis-
tas en los chatbots cuando estan en el destino son principalmente la gastro-
nomia, y en menor proporcion las rutas turisticas, los museos, el transporte
y los monumentos. Esta informacion es una contribucién importante para
los destinos turisticos y los creadores de sus chatbots, que deberan cuidar
la informacién disponible especialmente sobre estos temas méas buscados.
Ademas, el estudio también muestra que existen diferencias de bus-
queda segln el género, entre los hombres y las mujeres, aunque no segln
la edad, el nimero de viajes realizados o el tiempo que dedican a navegar
por Internet. Ello implica que tan solo se debe tener en cuenta el género en
la creacién de los contenidos disponibles que pueden ofrecer los chatbots.
Asi, los resultados del estudio ayudaran tanto a saber qué contenidos se
buscan, como a saber si lo buscan mas hombres o mujeres, para que estos
se puedan adaptar mejor a los usuarios y sus necesidades.
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Por otro lado, el estudio demuestra que el uso de los chatbots de des-
tino crea mayoritariamente satisfaccion en los usuarios, y por tanto, una
experiencia turistica satisfactoria. Por tanto, se demuestra que son una tec-
nologia inteligente que, como se ha demostrado anteriormente con otras
tecnologias (Chen, ).S., Kerr, D., Chou, C.Y., & Ang, 2017; Neuhofer, B., Buhalis,
D., & Ladkin, 2014; |. Tussyadiah, 2020), genera experiencias turisticas satis-
factorias. Como consecuencia, se recomienda su creacién e implantacién en
los destinos turisticos como asistentes que ofrezcan informacién persona-
lizada a los turistas en el destino y en tiempo real, y pueda cubrir las nece-
sidades de informacién de los turistas, que cada vez son més exigentes y
tecnolégicos (Choe, Y., & Fesenmaier, 2017; I.P. Tussyadiah, 2016).

Los potenciales turistas usuarios de los chatbots en el estudio expre-
saron satisfaccion por conversar con los chatbots. La mayoria incluso afir-
mé que es mejor que hablar con una persona, porque el chatbot les redujo
el tiempo de blsqueda, entre otros motivos. Y todavia mas importante, el
estudio demostré que los usuarios o turistas potenciales mas satisfechos
con el uso de los chatbots, también fue los que expresaron mas intenciones
de visitar los destinos y de recomendar visitarlos. Asi pues, los chatbots no
solo son tecnologias inteligentes que ofrecen informacién a los usuarios en
tiempo real. También son importantes herramientas para la promocién y el
marketing turistico, que incrementan las recomendaciones de otros usua-
rios y las intenciones de visita.

Esta investigacion ha aportado conocimiento sobre el uso de los chat-
bots en los destinos, mostrando que es una excelente tecnologia para la
informacion turistica, que genera satisfaccion y por tanto, experiencias turis-
ticas satisfactorias. Por tanto, por un lado, supone implicaciones para los
creadores de los chatbots, para que puedan mejorar el acceso de los turistas
alainformacién que necesitan de la forma mas personalizada y mas c6mo-
da. Pero por otro lado, supone implicaciones también para los gestores de
los destinos turisticos y de las OMDs, que ahora conocen mejor la informa-
cion que los turistas mas buscan y necesitan y sabran facilitar la informa-
cién que requieren de la mejor manera para generar experiencias turisticas
todavia mas satisfactorias.
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Nuevas tecnologias y nuevas formas de realizar turismo
Actualmente, los turistas hacen uso de las nuevas tecnologias para obte-
ner informacién de una ciudad o regi6n antes de su visita, a través de sitios
webs, redes sociales o blogs. Ademas, también dejan una huella electréni-
ca antes, durante y/o tras el viaje. Tanto en la bisqueda de informacién, en
la navegacion, en el consumo, pago y en las opiniones, evaluaciones, videos
o fotos en sus redes sociales (Alonso-Almeida y Ribeiro, 2018).

Estos cambios fruto de las nuevas tecnologias, han dado lugar a nuevas
formas de realizar turismo. Pero el tener presencia online ya no es suficien-
te si un destino quiere ser competitivo y es necesario dar un paso mas en el
uso de las nuevas tecnologias, aplicando nuevas herramientas a este sec-
tor que despierten la atraccién de los turistas. Se hace referencia a la pro-
duccién de sensaciones iguales o similares a la realidad; a la generacién de
experiencias (nicas, ya sean reales o imaginarias. Aparece asi el concepto de
post-turismo o turismo virtual. Se define éste como aquel que es capaz de
generar en los turistas experiencias turisticas sin la necesidad del desplaza-
miento fisico (Chamorro, 2008). También se denomina cyberturismo, aquel
que permite al turista generar experiencias electrdnicas de viajes simula-
dos como sustituto de una experiencia fisisca de turismo (Prideaux, 2005).

Asi se han aplicado tecnologias, a priori ajenas al sector turistico, al
turismo. Una de ellas seria la gamificacion, usada en el sector turistico, y
especialmente en el patrimonio cultural. Se entiende por gamificacién la
incorporacion selectiva de elementos del juego en un sistema interactivo
sin un juego completo como producto final (Deterding, 2012). Zichermann y
Cunningham (2011) sugieren que la gamificacién es establecer una marcay
comprometer a los usuarios e influir en su comportamiento mediante el uso
de la mecanica del juego en areas distintas al contexto de juego tradicional.
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Por ejemplo, Ueyama et al. (2014) propusieron una aplicacién de gami-
ficacién que ofrece incentivos a aquellos turistas y usuarios que registren
lugares especificos, ampliando asi el nimero de lugares con patrimonio cul-
tural a los que pueden acceder los usuarios. En el caso de los juegos serios,
se cred la aplicacion SandBox Serious Game, una app de desarrollo de juegos
serios en el patrimonio cultural basada en la teoria del aprendizaje basado
en tareas (Bellotti et al., 2012). Uno de los campos més investigado y con més
propuestas es el de aplicaciones para museos. Son varios los juegos serios
multimodales que permiten al usuario tener una experiencia inmersiva en
los museos. Se presenta el patrimonio de modo mas atractivo al integrar-
se realidad aumentada y experiencia virtual. Asi el usuario puede explorar
los diferentes utensilios del museo a través de variadas interfaces, reali-
dad virtual y realidad aumentada (Liarokapis et al., 2017). Ejemplo de ello es
MuseuUs, juego serio para los museos (Coenen et al., 2013), 0 O’'Munaciedd,
juego serio para nifios que incentiva la concentracién, la memorizaciény la
capacidad de resolucién de problemas, proporcionando informacién sobre
el patrimonio artistico y cultural de la ciudad de Matera (Italia) (La Guardia
etal., 2012). Hammady et al. (2016) revisan también el desarrollo de realidad
aumentada como herramienta de comunicacion masiva en los museos. En
el campo de la educacién y con el fin de mejorar los conocimientos de patri-
monio e historia, se lanza ThiATRO, juego serio en linea multijugador que
ayuda a los estudiantes a aprender historia del arte (Froschauer et al., 2013).

Se observa por tanto que la gamificacion, y en especial el uso de reali-
dad virtual y realidad aumentada, se convierten en un aliciente para incre-
mentar el interés del turista a la hora de visitar un recurso, tanto en edades
jévenes como no tan jovenes. Es por ello que el presente capitulo se cen-
tra en dichas herramientas, la realidad virtual y la realidad aumentada, y su
uso en el sector turistico, exponiendo casos de éxito que pueden servir de
ejemplo para otros recursos y/o destinos turisticos.

La realidad virtual en el sector turistico

Son varias las definiciones que existen de realidad virtual (Rv), entendien-
do por ésta la simulacién de mundos virtuales tridimensionales (recreados
por ordenador) donde en tiempo real los usuarios pueden interactuar a tra-
vés del uso de dispositivos electrénicos creados para ello (Weltman, 2007).
Otra definicién mas sencilla nos habla de “aquella tecnologia que posibilita
al usuario, mediante el uso de un visor RV, sumergirse en escenarios tridi-
mensionales en primera persona y en 360 grados” (Martinez et al., 2017, p.
3). Carrozino y Bergamasco (2010) la definen como una tecnologia comple-
ja que explota otras tecnologias (graficos 3D, fotografia o robética, entre
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otras) para crear un entorno virtual en el cual los usuarios se encuentren
totalmente inmersos y donde pueden interactuar. Otro concepto afin es
el de realidad virtual inmersiva (Rv1), siendo la que hace que un individuo
pueda sumergirse y proyectar movimientos reales en escenarios multidi-
mensionales generados a través de sistemas informaticos via dispositivos
que capturan la posicién y rotacién del cuerpo (por ejemplo, gafas de rea-
lidad virtual) (Miguélez-Juan, 2018). En los inicios del concepto, la RVI se
daba a través del uso de dispositivos externos (las ya mencionadas gafas,
cascos, guantes o altavoces, entro otros) y la realidad virtual no inmersi-
va (RVNI) no requeria que el usuario estuviese totalmente centrado en la
accion, por ejemplo, programas de ordenador de disefio virtual o mundos
virtuales. Vince (2004) las distingue afirmando que la inmersiva se da en
un ambiente 3D a través del cual el usuario puede interactuar con acceso-
rios para el cuerpo, y en la no inmersiva el usuario interacta con el mun-
do virtual simplemente a través de un teclado y ratdn, es decir, de manera
mucho mas sencilla.

A dia de hoy, se concibe practicamente toda RV como inmersiva (Diaz
et al., 2018). Los propios Carrozino y Bergamasco (2010) afirman que de la
propia definicién de RV se extraen dos caracteristicas:

1. Inmersion: sensacion de estar dentro de un espacio no virtual, sen-
sacion que se logra por medio de interfaces sensoriales e,

2. Interaccién: capacidad del usuario para actuar en ese entornoy
recibir retroalimentacién de su comportamiento.

Se puede fijar 2017 como el afio de inflexion para esta tecnologia. En él
se hicieron cuantiosas inversiones para que los desarrolladores mejorasen
la RV y, ademas, que los dispositivos necesarios para su practica fueran méas
accesibles. A partir de dicha fecha se puede afirmar que la Rv se democra-
tiz6 y expandié su uso (Martin-Gutiérrez et al., 2017).

En el caso del sector objeto de este capitulo, el turistico, la realidad
virtual ha permitido el introducir nuevos elementos sociales y emociona-
les en este sector. Fruto de esta tecnologia, se ha modificado el modo de
interrelacion entre compradores y vendedores, ademés de transformar-
se la forma de viajar y especialmente de consumir los recursos turisticos.
Todo ello muy ligado a la actual tendencia experiencial, ya que el turista no
busca sélo comprar o consumir turismo, sino “vivir experiencias” (Alonso-
Almeida y Ribeiro, 2018). Es por ello que las empresas estan ya concien-
ciadas de que su actividad no se limita a la venta de productos o servicios,
sino de experiencias, y experiencias que permanezcan en el imaginario de
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los consumidores (memorables) (Petkus, 2004). Para conseguir esta carac-
teristica, deben darse dos premisas (Petkus, 2004):

1. Involucrar al cliente en la construccién de la experienciay,
2. que todas las personas, procesos y operaciones de la organizacion
contribuyan al desarrollo de la experiencia.

Es aquidonde la RV juega un papel que da respuesta a ambas premisas.
Permite hacer participe al turista de la experiencia del viaje, incluso desde
el momento inicial; pudiendo construir éste su propia experiencia (Almeida,
2019). El componente més llamativo de esta tecnologia es la hiperrealidad,
pudiendo el usuario interactuar con un mundo virtual. Ya en 2010, Corrozino
y Bergamasco predijeron que seria una herramienta de gran utilidad para la
en auge economia de experiencia, siendo en aquel momento todavia usa-
da en pocos sectores (medicina o educacién), y menos en el turistico. Las
primeras experiencias en este sector, se limitaban a fotografias de 360°.

El turista, a través de esta tecnologia, puede percibir la experiencia
como real, basada en los estimulos sensoriales (por ejemplo, vista y oido)
(Martinez, 2011). Se recrean escenas basadas en datos turisticos, mas alla
del tiempo, espacio y comunicacién.

Se debe matizar también que esta tecnologia se puede ofertar en el
destino o sin que el turista se desplace a él. En este segundo caso, a través
de dispositivos y herramientas de produccién de contenido, la experien-
cia virtual ayuda a preparar y motivar al turista, con el objetivo de que visi-
te el destino. También se puede concebir por tanto como una herramienta
publicitaria, buscando el interés del usuario (Olvera et al., 2017). Y se est4
ante una herramienta novedosa e innovadora, ya que lo habitual es el uso
de otros medios de comunicacién (radio, televisién e internet). El primer
caso hace alusidn a experiencias virtuales en el destino, principalmente
en un recurso turistico del mismo (un museo, patrimonio, una plaza, etc.).
Volviendo a la diferenciacién entre RV inmersiva y no inmersiva, se puede
asociar la RV previa a la visita a la no inmersiva (principalmente experien-
cias a través del ordenador) y la inmersiva en el propio destino. En el destino
es mas habitual recurrir a maquinas avanzadas que permiten experimentar
una simulacion de manera interactiva y en tiempo real; y para ello se hace
uso de software, hardware y aplicaciones especificas disefiadas para ello.
Son aplicaciones de realidad virtual inmersiva aquellas que se experimen-
tan con varios de los sentidos (visién, audicién y tacto). Ademas, la calidad
del sonido tridimensional contribuye mucho a la sensacién de inmersién
(Morales et al., 2006).
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La realidad aumentada en el sector turistico
Es habitual usar los conceptos de realidad aumentada y realidad virtual
como sinénimos o de modo indistinto, pero no se hace alusién a la mis-
ma tecnologia. La realidad aumentada (RA) combina elementos del mundo
real y elementos del mundo virtual (Moreno et al., 2017). Segtn Van Kleef
et al. (2010), la RA es una técnica que mediante un dispositivo combina una
vision en vivo y en tiempo real, con capas de imagenes virtuales generadas
por ordenador, creando una experiencia aumentada de la realidad. La RA se
puede definir también como la informacién adicional obtenida de un entor-
no electrénico y el mundo real con un software creado para crear la deno-
minada RA, ya sea con la webcam o cdmara de un mévil, obteniendo datos
de la realidad y amplificarla, logrando una visién diferente a la que tendria-
mos sin esta tecnologia (Blazquez, 2017).

La historia de esta tecnologia se remonta a la década de 1960, pudien-
do resumirse en las siguientes etapas (Arrunategui, 2019, p.25-26):

« 1961: se crea sensorama, objeto pesado montado en el techo que
permite recrear acciones de peliculas en la vida real (sonido, vien-
to, aromas, vibraciones).

« En 1990 Tom Caudell define por primera vez la realidad aumenta-
da a través de su compafiia, que permitia crear tablas a través de
objetos reales. Tecnologia de uso militar e industrial.

« En 1994 Julie Martin crea la primera obra de teatro con realidad
aumentada, llamada “Dancing in Cyberspace”.

«  En 1998, Raskar, Welch y Fuchs, disefian la primera tecnologia de
renderizacion en tiempo real de objetos reales con informacién vir-
tual, idea que fue apoyada por la IEEE.

« En 1999 Hirokazu Kato crea el primer SDK especializado en reali-
dad aumentada, el ArtTooKit.

« En el 2000 se crea el primer juego de realidad aumentada, el
ARQuake, basandose en el SDK de Kato, y montado en un sistema
Head-Mounted Displays.

« EN 2008 la empresa Wikitude crea la primera App de turismo en
realidad aumentada, permitiendo obtener datos de sitios en tiem-
po real a través de la Wikipedia y fotos a través de Instagram.

« En 2009 se crea el primer sistema de reconocimiento facial para
interactuar con objetos virtuales.

« Enel2013, Google crea los Google glass, lentes que permitian obte-
ner informacién en tiempo real del mundo que les rodeaba y com-
binarla con su sistema operativo Android.
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Esto ha sido posible gracias a los avances en hardware y telecomuni-
caciones, unidos a la democratizacién de los smartphones, acelerdndose el
interés por la RA en las Gltimas dos décadas (Tscheu y Buhalis, 2016). Esta
se clasifica seglin imagenes (reconoce los elementos virtuales con técnicas
de reconocimiento de imagenes) o segln ubicacién (reconoce los elemen-
tos virtuales a raiz de sistemas de posicionamiento) (Cabero, Fernandez
y Marin, 2017). Ademas, la RA permite al usuario visionar cémo se veia un
destino o recursos turistico en distintas épocas, o incluso afiadir en tiempo
realinformacién de interés a un recurso en cuestién (Feierherd et al., 2019).

La principal diferencia entre RV y RA esta en que “la RV genera un mun-
do totalmente virtualizado sin recurrir como la RA a la introduccién de ele-
mentos virtuales dentro de espacios reales” (Diaz et al., 2018, p. 260).

Volviendo a la RA, son varios los autores que parecen coincidir en que
ésta alcanzara una alta penetracion en el sector turistico, ademas de dar
lugar a ventajas tanto para los turistas como para los que ofertan servicios
turisticos (Cranmer et al., 2018; Kounavis et al., 2012; Tom Dieck y Jung, 2017).
Entre ellas (L6pez-Mielgo et al., 2019, p. 27-28):

« Proporcionar informacién practica, en tiempo real, personalizada,
geolocalizada y contextualizada.

« Aumentar la autonomia del turista, permitiéndole explorar el des-
tino mediante una experiencia mas dindmica e interactiva.

« Extender la experiencia a la post-estancia.

« Ludificaciéon-gamification- de la visita turistica y favorecer la inte-
raccion social directa o a través de redes sociales.

« Fidelizar el visitante, atrayéndole hacia otras actividades actuales
o futuras, tanto en el propio recurso, como en otros recursos con
los que se trabaje de forma cooperativa.

« Interpretar los recursos turisticos con fines educativos, especial-
mente en segmentos de menor edad y méas proclives al aprendiza-
je basado en tecnologias.

« Reproducir en su contexto situaciones pasadas, ciclicas o
estacionales.

« Favorecer la accesibilidad a los recursos turisticos.

« Contribuir a la proteccién de los recursos turisticos, evitando su
deterioro por masificacion.

+  Preservar para generaciones futuras conocimientos no codificados
que pueden desaparecer con oficios o tareas tradicionales.

« Dar visibilidad y diferenciacién a una empresa, entidad o destino,
constituyéndose en una herramienta de marketing en si misma.
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« Establecer nuevas propuestas de valor para segmentos de clien-
tes, completando el modelo de negocio o promoviendo uno nuevo.

Estudio de casos

Tras hacer una revisién teérica de ambos conceptos (RV y RA), asi como las
ventajas que ambas tecnologias aportan al turismo, creemos relevante expo-
ner una serie de ejemplos que hacen uso de las mismas. Se han buscado
ejemplos de los dos casos, aplicados al sector turistico y con cierto carac-
ter innovador, valiendo asi de ejemplo para otros destinos y/o recursos que
quieran hacer uso de estas tecnologias.

Ejemplos de realidad virtual

Como se adelantd en el primer epigrafe, el uso de la realidad virtual es cada
vez mas habitual en museos u otro patrimonio histérico. Por ejemplo, en el
caso de conjuntos arqueolégicos un problema habitual es el estado del mismo,
muchas veces ruinoso. Y es aqui donde la realidad virtual puede ayudar a la
imaginacion, a veces muy necesaria para hacernos una idea del estado original.
En este tipo de recursos esta herramienta es de gran ayuda. Podemos nom-
brar dos casos que hacen uso de realidad virtual para que el turista visione el
estado original de unas ruinas en su maximo esplendor, uno espafiol (Mérida)
y otro mundialmente conocido (Atenas). En el primer caso, la empresa emeri-
tense Presenz presentd en 2019 un proyecto de realidad virtual para un desta-
cado recurso de esta ciudad, el Templo de Diana (siglo | d.C.). “Un sistema por
el cual el visitante podra conocer el Templo de Diana experimentando un viaje
al pasado. Le permitira, no solo visualizar el entorno. También experimentar
la ilusion de estar realmente en otro lugar, pasear libremente por el espacio
monumental e, incluso, ‘coger’ objetos con sus manos y equiparse con cas-
cos, espadas, escudos..” (Hoy.es, 2019). Ademas, afiade un componente edu-
cativo, con pequefias pildoras formativas por todo el recorrido (Imagen 1).

Imagen 1. Realidad virtual Templo de Diana

Fuente: Hoy.es (2019)
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El segundo caso es la Acrépolis de Atenas, donde existen empresas
turisticas que ofertan esta experiencia. “Explora la antigua Atenas en reali-
dad virtual. Combina la tecnologia moderna con civilizaciones antiguas en
un tour interactivo y autoguiado con audio y mapas. Retrocede en el tiempo
y observa Atenas, el lugar de nacimiento de la civilizacién occidental” (get-
yourguide.es, 2020) (Imagenes 2y 3).

Iméagenes 2y 3. Experiencia de realidad virtual en la Acrépolis de Atenas

i el [HIE BN

Fuente: Getyourguide.es (2020)

Volvemos ahora al caso de los museos, recurso especialmente suscep-
tible para el uso de Rv. Al imaginarnos un museo pensamos en algun tipo
de edificio donde se exponen colecciones de arte o ciencia; y asi es. Pero
van mas all3, investigando y divulgando las obras expuestas. Por ello el uso
de las nuevas tecnologias es habitual en los mismos, entre ellas la realidad
virtual. En el caso del Museo del Prado, alumnos de todo el mundo pueden
realizar excursiones a distancia a través de unas gafas. En este caso esta-
mos ante una RV previa al viaje, incitando de alguna manera a que el usua-
rio se interese por el recurso turistico y se plantee su visita. Otro ejemplo de
experiencia de RV sin acudir al destino es el del Museo Nacional de Ciencias
Naturales (MNCN), que tras su colaboracién con Google Arts and Culture
permite una visita virtual al mismo (La Vanguardia, 2019). En este caso se
afiade también el componente educativo. Tal y como narran en el documen-
tal Google Expeditions, Realidad Virtual y Educacién, “sin coger un autobds,
los alumnos pueden viajar a cualquier parte del mundo” (Imégenes 4y 5).

- A - “ a
Fuente. Google Expeditions (2016)
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Otros ejemplos de museos que han hecho participe a la RV en la visita
son el Tate Modern (Reino Unido), el Museo Nacional de la Historia Natural
de Francia (Paris) o el Museo Petersen del Automévil de Los Angeles (Estados
Unidos). El museo Tate Modern creé una exhibicién de realidad virtual jun-
to a su exposiciéon Modigliani en 2017/2018. Los visitantes podian experi-
mentar una inmersién completa en un modelo 3D del estudio del artista el
Paris (Imagenes 6 y 7).

Imégenes 6 y 7. Realidad virtual en exposicion Modigliani (Tate Modern)

Fuente. Tate (2017)

Fue en 2018 cuando el Museo Nacional de la Historia Natural de Francia
(Paris) inauguré su primera exposicién permanente con uso de realidad vir-
tual (Imagen 8). A través de un visor y unos auriculares de RV los visitantes
podian conocer la evolucién de las especies, observando una gran variedad
de criaturas de cerca y a escala. En 2017 el Peterson Automotive Museum
cre6 también una nueva exposicién con realidad virtual. En este caso se
podia interactuar con un clasico deportivo estadounidense, el Ford GT4o0.
Es un modelo ganador de varias carreras de Le Mans en la década de 1960
y una pieza clave en la historia del automévil (Imagen 9).

Imégenes 8y 9. Realidad virtual en el Museo Nacional de la Historia de Francia y realidad virtual
con el Ford GT40

IONG THE SPECIES

FROM HUMANS

PO '.Y‘\:&)? AT

Fuente: Microsoft (2017) y Muséum national d'Histoire naturelle (2017)
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Pero no toda la realidad virtual se limita a los museos. En Espafia
existen otras iniciativas que incorporan esta tecnologia, como el caso de
Segovia, donde los visitantes de la ciudad podran disfrutar de escenas de
siglos pasados en escenarios presentes. La visita transportara al visitante en
el tiempo, concretamente a la Edad Media, disfrutando de contenidos ani-
mados gracias a técnicas avanzadas de modelado 3D. Para ello necesitaran
de smartphones o tablets y también de las gafas de realidad mixta HoloLens
de Microsoft (europapress, 2019).

Ademas, empresas como Moinsa, especialista en disefio de espacios de
venta atractivos, usan la RV para ensefiar a sus clientes potenciales esce-
narios (hoteles, restaurantes...), simulando incluso que se esta paseando
o explorando un entorno. Asimismo, a través de gafas de realidad virtual,
permite a los turistas viajar a otros lugares del mundo mientras esperan en
la recepcién de un hotel, por ejemplo (Hosteltur, 2019).

Ejemplos de realidad aumentada
En primer lugar, comentar que la RA en el sector del turismo ha crecido
notablemente por la evolucién de internet, las nuevas tecnologias y sobre
todo la transformacién digital de los usuarios. En concreto podemos men-
cionar dos factores: los smartphones con acceso a internet y el concepto de
geolocalizacion. Los turistas y viajeros estan consultando continuamente
sus moviles, y a su vez una base practica de implementacion de laRrRA es la
geolocalizacion.

Derivado de ello, se desarrollan en el sector turisticos las siguientes
Apps y actividades de RA (iat.es, s.f.):

« Aplicaciones de realidad aumentada orientadas a las guias o reco-
rridos por ciudades, que indican a los viajeros donde se encuentran
los servicios o emplazamientos de interés (teatros, playas, alber-
gues, museos, pubs y discotecas, y un larguisimo etcétera):

« Apps orientadas al patrimonio. En este caso ofrecen informacién
extra sobre el patrimonio histérico del destino turistico.

« Tecnologias para uso en museos o centros de interpretacion,
que ofrecen informacién adicional durante el recorrido por las
instalaciones.

« Herramientas para traduccién de textos en otros idiomas como car-
teles indicativos, folletos publicitarios, guias turisticas, cartas de
restaurantes y un largo etcétera.

« Informacién sobre medios de transporte: horarios, lineas disponi-
bles, ubicacién de las paradas, rutas, etc.
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Algunos ejemplos de ello son Trick Eye o El mundo a mi alrededor
(WAM). El Museo Trick Eye se encuentra en México, y en su web oficial se
explica que “Trick Eye viene de la palabra francesa “Trompre-1"oeil que
significa “trampa para los ojos”, una de las técnicas de arte tradicional
que utiliza la ilusion éptica. Trick Eye es un museo de Arte 3D que hace
que las imagenes de dos dimensiones parezcan de tres, creando una ilu-
sion Optica. Es el primer museo en el mundo que aplica la tecnologia de
Realidad Aumentada sobre Arte 3D. Por lo que se han convertido en un
contenido cultural global que es bien recibido por visitantes de alrede-
dor del mundo” (trickeye.com, 2020) (Imagen 10). El mundo a mi alrede-
dor (WAM) es una App que ofrece informacién en realidad aumentada
sobre casi todo lo que nos rodea (Imagen 11). En concreto, tiene INFO
sobre bancos, cajeros automaticos, museos, templos, parques, gasoli-
neras, comercios, restaurantes, hospitales y mas. En 2016 gané el pre-
mio Google Play Award.

Imagenes 10 y 11. Museo Trick Eye y App World Around Me

World Around Me;

| AR
“ |

Fuente. Museo Trick Eye (2020) y World Around Me (2020)

También tiene aqui cabida la gamificacidn, haciendo de la visita del
turista un juego. Mientras se observa el paisaje pueden aparecer pregun-
tas para resolver o pedir al turista que vaya recorriendo ciertos recursos
del destino obteniendo pistas para obtener un pequefio logro o premio.
A modo de ejemplo podemos hablar de Biskalo en Ribeira Sacra (2020)
(http://buskaloribeirasacra.com/). Los participantes en este juego lle-
van una tablet con una aplicacién de realidad aumentada; una libreta
de notas; un cronémetro con cuenta atras y una mochila con bolsillos
cerrados con candados. Tienen que resolver los enigmas que se les pro-
pone para conseguir finalmente ‘escapar’ en el tiempo marcado. Todo
el territorio de A Ribeira Sacra (Galicia) se convierte asi en una scape
room (Imagen 12).
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Imagen 12. Biiskalo en Ribeira Sacra

App
\ Buskalo en Ribeira Sacra

i Disfruta del naevo escape room exterior.

BUSKALO EN
RIBEIRA SACRA

Irmandiios, la
ultima batalla.

Fuente: Biiskalo en Ribeira Sacra (2020)

Finalmente, otro ejemplo también vinculado al sector, seria encontrar
sitio para comer a través de RA. Neosentec presenta una app que te ayu-
da a ello: “Imagina poder ir a un restaurante y ver la carta como si tuvieses
los platos sobre la mesa, o desde la habitacién de tu hotel, antes de pedir
la comida. O también descubrir la comida de un restaurante a domicilio
de una manera totalmente diferente, antes de elegir un plato” (neosentec,
2016) (Imagenes 13 y 14).

Imégenes 13 y 14. App neosentec

Fuente. Neosentec (2016)
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CONCLUSIONES

Las nuevas tecnologias forman parte ya del sector turistico, y no concebi-
das simplemente como al acceso a la informacién via online (comentarios,
webs, posts, redes sociales) o plataformas de reserva. En los dltimos afios
se ha dado un paso mas, incorporando la gamificacién, realidad aumentada
y realidad virtual, entre otras, a este sector. Ya sea antes del viaje, pudiendo
el turista experimentar por ejemplo a través de unas gafas de realidad vir-
tual un destino turistico, o en el propio destino. En este segundo caso son
cada vez mas las iniciativas que hacen uso de estas tecnologias, ya sea en
los museos o recursos patrimoniales deteriorados por el paso del tiempo
(ruinas), unos de los mas habituales, o en otro tipo de ubicaciones (véase
el caso de A Ribeira Sacra, donde todo el destino se hace participe de una
experiencia de gamificacién). El objetivo es mejorar la experiencia del turis-
ta, su nivel de satisfaccién y por supuesto hacer mas atractivo al destino o
recurso. En un mercado totalmente globalizado, especialmente en el sec-
tor del turismo, el buscar iniciativas que llamen la atencién del turista es
primordial, convirtiéndose el uso de estas tecnologias en una gran oportu-
nidad para tal fin.
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Comunicacion turistica y evolucion tecnoldgica

La evolucién tecnoldgica ha introducido cambios de forma paulatina en prac-
ticamente todas las areas de la comunicacidn. Asi, algunas tareas cotidianas
han experimentado una innovacién que podriamos calificar como drésti-
ca, al tiempo que en otras la adaptacién ha sido progresiva. De entre todas
las revoluciones acontecidas a lo largo de los Gltimos treinta afios, es sin
duda en el desarrollo de internet y en todas las funcionalidades y herra-
mientas asociadas a la red de redes-como pueden ser los smartphones o
las redes sociales-donde encontramos la mayor influencia en el panora-
ma comunicativo.

Esta influencia tiene lugar a todos los niveles, desde la comunicacién
interpersonal hasta la comunicacién de masas, sea cual sea su ambito geo-
grafico, temporal o temético. De este modo es posible apreciar cémo areas
como la comunicacién turistica intenta aprovechar al maximo todo el poten-
cial de este soporte. Internet se ha convertido en una herramienta impres-
cindible, tanto a nivelinterno de las organizaciones del sector como a nivel
externo en la relacién con sus publicos (Buhalis y Law, 2008). Algo seme-
jante ocurre con los dispositivos mdviles. El smartphone no solamente es un
instrumento indispensable en nuestro dia a dia, sino que es también el com-
pafiero de viaje mas frecuente (Lamsfus, Xiang, Alzua-Sorzabal, y Martin,
2013), algo similar a lo que sucede con las redes sociales. Este tipo de herra-
mientas son ahora vitales tanto para la comunicacién y el marketing turisti-
co-representado en las organizaciones del sector-y para la preparaciény la
experiencia en el lugar de destino-entendido desde la éptica del viajero-.

En este contexto, las nuevas tecnologias han traido consigo el desarro-
llo de nuevas narrativas que consiguen explotar todo su potencial en este
nuevo entorno. Este capitulo explora las oportunidades de utilizacién de la
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visualizacion de la informacion, de las tecnologias de realidad virtual y del
video 360 grados como herramientas para el sector turistico, tanto para las
empresas del ramo como para sus usuarios.

Origenes de la visualizacion de la informacion

La visualizacién de la informacién ha sido una de las areas cuyo desarrollo
ha sido mayor a lo largo de los Gltimos afios, especialmente gracias a todas
las herramientas y tecnologias derivadas de la implementacién de inter-
net. Su principal funcién es la representacién de datos e informacién de
forma comprensible y ordenada (Uyan Dur, 2014). Todo ello con el objetivo
de ampliar el conocimiento y dar sentido a conjuntos de datos complejos o
informaciones que serfan dificiles de mostrar a través de otras vias (Alcalde,
2015, p. 20; Few, 2014).

Aunque, como se apuntaba anteriormente, los mayores pasos en la evo-
lucién del campo de la visualizacién se han dado en las dltimas décadas, no
se trata de una férmula comunicativa exclusiva del momento actual. Sus ini-
cios se remontan a hitos como la escritura de civilizaciones antiguas tales
como la maya, egipcia o babilénica (Funkhouser, 1937). Con todo, las mayo-
res evoluciones en este campo las podemos encontrar en etapas y ejemplos
rupturistas como los trabajos del economista e ingeniero escocés William
Playfair en el siglo xviil (Bailey, 2014), el mapa del brote de célera elabora-
do por el doctor britanico John Snow en 1854 (Cairo, 2008, p. 43) o las apor-
taciones del ingeniero francés Charles Joseph Minard (Friendly, 2002).

Al acercarnos al momento presente es posible encontrar un proceso de
aceleracién en la evolucién de la visualizacion de la informacidn. La aparicin
de la informatica, la mejora de los procesos de computacion de datos y el
desarrollo de los primeros lenguajes de programacion sirvié como impulso a
esta herramienta comunicativa (Friendly, 2008, p. 41). Ademas, el momento
actual de nuestra sociedad esta marcado por el constante e ingente regis-
tro de datos relativos a casi cualquiera de nuestras actividades cotidianas,
lo que ha llevado a elevar su disponibilidad hasta las cotas mas altas de la
historia, haciendo necesarios instrumentos para su comunicacién (Gatto,
2015, p. 7).

El sector turistico-y los procesos de comunicaciéon inmersos en este-no
han permanecido ajenos a esta realidad, adoptando la visualizacién para
algunos de sus procesos. Con todo-y de la misma forma que para cualquier
otro tipo de actividad comunicativa-siempre se puede ir un paso mas alla
en el uso de cualquier elemento, algo en lo que la visualizacién de la infor-
macidn no es una excepcion. En los siguientes epigrafes se detallan algu-
nos de los posibles usos de la visualizacién de la informacion - representada
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fundamentalmente en la infografia como género perteneciente al area-en
las diferentes etapas de la experiencia turistica-preparacion, disfrute y
valoracién posterior -, pero también como herramienta potencial en algu-
nas de las fases de gestion y promocién de la experiencia del usuario.

La visualizacion de la informacion como herramienta para el turista
Internet y toda una serie de tecnologias nacidas al amparo de la red de
redes cuentan con un rol crucial en la preparacién de casi cualquiera de las
experiencias cotidianas de los ciudadanos, y la practica del turismo no cons-
tituye una excepcidn. De forma similar a lo que sucede con otras formas de
comunicacién, recibimos la informacién y promocion relativa a nuestros
viajes a través de espacios como las redes sociales (Xiang y Gretzel, 2010),
siendo el teléfono mévil la herramienta de mayor importancia en este pro-
ceso (Lamsfus et al., 2013).

Teniendo en cuenta esta particularidad, las empresas del sector se
esfuerzan por elaborar productos innovadores y atractivos que consigan
captar la atencién de los usuarios potenciales, pero también de aquellos
que ya tienen perfilada su experiencia de viaje. En este sentido, la visua-
lizacion de la informacién resulta una herramienta Gtil tanto en la fase de
preparacion de la actividad turistica como durante su realizacién.

El momento presente de la comunicacién se rige por lo visual, espe-
cialmente desde la popularizacién de los dispositivos digitales (Pefiafiel
y Echegaray, 2020, p. 24). Empresas y organizaciones de todos los secto-
res se esfuerzan por sumarse a esta ola visual ofreciendo sus productos
y comunicando todo lo relacionado con su actividad a través de los espa-
cios mas populares-como puede ser el caso de las redes sociales-de las
formas mas actualizadas o novedosas.

La visualizacion de la informacion se ha hecho un hueco como herra-
mienta de marketing a la hora de ofertar un destino o una actividad turis-
tica. Por lo general, el ser humano se siente atraido por los formatos
eficientes y atractivos (Lankow, Ritchie, y Crooks, 2013, p. 41), entre los cua-
les es posible encontrar la visualizacién, presentada normalmente en forma
de infografia. Este tipo de contenidos suelen conectar con dos objetivos.
En primer lugar la promocién de un destino dando cuenta de los elemen-
tos o actividades mas atractivas del lugar. Por otro, organismos guberna-
mentales apuestan por la infografia en comunicaciones relacionadas con la
promocion, pero explorando cada vez mas la utilidad de la infografia como
vehiculo para la prevencién de enfermedades y la preparacion del turista
con caracter previo al inicio de su viaje (Centers for Disease Control and
Prevention, 2016).
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Ya dentro del desarrollo de la actividad turistica, la visualizacién de la
informacién puede jugar un papel relevante en diferentes aspectos o fases
de la experiencia. Asi, puede ser una herramienta de comunicacion de uti-
lidad en espacios como museos o centros de interpretacion de diferentes
tematicas, al contar con la capacidad de abordar grandes volimenes de
informacién de forma sencillay clara. De este modo se pueden trasladar al
visitante realidades complejas mediante la utilizacién de graficos de diver-
sa indole. Una de las muestras mas frecuentes son, por ejemplo, las lineas
temporales que explican la evolucién en muchos lugares de interés.

Sin embargo, la forma de visualizacién de la informacién més cominy
extendida de entre todas las que podemos encontrar durante el desarrollo
de una actividad turistica es el mapa, una tipologia grafica que nos ayuda a
ubicar los elementos enmarcandolos en un espacio (Valero-Sancho, 2001,
p. 147). Elmapa es un acompafiante fiel del viajero sea cual sea su destinoy
sea cual sea el tipo de actividad que desarrolla en este. Asi, a lo largo de los
altimos afios se han puesto en marcha aplicaciones par dispositivos mévi-
les que apoyan su interacci6n con el turista a través del empleo de esta for-
ma de comunicacién.

Otra de las funciones asignadas a la visualizacién de la informacién
en los lugares de destino es la de ejercer como instrumento para la trans-
misién de normas o protocolos de actuacion en el lugar de origen. Dado su
caracter visual, y apoyandose generalmente en la iconografia, la visualiza-
cioén puede ayudar a personas de cualquier lugar del mundo a entender las
prohibiciones y reglas imperantes en un determinado espacio.

Vemos, pues, cdmo esta herramienta visual puede resultar Gtil a cual-
quier persona en el marco de la preparacién o la realizacion de cualquier
actividad turistica. Con todo, son las organizaciones y empresas del sec-
tor las encargadas de promover este tipo de contenidos. En este contexto
asistimos a un fortalecimiento del uso de elementos graficos en la comu-
nicacién de este tipo de entidades, encontrando ejemplos de visualizacion
dentro de estas estrategias.

La visualizacion como herramienta para las organizaciones

La visualizacion puede actuar como herramienta para la gestion de la infor-
macion de los operadores turisticos. Taly como se apuntaba anteriormente,
el contexto actual se encuentra marcado por el constante registro de datos
e informacién que, en muchas ocasiones, es dificilmente abordable y pre-
sentable de forma ordenada. En el campo turistico este fenémeno puede
derivarse de los propios datos obtenidos de la experiencia del usuario-sea
cual sea el tipo de establecimiento -, pero también de las valoraciones rea-
lizadas a un establecimiento o una actividad.
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En los Gltimos afios hemos asistido al desarrollo de algunas herramien-
tas que buscan facilitar la comunicacién interna de las organizaciones y el
proceso de comprension de las necesidades del usuario a través de sus valo-
raciones, recomendaciones, etc. (Barbu y Ziegler, 2018). En este punto, la
visualizaciéon puede mostrar patrones y servir como via para trasladar a las
personas implicadas en los procesos de mejora dentro de la organizacion.
Ademas, como aplicacién externa, la visualizacién es siempre una herra-
mienta muy popular en la comunicacién de los datos relativos a una acti-
vidad, y la turistica no es una excepcidn. Es por ello que es un elemento al
que se recurre con frecuencia al dar cuenta de los datos globales sobre la
actividad, ya sea en informes del sector o como informacién a los medios
de comunicacién.

También en el plano de la proyeccion externa de la actividad, encon-
tramos cémo los equipos de marketing de turoperadores o cadenas hote-
leras hacen uso de la infografia-disciplina encuadrada en el campo de la
visualizacién de la informacién -. Esta actia como elemento de promocién
o recomendacién y su difusién tiene lugar fundamentalmente a través de
las redes sociales, que se han convertido en uno de los espacios con mayor
peso a la hora de preparary disfrutar cualquier experiencia relacionada con
el turismo (Xiang y Gretzel, 2010). En este caso la infografia cuenta con una
doble funcién. Por un lado se busca utilizar el potencial de esta herramien-
ta como reclamo o captacién de la atencién del usuario (Bailey, 2014), en
un momento como el actual con una gran competencia entre emisores por
lograr la atencién del receptor.

Asi, es posible observar como la estrategia de grandes marcas del sec-
tor incluye la utilizacién de redes sociales focalizadas en la imagen como
Tumblr o Pinterest para publicar contenidos infograficos de diversa indole.
El grueso de este tipo de contenidos son recomendaciones o consejos rela-
cionados con el lugar de destino, dando cuenta de las particularidades que
se puede encontrar el viajero al llegar, pero ayudando también a la prepa-
racién de la experiencia. Gigantes de la industria como Marriott, Hilton o
Choice Hotels estan presentes en este tipo de plataformas e incluyen la pro-
duccién de contenidos infograficos como parte de su estrategia. Con todo,
es necesario apuntar que este tipo de publicaciones alcanzé su punto algi-
do hacia los afios 2015 y 2016, viéndose reducida desde entonces.

El video 360 grados para la promocion turistica

Desde la introduccién de Internet en el ambito de la comunicaciony el desa-
rrollo de la comunicacién propiamente digital y después mévil, han emer-
gido diversas formas de presentar y difundir la informacién al amparo de
los dltimos avances tecnolégicos. En la segunda década del nuevo siglo,
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ha sido justamente la alta tecnologia-realidad virtual, drones, inteligencia
artificial, realidad aumentada, bots, etc.-la que mayor incidencia ha tenido
en los procesos de innovacién y diferenciacion, consoliddndose como una
herramienta clave a la hora de competir en un mercado global de masas. Y
su impacto ha alcanzado a sectores como el periodismo, la comunicacién
institucional, el marquetin y el turismo, entre otros.

En concreto, en este apartado prestaremos atencién al empleo de tec-
nologias de realidad virtual y de la imagen 360 grados en la comunicacién
y promocioén turistica (Waglery Hanus, 2019; Pasanen et al., 2019; Castro et
al., 2017). Recursos que, junto con las posibilidades para la visualizacién de
la informacidn antes comentadas, se suman a la lista de nuevas herramien-
tas, formas y formatos que las empresas en particulary la industria turisti-
ca en general utilizan como reclamo publicitario para captar la atencién del
turista digital y diferenciarse del resto de competidores. Bien es cierto que
el uso de la realidad virtual no es una estrategia nueva, pues los museos ya
la venian utilizando desde afios atras para las visitas virtuales, pero lo que
realmente resulta novedoso es la posibilidad de emplear unas gafas de rea-
lidad virtual para trasladar al usuario a la otra punta del mundo o permitirle
descubrir un lugar, en el que quizas atin no ha estado, de manera mas cer-
cana e inmersiva en 360 grados.

Los videos 360 grados de imagen real son el recurso mas utilizado den-
tro de lo que se puede denominar storytelling de realidad virtual o 360 gra-
dos. Este formato permite capturar todo lo que se encuentra alrededor de
la cdmara para que el usuario, a posteriori, pueda descubrir el lugar sim-
plemente girando a su alrededor, bien con un mévil en la mano, bien con
unas gafas de realidad virtual en la cabeza o bien moviendo el cursor en
un ordenador. Estos contenidos, especialmente si se consumen con unas
gafas de realidad virtual, permiten trasladar a los usuarios a ubicaciones
reales antes siquiera de que hayan estado realmente alli. Castro et al. (2017)
matizan que estas experiencias no sustituyen al turismo tradicional, sino
que sirven para afiadir valor al proceso previo de bisqueda de informacién
sobre las caracteristicas y condiciones del destino o lugar que el turista tie-
ne intencién de visitar.

De este modo, este formato representa una innovacién en las formas
convencionales de difusién y promocidn turistica porque, en términos de
experiencia de usuario, introduce grandes cambios en el modo de consumo.
Asi, los videos 360 grados permiten que el receptor, en lugar de simplemen-
te leer, ver o escuchar una informacién o contenido sobre un determinado
destino, pueda disfrutar de una experiencia en primera persona del lugar o
evento en cuestion. Ahora, el usuario dispone de capacidad de agencia para
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elegir el angulo de visién en una escena envolvente (Soler-Adillon y Sora,
2018) que representa una determinada ubicacién real, sea cercana o distante.
Con todo, el formato todavia presenta limitaciones en lo relativo a la interac-
tividad dado que esta, hasta la fecha, se reduce practicamente a seleccio-
nar el punto de vista desde un punto fijo de la escena (Argyriou et al., 2016).

A esta experiencia en primera persona se le atribuyen otra serie de
distintivos frente al consumo tradicional. En primer lugar, la posibilidad de
experimentar presencia en el mundo virtual. Es decir, el uso de unas gafas
de realidad virtual contribuye a que el usuario, que previamente es aislado
sensorialmente de sumundo de origen, pueda sentir que esté en el escena-
rio o realidad representada en el contenido que visiona (ljsselsteijn y Riva,
2003; Slater, 2009; Slater y Sanchez-Vives, 2016). Por esta razén, autores
como Maschio (2017) abogan por referirse a esta forma de producir conte-
nido como storyliving en lugar de storytelling: “El pablico aprende a través
del compromiso y la personificacién, entrando en una escena, habitando
una entidad digital y experimentando lo que sabe. Los espectadores expe-
rimentan la historia como si la hubieran vivido” (Maschio, 2017, p. 9). De
hecho, los resultados de Wagler y Hanus (2018) sugieren que el turismo en
video 360 grados podria ser un equivalente muy préximo a lo que seria una
experiencia real.

Por otra parte, algunos estudios también sefialan la existencia de una
correlacién entre el grado de inmersién del sistema empleado para visionar
el contenido y la sensacién de presencia (Van Damme et al., 2019; Hendriks
et al., 2019; Suh et al., 2018), de tal forma que cuanto mas inmersiva es la
herramienta utilizada, mayor es la sensacidn de “estar ahi” que experimenta
el usuario. Y similar ocurriria con el nivel de disfrute del usuario (Van Damme
et al., 2019; Hendriks et al., 2019). Asimismo, los resultados de Hendriks et
al. (2019) y Suh et al. (2018) muestran que cuanto mayor es la sensacién de
“estar ahi”, mayor es el grado de engagement del usuario con el contenido
que consume.

Las plataformas sociales y suimpacto en la difusion

de videos 360 grados

Es a partir de los afios 2015-2016 cuando la realidad virtual y el video 360
grados se introduce de manera méas notoria en ambitos como el periodis-
mo (Doyle, Gelman y Gill, 2016), la comunicacién empresarial e institucional
(Herranz, Caerols y Sidorenko, 2019) y la comunicacién de ayuda humanita-
ria (Pérez-Seijo y Garcia-Orosa, 2020). Muy de cerca, la industria del turismo
ha ido progresivamente incorporando estos nuevos recursos en sus estra-
tegias de promocién y difusion de informacién y contenidos.
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Aunque el uso de realidad virtual para producir contenido no ficcién se
remonta ya a finales del siglo pasado, no seria hasta el mencionado periodo
cuando la industria tecnolégica abriria su empleo al mercado de masas. La
convergencia de una serie de factores permiti6 esta apertura: por un lado,
el desarrollo de camaras de video 360 grados de menor coste y, por otro,
el aumento de la oferta de gafas o visores de realidad virtual comerciales a
precios relativamente razonables para un piblico general (Benitez de Gracia
y Herrera Damas, 2019; Pérez-Seijo y Lépez-Garcia, 2018; Doyle, Gelman y
Gill, 2016; Pillai, Ismail y Charles, 2017). Detras de este impulso se encuen-
tran gigantes tecnoldgicos como Google y Samsung, empresas que no solo
apostaron por extender la produccién de contenidos con realidad virtual
mas alla del sector de los videojuegos, sino que también financiaron algu-
nos de los primeros proyectos de ciertas entidades.

En este proceso de masificacion de la realidad virtual jugaron también
un papel determinante Facebook y YouTube. Ambas plataformas comenza-
ron a dar soporte a los videos esféricos en 2015, lo que contribuyd no solo
a la reduccién de los costes de distribucion de contenidos en tal formato
(Mabrook y Singer, 2019) sino también a la democratizacién de su acceso y
por tanto consumo (Pérez-Seijo y Lépez-Garcia, 2018). Vimeo esperaria hasta
2017 para replicar esta decision, afio en el que Facebook lanzaria Facebook
360, una aplicacion de imagenes y videos esféricos para las gafas Samsung
Gear VR disponible en la tienda de Oculus (Ayrey y Wong, 2017), compafiia
que adquiri6 en 2014.

También hizo su parte la alta penetracién de los dispositivos mévi-
les, pues la posibilidad de visionar videos 360 grados desde un smartphone
o tableta posicion¢ el formato, en lo que a la comunicacién mévil se refie-
re, como una alternativa atractiva especialmente para llegar a los usuarios
mas jovenes y ya nativos digitales.

Potenciales usos del 360 storytelling en la comunicacidn turistica
La realidad virtual y las imagenes en 360 grados (fotograffas o videos) han
permitido introducir notables innovaciones en la comunicacién del sector
turistico. Su potencial no ha pasado desapercibido en este campo, pues su
empleo abre nuevas oportunidades para la presentacién, difusiéon y promo-
cién de contenido (Pasanen et al., 2019). Asi, desde aproximadamente finales
de 2015, han sido numerosas las empresas y organizaciones que han explo-
tado las posibilidades de las imagenes en 360 grados, sobre todo del video
esférico, para ofrecer al pablico, turista potencial o cliente una experiencia
distinta del lugar de destino.

Entre los posibles usos del formato esférico destacamos cuatro princi-
pales: (1) explorar en detalle el interior de un recinto a través de una suerte
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de tour virtual; (2) conocer un lugar antes del viaje, es decir, antes de ver-
lo en persona; (3) visitar un lugar inaccesible en un determinado momento
por circunstancias concretas; (4) 0, en estrecha relacién con el punto ante-
rior, recorrer un lugar masificado a causa del sobreturismo.

Tour virtual en 360 grados por el interior de un recinto
El sector hotelero ha sido uno de los que mas ha explorado y explotado las
ventajas del uso de la imagen esférica para mostrar el interior de instalacio-
nes. La cadena NH, por ejemplo, incluye en las paginas web de gran parte
de sus hoteles una suerte de tours virtuales en 360 grados®. Estos recorri-
dos, cuyas dinamicas de navegacién recuerdan a las de Google Maps, han
sido disefiados para que el usuario pueda conocer en detalle coémo es el edi-
ficio desde fuera, qué es lo que se encuentra cerca del hotel, cémo son los
espacios y servicios interiores y/o cémo son las habitaciones en particular.
El tour virtual responde a un afan de la empresa por innovar en la pro-
mocién de sus hoteles. Asi, en lugar de usar la tradicional fotografia para
mostrar lo mas destacado de sus instalaciones, NH utiliza la imagen esféri-
ca para personalizar la primera toma de contacto del usuario virtual con el
hotel, a la vez que afiade una nueva capa de valor a su proceso de busque-
da de informacion.

Promocion turistica e inmersion en el destino antes de viajar

Algunos organismos utilizan los videos 360 grados como parte de sus estra-
tegias de marquetin para atraer turismo, posibilitando que el turista vir-
tual conozca en detalle un lugar o acontecimiento de interés nacional antes
siquiera de viajar alli. Asi lo hizo en 2016 la Oficina de Turismo de Viena cuan-
do encargé al estudio de realidad virtual Deep Inc. que, en asociacion con la
radiodifusora publica austriaca ORF, produjera un video sobre la experiencia
de asistir al Concierto de una Noche de Verano que anualmente interpreta
la Orquesta Filarménica de Viena en el Palacio de Schénbrun.

En Europa encontramos otro ejemplo de esta suerte de “turismo inmer-
sivo” que posibilita que el turista se sienta inmerso en un potencial destino
turistico en el canal de YouTube de la Oficina de Turismo de Bélgica: Flandes
y Bruselas. En su perfil encontramos cuatro videos 360 grados en los que un
guia recorre y explica los principales puntos de interés turistico y cultural de
ciudades como Gante, Brujas, Malinas, Lovaina, Amberes y Bruselas®. Una

1 El comunicado oficial esta disponible en https:/www.nh-hotels.com/highlights/virtual-tour
2 El video esta disponible en
https://www.youtube.com/watch?v=rM--Bw2a7mM&ab_channel=Vienna

3 Los cuatro videos estdn disponibles en https:/www.youtube.com/
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inmersion en las principales ciudades de Bélgica que permite que el usuario
conozca mas de cercay en detalle los lugares antes de visitarlos en persona.

Visitar lugares temporal o indefinidamente inaccesibles

Los videos 360 grados permiten trasladar al usuario a ubicaciones que, por
determinadas razones, resultan inaccesibles para el ciudadano. Entre las
causas pueden encontrarse la masificacién turistica, las catastrofes natura-
les, los conflictos bélicos o el riesgo de contagio de enfermedades. Por ejem-
plo, la pandemia originada a causa del coviD-19 confiné a millones de sus
personas en sus hogares paralizando de lleno sectores como el turismo. En
Espafia, los habitantes vieron frustradas sus vacaciones de Semana Santa
y sus escapadas de fin de semana durante los meses de confinamiento, de
tal forma que algunas entidades y organismos encontraron en el formato
esférico el mejor aliado para ayudar a los espafioles a viajar virtualmente a
destinos nacionales que, en circunstancias normales, estarian repletos de
personas locales y turistas.

Asi lo hizo Radiotelevision Esparfiola a través de Ciudades Vacias por el
Coronavirus en 360°*, un video 360 grados que durante siete minutos trasla-
da al usuario a las principales calles de urbes como Santiago de Compostela,
Sevilla, Donostia, Madrid, Barcelona, Zaragoza, Valencia o Pamplona. Una
estrategia doble pues si bien permitia evadir a los usuarios durante unos
minutos de su compleja realidad, también servia para promover el turismo
nacional en un momento en el que el transito entre paises se preveia limita-
doy de cierto riesgo, en lo que a la salud se refiere, en el futuro a corto plazo.

CONCLUSIONES
Desde la irrupcién de la comunicacién digital, han surgido numerosas nue-
vas formas de crear, difundir y hasta promocionar el contenido online. En la
segunda década del siglo XxI esta evolucion se ha visto influida por el desa-
rrollo de una alta tecnologia que, en compaiiia de una cultura visual sin pre-
cedentes, ha dado paso a nuevas formas y formatos que sittian al usuario
en el centro de la experienciay le brindan nuevas posibilidades como recep-
tor, ya no convencionalmente pasivo, sino cada vez mas activo gracias a la
importancia que adquiere en el proceso de consumo del contenido.

La industria del turismo no ha dejado pasar la oportunidad de explorar
los nuevos recursos, medios y formatos que al amparo de los Gltimos avan-
ces tecnolégicos han ido introduciéndose en el ambito de la comunicacién.

playlist?list=PLp-NDM16A8eP3D8k1T22qWwMwu79lbqGCi

4 El video puede consultarse en https:/www.youtube.com/watch?v=N4bvFd8vTNu&featu-
re=youtu.be&ab_channel=RTVE
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De forma progresiva se ha tratado de incorporar todo el potencial que la
tecnologia pone a disposicién de usuarios y organizaciones en todas las
fases de la experiencia turistica, desde su preparacién hasta su valoracién
a posteriori.

En este sentido, el sector turistico ha hecho suyos elementos basados
en la visualizacién de la informacién, tanto de forma analégica como digi-
tal, para que promotores y viajeros puedan contar con una via de acceso
rapida, claray comprensible a contenidos que pueden ser de ayuda en sus
respectivos destinos. El uso de este tipo de elementos y la innovacién en
los mismos inici6 una rapida evoluciéon hace una década. No obstante, en
los dltimos afios ha sido posible apreciar un ligero frenazo en el uso de este
tipo de elementos en entornos innovadores, limitandolo a usos mas clasi-
cos como algunos de los descritos en los epigrafes anteriores.

En una época en la que el usuario busca vivir y sumar experiencias, las
tecnologias de realidad virtual y el video 360 grados se introdujeron en el
ambito de la comunicacién y de la promocién turisticas como potenciales
aliados para diferenciarse del resto de competidores y convertir el proce-
so de bisqueda de informacién, normalmente previo a un viaje o a la selec-
cién de un destino, en una experiencia exclusiva e inmersiva.

Inmersion, sensacion de presencia y experiencia en primera persona es
lo que puede obtener un usuario si el contenido ha sido debidamente dise-
fiado y este utiliza unas gafas de realidad virtual para verlo. Asi, a diferen-
cia de otros formatos, los contenidos en video 360 grados aproximan mas
la realidad de destino al receptor y ofrecen una inmersion, y primera toma
de contacto si es el caso, mucho mas vivida que cualquier fotografia o video
convencional. Una innovacién que, si bien es costosa en términos de inver-
sién, representa un salto cualitativo en la experiencia del turista digital.

De cara al futuro, sera interesante que los promotores turisticos sigan
explotando al maximo todo el potencial de la visualizacién de la informacién
y la realidad virtual en sus diferentes vertientes, pues pueden actuar como
reclamo o elemento diferenciador en un contexto tan competitivo como la
lucha por la atencién de los viajeros en los entornos en linea.

Reconocimientos de la investigacion

Este articulo esta elaborado en el marco del proyecto Cibermedios nativos
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B-C33), del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades, cofinanciado
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El sector turistico
El concepto de turismo se puede analizar desde diferentes perspectivas.
La evolucion permanente que se genera en la actividad, sin embargo, obli-
ga a abandonar la vision econémica y centrar su atencién en la persona. El
turismo en la actualidad deja de ser contemplativo y pasa a ser vivencial,
personalizado, se construye con experiencias y es dindmico y, por tanto, las
definiciones se adaptan al constante cambio.

Probablemente, la definicién con mayor aceptacion es la propuesta
por la Organizacién Mundial de Turismo (United Nations, 2008) que sos-
tiene que:

El turismo comprende las actividades de las personas que via-
jan y permanecen en lugares distintos al de su entorno habitual,
no mas de un afio consecutivo por ocio, negocios y otros propdsi-
tos. Este concepto se puede aplicar a diferentes formas de turis-
mo, dependiendo de si una persona esta viajando hacia, desde o
dentro de un pais.

De esta manera, se delimita un rango de tiempo para que una persona
sea considerada como turista, independientemente de la actividad que rea-
lice, pero, también da origen a una de las clasificaciones del turismo: recep-
tor, de salida e interno.

Para Cooper (2007, p. 50) “el turismo se puede concebir como un enorme
conjunto de personas, negocios, organizaciones y lugares que se combinan
de alguna forma para proporcionar una experiencia de viaje”. Valls (2004, p.
24) -desde una visién econémica y tras analizar la actividad desde el ambito
de la oferta, la empresa turistica y la produccién de servicios- sostiene que

63



64

Viajar entre lo virtual y lo real

el turismo es toda actividad econdmica que posibilita un conjunto de expe-
riencias personales o grupales que se desarrollan fuera del lugar habitual
de residencia o de trabajo. Para desencadenar estas experiencias se requie-
re unidades de produccién de servicios -las empresas turisticas- capaces de
combinar elementos tangibles e intangibles del negocio. En este ambito, se
puede afirmar que “vivir la experiencia” es lo que motiva al turista a des-
plazarse hacia un determinado lugar. Segdn Avila y Barrado (2005, p. 31) en
la actualidad el turismo no es entendido como un simple desplazamiento
a un lugar donde hay algo, sino como una actividad mas compleja y parti-
cipativa. Se trata de ir a un lugar para hacer algo. Asi pues, ya no basta con
contar con recursos para ser contemplados, sino que es necesario construir
productos que permitan realizar actividades, participar.

Montaner Montejano (1996) presenta una concepcién mas humanisti-
ca del turismo al afirmar que “es una actividad humana basada en el con-
tacto entre diferentes pueblos con sus correspondientes etnias y entre los
que se establecen por el contacto cultural una serie de fenémenos psicolé-
gicos de aculturacién, prejuicios, filias y fobias” (p. 89).

Queda claro que la movilidad humana que fomenta la actividad turisti-
ca involucra a diversos actores y factores sociales, econdmicos, culturales
y ambientales, por tanto, se genera impactos tanto positivos como nega-
tivos por lo que debe existir una corresponsabilidad de los paises emiso-
res y receptores de turismo. Es por esta razén, que en el afio 1992 en la
Cumbre de Rio se integré la actividad turistica al Programa 21 que promue-
ve el desarrollo positivo basado en un modelo de sostenibilidad respetuoso
con el medio ambiente, socialmente equitativo y duradero. Con este princi-
pio, en abril de 1995 en la Conferencia Mundial de Turismo Sostenible rea-
lizada en Lanzarote (Espafia) se firmé la Carta de Turismo Sostenible, en la
que se establece que:

El desarrollo turistico debera fundamentarse sobre criterios
de sostenibilidad, es decir, ha de ser soportable ecolégicamente a
largo plazo, viable econémicamente y equitativo desde una pers-
pectiva ética y social para las comunidades locales. El desarrollo
sostenible es un proceso orientado que contempla una gestién glo-
bal de los recursos con el fin de asegurar su durabilidad, permitien-
do conservar nuestro capital natural y cultural. Siendo el turismo un
potente instrumento de desarrollo, puede y debe participar activa-
mente en la estrategia del desarrollo sostenible. Una buena gestion
del turismo exige garantizar la sostenibilidad de los recursos de los
que depende (Carta de Turismo Sostenible, 1995, p. 2).
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La Organizacién Mundial del Turismo (1999, p. 17) sostiene que el desa-
rrollo turistico debe responder a las necesidades de los turistas y las regiones
receptoras pero su responsabilidad es proteger y fomentar las oportunida-
des para el futuro, respetando la integridad cultural, los procesos econémi-
cos esenciales, la diversidad bioldgica y los sistemas que sostienen la vida.

En conclusidn, el turismo es la experiencia de compartir con otras per-
sonas y culturas en un entorno diferente al habitual, por un periodo de tiem-
po no superior a un afio. Se trata de una actividad que se debe desarrollar
de manera sostenible bajo pardmetros de responsabilidad social, ambiental
y cultural que permitan un crecimiento econémico equitativo.

El turista

El turismo es una actividad en evolucién, dindmica, que se adapta facil-
mente a los cambios sociales, politicos y econdmicos. Su incidencia en
el desarrollo de los paises es evidente, por lo que se convierte en uno de
los pilares fundamentales de la economia mundial. Parece una obviedad,
pero uno de los principales actores de la actividad es el turista porque,
sin duda, constituye la razon de sery es a él a quien estan dirigidas, prin-
cipalmente, las acciones de comunicacion.

Segin la clasificacién de Cooper (2007, p. 56-57) los turistas repre-
sentan un grupo heterogéneo de individuos con distintas personalidades,
caracteristicas demograficas y experiencias. Aunque suele distinguirse
entre turista para definir al visitante que pernocta en el destino, y excur-
sionista, como se denomina al visitante que llega y se marcha durante
el mismo dia (Serra, 2013, p. 24), Cooper clasifica a los turistas de dos
maneras fundamentales, que tienen que ver con el caracter de viaje que
emprenden:

« Por el desplazamiento geografico, se les considera como turistas
nacionales e internacionales.

«  Por el propésito de la visita: ocio y recreo (incluidas vacaciones,
turismo deportivo y cultural o visitas a amigos y parientes), con
otros fines turisticos (estudios o de salud) y de negocios o profe-
sionales (engloba reuniones en conferencias y congresos, partici-
pacién en delegaciones, viajes de incentivo y turismo de negocios).

El comportamiento del consumidor influye en la concepcién actual del
turismo ya no se puede hablar de un turismo masivo. Ahora el usuario exi-
ge una especializacion en la cual la oferta se adapta a sus necesidades, lo
que genera una segmentacion en crecimiento para cubrir nuevos nichos
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de mercado y satisfacer la demanda existente, generando lo que se conoce
como el turismo tematico.

Las exigencias de los turistas implican que se pase de un turismo obser-
vadory contemplativo a un turismo activo, en el que el viajero es parte de la
experiencia y se involucra en diversas actividades de acuerdo a sus gustos
y aficiones, al tiempo que implica que sectores poco favorecidos despun-
ten con nuevas alternativas y el nuevo turista se inmiscuye en la realidad
social y cultural del lugar visitado.

Turista 2.0

El turismo es probablemente una de las actividades que han recibido mayor
influencia de las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién (Tic).
Los avances en esta area, han generado cambios significativos no solo en la
promocion y difusion, sino también en los procesos de planificaciéon y comer-
cializacion. Al referirnos a la actividad turistica hablamos de experiencias,
por tanto, el uso de las TIC deja de ser informativo y se extiende al campo
vivencial a través de los recursos digitales -videos, realidad virtual, juegos,
fotografias 360°, visitas virtuales, aplicaciones méviles y de geolocalizacion,
entre otros- que asesoran al viajero y le permiten tener un primer acerca-
miento al destino o al producto turistico, generando una experiencia previa
que motiva e influye en el proceso de seleccién y decision.

En la actualidad, el usuario “adquiere un gran protagonismo. Pasa de
ser mero espectador y consumidor de lo que le ofrece Internet a convertir-
se en creador y generador de contenidos y servicios... participa de manera
activa” (Nafria, 2008, p. 15). De esta forma, al ser el turismo una actividad
global, la promocidn y difusién de los destinos y servicios turisticos ha teni-
do que adaptarse y actualizarse para satisfacer las necesidades del cliente.

En este escenario se desenvuelve el turista 2.0, quien llega a controlar
dicho proceso. Se trata de un viajero independiente que modifica los pro-
cesos tradicionales del viaje:

Un viajero mas informado, participativo, que busca y compa-
ray que ya no decide a partir del consejo de una agencia de viajes,
sino que ha de ser persuadido directamente por el producto o ser-
vicio turistico y la forma en que éste se presenta en Internet (Suau
Jiménez, 2012, p. 144).

Se convierte en un verdadero adprosumer (AD -anuncio, PRO- pro-
ductor y SUMER -consumidor) (Martinez-Sala, Segarra-Saavedra y
Monserrat-Gauchi, 2018). Este hace las funciones simultaneas de com-
prador, consumidor y recomendador de productos. Antes, porque busca
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opiniones y compra; durante porque comunica sus impresiones a través
de las redes sociales, blogs y sistemas de mensajeria y, después, porque
genera opiniones y reputacién en el destino (Caro, Luque y Zayas, 2015,
p.937). El turista 2.0 es un promotor turistico voluntario y comprometido
que se desenvuelve en comunidades colaborativas. El turista 2.0 exige una
actitud 2.0 (actualizacién, participacién e interaccién) y un compromiso
de las organizaciones turisticas que, si desean relacionarse con éxito en el
entorno online, deben establecer una comunicacién estratégica, dinami-
ca, creativa e interactiva (Altamirano-Benitez, Tafez-Lépez y Altamirano-
Benitez, 2020).

Influencia de las Tecnologias de la Informaciony de la
Comunicacion en el comportamiento del turista

El proceso de seleccién de un destino turistico deja de ser controlado por
las organizaciones y empresas turisticas a través de los distribuidores y
migra a un ambiente digital en el que el acceso ilimitado a la informacién,
las referencias de los productos turisticos y las opiniones de otros viajeros
inciden en la percepcion y seleccién del destino. La influencia de las TIC en
el dambito turistico es evidente. Su uso y aplicacién incide no solo en la for-
ma en que se promocionan y difunden los destinos turisticos, sino también
en los habitos de consumo de los turistas y, por consecuencia, en los pro-
cesos de planificacién y compra.

Durante el proceso de decision y compra de un producto turistico, el
viajero busca informacién y referencias de la oferta. Para Serra (2013, p. 122)
el proceso se inicia con el surgimiento de la necesidad de viajar. El consu-
midor buscara, a continuacidn, informacidn sobre las ofertas existentes en
el mercado que puedan satisfacer de forma adecuada su necesidad. La fase
posterior consistira en la evaluacion de las distintas alternativas encontra-
das. Después del proceso de evaluacion de estas, el consumidor selecciona-
ra la que considere que satisface de forma mas conveniente su necesidad.
Por Gltimo, una vez utilizado el servicio, se entra en la Gltima fase, y no por
ello menos importante, sino todo lo contrario, de evaluacion del grado de
satisfaccion con la compra efectuada.

Estas etapas hay que entenderlas en torno a cinco conceptos (Almansa
Martinez y Navarrete Cobo, 2014, p. 26):

Dreaming: Internet y las redes sociales permiten al usuario
navegar y sumergirse en el destino antes de llegar a él. Puede ver
contenidos multimedia, leer opiniones de otros viajeros, tomar
recomendaciones, elegidas por él mismo que ayudan a imaginar o
concebir como seria su viaje perfecto.
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Researching: una vez elegido el destino, el potencial turista
emprende una bisqueda exhaustiva para comparar condiciones
y precios de los servicios y productos turisticos que finalmente
formaran parte de su experiencia.

Booking: ademas las redes sociales empiezan ya a ejercer
influencia en la decisién los canales de reserva o compra.

Experiencing: las tres fases anteriores, dreaming, researching
y booking, contintian existiendo durante el viaje, donde el turista
ya en el destino, seguira a la caza de nuevas experiencias.

Sharing: durante el viaje y después del mismo, las redes socia-
les se convierten en prescriptoras del destino, ya que los turistas
compartiran sus experiencias, que cada vez mas se convierten en
factores influyentes para los nuevos potenciales consumidores.

En este sentido, el proceso de decisién de compra de un destino turis-
tico esta condicionado por variables internas del individuo, como por varia-
bles externas como los estimulos de comunicacién a los que puede verse
expuesto el consumidor. Antes, esta influencia se daba principalmente a
través de la promocion turistica en canales tradicionales -las recomen-
daciones de las operadoras turisticas, las agencias de viajes, pero, princi-
palmente, las referencias de amigos y familiares- por lo que el acceso a la
informacion referente a otras ofertas o productos era limitado.

En la actualidad, a esas referencias se suman las de los usuarios,
manteniendo la relevancia e influencia en la toma de decisiones. Con la
aparicién de las TIC, los medios sociales y las comunidades turisticas espe-
cializadas adquiere mayor importancia el Word-of-Mouth (wom) entendi-
do como el boca a boca, o la transmision de informacién de un usuario a
otro. Los usuarios tienen una enorme capacidad de influencia y han hecho
del worth on mouth (wom), o el boca-oreja, y la generacion de contenidos
un verdadero arte. El WOM es la base de toda estrategia de comunicacién
que busque desarrollar el “conocimiento de marca” y el poder de la reco-
mendacién (Altamirano-Benitez, Tafiez-Lépez y Marin-Gutiérrez, 2018).

Desde el marketing se busca generar embajadores o referenciadores
con la finalidad de aportar a la construccion de la imagen de marca de los
destinos turisticos. Sin embargo, esta referencia, mayoritariamente se
genera sin el control de las organizaciones, sino desde las experiencias de
los usuarios frente a la marca. En el ambito digital el ewom, se ha poten-
ciado debido al comportamiento participativo del usuario, siendo cada
vez mas importante que las organizaciones turisticas formen parte de la
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conversacion y “escuchen” lo que los usuarios manifiestan en los entor-
nos sociales y digitales.

En 2011 ya se hablaba de la importancia de las plataformas digita-
les en la decisién de viaje. El estudio de Del Chiappa (2011) demuestra el
peso que tienen las conversaciones en la red en la toma de decisiones de
los turistas:

Los encuestados informaron que consideran fiables los
comentarios y las opiniones publicadas en linea cuando hay la
misma proporcién de comentarios positivos y negativos (51,2%), o
cuando estos Gltimos son menos que el anterior (39,9%). Por otra
parte, los anélisis ponen en relieve que las aplicaciones UGC (user
generated content) tienen influencia en la decisién turistica, inclu-
so una vez que la gente ha hecho sus elecciones. Los encuestados
informaron que, después de leer las opiniones y los comentarios
publicados en linea, cambiaron de hotel algunas veces (64,8%),
casi siempre (12%) o siempre (0,5%).

En la actualidad, las redes sociales tienen mayor incidencia en el pro-
ceso de inspiracion y decision de viaje:

El turista social es aquel que inicia sus vacaciones en redes
sociales, encontrando en ellas la inspiracién para elegir su proxi-
mo destino. De la misma forma, no da por finalizado el viaje has-
ta que no comparte su experiencia a través de videos e imagenes,
asi como recomendaciones, quejas, reclamaciones o agradeci—
mientos (Roig, 2017).

Segln el estudio Vacationing the Social Media Way de MDG Advertising
(citado en Roig, 2017) se indica que:

« EL30% de los viajeros recurre a las redes sociales para encontrar
inspiracidn para su viaje.

« Las fotos de amigos en Facebook inspiran viajes a mas del 52% de
los usuarios. En cuanto a Instagram, se ha convertido en el gran
album de fotos del turista. El 40 por ciento de los millennials del
Reino Unido valoran lo ‘instagrammable’ que es un destino cuan-
do deciden dénde irdan de vacaciones.
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En este escenario:

“el turista 2.0 utiliza Internet no solo como una fuente de
inspiracién e informacidn, sino que planifica su viaje emplean-
do herramientas tecnolégicas y se desenvuelve en comunidades
colaborativas en las cuales encuentra comentarios, sugerencias y
opiniones de otros viajeros. Su participacion en estos espacios es
activa, voluntaria y comprometida, por lo que se lo reconoce tam-
bién como un promotor turistico que genera contenidos, comparte
sus vivencias y recomendaciones” (Ttfiez-Lépez, Altamirano-
Benitez & Valarezo, 2016, p. 250).

Segln el Eurobarémetro (Comisién Europea, 2014) en las preferencias
turisticas de los europeos, las recomendaciones y las paginas de Internet
son las principales fuentes de informacién para tomar decisiones refe-
rentes a viajes:

Grafico 1. Fuentes de informacidn para la toma de decisiones sobre los viajes

Recomendacién de amigos,
compafieros de trabajo o familiares 55%

Paginas de Internet 46%
Experiencia personal 32%
Agencias de viaje /Oficinas de turismo 18%

Catélogos y folletos gratuitos 10%

Redes sociales 8%

Guias y revistas compradas 7%

Prensa, radio, televisién 7%

No sabe 4%

Otras (espontaneo) 2%

Fuente: Comisién Europea (2014)

En este informe también se destaca el uso de Internet en el proceso
de planificacién del viaje.
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Gréfico 2. Herramientas para la planificacién del viaje

Internet P 66

Através de una persona conocida T ay%
En el mostrador de una agencia de viajes [ 19%

Por teléfono T 15%

In situ (en el destino vacacional) 0 12%
Otras (espontaneo) 7 6%

En el mostrador de una empresa de transportes [ 6%

No sabe 0%

Por correo ordinario [ 3%

Fuente: Comisién Europea (2014)

Segn el informe de Google, The 2014 Traveler’s Road to Decision (2014)
entre las fuentes de informacién que utilizan los viajeros para la planifica-
cion de viaje, los motores de bisqueda son los mas importantes en los via-
jeros de ocio, mientras que, para los viajeros de negocio es mas importante
revisar las paginas web o Apps de los hoteles.

Gréfico 3. Fuentes de informacién online para la planificacién de viaje

Sitios Web de hoteles / Apps — 60%
48%
Motores de biisqueda [ 55%
60%
Sitios Web de aerolineas / Apps [ 53%
39%
Agencia de viajes online [ 45%
40%
Mapas / Apps P 45%
38%
Sitios Web de renta de carros / Apps I 44%
22%
Sitios de resefias de viajes / Apps P 42%
36%
Buscadores de viajes / Apps P 38%
33%
Sitios Web del destino/ Apps 30%

e 30y
Sitios para planificar el viaje / Apps T 29%

Redes Sociales / Apps 26%

Fuente: Google (2014)
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Seis afios después, es evidente que se ha fortalecido el uso de Internet
y los medios sociales en la decision y planificacion de viajes, de acuerdo a los
resultados de la encuesta de Fernandez-Cavia et al. (2020) sobre los habi-
tos de basqueda de informacidn de turistas que buscan destino turistico.

Tabla 1. Habitos de bisqueda de informacidn de turistas que buscan destino turistico

Aspectos analizados Resultados

Internet, buscadores y empresas
online (turistas extranjeros).
Principales fuentes de informacién B . .
uscadores, sitios web, recomendaciones
de personas cercanas y usuarios
(herramientas de comunicacién).

Durante la preparacion del viaje, seleccion

Fuentes que intervienen en toma de del destino y durante el viaje.

ecisiones en funcion de la etapa - _
decisio uncién d P Facebook se utiliza mayoritariamente

durante el viaje.

Aspectos del viaje que organizan con antelacion

Caracteristicas (frecuencia, acciones, utilidad) (alojamiento, transporte aly en el destino)

EL78% se conecta a Internet durante el
viaje, especialmente desde el teléfono
mévil seguido del uso de su Tablet.

Caracteristicas de fuentes web
(dispositivo, tipo de conexién)

Fuente: elaboracion propia a partir de Fernandez-Cavia et al. (2020)

Esta revolucion digital permite personalizar los productos y servicios,
pero también el mensaje comunicacional para adaptarse a la comunicacién
2.0y las demandas del usuario, quien en “esta etapa adquiere un gran pro-
tagonismo. Pasa de ser mero espectador y consumidor de lo que le ofrece
Internet a convertirse en creador y generador de contenidos y servicios. Es
un usuario que participa de manera activa” (Nafria, 2008, p. 15).

El consumidor tiene mayor poder porque estd mas informado gracias a
la posibilidad que ofrecen las redes sociales y la generacion de contenidos
de parte de otros usuarios, lo que le permite comparar experiencias, produc-
tos y servicios. El consumidor es mas selectivo en el momento de decidir la
compra y las organizaciones gracias a las TIC obtienen mayor informacién
de sus clientes y las tendencias del mercado.
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También se debe considerar el comportamiento de los jévenes frente
a Internet. Ellos son los principales actores de la revolucién digital, viven
rodeados de las nuevas tecnologias, priorizan las redes sociales y prefieren
la dindmica relacional, participativa, dindmica e interactiva. En este contex-
to, Pisani y Piotet (2008, p. 45) definen la dindmica relacional que se des-
cribe asi:

+ Las tecnologias estén presentes, pero los usos y habitos de los
usuarios son los protagonistas.

« Laplataforma es realmente flexible, y permite que los usuarios la
dominen con facilidad.

« Permiten la posibilidad de comunicar con el mayor nimero de per-
sonas y de manera libre.

« Esun espacio social y relacional.

En otras palabras, los jovenes o nativos digitales son quienes marcan la
ruta a seguir en la era de la comunicacién 2.0. Estdn comprometidos, con-
vencidos de laimportancia de la participacion en la red. Por tanto, las organi-
zaciones turisticas, para desarrollar una verdadera comunicacion 2.0, deben
adaptarse al nuevo reto y adquirir una actitud 2.0. Esto significa, “entender
los beneficios que representa para uno mismo compartir el conocimiento y
aprender de los otros escuchando qué dicen” Fages-Rami6 (2008).

Segun el estudio del Observatorio Digital IAB Spain (2012) los internau-
tas no se desconectan cuando realizan un viaje por motivos de ocio o turis-
mo. Al contrario, Internet continia desempefiando un papel central cuando
se encuentran en sus destinos.

Sus usos son muy diversos y estan estrechamente vinculados al con-
sumo. Ocho de cada diez viajeros utilizaron Internet para informarse sobre
qué lugares visitar. Alrededor de dos tercios de los turistas recurre a la red
para tomar decisiones relacionadas con la oferta de ocio y cultural (69%) o
de alojamiento (63%). Entre los usos mas novedosos, destaca el acceso a las
aplicaciones méviles de geolocalizacién ya que las utilizan uno de cada cua-
tro internautas (29%). Otro aspecto relevante del estudio es el anlisis de
la participacion y recomendacion de los turistas, ya que la mitad accedié a
Internet para compartir o comentar buenas experiencias con el servicio reci-
bido en hoteles, restaurantes o medios de transporte y un 35% lo hizo para
socializar sus malas experiencias. Estas posibilidades infinitas de comunica-
cién que brindan las TIC y las variaciones en el comportamiento del turista
influyen para que la empresa del turismo evolucione hacia lo digital, y en este
espacio confluya la oferta y la demanda. Una tendencia que va en aumento.
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Como consecuencia, el turista es menos predecible e influenciable por-
que toma decisiones en base a mayor conocimiento de la ofertay accede a
referencias del entorno cercano (familiares y amigos), pero, principalmen-
te, de viajeros que han adquirido reputacion y comparten sus experiencias
y conocimientos en linea.

Otro de los aspectos que se debe considerar es la confianza del con-
sumidor en la publicidad. Un estudio realizado por Nielsen Holdings (2015)
con la participacién de mas de 30.000 consumidores online de 60 paises de
Asia-Pacifico, Europa, América Latina, Oriente Medio, Africa y América del
Norte, demuestra que los formatos digitales van ganando confianza, prin-
cipalmente en los usuarios mas jovenes:

« Los sitios web de las marcas son el segundo formato publicita-
rio mas votado, por detras de las recomendaciones de amigos y
familiares.

« Dos tercios de los encuestados confian en las opiniones de los con-
sumidores publicadas en Internet, el tercer formato méas votado.

+ Laproliferacién de los formatos publicitarios en linea no ha reducido
la confianza en los canales de pago tradicionales. Aproximadamente
seis de cada diez encuestados afirma confiar en los anuncios que
aparecen en television (63%), en los periédicos (60%) y en las revis-
tas (58%).

« Los millennials son la generacién que mas confianza deposita en 18
de los 19 formatos/canales publicitarios, incluidos la television, los
periddicos y las revistas.

De acuerdo al informe, los resultados por regién son:

« Latinoamérica tiene los niveles mas altos de confianza y mayorita-
riamente en los formatos publicitarios tradicionales.

. Africa/Oriente Medio es la segunda regién con mayor indice de con-
fianza en la publicidad, pero prefiere formatos tradicionales y en
linea.

«  Asia-Pacifico cuenta con los mayores niveles de confianza para tres
formatos en linea, los sitios web, los anuncios en dispositivos mévi-
les y los de los mensajes de texto.

« En Norteamérica los resultados son variados. A pesar de que los
encuestados muestran unos niveles de confianza mas bajos que
los de la media global, sobre todo para los sitios web de la mar-
ca, superan la media global en casi la misma cantidad de canales.
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« Losencuestados europeos son los que se muestran mas escépticos
respecto a la publicidad, con los niveles mas bajos de confianza.

El estudio de Nielsen Holdings (2015) también refleja las diferencias en
la confianza en la publicidad de acuerdo al rango generacional:

«  No sorprende que la generacién del milenio (entre 21y 34 afios),
que crecieron con Internet, confien mas en los formatos méviles y
en linea, seguidos de cerca por la generacién X (entre 35y 49 afios).
Pero la generacion del milenio no solo supera la media en los for-
matos moéviles y en linea, también son los que mas confian en 18
de los 19 formatos/canales publicitarios, incluidos la televisién, los
periddicos y las revistas, y son los mas dispuestos a actuar ante 16
de los 19 formatos

Seg(in 1AB Spain (2019) las redes sociales se consolidan como canal de
influencia e informacién, fortaleciendo los estudios previos:

« Alacuarta parte de los usuarios les ‘inspira confianza’ que las mar-
cas estén presentes en Redes Sociales y la principal motivacién
para tener una conversacion privada con una marca es la atencién
al cliente (68%), aspecto especialmente mencionado por mujeres
y menores de 45 afios.

« Los sectores mas seguidos son los que pueden aportar al usuario
informacién/contenido mas relevante o actualizado: entretenimien-
to, cultura y medios (42%); viajes, transporte y turismo (37%) y tec-
nologia y comunicacién (35%).

« Las Redes Sociales son un canal de influencia y de informacién. El
47% de los encuestados considera que influyen a la hora de comprar
un producto o servicio y el 55% declara haber buscado informacién
sobre productos/servicios en Redes Sociales antes de realizar una
compra, sobre todo el target femenino y menor de 45 afios. Ademas,
el 41% participa activamente opinando en Redes sobre las compras
realizadas en internet.

De Jorge (2017) afirma que “antes de planificar un futuro viaje, 1 de cada
5 viajeros utiliza las redes sociales como fuente de inspiracion para escoger
su futuro destino (27%), Hotel (23%), Actividad (22%) o Restaurante (17%)
entre otros”. El estudio de Google, realizado por Kantar (caribbeannewsdigi-
tal, 2018) recalca la importancia de la tecnologia en la planificacién del viaje:
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« El 93 porciento de los turistas investiga antes de hacer un viaje.
Quedo atras aquello de lanzarse a la aventura sin saber nada ni
hacer reservas previas.

« La mayoria utiliza los buscadores (86%), pero los videos son cada
vez mas relevantes en esta etapa de inspiracion: el 64% de los
entrevistados ve videos en Internet para conocer mejor el destino
y tener una primera idea de lo que puede esperar.

« Lacreciente difusion de Internet es un hecho, y también lo es que el
viajero -curioso pero impaciente- busca la mejor experiencia posi-
ble y queda en segundo plano cuél seré la compafiia encargada de
proveerla.

« Solo un 10% de los viajeros tiene decidida la compaiiia que elegira
antes de realizar la investigacién: y sin embargo, mas de la mitad
-el 56%- seria leal a una compafiia que le provee informacién rele-
vante durante su viaje.

« Pero atencidn, porque la impulsividad cuenta: siete de cada diez
piensan en la opcién de reservar un pasaje o un hotel cuando apa-
rece una buena oferta.

. Labdsqueda se concentra en vuelos (33,7%), seguidos de hoteles
(27,5%), destinos (16,6%), micros y buses (7,4%), alquileres (5,5%),
paquetes (2,7%), cruceros (2,3%), autos (2,1%) y actividades (1,6%).

« La planificacién del viaje no pasa solo por reservar antes el vuelo
y el hotel, que fue lo que empezé siendo tendencia en la web hace
unos afios. Hoy se reservan también las actividades en destino por
anticipado.

Una vez que finaliza el proceso de planificacién y cuando los turistas
sociales inician el viaje intensifican el uso de los medios sociales, segin
Adglow (2017):

«  El97% de los viajeros comparten sus fotos de viajes en redes
sociales.

« El72% de los usuarios sube fotos a las redes sociales mientras estan
de vacaciones y el 76% de ellos, continda haciéndolo a su vuelta.

« Segln un estudio realizado por Adweek, al 38% de los usuarios
le gusta compartir experiencias que consideran Unicas o exclusi-
vas con sus seguidores, mientras que el 18% postea sus experien-
cias mas divertidas para que otros usuarios puedan verlo también.

« El50% de los turistas visitan cuentas de viajes antes de partir.
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Pero el uso de las plataformas digitales se mantiene una vez que fina-
liza el viaje “al regresar a casa, el 55% de los viajeros suelen dar “Likes” a
paginas de Facebook relacionadas con sus vacaciones, el 46% suele publi-
car comentarios sobre su hotel, el 40% suele publicar comentarios sobre
las actividades que ha llevado a cabo durante su viaje y el 40% publica opi-
niones sobre los restaurantes en los que estuvo”.

Finalmente, las TIC continuardn marcando las tendencias en los proxi-
mos afios. Seg(in IAB Spain (2019) entre las tendencias en turismo desta-
can que:

« Elconsumo de podcast se consolida y sigue aumentando cada afio,
ya en 2018 el 78% de los oyentes de Audio Online escuchan podcasts
o emisoras puramente online en diferido/descarga, por lo tanto, las
marcas saben que los podcasts son una manera efectiva de llegar
a una audiencia que de otra manera es dificil de alcanzar de una
manera atractiva con una historia mas larga y que pueda desarro-
llarse en el tiempo. Ayuda a crear conciencia de marca y una cone-
xién con la marca, y esa conexién puede convertir a los oyentes en
consumidores.

« Los préximos retos de la industria se centraran en el brand safety
y es imprescindible evitar el ad fraud, por lo tanto, se potencializa
el branding con propésito y el conversational branding que permita
fortalecer las relaciones, para lo cual es necesario contar una histo-
ria ya que las personas conectan con las historias y las emociones.

« Cadavez mas habré una tendencia paulatina centrada en la gene-
racion de contenidos con interés relevante para el target y directa-
mente relacionados con la categoria del anunciante, que, sin tener
necesariamente una presencia de marca, servira para conseguir
data cualificada y de valor afiadido.

« Sefortalecera el comercio electrénico.

«  ELl46% de los profesionales de eCommerce usan las redes socia-
les como canal de venta, y se presentan como una de las principa-
les tendencias. Ademas, el 18% de los internautas segun el Estudio
anual de Redes Sociales 2018 ya ha comprado a través de las redes
sociales y un 57% busca informacién en ellas antes de realizar
una compra por internet, principalmente en Facebook, YouTube e
Instragram.

« Apesarde que llevan afios entre nosotros, se pronostica que el 40%
de las grandes empresas se dotaran de chatbots. Seran chatbots
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con capacidades aumentadas que gracias a la inteligencia artificial
alcanzaran una mayor sofisticacion, tanto en servicio de informa-
cién, como en su forma de comunicacidn, cada vez mas cercana al
lenguaje natural.

« Los motores de bisqueda como Google o Bing, asi como Pinterest
y los eCommerces Asos, H&M y eBay, ahora permiten a los usuarios
buscar a través de imagenes. Esto es posible gracias a los impor-
tantes avances en la tecnologia de reconocimiento visual, que han
permitido que la tasa de errores descienda por debajo de la tasa
de visién humana.

« Tanto la Realidad Aumentada como la Realidad Virtual seran tec-
nologias a tener muy en cuenta.

Booking (2018) es uno de los buscadores turisticos mas reconocido
mundialmente y supone una rapida evolucién en la forma en que se consu-
me y utiliza la informacidn sobre viajes. Las guias de viaje genéricas y com-
pletas del pasado estdn dando paso a un contenido cada vez mas breve,
hiper-relevante e individualizado, que puede integrarse perfectamente en
los feeds de los viajeros. Y esto se debe a que un tercio de los viajeros quie-
re que alguien o algo haga el trabajo duro y les haga recomendaciones de
viaje, y alrededor de dos quintos quiere que las marcas de viajes usen tec-
nologias como la inteligencia artificial para ofrecerle sugerencias de viaje
basadas en experiencias de viaje pasadas. De hecho, mas de la mitad esta-
ria entusiasmado con las innovaciones tecnoldgicas de viajes, como un guia
turistico digital ya que les brindaria una experiencia verdaderamente perso-
nalizada. A medida que se le da mas importancia a la experiencia, las reco-
mendaciones personales e individuales adquieren mayor protagonismo para
los usuarios y los posibles turistas.

CONCLUSIONES

El sector turistico ha evolucionado significativamente, gracias a la influen-
cia de las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién. Internet y
los medios sociales han permitido el surgimiento de innumerables desti-
nos turisticos que se posicionaron en un mercado globalizado, debido, en
gran parte, al impacto de la informacién que comparten los turistas en sus
redes sociales personales, despertando en otros turistas el deseo de viajar,
de conocer nuevos lugares y vivir experiencias diferentes, quedando atras
los paquetes de viaje estandarizados y dando paso a un nuevo modelo de
negocio, digital y personalizado, en el que el turista tiene el control en el
proceso de planificacion de viaje.
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El comportamiento del turista cambid ya que necesita y utiliza Internet
y las redes sociales, generalistas, pero también especializadas en el &ambito
turistico para planificar el viaje. La informacién que recibe influye, no solo
en el proceso de decisidn, sino que también utiliza las herramientas digi-
tales para reservary comprar, y durante el viaje las utiliza para informarse,
tomar decisiones -seguramente influidas por las opiniones y contenidos de
otros- y compartir su experiencia con otros viajeros en diversas platafor-
mas digitales, incidiendo en otros viajeros, asi como en la gestion de desti-
nos turisticos y todos los sectores colaterales con los que se relaciona este
trascendental sector econdmico.

Sin lugar a duda, el sector turistico en su conjunto, y con él todos secto-
res colaterales, deberé adaptarse, innovary fortalecer sus estrategias digi-
tales para recuperarse tras la pandemia del Covid-19, que generé pérdidas
millonarias a empresarios del sector y a la economia mundial.
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El turismo cultural

El turismo en Espafia es un sector clave de la economia, aunque necesita rede-
finirse en su origen y también en sus estrategias a razén de la crisis internay
del propio ambito internacional. En este contexto, el Turismo Cultural como
Turismo Alternativo al de Sol y Playa puede ser una herramienta de compe-
titividad y crecimiento econémico, con un enorme potencial de generacién
de empleo y una gran oportunidad para recuperar cuota de mercado, tanto
nacional como extranjera.

Desde mediados del siglo pasado autores como Hunziker y Krapf (1942) o
afios més tarde Burkart y Medlik (1981) o Mathieson y Wall (1982) analizaron el
término “turismo” desde diversas perspectivas y disciplinas debido a la com-
plejidad de las relaciones entre los elementos que lo configuran a nivel con-
ceptual. La Organizacién Mundial del Turismo (1992) unificé las definiciones
efectuadas hasta ese momento y establecié desde un punto de vista estadisti-
co el turismo como “las actividades que realizan las personas durante sus via-
jes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros”.

El turismo cultural “nace e integra dos areas, turismo y cultura, que han
recorrido distintas fases de evolucién, encuentros y desencuentros concep-
tuales y tedricos hasta configurar esta categoria de turismo” (2007).

Al hablar de turismo, el viaje adquiere en si mismo una dimensién cultu-
ral a través de las experiencias que los turistas disfrutan a lo largo del mismo
y por otra parte la cultura que tiene su origen en muchas de las parcelas que
integran nuestra cotidianeidad tales como el patrimonio, tradiciones, lengua,
gastronomia, creaciones artisticas y un largo etc.

Desde esta perspectiva integradora, multiples autores han focalizado
laimportancia del turismo cultural en diferentes aspectos: Richards (2007)
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destacd esta categoria de turismo y de su oferta como posible herramienta
de conservacién del patrimonio; Chevrier y Clair-Saillant (2008) y Herrero
Prieto (2011) hablaron de su bidimensionalidad por la simbiosis de merca-
do y consumo o Camarero y Garrido (2004) enfatizaron el protagonismo que
se le da al visitante en la generacién de modelos innovadores de visitas en
los que la creacidn de experiencias es un activo importante. Afios mas tar-
de, en el Plan Nacional e Integral del Turismo Espafiol (2015) se sefialé la
importancia de los recursos culturales como oferta para Espafia y se hizo
alusién a las lineas estratégicas sobre enfoques experienciales y creativos
y a la gestién de productos.

De este modo seria la UNESCO (1976) la que redactaria la primera defini-
cion de turismo cultural: “es aquella forma de turismo que tiene por objeto,
entre otros fines, el conocimiento de monumentos y sitios histérico-artisti-
cos. Ejerce un efecto realmente positivo sobre éstos en tanto en cuanto con-
tribuye - para satisfacer sus propios fines- a su mantenimiento y proteccién”.

Esta forma de turismo justifica, de hecho, los esfuerzos que tal mante-
nimiento y proteccién exigen de la comunidad humana, debido a los bene-
ficios socio-culturales y econémicos que comporta para toda la poblacién
implicada (Carta del Icomos adoptada en Bruselas en 1976).

La omMT (1992) definié el turismo cultural como “todos los movimientos
de las personas para satisfacer la necesidad humana de diversidad, orienta-
dos a elevar el nivel cultural del individuo, facilitando nuevos conocimien-
tos, experiencias y encuentros’”.

Richards (1998), afios mas tarde hizo una nueva definicién en la que
el enfoque de la cultura es mas global y no sélo centrado en el patrimonio
“todos los movimientos de personas con destino a atractivos culturales con-
cretos, como sitios de interés patrimonial, manifestaciones artisticas y cul-
turales, exposiciones de arte y teatro, en ciudades ubicadas en paises que
no son su lugar habitual de residencia” donde cobra importancia tanto la
motivacion del viaje como el propio desplazamiento.

La Carta del IcomMOs de turismo cultural (1999) vuelve a dar una visién
méas amplia del concepto insistiendo en el intercambio cultural y en las socie-
dades actuales como forma turistica “El turismo nacional e internacional
sigue siendo uno de los medios mas importantes para el intercambio cul-
tural, ofreciendo una experiencia personal, no sélo acerca de lo que pervi-
ve del pasado, sino de la vida actual y de otras sociedades”.

En la 222 Sesién de la Asamblea General de la oMT (2019) celebrada en
la ciudad china de Chengdu, su Comité de Turismo y Competitividad adop-
té como recomendaciones algunas definiciones operativas utilizadas en la
cadena de valor del turismo en las que se incluyd un conjunto de diversas
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tipologias de turismo con el fin de fijar el escenario y contribuir al estable-
cimiento de una base comin para un entendimiento armonizado. En rela-
cién a esto, la OMT define el turismo cultural como:

Un tipo de actividad turistica en el que la motivacion esencial del visi-
tante es aprender, descubrir, experimentar y consumir los atractivos/ pro-
ductos culturales, materiales e inmateriales, de un destino turistico. Estos
atractivos/productos se refieren a un conjunto de elementos materiales,
intelectuales, espirituales y emocionales distintivos de una sociedad que
engloba las artes y la arquitectura, el patrimonio histérico y cultural, el
patrimonio gastronémico, la literatura, la misica, las industrias creativasy
las culturas vivas con sus formas de vida, sistemas de valores, creencias y
tradiciones. (OMT, 2019)

Parece claro, a tenor del anélisis precedente, que diferentes actores,
productos, motivaciones y comportamientos se suceden en la caracteriza-
cion del turismo cultural. Sin embargo, no hay que obviar que este tipo de
turismo en las Gltimas tres décadas ha dado tanto a la economia, como a la
sociedad y al territorio una herramienta de desarrollo y dinamizacién y ha
permitido desenvolver dindmicas que explican el afianzamiento progresi-
voy la total vigencia de este turismo enlazado con la cultura, pero absorbi-
da por el viajero a través del desplazamiento.

El Camino de Santiago

Es en este entorno en el que el desarrollo del turismo cultural se imbrica
con el Camino de Santiago a tenor de su declaracién de Itinerario Cultural
Europeo establecido por el Consejo de Europa en el afio 1987. Esta deno-
minacién proviene de los peregrinos que hacian el Camino ya que cuando
regresaban a sus lugares de origen lo hacian con una nueva identidad cul-
tural después de descubrir diferentes tradiciones o nuevos estilos de vida,
lenguas o patrimonio lo que convirtié las rutas del Camino en un simbolo
que refleja un modelo de cooperacidn cultural para toda Europa.

Marchena (1993) definié el Camino de Santiago como un producto turis-
tico porque “puede considerarse una de las primeras rutas turisticas de la
historia, al contar con todos los elementos necesarios para ser observada
tal strictu senso: oferta de alojamiento (albergue de peregrinos), oferta com-
plementaria (posadas, mesones...), recursos turisticos (monumentales, his-
téricos, naturales...)".

En 1993 la Unesco otorgd un nuevo reconocimiento, el de Patrimonio
de laHumanidad al Camino Francés y en 1998 y 2015 este mismo organismo
hizo lo propio con los Caminos de Santiago en Francia y con varios Caminos
de Santiago en el norte de Espafia. De ellos sefialé que:
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El Camino de Santiago ha sido un lugar de encuentro para los peregri-
nos jacobeos desde que surgié hace unos once siglos. Ha facilitado un dia-
logo cultural constante entre los peregrinos y las comunidades por las que
transitaban. (...) Incluye un magnifico conjunto de construcciones histéri-
cas creadas para satisfacer las necesidades de los peregrinos como iglesias,
hospitales, albergues, monasterios, puentes y otras estructuras, muchas de
las cuales dan testimonio de lo artistico y arquitecténico. Paisajes natura-
les excepcionales, asi como un rico patrimonio cultural inmaterial, también
sobreviven hasta nuestros dias. (Unesco, 2015).

En 2004, el Camino Francés recibi6 el Premio Principe de Asturias de la
Concordiay el Consejo de Europa lo convirtié en el primer Itinerario Cultural
Europeo. Reconocimientos que dan cuenta de la importancia de esta ruta de
peregrinacion a nivel mundial.

En activo desde el siglo Ix, fecha en la que se data el descubrimiento
de la tumba del Apéstol, el Camino Francés cuenta con un trazado que que-
dé determinado, conforme lo conocemos hoy en dia, a finales del siglo xI.
La Ruta Francesa despert6 tal interés en la Europa Medieval, que ya en 1135
el famoso Codex Calixtinus se convierte en una pionera guia de viajes, reco-
giendo todos los tramos, santuarios, datos de los habitantes locales y apun-
tes detallados de este itinerario que parte de Francia.

El Camino Francés en Espafia cuenta con dos puntos de inicio:
Roncesvalles, cuando el peregrino comienza su andadura en Navarra, o en
Somport si la inicia en Aragdn. Puente la Reina es el punto de unién entre
las dos variantes del Camino Francés: los que llegan desde Saint Jean Pied
de Port y cruzan Roncesvalles y Pamplona; y los que vienen desde Somport
atravesando las provincias de Zaragoza y Huesca. A partir de este punto, el
Camino Francés atraviesa lugares tan emblematicos como Estella, Logrofio,
Najera, Santo Domingo de la Calzada, Belorado, Burgos, Frémista, Carrion de
los Condes, el Burgo Ranero, Mansilla de las Mulas, Ledn, Astorga, Ponferrada
o Villafranca del Bierzo por donde se accede a Galicia, en concreto a locali-
dad de O Cebreiro. Desde ahi hasta llegar a la Praza do Obradoiro en Santiago
de Compostela.

Turismo, narrativa transmedia y medios sociales

Parece claro que las primeras décadas del siglo XxI estdn marcadas por una
concepcién global tanto del pensamiento como de la economia, por la cultu-
ray el entretenimiento, ademas de un desarrollo tecnoldgico digital. En rela-
cién a esta dltima tendencia, los gestores y promotores turisticos deben ser
conscientes de las importantes ventajas que proporcionan los social media
ala hora de distribuir y comercializar sus recursos turisticos y, por ende, el
desarrollo de una narrativa transmedia en los mismos.
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Autores como Gallego Aguilar (2011) y posteriormente Scolari (2013) han
llegado a cierto consenso al establecer que la autoria de este Gltimo con-
cepto que nacié en el entorno del cine, la industria cultural y la produccién
audiovisual como entretenimiento (Pérez-Martinez y Motis Dolader, 2018),
corresponde a Jenkins (2010) quien lo definié en los siguientes términos:
“La narracién transmedia representa un proceso donde los elementos que
integran una ficcién se dispersan sistematicamente a través de maltiples
canales de entrega y con el propésito de crear una experiencia de entreteni-
miento unificada y coordinada. Idealmente, cada medio hace su propia con-
tribucidon Gnica al desarrollo de la historia”. Asi, las caracteristicas de una
estrategia transmedia implicarian: una determinada estructura narrativa;
una gran historia compartida en fragmentos distribuidos entre multiples
plataformas de medios; esa historia tiene que permitir ser expandida y las
redes sociales son parte esencial en su difusiény, por dltimo, la incorpora-
cién de los dispositivos méviles en el proceso (Gosciola, 2011), lo que permi-
te afirmar que esta concepcién encaja perfectamente en el actual panorama
de la promocién turistica.

Los cambios de tendencia en el comportamiento del consumidor turis-
tico hacen necesario tener en cuenta que, en las etapas iniciales de decision
del lugar a visitar, la existencia de relatos pertinentes sobre los destinos
susceptibles de ser escogidos puede tener relevancia. Motivo éste Gltimo,
por el que hay que considerar a las plataformas tecnolégicas como facilita-
doras de una experiencia previa sobre los lugares de destino que ayuden al
turista en la toma de decisiones y, en el principio de la planificacién turisti-
ca (Chung, Heejeong y Chulmo, 2015).

En términos generales, la multitud de aplicaciones y plataformas exis-
tentes en el dmbito social requiere de un planteamiento en sintonia con las
lineas estratégicas planteadas en politica turistica que permitan a cualquier
gestor, tanto pablico como privado, difundir de una manera més efectiva su
informacién, y desarrollar asi una comunicacién mas interactiva y un mayor
reconocimiento de marca que permita a las organizaciones poseer un mayor
conocimiento acerca del consumidor y obtener por lo tanto ganancias no
financieras importantes.

Sin embargo, cuando hablamos de medir estos beneficios intangibles
en los medios sociales puede resultar dificil y problematico, motivo por el
cual, para analizar la medicién de la rentabilidad en medios sociales autores
como Taladriz-Mas (2013) entienden que se puede contemplar un beneficio
en valor, el llamado 10R (Impact On Relationship) o Retorno en Relaciones
considerado el valor acumulado que otorga una persona a una marca, debi-
do al cultivo de su relacién. ELIOR es un valor y se puede medir su impacto
a través de recomendaciones, participacién o lealtad (engagement).
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De tal manera, los medios sociales son facilmente rentables para con-
seguir beneficios no econdmicos, de ahi que se hable también del SROI 0 ROI
Social. Este enfoque se centra en el analisis de las interacciones de medios
sociales entre una marca y sus seguidores y determinar en qué modo esa
relacién puede ser fructifera (Geho y Dangelo, 2012). Gonzalez Fernandez
(2016) sugiere que para medir este impacto de la relacién se necesita la
creacién de un conjunto de indicadores y métricas especificas que midan
el impacto en los usuarios y la rentabilidad de la marca en el sitio social
y sirva ademas como anélisis competitivo. Asi, se desarrollan indicadores
clave de desempefio (KPIs, Key Performance Indicator) como métricas que
pueden ser utilizadas para cuantificar objetivos y reflejar el rendimiento de
una organizacién, lo que le permitira saber cémo dinamizar su marca en los
canales sociales.

METODOLOGIA

Ante este contexto y situacion que se vislumbra en el entorno turistico,
hemos considerado interesante analizar la comunicacion del Camino de
Santiago Francés de las comunidades auténomas por donde transcurre en
Espafia (Navarra, Aragén, La Rioja, Castilla-Leén y Galicia), en el ecosiste-
ma transmedia de los medios sociales como soporte de visibilidad, interac-
cion con los turistas y a la postre, canal sobre el que se pueda construir una
relacién con los turistas en el largo plazo. La eleccién del Camino Francés
atiende a que es la ruta mas popular y con mas tradicion del &mbito jaco-
beo ya que el transito de peregrinos a lo largo de los siglos lo ha convertido
en una via cultural, artistica y socioldgica por la que circulan siete de cada
diez peregrinos que llegan a la tumba del Apdstol Santiago, superando al
Camino Portugués o el Camino del Norte.

Cabe precisar que en los dltimos afios los medios sociales han expe-
rimentado un notable crecimiento en su utilizacién por parte de las orga-
nizaciones y destinos turisticos a la hora de llevar a cabo su promocién, al
tratarse de un medio econémico y de gran difusién, capaz de generar con-
tenidos, comunicar e intercambiar informacion.

Este ha sido el motivo principal que nos ha llevado a aunar dos ele-
mentos: el Camino de Santiago Francésy los medios sociales; no obstante,
como primera aproximacién nos hemos centrado Gnicamente en analizar
el caso de Facebook como red social méas utilizada en 2020 con la finalidad
de determinar si realmente se esta optimizando esta herramienta para pro-
mocionar el Camino de Santiago Francés y los social media.

Para el analisis se ha tomado como base el modelo PRGS (Presencia,
Respuesta, Generaci6n y Sugerencia), propuesto por IAB Spain Research
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para elaborar su IV Estudio de la Actividad de las marcas en Medios Sociales
(2015), seguido a posteriori por otros autores tales como, Giraldo y Martinez
(2017) y Gutiérrez., Sanchez. y Galiano (2018). Este modelo se utiliza para
medir la actividad y la efectividad de las marcas en redes sociales (Giraldo
y Martinez, 2017).

Figura 1. Modelo PRGS

Modelo PRGS de 4 variables
(Presencia, Respuesta, Generacién y Sugerencia)

(1AB, 2016)
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P (Presencia) R (Respuesta) G (Generacion) S (Sugerencia)
Viene dada porel Viene dada porel Viene dada por Viene dada por

ndmero de fans
o seguidores y
el nimero de

publicaciones que

niimero de me gusta
de los usuarios que
los mismos generan
ante las publicaciones

el ndmero de
comentarios de los
usuarios que los
mismos generan ante

el niimero de
comparticiones o
recomendaciones de

los usuarios que los

la marca realiza de la marca. las publicaciones mismos generan ante

en la pagina. de la marca. las publicaciones

R = likes/n® de fans de la marca.
P=n°defans G = comentarios/

P =n°de posts n° de fans S = compartir/

delamarca n°de fans

Fuente: (1AB, 2015)

En relacién con el modelo original, la variable Presencia se sustituye
por Visibilidad; las variables Respuesta, Generacion y Sugerencia se han uni-
do en una sola variable denominada Interactividad o lo que algunos auto-
res asimilan con engagement (Gutiérrez., Sinchez, y Galiano, 2018) y como
aportacion original se ha considerado de interés afiadir la variable Contenido
a través del tipo de publicaciones, para obtener informacién acerca de las
mismas en las redes sociales.

Los KPIs utilizados en cada variable para cuantificar los resultados han
sido los siguientes (tabla 1)
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Tabla I. Descripcidn de las variables e indicadores de rendimiento utilizados en el analisis

Variable Indicadores Descripcién

N° de seguidores (fans) Establece el nimero de seguidores de la Red

Presencia
tISIBILIDAD N° de publicaciones Indica cudntas publicaciones ha hecho el
(post) destino en un periodo determinado

Respuesta- Indica cuél es el nimero total de interacciones
puest: de los usuarios en cada publicacion.

generacion- N® total de

;:ggreennc":nlt interacciones/N° Se obtiene mediante la suma de las reacciones

929 total de usuarios (me gusta, me encanta, sorprendido, risa...),
los comentarios y las veces que se ha
INTERACTIVIDAD compartido entre el nimero de publicaciones
CONTENIDO Tipo de publicaciones Indica qué tipo de publicaciones se han

realizado, enlaces, videos, imagenes...

Fuente: Adaptado de Gutiérrez, Sanchez y Galiano (2018)

Para la medicién de los indicadores de las redes sociales oficiales de
las cinco comunidades espaiiolas por donde circula el Camino de Santiago
Francés: Navarra, Aragén, La Rioja, Castilla-Ledn y Galicia se ha empleado
la herramienta online Fanpage Karma® que permite el anélisis y la moni-
torizacion de medios sociales. Esta herramienta ha sido utilizada en varios
estudios de investigacién para el analisis de redes sociales y estudios turfs-
ticos entre los que destacan los de Jayasingh y Venkatesh (2018), Huertas
y Marine-Roig (2016), Rodriguez, Teijeiro y Bladzquez 2016 y Marquez-
Dominguez et al. (2015).

En este caso se han seleccionado como objeto de anilisis las fanpa-
ge de Facebook de las redes sociales oficiales de los organismos de promo-
cion turistica de las comunidades analizadas. Se han tenido en cuenta la red
social Facebook como la més utilizada (IAB, 2020). La obtencién de los datos
se realizd para un periodo de tiempo de 28 dias, desde el dia 20 de febrero
de 2020 hasta el 28 de marzo de 202o0.
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RESULTADOS

Presencia/Visibilidad

El estudio para comprobar la presencia oficial de los organismos de pro-
mocidn turistica de las cinco comunidades espafiolas por donde transcurre
el Camino de Santiago Francés en Facebook se ha dividido en dos aparta-
dos, teniendo en cuenta los siguientes indicadores: primero se analiza el
nimero de seguidores en cada comunidad y, posteriormente, el niimero de
publicaciones.

En lo que concierne a los resultados en seguidores por cada comunidad
puede comprobarse que destaca con mucha diferencia Turismo de Galicia
con 109.000 fans (31%), le sigue Aragén con 93.000 (27%) y Castilla-Le4n con
75.000 (22%), a mas distancia, se encuentran La Rioja y Navarra con 37.000
(11%) y 31.000 fans (9%) respectivamente (figura 2)

Figura 2. Ndmero de Fans

Ne° de fans
109.000
93.000
Navarra 9%
75.000
Aragon 27%
LaRioja 11% 37.000
31.000
Castilla-Ledn 22%
Galicia 31%

Navarra  Aragén LaRioja Castilla-Leon Galicia
Fuente: elaboracion propia

En lo que respecta al nimero de publicaciones, Turismo de Galicia es la
comunidad que mas destaca con 85 post en el periodo de analisis (85,45%
del total), seguida de cerca por Castilla-Leén con 71 post (71,38%). A bastan-
te mas distancia se encuentra Navarra con 31 (31,17%). Cabe destacar que
las comunidades de Aragén y La Rioja no han efectuado ninguna publica-
cién, lo que les resta visibilidad (figura 3).

93



94

Viajar entre lo virtual y lo real

Figura 3. Publicaciones

Galicia 85 (45%)
Castilla-Leon 71(38%)
Navarra 31(17%)

Aragén 0

La Rioja 0

Fuente: elaboracién propia

Engagement/Interactividad

Una vez se ha comprobado la presencia de las comunidades del Camino
de Santiago Francés en sus fanpage promocionales oficiales, es de especial
interés analizar cual es la efectividad de su utilizacién medida a través de
la variable Engagement/Interactividad. Para calcular el Engagement de cada
perfil de las redes sociales de las comunidades se ha tenido en cuenta la
siguiente férmula (Buhalis y Mamalakis, 2015):

E = ni(nr+nc+nco)
np

* E= Engagement; ni= Nimero de interacciones; nr= Niimero de reacciones; nc= Niimero de
comentarios; nco= Nimero de compartidos; np= Nimero de publicaciones

En la figura 4 puede verificarse que Navarra es la comunidad con mayor
engagement con mas de diez puntos de diferencia respecto a Galicia y mas
de veinte puntos sobre Castilla-Ledn. Se considera, por tanto, que los usua-
rios participan e interaccionan mucho mas con Navarra que con Galicia y
Castilla-Ledn, aunque, es de destacar que pese a no tener tantos fans ni
publicaciones como Galicia 6 la Rioja sea la comunidad donde se genera
mayor engagement.

Figura 4. Engagement/Interactividad

Galicia 68
Castilla-Ledn 55
Navarra

Aragon 0

La Rioja 0

Fuente: elaboracién propia
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Contenido

En este apartado se ha analizado el tipo de publicaciones realizadas por los
diferentes perfiles de redes sociales de las comunidades objeto de estudio.
Se verifica, de este modo, el tipo de publicaciones (im4genes, videos, enla-
ces y otros) en Facebook durante el mes objeto de estudio (figura 5).

Figura 5. Tipo de publicaciones

% Imagenes Videos Enlaces Otros
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Navarra ~ Aragén  LaRioja Castilla-Leon Galicia
Fuente: elaboracion propia

Podemos conocer también las interacciones obtenidas por cada tipo de
publicacién (figura 6). Puede comprobarse que hay una gran diferencia en
las interacciones producidas en cada tipo de publicacién; destaca por mucho
margen las imagenes con el 77% del total, y posteriormente los videos y los
enlaces con un 18% y un 3% del total respectivamente.
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Navarra  Aragdn LaRioja Castilla-Ledn Galicia
Fuente: elaboracién propia
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Iméagenes Videos Enlaces Interacc-irg;aels’
Navarra 6.037 577 216 6.820
Aragon 0 0 0 0
La Rioja 0 0 0 0
Castilla-Leon 7.412 3.626 466 11.504
Galicia 16.395 2.795 521 20.711
Total 29.844 6.998 1.203 39.035

Fuente: elaboracion propia

CONCLUSIONES

Parece claro, a tenor de los datos expuestos, el gran interés que tienen los
paises y por ende las distintas regiones, en promocionarse como destino
turistico a través de los Social media. Hemos constatado cémo todas las
comunidades espafiolas por donde pasa el Camino de Santiago Francés tie-
nen perfiles oficiales en la red social Facebook y todos lo hacen, con mayor
0 menor éxito, de forma activa.

El Camino de Santiago, como ruta ancestral, se ha convertido en un via-
je por la cultura, el patrimonio y la historia de todos los lugares por donde
pasa, motivo por el que los destinos que son visitados deben utilizar herra-
mientas como las redes sociales para promocionarse y tener visibilidad y
comunicacién con los “visitadores” de espacios en los que se convierte el
peregrino y turista.

Destaca Facebook como la red social principal para la promocion de los
destinos turisticos de las regiones objeto de estudio, siendo la fanpage de
Turismo de Galicia con 109.000 fans (31%) la que ostenta el mayor niime-
ro de seguidores y la segunda en nimero de publicaciones con 85 post en
el periodo de analisis (85,45% del total), seguida de cerca por Castilla-Ledn
con 71 post (71,38%), aspecto que no se corrobora con el engagement alcan-
zado ya que en este pardmetro es Navarra la que tiene, con tan sélo 31 post,
la fidelidad mas alta; aspecto que se puede explicar por la tipologia de los
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post utilizados, imagenes y videos en su gran mayoria, lo que favorece su
visibilidad, ademas de crear conversaciones interesantes con sus fans a tra-
vés de post atractivos.

En lo que respecta a los tipos de publicaciones destacan con diferen-
ciay en todos los casos analizados el contenido de imagenes, siendo la mas
utilizadas, tanto las fotos como los videos, tal y como lo corrobora el ana-
lisis de la interaccidn por cada tipo de publicacién.

En relacién a la informacién obtenida y a los datos analizados de las
fanpage, podemos concluir que existe una concepcién bien planificada
del medio y de la herramienta de comunicacién y comercializacién que es
Facebook para las comunidades de Navarra, Castilla-Leén y Galicia, aunque
no es el caso de La Rioja y Aragén.
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Los medios sociales, instrumentos de interaccion

El turismo ha experimentado un constante crecimiento en los Ultimos afios y
se ha convertido en una de las industrias lideres en todo el mundo (UNWTO,
2008). Esta evolucién coincide en el tiempo con el auge de las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacién (TIC) en general y de Internet en par-
ticular (Buhalis y Law, 2008), aunque, probablemente, el mayor cambio ha
venido de la mano de la aparicion y el posterior desarrollo de los medios
sociales, considerados como “el modus operandi del siglo xx1” (Lange-Faria
y Elliot, 2012), por la transformacién que han supuesto para la comunica-
cién turistica (Munary Jacobesen, 2014; Buhalis y Law, 2008; Xian y Gretzel,
2010; Lange-Faria y Elliot, 2012; De San Eugenio 2011; Huertas 2014; Wichels,
2014; Miguez, Mariné y Huertas, 2014; Paniagua y Huertas, 2018).

El motivo no es otro que la gran capacidad que tienen los medios socia-
les de incrementar la interaccién y la creacién de didlogo con sus publicos
(Miguez, Mariné y Huertas, 2014; Lim, Chung y Weaber, 2012), que permiten
mas participacion, e implementan un caracter interactivo, abierto y transpa-
rente (Zhou y Wang, 2013) en la gestién de la comunicacién en los destinos.
De hecho, los medios sociales juegan un importante papel como fuente de
informacién para el turista (Xiang y Gretzel, 2010; Miguéns, Baggio y Costa,
2008), ya que poder trabajar con herramientas que posibilitan la comunica-
cién directa es una ventaja competitiva (Dominguez y Araujo, 2012).

El turismo tradicional, organizado y uniformador, ha dado paso al
turismo experiencial: todos somos turistas y todos estamos avidos de vivir
experiencias. (De San Eugenio, 2011), situando al turista en el centro de la
comunicacion, lo que supone un cambio de paradigma. Por ello, los medios
sociales se estan convirtiendo en el principal medio para compartir infor-
macién de viajes (Xiang y Gretzel, 2010).
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Los destinos se benefician del uso de los medios sociales por parte de
los viajeros en la fase previa al viaje, cuando buscan informacién sobre el
lugar que van a visitar; durante el viaje mismo, cuando publican y compar-
ten informacidn; y al volver de sus vacaciones, cuando comparten las expe-
riencias vividas (Chung y Buhalis, 2008; Mendes, Biz y Gandara, 2013). Segiin
Wichels (2014), “el turista se implica de forma proactiva en el proceso de
blsqueda, seleccidn, decisidn, reserva y recomendacion”. De hecho, se habla
ya de la aparicién de un nuevo viajero, que ha decidido adquirir sus produc-
tos turisticos de forma directa y sin intermediarios (Buhalis & Law, 2008).
Segun la Organizacién Mundial del Turismo (0MT), “la informacién online
es ahora la influencia principal en las decisiones del consumidor en los mer-
cados mas importantes” (UNWTO, 2008). Ademas, en unos afios en los que
los Organismos de Marketing de Destino (OMDs) han tenido que reducir sus
presupuestos debido a los recortes impuestos en las administraciones pabli-
cas, los medios sociales se han convertido en unos instrumentos muy Gti-
les para llegar a sus publicos con un bajo coste (Hays, Page y Buhalis, 2012).

Nueva comunicacion turistica

La eleccion de un destino turistico supone siempre un elemento de riesgo
para los viajeros debido a la intangibilidad del propio sector. Este riesgo, sin
embargo, puede ser minimizado por las opiniones y comentarios de otros
turistas que hayan visitado el destino con anterioridad (Mansfeld, 2002;
Mendes, Biz y Gandara, 2013). En este sentido, se considera que las valo-
raciones que puedan hacer las personas sin un interés particular en estos
destinos seran tenidas en cuenta méas que la promocién que puedan hacer
las Oficinas de Marketing de los Destinos (0MDs) (March y Buhalis, 2006).
El turismo es cada vez mas experiencial y, por tanto, las experiencias pro-
pias de un viajero tienen mas capacidad de influencia en otros viajeros que
la comunicacién oficial de las instituciones turisticas (Xiang y Gretzel, 2010;
Huertas, 2008; Dominguez y Aradjo, 2012).

Ademas, los destinos turisticos estan mas necesitados que nunca de
comunicar. La marca se ve ahora con un elemento propio de comunicacién
(Fernandez Cavia, 2011). Los territorios con una marca potente tienen mas
facil atraer a los turistas, pero también a nuevos residentes o futuras inver-
siones (Morgan, Pritchard y Pride, 2011). Aunque un territorio no es un pro-
ducto, la mayor parte de los estudios (Fernandez-Cavia y Huertas, 2009;
Morgan, Pritchard y Pride, 2011) consideran que el branding también pue-
de aplicarse a los territorios. De hecho, la marca territorio es ahora lo que
mas identifica a un destino turistico (De San Eugenio, 2011). En este sentido,
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los medios sociales crean efectos positivos en las relaciones de los usuarios
con las marcas (Laroche et al., 2013).

Debido a su capacidad de crear dialogo, los medios sociales son unas
herramientas cada vez mas importantes de relaciones piblicas, que entien-
den la comunicacién como un elemento bidireccional entre la organizacion
y sus publicos (Fernandez-Cavia y Huertas, 2014). Su uso permite no sélo
saber lo que piensan los viajeros sino también que las OMDs puedan enta-
blar didlogo con ellos y abrir la puerta a relaciones futuras (Mariné-Roig y
Huertas, 2016). Por ello, los medios sociales ofrecen miltiples oportunida-
des a las instituciones turisticas (Xu, 2010) y contribuyen al establecimien-
to de la marca de destino (Dominguez y Aradjo, 2012).

La buena gestion de los medios sociales

Légicamente, este didlogo se crea con una buena gestién de los medios
sociales, permitiendo los comentarios y contestandolos. Si sélo se usan
las herramientas de forma unidireccional es imposible que se dé el dialo-
go (Miguez, Roig y Huertas, 2014). De hecho, aunque los propios medios
sociales, por su tecnologia, tienen en si mismos esa capacidad de interac-
cién (Lovejoy y Saxton, 2012), para que ésta sea efectiva es imprescindible
que los gestores de medios sociales las usen de forma correcta (Miguez,
Mariné y Huertas, 2014). La ubicacién del turista en el centro de la estra-
tegia de comunicacion debe conllevar una profesionalizacién de la gestion
de esta comunicacién (De San Eugenio, 2011). Sélo la apropiada utilizacién
de los medios sociales beneficiara al marketing de ciudades, por lo que la
direccién efectiva de estas estrategias supone un reto (Zhou y Wang, 2013).
Los turistas pueden ahora demandar la informacién que quieran a los des-
tinos, sus expectativas son cada vez méas altas y, por tanto, mas dificiles de
impresionar (Buhalis y Law, 2008).

Algunos autores (Miguez, Roig y Huertas, 2014) sefialan, sin embar-
go, que las OMDs no estan aprovechando todo el potencial que los medios
sociales tienen como herramienta para conseguir didlogo con sus usuarios. Y
ello pese a que el establecimiento de relaciones entre las OMDs y sus publi-
cos es quiza uno de los aspectos mas trascendentes de los medios sociales
(Tafiez Lépez & Altamirano, 2015). Es mas, las nuevas tecnologias han gene-
rado el surgimiento de comunidades virtuales en las que se comparten todo
tipo de informacion y se influye en el comportamiento de otros viajeros.

De esta forma, los medios sociales ofrecen nuevas oportunidades, al
tiempo que suponen un reto importante a las OMDs, asi como para los direc-
tores de comunicacién y para los propios gestores de los medios sociales,
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que en poco tiempo han tenido que adaptarse a una realidad nueva y cam-
biante con gran rapidez y profesionalidad, aunque también es cierto que
debido a la celeridad con que se producen estos cambios, en muchas ocasio-
nes los destinos turisticos utilizan los medios sociales sin tener una estra-
tegia claramente definida.

La funcidn principal de la direccién de comunicacién radica en elabo-
rary hacer ejecutar con eficiencia el plan estratégico de imagen de la com-
paiifa. Para lograrlo, este departamento deberia participar activamente en
el proceso estratégico global de la organizacién, convirtiéndose en un pun-
to importante de referencia y apoyo de la direccién general, asegurandose
de correcto planteamiento de las estrategias, estableciendo con claridad
el concepto de identidad de la compafiia, conociendo como es vista dentro
y fuera por todos sus publicos y su entorno, asi como investigando sobre
esa percepcion y codmo afecta a los objetivos generales de la organizacién
la imagen que todo ello genera (Morales y Enrique, 2007).

Afavor y en contra de los medios sociales
En el ambito turistico que nos compete, la situacion no es tan sencilla. Desde
el punto de vista del marketing, un destino turistico es, probablemente, uno
de los productos mas dificiles de gestionar, ya que implica a un gran nimero
de publicos y a una imagen de marca sobre la que los gestores del destino
tienen muy poco control (Palmer, 2005). Los medios sociales han hecho ain
la situacién mas compleja, ya que a medida que éstos van ganado popula-
ridad las DMOs van perdiendo influencia, por lo que ya no tienen el control
absoluto sobre la imagen del destino (Hays, Page y Buhalis, 2013).
lgualmente, los destinos afrontan diversas barreras para la aplicacién
de las TIC: recursos limitados, gestién inapropiada, conocimiento insuficien-
te, falta de comunicacién y trabas o limitaciones legales (Gretzel et al., 2000).
Por ello, los gestores de la comunicacion de los destinos deben entender
cémo operan las marcas en los medios sociales para que la comunicacién sea
efectivay Gtil y adaptarse a las nuevas demandas del mercado para aprender
a gestionar los intangibles y la reputacién corporativa (Casado et al., 2013).
Los medios sociales tienen también riesgos, que deben ser afronta-
dos con un plan estratégico de comunicacién online. Los destinos apuestan
cada vez mas por este tipo de comunicacién, lo que ha conllevado incluso
cambios en la estructura de la mayoria de los departamentos de comunica-
cién y marketing de los destinos (Wilches, 2014). No en vano, el uso de los
medios sociales obliga a los responsables de comunicacién de estos des-
tinos a un continuo esfuerzo de actualizacién (Dominguez y Araljo, 2012).
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Cervera Fantoni (2006) sefialé en Comunicacién Total las seis funciones
principales de los directores de Comunicacion: Coordinar y dirigir el plan
de comunicacidn; gestionar acciones para mejorar la imagen publica; pro-
mover, desarrollar y difundir actividades de comunicacién; asegurar que
la comunicacién sea clara, transparente, rapida y precisa; mantener rela-
ciones cercanas y efectivas con los diferentes medios de comunicacién; y
verificar y controlar la calidad e incidencia de la informacién y publicidad
de todas las acciones de comunicacién. El papel del dircom actual incluye
también los medios sociales y las relaciones publicas (Paniagua, Rabassa
y Setd, 2015).

De hecho, los medios sociales son, de lejos, el canal mas importan-
te que encuentran los dircom para dirigirse a sus publicos (Zerfass et al.,
2017). El European Communication Monitor, en su edicién de 2017, sefiala
que el 89,5% de los directores de comunicacién considera que este tipo de
comunicacién obliga a los profesionales a adquirir nuevas competencias y
el 50,5% cree que también nuevas estructuras y procesos. No en vano, el
40,4% de los dircom admiten que su estrategia de comunicacién mas impor-
tante sera hacer frente a la evolucién digital y la web social.

La relevancia de los medios sociales queda reflejada en la importan-
cia que les otorgan los propios directores de comunicacion. EL 90,4% de los
dircom considera que los medios sociales son ya el canal mas importante
(Zerfass et al., 2017), por delante de websites, periédicos online, eventos,
canales de radio y televisién o periddicos tradicionales. Es més, la percep-
cién de laimportancia de los medios sociales ha pasado del 10% en 2007 a
mas del 90% en diez afios (Zerfass et al., 2017).

En el dmbito turistico es donde quiza el uso de los medios sociales ha
alcanzado una mayor popularidad entre los directores de comunicacién
de los destinos turisticos (Paniagua, Rabassa y Ariste, 2015). Sin embargo,
debido a la novedad de estos medios, este uso es ain méas intuitivo que
estratégico y sin planificacion (Hays, Page y Buhalis, 2013). Ademas, todavia
hoy los gestores siguen haciendo uso de estos medios para enviar elemen-
tos informativos y promocionales de sus destinos sin entablar dialogo con
sus publicos o para conoceros (Fernéndez Caviay Huertas, 2009; Huertas,
2014), bien sea por miedo a las criticas negativas que puedan generarse o
incluso por la falta de una adecuada forma formacién de los gestores de
estos medios.

Los estudios demuestran una dominancia de la comunicacién de los
atributos tangibles en detrimento de la comunicacién de valores emocio-
nales (Bigné, Sanchez Garcia y Sanz Blas, 2009). Incluso, pese al valor de
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las imagenes para comunicar este tipo de valores emocionales, los desti-
nos siguen usandolas fundamentalmente para comunicar los atractivos
del destino (Miguez y Huertas, 2015). A pesar de la importancia que los
directores de comunicacién otorgan a la marca, ésta es poco prioritaria a
la hora de comunicar a través de los medios sociales (Paniagua y Huertas,
2018). Y es que los destinos no estan utilizando todo el potencial que los
medios sociales tienen para comunicar sus marcas (Paniagua y Huertas,
2015). En muchos casos, ademas, los destinos no tienen si quiera planes
de comunicacién y se dirigen Gnicamente a los turistas (Fernandez-Cavia
y Huertas, 2014).

Ello, pese a que cambio que las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién (Tics) han supuesto también una transformacién de los sis-
temas de gestion y han hecho de la comunicacién uno de los departamentos
mas importantes de empresas e instituciones turisticas (Wilches, 2014). No
en vano, la tecnologia ha revolucionado todo el proceso de la comunicacién
y la comunicacién turistica ya no se entiende como la mera promocién de
un destino, por lo que hay que ver a estos viajeros como prescriptores del
destino (Wilches, 2014). Las estrategias de comunicacién estan centradas
ahora en la emocién y la persuasion mas que en la promocién y la informa-
cién (De San Eugenio, 2011).

A pesar de la amplia adopcion de las redes sociales tanto por parte de
los consumidores como de los proveedores turisticos en los Gltimos afios, la
practica exitosa de manipulary administrar los medios sociales sigue sien-
do en gran parte desconocida para los profesionales y académicos. Aunque
el estudio de los medios sociales en el contexto turistico es un area cre-
ciente de investigaciones (Lange-Faria y Elliot, 2012), hay pocos estudios
sobre la aplicacién de las redes sociales por parte de las organizaciones
turisticas (Xiang y Gretzel, 2010; Hays et al., 2013; Huertas, Seté y Miguez,
2015) y los que existen se han centrado sobre todo en el aspecto cuanti-
tativo, poniendo de manifiesto que los destinos turisticos cada vez usan
mas los medios sociales y, de ahi, la importancia de una buena coordina-
cién (Paniagua, Rabassa-Figueras y Ariste, 2015). Esta coordinacién debe ir
acompafiada de la colaboracién con todos los responsables de la creacién
de contenidos; y que estos contenidos aporten valor durante todo el pro-
ceso de viaje (Paniagua, Rabassa y Ariste, 2015).

De esta forma, se hace imprescindible saber cuales son las estrate-
gias que usan los responsables de comunicacién de los destinos turisticos
para comunicar sus marcas a través de los medios sociales a fin de que esta
comunicacién sea lo mas Gtil posible para sus turistas (Huertas y Paniagua,
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2018). Sélo conociendo que se esta haciendo con respecto a la gestién de
los medios sociales podra establecerse una perspectiva mas amplia que
apunte de forma real por la interaccién con los turistas y viajeros.

OB]ETWOSYMETODOI.OGiA

Los objetivos de este trabajo, no eran otros que analizar la estrategia en
Facebook y Twitter de 16 destinos urbanos (Amberes, Berlin, Bogot4, Buenos
Aires, Copenhague, Ciudad del Cabo, Hangzhou, Linz, Malaga, Marrakech,
Pekin, Sedl, Sapporo, Tianjin, Tokio y Turin), teniendo en cuenta su acti-
vidad e interaccién (De las Heras et al., 2018) , por un lado, y el tipo de
temas - atractivos turisticos - (Huertas, 2016) que mejor funcionaron en un
periodo determinado.

Para conseguir dichos objetivos, se examinan los mensajes comparti-
dos, entre los meses de febrero y abril de 2019, en las dos redes sociales,
en las cuentas oficiales de una muestra de 16 destinos urbanos de todo el
mundo. El interés de la eleccidn de este periodo reside en su coincidencia
con importantes periodos vacacionales y sus preparativos en los destinos
analizados (Aﬁo Nuevo Chino, primavera, Semana Santa, Pascua).

La seleccién de la muestra coincide con los 15 destinos del estudio ‘City
Tourism Performance Research’ (UNWTO y WTCF, 2017), que recoge los casos
de éxito y buenas practicas realizados en algunos de los principales desti-
nos turisticos urbanos del mundo, a los que se suma Mélaga por ser destino
que mas crece en Espafia. De hecho, la capital de la Costa del Sol ha creci-
do en la dltima década afios casi un 130% en la cifra de viajeros alojados en
hoteles, segtin los datos de la Encuesta de Ocupacién Hotelera del Instituto
Nacional de Estadistica (INE).

De esta forma, se vincula, ademas, la actividad investigadora al ambi-
to de la Universidad en la que se realiza el estudio, que se enmarca en un
tesis doctoral. Por tanto, conforman la muestra final Malaga, Amberes,
Berlin, Bogota, Buenos Aires, Copenhague, Ciudad del Cabo, Hangzhou, Linz,
Marrakech, Pekin, Seul, Sapporo, Tianjin, Tokio y Turin.

Como técnica metodolégica, se propone el analisis de contenido de
las cuentas oficiales de estos destinos en Facebook y en Twitter. Segin
Krippendorff (2002), el analisis de contenido se considera la técnica idénea
para para afrontar investigaciones cuantitativas sobre textos escritos, una
practica de larga tradicion en el los estudios periodisticos; ya que permi-
te el establecimiento de inferencias fiables sobre el contexto de las noti-
cias) y sobre sus condiciones de produccién y recepcién; y se considera de
mayor utilidad para para recopilar, procesar y evaluar grandes cantidades
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de informacién (Orellana y Sdnchez, 2006) y su frecuente utilizacién en la
descripcién de los componentes de los mensajes mediaticos (Igartua, 2006).
Esta metodologia ha sido empleada, ademas, en estudios anteriores sobre el
uso de los medios sociales en destinos turisticos (Miguez, Mariné y Huertas,
2014; Huertas, 2016).

Se estudian un total de 2.217 posts publicados en Facebook y 669 tuits
compartidos en Twitter durante el periodo sefialado. Para ello, en la primera
parte, cuantitativa se utiliza la herramienta FanpageKarma (www.fanpage-
karma.com) clasificados por su tipologia (fotografia, estado, video o enla-
ce) y segdn también el ndmero de ‘me gusta’ recibidos, las comparticiones
y comentarios de los usuarios; tomando como referencia el trabajo realizod
por Segura, Paniagua y Fernandez-Sande (2020) en otros &mbitos.

Posteriormente, se realizé un analisis de contenido de los atractivos
turisticos y de los valores emocionales de la marca (patrimonio tangible,
paisaje, agenda, clima, naturaleza, servicios, ocio, mensajes institucionales,
patrimonio intangible, deporte, negocios, informacién no turistica y tecno-
logia) mas mencionados o comunicados por las oficinas de marketing de los
destinos (0mD), relaciondndolos con los posts que generaban méas reaccio-
nes (Paniagua y Huertas-Roig, 2018).

Facebook y Twitter en los destinos turisticos

Si bien Facebook y Twitter son los medios sociales més utilizados por los
destinos turisticos, las diferencias de uso son bastante grandes. De hecho,
Facebook es utilizado por todos los destinos analizados (Amberes, Berlin,
Bogota, Buenos Aires, Copenhague, Ciudad del Cabo, Hangzhou, Linz,
Maélaga, Marrakech, Pekin, Seul, Sapporo, Tianjin, Tokio y Turin). Por el con-
trario, de estos 16 destinos, sélo trece usan Twitter, ya que Sapporo nunca
tuvo cuenta en esta red social, Amberes la cerré en marzo de 2019 y Sedl hizo
lo propio en agosto de ese mismo afio, pese a tener casi 25.000 seguidores,
lo que evidencia que el debate sobre el uso de la principal red de microblo-
gging entre los destinos turisticos sigue abierto.

Las diferencias entre los dos medios sociales se manifiestan en casi
todos los elementos analizados. Asi, en Facebook los destinos tienen un
total de 5.568.000 seguidores, lo que supone una media de 348.000 fans.
Por su parte, estos mismos destinos tienen en Twitter 642.948 seguidores,
lo que supone una media de 42.863 por cada uno de los destinos. El desti-
no con mayor nimero de seguidores en Facebook es Pekin, seguido por Sedl
(938.000), Hangzhou (800.000), Buenos Aires (755.000) y Ciudad del Cabo
(514.000). En el extremo contrario se encuentran Marrakech (11.000), Bogota
(19.000), Amberes (32.000), Sapporo (36.000) y Turin (40.000).
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Fuente: elaboracion propia

Por su parte, en Twitter encabeza la clasificacién Ciudad del Cabo, con
un total de 156.257 seguidores. A continuacién, se sitdan Pekin (115.089),
Berlin (88.766), Hangzhou (66.934), Copenhague (56.441), Buenos Aires
(45.757), Malaga (25.529), Seiil (24.701, al momento del cierre), Turin (18.567),
Bogota (17.725), Tianjin (17.000), Amberes (5.702, hasta el cierre), Linz (2.255)
y Tokio (1.900). Marrakech sélo cuenta con 325 seguidores.
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Nimero de sequidores en Twitter
Amberes 5.702
Berlin 88.766
Bogota 17.725
Buenos Aires 45.757
Ciudad del Cabo 156.257
Copenhague 56.441
Hangzhou 66.934
Linz 2.255
Mélaga 28.529
Marrakech
Pekin 115.089
Sedl 24.701
Tianjin 17.000
Tokio 1.900
Turin 18.567

Fuente: elaboracion propia

Actividad

La actividad en Facebook es también mucho mayor que en Twitter. En el
periodo analizado los destinos han publicado un total de 2.217 posts, lo que
supone una media de 138,5 posts por cada uno de los destinos. También en
este caso hay grandes diferencias entre los diferentes destinos. Los que
mas publican son Bogota (302), Berlin (237), Marrakech (194), Malaga (182)
y Ciudad del Cabo (177). Por el contrario, los destinos con menor actividad
en el periodo han sido Sapporo (9), Copenhague (84), Linz (87), Sedl (107) y
Tokio (108). Estas cifras demuestran que el nimero de seguidores no esta
directamente relacionado con el nimero de posts publicados.

Por otro lado, los destinos han publicado 669 tuits. De esta forma, el
promedio de publicaciones fue de 56. Por encima de esta media se situa-
ron Bogot4 (242), Mélaga (164), Ciudad del Cabo (104), Berlin (142), Tokio
(88), Linz (83) y Turin (62). Por el contrario, Buenos Aires (53), Pekin (34),
Hangzhou (32), Tianjin (30), Copenhague (18) y Marrakech (17) tuvieron una
actividad bastante mas reducida.

La media de publicaciones al dia en Twitter por parte de los destinos
turisticos analizados es de 2,4 y, de nuevo, se evidencian las diferencias
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entre las diferentes cuentas: Bogot3, con 8,6 publicaciones al dia, se sitta
a la cabeza; seguida por Malaga (5,9), Berlin (5,1), Tokio (3,1), Linz (3), Turin
(2,2), Buenos Aires (1,9), Pekin (1,2), Hangzhou (1,1), Tianjin (1,1), Copenhague
(0,6) y Marrakech (o,6).

Nimero de publicaciones en Twitter
Berlin 142
Bogota 242
Buenos Aires 53
Ciudad del Cabo 104
Copenhague 18
Hangzhou 32
Linz 83
Malaga 164
Marrakech 17
Pekin 34
Tianjin 30
Tokio 88
Turin 62

Fuente: elaboracién propia

Tipo de mensajes
Los tipos de posts se clasifican en link, foto, status y video. Facebook per-
mite enviar con gran facilidad tanto fotos como videos. De hecho, la gran
mayoria de los posts publicados en este periodo utilizan imagenes (sean
fotos o videos): 1.718, el 77,49% del total. Ademas, todos los destinos, excep-
to Sapporo utilizan este recurso, por lo que puede afirmarse que el 93,5% de
los destinos hacen uso de las imagenes para sus publicaciones en Facebook.
En concreto, del total de posts analizados 1.414 (el 63,7% del total) tienen
fotos, 472 (el 21,2%) son un enlace o link a alguna otra pagina web, 304 (el
13,7%) son videos y sélo 27 (el 1,21%) son Ginicamente un estado (o status,
en la terminologia de la red social).

En este tipo de uso si hay mas similitudes entre Facebook y Twitter.
De hecho, en la red de microblogs se evidencia también que la mayoria
de los destinos analizados hacen uso de las imagenes para llamar la aten-
cion de sus publicos. Asi, la mayoria de los tuits van acompafiados de una
imagen (el 37,7% del total), si bien existen notables diferencias entre los
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diferentes perfiles, siendo los destinos chinos los que se sitGian a la cabeza
en este aspecto. Tianjin, por ejemplo, usa fotografias en el 100% de sus tuits,
seguido por Hangzhou (93,8%) y Pekin (93,6%). A continuacién, se sitGan,
a gran distancia, el resto de los destinos Marrakech (58,8%), Linz (52,5%),
Copenhague (50%), Berlin (43,7%), Bogota (41,7%), Malaga (36,6%), Ciudad
del Cabo (36,5%), Turin (32,3%) y Buenos Aires (22,6%). Tokio, sin embargo,
s6lo usa imagenes en el 1,1% de sus tuits.

160 Niimero de sequidores en Facebook

140 | ||
120 | ||
100 . ||

Buenos Aires
Ciudad del Cabo
Copenhague
Hangzhou
Marrakech

Estatus Foto Link Video
Fuente: elaboracién propia

En Facebook, el 93,7% de los destinos postean fotos. La media de posts con
fotos es de 88,3 por destino. Los destinos que mas fotos incluyen en sus posts
son Bogot4 (162), Marrakech (162), Mélaga (150), Turin (118) y Hangzhou (107).
Muy por debajo de la media se encuentran Copenhague (29), Sedl (50), Linz (56),
Tokio (68) y Berlin (70). Sapporo no posteé ninguna foto. La media de posts ‘sta-
tus’ por destino en el periodo analizado es de 1,6. El 62,5% de los destinos usa
este recurso. Los que més lo hacen son Bogot4 (7), Buenos Aires (5), Marrakech
(5), Turin (4) y Sedl (2). Por debajo de la media se encuentran Ciudad del Cabo (1),
Malaga (1), Pekin (1) y Sapporo (1). No obstante, Amberes, Berlin, Copenhague,
Hangzhou, Linz, Tianjin y Tokio ni siquiera utilizan este tipo de posts.

El equivalente en Twitter serian los tuits que sélo incluyen texto (24,6%), y
que se sittian en segundo lugar. Sin embargo, hay que destacar que Marrakech,
Copenhague, Pekin, Hangzhou y Tianjin no utilizan nunca este tipo de tuits.
El resto se reparte de la siguiente manera: Linz (63%), Turin (59,7%), Malaga
(54,9%), Tokio (46,6%), Ciudad del Cabo (25%), Berlin (14,1%), Buenos Aires

(9,4%).
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Contenido de los tuits

Imagen 38%
Texto 25%

Imagen y enlace 20%

Enlace 17%

Fuente: elaboracion propia

Por otra parte, el 81,2% de los destinos en FB usan post con enlaces o links
a otras informaciones. La media de este tipo de post por destino es de 29,5.
Muy por encima de esta media se encuentran Berlin (142), Ciudad del Cabo
(71), Copenhague (41), Tokio (41) y Amberes (34). En el lado contrario, por deba-
jo de la media estan Pekin (3), Turin (7), Sapporo (8), Malaga (17) y Marrakech
(17). Buenos Aires, Hangzhou y Tianjin no usan estos post con enlace.

Mientras, en Twitter Los destinos utilizan imagenes y enlaces en un 20,4%
de los tuits. Todos los destinos, excepto Tianjin, utilizan este recurso. El que
mas lo hace es Buenos Aires (67,9%), seguido de Copenhague (38,9%), Linz
(36,3%), Bogota (36%), Marrakech (35,3%), Ciudad del Cabo (28,8%), Berlin
(14,8%), Turin (4,8%), Malaga (4,3%), Hangzhou (3,1%), Pekin (3%) y Tokio
(2,3%).

Finalmente, el 93,5% de los destinos usan videos en sus post. La media
de este tipo de publicaciones por cada destino es de 19. Los que mas utili-
zan este recurso son Bogota (101), Buenos Aires (55), Berlin (25), Tianjin (23)
y Sedl (20). Por debajo de la media se encuentran Hangzhou (4), Amberes (s),
Ciudad del Cabo (5), Pekin (6) y Linz (7). Sapporo es el Gnico destino que no
usa el video en sus post. Analizados los tipos de post publicados, se analiza
también los tipos que generan mas interactividad de los usuarios a través de
la medicién de los ‘likes’, comentarios y posts compartidos, realizada por la
herramienta Fanpage Karma.

En Twitter, el 17,4% de los tuits usan un enlace a otra informacién. Buenos
Aires, Tianjin y Turin no utilizan este tipo de recurso y el resto lo hace de
manera desigual: Tokio (50%), Berlin (43,7%), Bogota (14,5%), Copenhague
(11,1%), Ciudad del Cabo (9,6%), Marrakech (5,9%), Linz (5%), Malaga (4,3%),
Hangzhou (3,1%) y Pekin

Temas adaptados al territorio

Por contenido, la mayoria de los posts publicados por los destinos turisti-
cos se refieren a patrimonio tangible (una media de 26,3 posts en el perio-
do analizado), seguido por los de paisaje (18,7), agenda, (15), clima (13,8) y
naturaleza (12,1). A mayor distancia se encuentran los posts sobre servicios
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(10), ocio (7,4), mensajes institucionales (6,3), patrimonio intangible (6,2),
deporte (4,5), negocios (2,5), informacién no turistica (1,6) y tecnologia (0,8).

Tematica de los posts en Facebook
Naturaleza 12,18
Pat. tangible 26,37
Paisaje 18,75
Pat. intangible 6,25
Ocio 4,50
Clima 13,80
Negocios 2,50
Deporte 4,56
Tecnologia 0,80
Servicios 10,00
Agenda 15,00

Inf. institucional 6,31

Inf. no turistica 1,62

Fuente: elaboracion propia

Las diferencias entre los destinos, sin embargo, son llamativas. Siendo
los posts sobre patrimonio tangible los mas numerosos en todos los desti-
nos, las cifras varian desde los 45 de Tianjin hasta los 13 de Sedl. También
existen notables diferencias entre los destinos a la hora de publicar posts
sobre paisajes. Mélaga (43) encabeza esta clasificacién, seguido por Berlin
(40) y Marrakech (32). En el extremo opuesto se encuentra Sapporo, que no
utiliza ninglin post sobre esta tematica.

La agenda como elemento de comunicacion para los contenidos de los
posts es usado por todos los destinos excepto Sapporo y Hangzhou. Turin
(42), Mélaga (26), Berlin (26) y Bogota (23) son los destinos que publican més
elementos de agenda en Facebook.

Aligual que en Facebook, la mayoria de los tuits analizados (el 22,8% del
total) se refiere a temas relacionados con el patrimonio tangible de los desti-
nos, seguidos por lo que tienen que ver con el patrimonio intangible (14,7%)
y asuntos de agenda (11,2%). A mayor distancia, se encuentran los tuits sobre
mensajes institucionales (8,6%), paisaje (7,1%), servicios (6,7%), deporte
(6,7%), ocio (5,8%), naturaleza (5,5%), informacién no turistica (4,9%), cli-
ma (2,9%), negocio (1,8%) y tecnologia (1,1%).
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Las diferencias entre los destinos, sin embargo, son bastante amplias
dependiendo de los temas analizados. En el caso del patrimonio tangible
los valores oscilan entre 3,9% de Bogota y el 37,9% de Tianjin. Por su parte,
el destino que mas tuits dedica al patrimonio intangible es Pekin (39,4% del
total) y el que menos Tokio (2,2%). La agenda (especialmente de los gran-
des eventos programados) es un asunto recurrente en todos los destinos,
aunque Pekin sélo dedica a estos temas el 2,6% de sus tuits frente al 31,7%
de Ciudad del Cabo.

Cinco destinos no publican ninglin post sobre clima: Sedl, Tianjin, Tokio,
Turin y Buenos Aires. Sapporo solo publica uno y Pekin, dos. Por el contra-
rio, Ciudad del Cabo publica post sobre el clima practicamente todos los
dias (69), seguido por Berlin (22). Como se ha indicado anteriormente, tam-
bién la naturaleza es un elemento ampliamente utilizado por los destinos
turisticos urbanos en sus posts en Facebook. De hecho, todos los destinos
analizados, excepto Sapporo, realizan algin tipo de publicacién sobre sus
atractivos naturales: Tokio ostenta el récord (32), seguido por Pekin (23).

Sobre los servicios, son Tokio (19), Berlin (17), Buenos Aires (15) y
Turin (15) los destinos que mas publican posts sobre esta tematica. Pekin y
Hangzhou, por el contrario, son los tnicos destinos que no publican nada
sobre servicios turisticos. En cuanto al ocio, son Tokio (14), Buenos Aires (10)
y Berlin (9) los destinos que mas publican posts con estos temas y Bogota,
Ciudad del Cabo y Sapporo no publican nada.

Los temas menos utilizados por los destinos turisticos para dar conte-
nido a sus posts en Facebook son, como se ha indicado, los mensajes insti-
tucionales, el patrimonio intangible, el deporte, los negocios, la informacién
no turistica y la tecnologia. Aun asi, también existen notables diferencias
entre los destinos. Copenhague, Berlin y Sapporo, por ejemplo, no usan este
canal para informar sobre mensajes institucionales. Por el contrario, Bogota
lo usa hasta en 35 ocasiones, seguido por Marrakech (10) y Malaga (8).

Todos los destinos hablan también de su patrimonio intangible en sus
posts: Buenos Aires lo hace hasta en 18 ocasiones, seguido por Copenhague
(11) y Hangzhou (9). El deporte est4 muy presente en las informaciones
de Bogota (22 posts) y Malaga (13). Por el contrario, Amberes, Hangzhou
y Sapporo no publican ninglin post sobre asuntos deportivos. Tampoco
Hangzhou, Malaga, Sapporo y Tokio publican ningiin post sobre negocios.
En el lado opuesto, Marrakech es el destino que mas usa esta temética (10),
seguido por Amberes (8) y Bogota (5).

Finalmente, la tecnologia sélo es usada en los posts de Facebook por
Bogota, Hangzhou, Linz, Marrakech, Pekin, Sapporo, Sedly Tianjin. La capital
surcoreana bate el récord (5) seguido por Tianjin (2). Por otro lado, Amberes,
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Bogot4, Ciudad del Cabo, Hangzhou, Linz, Malaga, Marrakech, Pekin, Tokio
y Turin son los destinos que publican informacién no turistica en sus post
en Facebook. Bogota (6), Ciudad del Cabo (4) y Malaga (4) son los destinos
que mas usan este recurso.

Hay, ademas, algunos temas llamativos. En el periodo analizado Tokio
fue el destino que mas tuits dedicé al clima (el 13,5%) y también el que mas
publicé sobre servicios (el 33,7% del total de tuits). La explicacién parece
sencilla: en esos dias de septiembre y octubre un tifén azoté con fuerza la
capital japonesa.

Interaccion por temas

Finalmente, se analizaron los cinco tuits con mayor nimero de reacciones
(‘me gusta’, retuits y comentarios) de cada uno de los destinos. El resulta-
do es claro: los tuits mas ‘exitosos’ tienen como tema principal el patrimo-
nio tangible, que se corresponde generalmente con los recursos que dan
fama a cada uno de los destinos. En concreto, 36 de los 65 tuits con mayor
ndmero de reacciones (el 55,3% del total) tienen esta tematica. A continua-
cién, se sitdan los tuits sobre mensajes institucionales (16), que representan
el 24,6%; y los tuits sobre patrimonio intangible (7), que suponen el 10,7%.
A mayor distancia se encuentran los tuits sobre deporte (2), servicios (2) y
naturaleza (2), que representan cada uno un 3%.

Promedio de reacciones y comentarios en Twitter
Berlin 8.100
Bogota 3.500
Buenos Aires 364
Ciudad del Cabo 3.600
Copenhague 1.900
Hangzhou 1.100
Linz 118
Malaga 1.400
Marrakech 66
Pekin 753
Tianjin 107
Tokio 118
Turin 354

Fuente: elaboracion propia
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En términos absolutos, el tuit con mayor nimero de seguidores es
uno publicado por Berlin el 27 de septiembre de 2019, en el que, con fotos
antiguas del muro de Berlin, se animaba a los seguidores a compartir sus
experiencias y recuerdos sobre este momento, o histérico con el hashtag
#wallyourstory. Este tuit tuvo un total de 2.894 reacciones. Tras esta publi-
cacion, se sittia una de Hangzhou, con fotos del otofio en la ciudad, que tuvo
698 reacciones.

Uno de los aspectos mas destacados para comprobar los buenos resul-
tados de una estrategia de comunicacién en medios sociales es el compro-
miso (engagement, en inglés), vinculado generalmente con la interaccién. De
hecho, en el mundo del marketing digital, se define como el nivel de interac-
cién y compromiso que tienen los usuarios con las marcas en medios socia-
les. Para su medicién se consideran diferentes variables como el nimero de
‘me gusta’, comentarios y tuits compartidos, asi como la suma de todas las
variables (Ballesteros Herencia, 2018).

En FB, los posts con mayor nimero de reacciones son aquellos que tie-
nen fotos. De hecho, los posts con imagenes reciben una media de 695,87
reacciones. Destacan destinos como Hangzhou (6.470), Sedl (1.363) y Pekin
(919). Hay otros, sin embargo, que se quedan muy lejos en cuanto al ndmero
de reacciones: Bogota (10), Marrakech (11) y Turin (15) estdn muy por debajo
de la media. Tras los posts con fotos, son los enlaces los que reciben mayor
ndmero de reacciones (una media de 243,5). Muy por encima de la media
estan Pekin (1.989), Sedl (696), Malaga (318) y Copenhague (291). Muy por
debajo se encuentran Marrakech (5,6), Bogota (28) o Hangzhou (32), pero
hay destinos que ni siquiera reciben reacciones a este tipo de posts: Tianjin,
Hangzhou y Buenos Aires.

Una vez analizada la interactividad segin los tipos de posts, se analizé
el contenido de los mismos buscando los temas que generacién mas reaccio-
nes entre los turistas. El patrimonio tangible (786,9 reacciones de media), la
naturaleza (735) y el paisaje (729,1) son los elementos mis mencionados, si
bien el ocio (513), el patrimonio intangible (478,9) o la informacién institu-
cional (413,7) son también temas prominentes. Tras ellos se sitdan la tecno-
logfa (325,3), el clima (172,6), el deporte (102,6), la agenda (83,6), los servicios
(75,7), los negocios (57,8) y la informacién no turistica (48,1). El patrimonio
tangible (14,2) y el paisaje (12,3) son, ademas, los temas que generan mas
comentarios y los que méas se comparten: 54,6 veces de media el paisaje y
53 veces el patrimonio.

En cualquier caso, en términos absolutos los elementos que genera-
ron mas reacciones fueron una informacién sobre la Semana de Bienvenida
a la Primavera de Sel (40.083), una noticia sobre la visita de la bloguera
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Hallie Daily a Hangzhou (28.391), una exhibicién en el jardin botanico de
Pekin (9.009), la entrega de un prestigioso premio a un vino Chardonay de
Ciudad del Cabo (3.319), una foto general de Berlin (2.643) y una foto com-
partida por un usuario de Malaga (2.548).

En general, se observa que los temas que generan mas reacciones por
parte de los usuarios son aquellos que se corresponden con los elemen-
tos mas visuales (imagenes y videos) y que se corresponden a los atributos
diferenciadores de los destinos (patrimonio tangible e intangible, natura-
leza y paisaje).

En el caso de Twitter, el promedio de reacciones, comentarios y tuits
compartidos es de 1.200. Las diferencias entre destinos son enormes: Berlin
(8.100), Ciudad del Cabo (3.600), Bogot4 (3.500), Copenhague (1.900) y Mélaga
(1.400) se sitGian por encima del promedio. Por el contrario, Hangzhou (1.100),
Pekin (753), Buenos Aires (364), Turin (354), Linz (118), Tokio (118), Tianjin
(107) y Marrakech (66) se quedan por debajo de esta cifra.

Estas diferencias se acenttian cuando se analizan por separado cada una
de las diferentes variables que forman parte del grado de compromiso. Asi, el
ndmero medio de ‘me gusta’ es 995. La clasificacién es dispar: Berlin (7.000)
se sitla a la cabeza de los destinos analizados, seguido por Ciudad del Cabo
(2.900), Bogota (2.300), Copenhague (1.600) y Malaga (1.100). Por debajo del
promedio se sitdan Hangzhou (994), Pekin (587), Turin (249), Buenos Aires
(274), Linz (93), Tokio (82), Tianjin (63) y Marrakech (54).

La media de ‘me gusta’ por tuit es de 18. Copenhague es el destino
que mas rendimiento obtiene de cada uno de los tuits, con 87 ‘me gus-
ta’ de media por cada publicacién. Le siguen Berlin (49), Hangzhou (31),
Ciudad del Cabo (28), Pekin (17), Bogoté (9,1), Malaga (6,8), Buenos Aires
(5,2), Marrakech (3,2), Tianjin (2,1), Linz (1,1), Turin (4) y Tokio (0,9).

CONCLUSIONES

La investigacion concluye que Facebook sigue teniendo un papel muy rele-
vante como herramienta de marketing para los destinos turisticos. De
hecho, todos los destinos incluidos en el estudio ‘City Tourism Performance
Research’ (UNWTO y WTCF, 2017) cuentan con su pagina oficial en esta red
social, incluyendo los destinos chinos, pese a que en el gigante asiatico la
presencia de esta red social es testimonial.

Por el contrario, aunque muchos autores han sefialado que Twitter es
uno de los microblogs mas utilizados de Internet y uno de los medios mas
populares (Akehurst, 2009; Thelwall et al., 2011; Kirilenko y Stepchenkova,
2014; Krikorian, 2013), los resultados de este estudio concluyen que para
los destinos turisticos no es la principal via de informacién y comunicacién



6- Aportacion de los medios sociales a la comunicacién turistica

con los viajeros.

Por otro lado, comprueba que la forma en la que Facebook se emplea
por parte de los gestores de comunicacién de los destinos urbanos varia de
forma significativa. Las diferencias en el nimero de posts publicados por
cada uno de los destinos son realmente importantes. De hecho, una mayor
actividad en Facebook no conlleva un mayor nimero de seguidores ni, por
supuesto, un mayor nimero de reacciones.

Situacién parecida se da en Twitter, donde se observa que el nimero
de seguidores estd mas vinculado al tamafio del destino que a la actividad
que éste tenga a través de la red social. Asi, no son los destinos que mas
publican los que tienen un mayor nimero de seguidores en Twitter ni los
que tienen un mayor indice de rendimiento. En este sentido, coincidimos
con Gibbs y Dancs (2013) en que los destinos con mas seguidores no son los
mas valorados en Twitter.

Igualmente, coincidimos con la investigacion realizada por Mariani et
al. (2016), que indicaba que la alta frecuencia de publicacién suele tener un
impacto negativo en el compromiso. Igualmente, la clasificacién de un des-
tino en llegadas de turistas no dicta una estrategia mas desarrollada. Asi,
como apuntaban Hays et al. (2013), los destinos pequefios pueden ser més
innovadores.

Nuestro estudio concluye también que el nivel de respuesta a los usua-
rios por parte de los destinos es escaso. De este modo, se confirma la hipé-
tesis inicial de que los destinos trabajan poco la interaccidn con sus publicos.
De hecho, los resultados demuestran que en general los destinos apenas
conversan con sus usuarios y responden poco a las interacciones que estos
le puedan realizar.

En el caso concreto de Twitter se demuestra, ademas que las interac-
ciones se producen més con otros perfiles institucionales que con turistas o
potenciales turistas. De este modo, se confirma también, como se afirmaba
en las hipétesis previas, que los destinos usan Twitter de forma mucho mas
intuitiva que estratégica, trabajando muy poco la interaccién con sus publi-
cos y mas como lugar de informacidn turistica que como punto de encuen-
tro para el didlogo.

Si se evidencia un avance importante en el uso de fotografias. En el caso
concreto de Facebook, mas de seis de cada diez post utilizan este recurso
de comunicacién. El uso de fotografias es fundamental y ya White (2010),
en una etapa muy inicial de la aparicién de Facebook, habia concluido que
las imagenes tomadas, mostradas y grabadas en esta red social refuerzan
la experiencia de viaje para el turista; y cdmo, ademas, estas imagenes pue-
den influir en las decisiones de viaje de quienes ven las fotos.
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Sin embargo, pese a la gran capacidad que tienen las imagenes para
comunicar valores emocionales, como indicaban Miguez-Gonzélez y Huertas
(2015), los destinos las siguen usando fundamentalmente para presentar sus
atractivos patrimoniales o turisticos. De hecho, se ha comprobado que en
muchos de los destinos sigue habiendo una falta de estrategia en el uso de
estas imagenes, sin mucho criterio.

Por el contrario, en el caso de Twitter se evidencia que aln se puede
avanzar mucho en el uso de la fotografia como medio para afianzar el men-
saje. Los resultados de nuestra investigacién concluyen que la mayoria de los
destinos hacen uso de imagenes para llamar la atencién de sus publicos, si
bien el porcentaje de tuits con fotografias parece atin bastante bajo (37,7%).
Los destinos chinos ocupan los primeros puestos en el uso de la imagen de
sus destinos turisticos en los tuits que publican, situdndose en el siguiente
orden: Tianjin (100%), Hangzhou (93,8%) y Pekin (93,6%).

No obstante, parece haberse producido un avance en el uso de elemen-
tos que ayudan a comunicar la marca. Asi, los resultados de nuestro analisis
de contenido han demostrado que la mayoria de las publicaciones realizadas
por los destinos turisticos tanto en Facebook como en Twitter se refieren a
patrimonio tangible, que suele vincularse a los elementos representativos
del destinoy a los valores identificativos de la marca. Estos temas son, ade-
mas, los que mas reacciones generan por parte de los usuarios, por lo que
los destinos deberian hacer un esfuerzo mayor para comunicar los valores
que les diferencian de sus competidores. La publicacién del patrimonio a
través de tuits con imagenes contribuye a la conservacion y difusion de la
identidad de cada destino turistico.

Por eso, se concluye que es fundamental que las OMD tienen que estar
preparadas para escuchary conversar con sus potenciales turistas, algo que
hasta ahora no se da, evitando asi la interaccién, que es uno de los grandes
valores de los medios sociales. Es fundamental, por tanto, que los perfiles
oficiales de los destinos participen en las conversaciones, respondan a las
dudas que puedan tener los usuarios, fomenten los valores de marca de sus
respectivos destinos, se involucren en la labor de fidelizar a los usuarios y
eviten convertir una herramienta tan importante como los medios socia-
les tnicamente en una via de informacién y no de verdadera comunicacion.
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El fenomeno del turismo y su perspectiva online

Hablar del sector turistico es un tema complejo debido a la heterogeneidad
de actividades que lo componeny, por ende, delimitar el drea que compren-
de es bastante confuso pues existen maltiples y complejas interrelaciones
entre las piezas que lo constituyen (Reverter-Masia y Plaza-Montero, 2011).

A pesar de ser un rompecabezas del que forman parte estancias, des-
plazamientos, ocio, o servicios (entre otros), el turismo se ha convertido en
una parte muy importante en el desarrollo de la vida de las personas gracias
a las facilidades existentes para viajar de un sitio a otro, pero sobre todo,
por la necesidad de conocer nuevos lugares, su gastronomia, su cultura, su
historia, vivir experiencias nuevas, y ampliar horizontes que abren nuevos
mundos individuales y provocan el crecimiento como personas.

Todo ello se ha beneficiado del desarrollo online de webs especializadas
y sobre todo de las redes sociales, tanto personales (cada vez son mas quie-
nes se animan a abrir blogs o perfiles a modo de hoja de ruta que animan a
sus audiencias) como especializadas (agencias de viajes, grupos hoteleros,
etc), funcionando, todas ellas, como método de promocién de todos los rin-
cones existentes en el mundo, por lo que los medios sociales han constituido
toda una revolucion en el sector del turismo: es un hecho que un porcenta-
je muy alto de los turistas que llegan a un destino, han sido motivados por
las redes sociales (mdas del 65% organizan y reservan sus viajes via online),
porcentaje que va en aumento (Hosteltur, 2020).

Desde sus inicios, las redes sociales han ido aumentando el nimero de
usuarios registrados, aunque el 2020 ha sido el gran afio de las redes socia-
les segiin datos recogidos por IAB Spain (2020). La penetracién de estas,
ha aumentado entre personas de 16-65 afios, al 87% (dos puntos mas res-
pecto a 2019), donde los internautas destacan el uso de tres redes sociales:
Facebook (94%), Instagram (76%) y Twitter (70%).
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Aunque la tendencia sigue siendo el utilizar estas redes generalistas,
pues a través de ellas se puede acceder a un mayor ndmero de usuarios, se
empiezan a encontrar sefiales de preferencia por otras mas verticales y seg-
mentadas (Roca, 2008). Asi, han surgido comunidades especializadas en el
sector, entre las que cabe sefialar:

« Turismo 2.0, una red social del sector turistico enfocada a profe-
sionales del turismo y/o viajes formada por blogs, debates, fotos,
videos, publicidad y un chat propio para usuarios registrados.

«  Couchsurfing, red para hacer conexiones entre viajeros y las comu-
nidades que visitan, con secciones de mensajeria propia para usua-
rios, grupos, eventos y testimonios de usuarios. Estos mismos
usuarios tienen la posibilidad de ofrecer sus casas para visitan-
tes o sus servicios de guia y si alguien no quiere recibir en su pro-
pia casa a un viajero puede orientarlo o hacerle recomendaciones.

« Libertrip: web destinada a la planificacién de viajes que permite
elaborar itinerarios y conocer a otros viajeros, decidir el nimero
de etapas, elegir modo de transporte o ver el itinerario marcado
en un mapa.

«  WAVYN: red social con ideas de destinos y obtener consejos de otros
viajeros. Ademas, facilita el contacto con muchos otros viajeros de
formainmediata y dispone de una zona viP de pago que da acceso
a beneficios y descuentos en torno a hoteles, bares, seguros, alqui-
ler de coches, etc.

«  Magic amigos, red social del sector turistico mas segmentada que
la anterior. Perteneciente a la cadena hotelera Grupo Magic Costa
Blanca, en esta red, los usuarios pueden compartir videos, fotos o
comentarios en sus foros con otros amigos de Magic Costa Blanca.

Estos datos son esenciales a la hora de comprender el fenémeno del
turismo y su perspectiva online. Actualmente, las generaciones mas jévenes
optan por acudir a las redes sociales o sitios web a la hora de planeary pre-
parar sus viajes (Bizirgianni y Dionysopoulou, 2013), y confian en las opinio-
nes, recomendaciones y puntuaciones de otros usuarios a la hora de escoger
dénde establecer su lugar de parada (Mas y Rua, 2015).

Seg(in Dominguez-Vila y Aradjo-Vila (2012) el sector turistico ha recurri-
do a la utilizacién del concepto de web 2.0 impulsado por la relacién empre-
sa-cliente, la cual estd cambiando a raiz del mayor acceso de informacién
por parte del consumidor e interaccidn con otros potenciales usuarios a tra-
vés de foros, blogs u otras herramientas de esta nueva tendencia (Instituto
Tecnolégico Hotelero, 2007). De este modo aparecen nuevas clasificaciones
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dentro del fenémeno 2.0. en el campo del turismo, como puede ser el travel
2.0 (enfocado a viajeros) o el turismo 2.0 (enfocado a este sector), que a la
vez recoge subcampos como el turismo rural 2.0, hoteles 2.0, agencias 2.0
0 mayoristas 2.0 entre otros, seglin la interaccion que se produzca entre los
usuarios o potenciales turistas y el tipo de turismo en el que estén interesa-
dos (Instituto Tecnolégico Hotelero, 2007).

En lo referido a los destinos turisticos, los usuarios se mueven en tor-
no a las experiencias que se captan a través de webs corporativas de enti-
dades nacionales, aunque también por el poder movilizador de influencers
y modas en torno a “la foto en”, una forma que los destinos turisticos apro-
vechan como método de promocién, y también como un modo de descen-
tralizar el turismo de las zonas masificadas a otras menos conocidas pero
poseedoras de recursos atractivos para los usuarios.

Diferentes estudios (Murphy; Moscardo; Benckendorff, 2007; Litvin et
al., 2008; Fotis; Buhalis; Rossides, 2012; Leung et al., 2013) establecen que los
contenidos creados por los internautas a través de las redes sociales suelen
tomarse como informacién més fiable que la ofrecida por otras fuentes mas
institucionales como las webs oficiales. Por eso, los destinos han empeza-
do a utilizar los medios sociales (Huertas, Seté-Pamies, Miguez-Gonzalez,
2015). Pero a veces, ante el desconocimiento de los medios sociales, los des-
tinos turisticos los emplean sin seguir una planificacién estratégica (Hvass y
Munar, 2012), y sin conocer el uso que los publicos hacen de ellos.

En el ambito administrativo, los organismos encargados de la promocién
turistica han aprovechado esta baza online como arma potenciadora de sus
comarcas. Mendes y Biz (2013) sefialan que los organismos publicos poseen
interés en difundir el destino mientras que las entidades privadas involucra-
das en la cadena productiva de turismo como hoteles, operadoras turisticas,
agencias de viaje, o restaurantes, entre otros, buscan promover sus produc—
tos y servicios. Biz (2009) establece que uno de los principales problemas de
las organizaciones institucionales no es sélo el acceso a la informacién, sino
la habilidad en procesarla para darle un uso estratégico.

A nivel nacional las grandes camparfias publicitarias a través de
redes sociales han llegado de la mano del Instituto de Turismo de Espaiia
(Turespafia) sobre todo en sus paginas corporativas y a través de YouTube, y
videos promocionales (Turespafia, 2020). A nivel nacional, la gestién turisti-
ca, promocién y ordenacion, son competencias que el Estado delega en las
Comunidades Auténomas. Los gobiernos autonémicos gestionan a nivel glo-
bal, mientras que cada provincia se hace cargo de la promocién y ordenacién
turistica de sus destinos y recursos, tal y como se detalla en la CE de 1978. La
Administracion Piblica encargada de ello a nivel provincial son los patrona-
tosy, en su defecto, el Servicio de Turismo de la Diputacidn. Los Patronatos
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tienen un portal de turismo online donde ofrecen toda la informacién nece-
saria para los viajeros (Rodriguez-Arana, 2001). Todas las webs tienen acceso
directo a las redes sociales, donde publican imagenes, videos, o comenta-
rios de turistas que han vivido su propia experiencia en el destino. En el caso
espafiol, se ha comprobado que tanto Patronatos como Servicios de Turismo
de las Diputaciones, se apoyan en Facebook e Instagram para la promocién
turistica de sus destinos (Presa-Lpez, 2019).

En la actualidad, son pocas las administraciones que poseen un depar-
tamento y un equipo que gestione esta herramienta de promocién, ni se
aprovecha la figura de los influencers para dar a conocer un destino o sus
recursos, algo que dificulta la promocidn del turismo en las diferentes comu-
nidades auténomas.

Concretamente, la Comunidad Auténoma de Galicia, en los dltimos afios
ha vivido un crecimiento considerable en el sector turistico, aunque toda-
via no es uno de los pilares bésicos de su economia (Rodriguez-Dominguez,
2002). Las Rias Baixas se han considerado como la zona mas turistica dentro
de Galicia (junto a Santiago de Compostela), hecho que se constata a través
de la presencia de mas de la mitad de los establecimientos y plazas hotele-
ras de toda Galicia, que se ubican en la provincia de Pontevedra.

En esta provincia, la Deputacién de Pontevedra creé la marca “Turismo
Rias Baixas’, marca que ha desarrollado tanto a través de su propio sitio web
como a través de sus redes sociales, mecanismos de promocién directa de
la zona, consiguiendo generar interés de publicos muy diversos gracias a la
gran variedad de opciones de entretenimiento que se plantean: rutas eno-
turisticas, termalismo, turismo activo, fiestas...

Turismo Rias Baixas
Turismo Rias Baixas se trata de un servicio dependiente de la Deputacién de
Pontevedra al que nos referiremos como marca ya que ha logrado constituir-
se como un referente en Galicia a través de las miltiples acciones llevadas a
cabo desde el ente provincial. Turismo Rias Baixas tiene como objetivo prin-
cipal la promocién de los recursos y de la infraestructura turistica del destino
“Rias Baixas”, asi como de todos aquellos asuntos relacionados con el turis-
mo y sean de interés para la provincia de Pontevedra (marca-destino “Rias
Baixas”) a través de diferentes actuaciones como las siguientes enumeradas:
« Organizacién y realizacion de acciones encaminadas a atraer el
turismo.
« Refuerzoy mejora de la comunicacién de la imagen de marca del
destino “Rias Baixas”.
« Informacidn turistica especializada.
« Realizaciéon y promocién de estudios turisticos.
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« Colaboracién con los ayuntamientos para crear equipos técnicos y
servicios integrales de apoyo al sector.

« Valoracién, rehabilitacion y conversion de los cascos urbanos en
peatonales.

« Desarrollo de proyectos comunitarios que contribuyan a la creacién
de producto turistico asi como a la promo-comercializacién de este.

Web y redes sociales

La web de Turismo Rias Baixas se trata de un exitoso referente a nivel galle-
go en cuanto a la comunicacién 2.0 en el sector turistico. Este site integra
los canales de las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram y Youtube,
junto con entradas atrayentes en estilo de reportaje. La web deja patente
una extensa cartera de servicios turisticos para quienes estén interesado
en viajar por la comarca, a través de su insercion en redes sociales y blogos-
fera. Bajo el lema “Rias Baixas: Sigue tu instinto” la web cuenta con cinco
menUs desplegables que incorporan diferentes opciones con informacién
y actividades:

« Tu destino: los usuarios pueden organizar su viaje en funcién de
las diferentes paradas para visitar por las ciudades de Pontevedra
y Vigo, o siguiendo las comarcas de O Salnés, O Morrazo, Deza-
Tabeirés-Montes, Baixo Mifio, O Condado-Paradanta y Ulla-Umia
con sus correspondientes recomendaciones en cada una de ellas.
No falta en esta seccién los puntos “imprescindibles” de parada:
Islas Atlanticas, faros, Ruta de laCcamelia, playas, castillos, mira-
dores, castros, conjuntos histéricos, Ruta do Vifio y pazos.

« Descubre: las diversas facetas de las Rias Baixas para quienes pre-
fieran una combinacién de enogastronomia, naturaleza, cultura,
termalismo, turismo activo, patrimonio, fiestas, Camino de Santiago
y turismo litoral.

+ Inspirate: una propuesta de escapadas, Pontevedra en un paseo,
vistas frente a Cies, Tierra de vifiedos y lamprea... donde no faltan
rutas, sabores, paisajes, deporte, agua, arte/monumentos, tradi-
ciones e historia.

«  Guia util: un destino de calidad a través de guias y mapas, oficinas
de informacién y teléfonos de interés, ademas de todo lo necesa-
rio para saber cémo llegar y cémo moverse.

+ Actualidad informativa con todos los eventos previstos. Una agenda
completa de espectaculos, musicales, exposiciones, eventos depor-
tivos o teatro, entre otros. Archivos multimedia con los que empa-
parse antes de la llegada... Recomendaciones y newsletter.

133



Viajar entre lo virtual y lo real

Para el analisis de la Web de Turismo Rias Baixas y sus redes sociales,
se opta por realizar un estudio de contenido en base a las principales carac-
teristicas de cada elemento, asi como la incidencia y difusién de estos a tra-
vés del nimero de usuarios que las siguen. Para ello se ha seguido la tabla
1de datos en base a diferentes autores con el fin de obtener datos cualita-
tivos y cuantitativos que facilitasen la extraccion de conclusiones.

Tabla 1: Identificacidn de datos en medios sociales utilizados en la promocidn turistica

Facebook Twitter
Fuente: Safko & Brake (2010); Fuente: Torres (2009), Barefoot & Szabo
Barefoot & Szabo (2010) (2010), Cruz, Velozo & Soares (2011)
« Posee pagina de destino - Tuitea
« Posee opcion de “like” o “compartir” « Posee seguidores
134 « Area “Informacién” completada « Sigue otros

« Posee aplicativos personalizados en el men(i |« Esta presente en listas
« Posee album de fotos « Retuittea informacién de otros usuarios (RT)
« Comparte eventos « Comparte links de interés
« Comparte videos « Comparte fotos
« Comparte links de interés - Comparte videos
« Crea temas de debate « Posee descripcién (biograffa)
« Los usuarios interacttian en la pagina « Posee foto de perfil

(comentarios, compartir, postear) « Actualiza semanalmente
« Posee atajo en el portal para « Interactta con otros usuarios

indicar que posee facebook « Posee atajos en el portal para

indicar que posee Twitter
Youtube Instagram

Fuente: Torres (2009), Telles (2010) Fuente: Torres (2009), Telles (2010)
y Safko & Brake (2010) y Safko & Brake (2010)
« Postea videos en Youtube « Postea fotos e
« Nimero total de exhibiciones del canal « Posee destacados
« Niimero total de exhibiciones « Posee canal IGT y Reels

del material enviado « Fotos posee descripcion
« Usuarios inscritos « Posee seguidores
« El canal posee amigos « Sigue otros
« El canal posee comentarios « Fotos poseen hashtags
« Actividad mas reciente « Posee foto de perfil
« Posee foto de perfil « Posee descripcién en el perfil (bio)
« El canal tiene layout personalizado « Posee atajos en el portal para indicar que
« El canal tiene descripcion (bio) - posee Instagram

« Videos con titulo

« Videos con descripcion

« Videos con palabras clave

« Videos con comentdrios

« Posee atajos en el portal para
indicar que posee Youtube
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Web

Fuente: Torres (2009), Safko & Brake (2010) y Barefoot & Szabo (2010)

« Estd actualizada frecuentemente
« Presenta contenido sobre el destino
« Posee imagenes inéditas

« Posee categorias

« Posee palabras clave

« Posee links hacia redes sociales
« Presenta newsletter

Fuente: Mendes, Biz et al. (2013)

Tanto la web como los perfiles oficiales de Turismo Rias Baixas mantie-
nen la misma dindmica de actuacién, creando un conjunto visual diferencia-
ble a los usuarios y que lo distinguen como fuente de informacién confiable.
A través de los items mencionados, se establece una unidad con integra-
cién maxima de contenidos tanto en lo referido a datos como en recursos

audiovisuales.

Tanto en la pagina web como en las redes sociales se aprecia una actua-
lizacién constante a través de articulos, fotos, videos institucionales, even-
tos, invitaciones e indicaciones para visitar puntos turisticos de la provincia.

Tabla 2: RRSS Turismo Rias Baixas

Red Social Informacién Caracteristicas Seguidores
« Enlace directo a la propia Web
“Promocidn, difusibne < Email de contacto
Facebook informacién del destino  « Muro con novedades y
. . Rias Baixas-Provinciade  comentarios de seguidores 22.994
@turismoriasbaixas
Pontevedra y cada uno eventos, fotos y enlaces.
de sus 61 municipios « Entre dos y tres
publicaciones diarias.
« Enlace directo a la propia Web
- Email de contacto
« Muro con novedades y
comentarios de seguidores
“Cuenta oficial de eventos, .foto.sly enlaces.
: o « Una publicacion cada
Turismo Rias Baixas. ,
o dos/tres dias.
Noticias, planes dos de:
Instagram y escapadas por » Destacados de:
* Actividades 6.821

@turismoriasbaixas
unién perfecta entre
paisaje, culturay
gastronomia”.

#PontevedraProvincia:

*Navidad en Vigo
* Feira Franca

* Encuestas

* Festa da Ameixa
*Rapa

* Corpus Christi
*Soutomaior
*Maios
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Red Social

Informacién

Caracteristicas

Seguidores

Youtube
TurismoRiasBaixas

“Turismo Rias Baixas,
el servicio turistico
oficial de la Diputacién
de Pontevedra. Viajad
con nosotros por este
maravilloso destino”.

« Una publicacién al mes
« Videos promocionales
de lugares y eventos.

1.530

Twitter
@turisriasbaixas

“Cuenta oficial de
Turismo Rias Baixas.
Noticias, planes

y escapadas por

#PontevedraProvincia:

unién perfecta entre
paisaje, culturay
gastronomia”.

« Entre 4y 5 publicaciones diarias
« Retuits de lugares de interés.

27.100

Fuente: Elaboracién propia

En los perfiles de Facebook y Twitter de Turismo Rias Baixas se aprecia
mayor intercambio de informacién y conversacion entre usuarios, ya sean
profesionales o no, mientras que Instagram y Youtube se centran en la difu-
sion de imagenes de los diferentes destinos de las Rias Baixas y eventos
que tienen lugar. Analizando los resultados, se observa que redes sociales
Facebook y Twitter, son las que consiguen mayor seguimiento y participacion
de los usuarios y ademas, siguen una estructura similar, con actualizacio-
nes constantes y vinculaciones a otras redes, blogs o eventos relacionados
con la provincia de Pontevedra. Hay un contacto directo con los usuarios
ya registrados aunque también y potenciales, potenciando el intercambio
de informacién, opiniones y valoraciones.

Imagen 1: Post Facebook

3 Tursmo Rias alvas
A sdeenero

@ Estamos de enhorabuena en #Po

draProvinciall

El alcornoque con mas de 400 afios de antigliedad que preside el

mirador del Monte de A Peneda en #
de Arbores Senlleiras de Galicia.

 Via Faro de Vigo 4 http://ow.ly/2GttS0D0zjp

ndela entra en el Catalogo

Fuente: Facebook Turismo Rias Baixas'

1 https://www.facebook.com/turismoriasbaixas
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Sorprende que la red social Instagram, que actualmente es una de las
redes mas empleadas sobre todo por el pablico joven, sea la que en el perfil
de Turismo Rias Baixas, tenga menos seguidores que en las otras tres, aun-
que si que se obtiene un mayor indice de engagement en sus publicaciones
con comentarios y likes.

En el caso de Youtube, si que queda patente que aunque el nimero de
publicaciones sea menor, mas que nada por el trabajo de calidad y recur-
sos que implican sus contenidos, el nimero de visualizaciones en torno al
millar, es una constante.

Las apuestas que navegan por la web que luchan por incluir las Rias
Baixas como destino favorito entre los diferentes turistas nacionales e inter-
nacionales, bailan entre una comparsa de ritmos que giran en torno a even-
tos gastrondmicos hasta apuestas por el cine. El caso del video ‘Hambre de
experiencias’ es un ejemplo claro del interés por situar la marca Rias Baixas
en el mundo. La produccién, bajo la direccién de Laura Fontan y Alberto
Baamonde promocioné durante el 2019 el turismo gastrondmico del des-
tino Rias Baixas.

Imagen 2: Video “Hambre de Experiencias”

= EBVoulube*

W11 §ls P CONPARTR i GUARDAR ..

fol - FITUR

+ @ulgara)

York, EEUY)

KK 2

T

Fuente: Youtube?

2 https://www.youtube.com/user/turismoriasbaixas
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Imagen 3: Post “Hambre de experiencias”

Fuente: Facebook Turismo Rias Baixas3

A ello se suma un decimotercer galarddn internacional al lograr la dis-
tincion como Mejor Pelicula de Promocién de Producto Turistico Espafiol en
el FITUR Travel Film Video 202. Una opcién con la que ganarse el boca a boca
de los usuarios, impulsando ademas el turismo gastronémico de la provincia
de Pontevedra, fomentando la visita a las rias y el disfrute de las experien-
cias y posibilidades gastronémicas que estas ofrecen. Junto a ello, referen-
cias de la gastronomia de las seis estrellas michelin que posee Pontevedra
-Pepe Solla en Casa Solla (Poio), Yayo Daporta en el restaurante que lleva
su nombre (Cambados), Xosé Cannas en Pepe Vieira (Poio), Ifiaki Bretal en
Eirado da Lefia (Pontevedra) y, como primer restaurante gallego en conse-
guir dos Estrellas Michelin, Javier Olleros en Culler de Pau (O Grove)- y que
forman la “particular constelacién” que posiciona Galicia como un destino
de referencia a nivel culinario en las redes.

Imagen 4: Post gastronomia gallega

La
Culler de Pau hace historia y se convierte en el primer
restaurante gallego con dos estrellas Michelin

QO 114 16 vec

Fuente: Facebook Turismo Rias Baixas*

3 https://www.facebook.com/turismoriasbaixas

4 https://www.facebook.com/turismoriasbaixas
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Otras acciones como “Pequefio Bosque Atlantico” han llamado el inte-
rés de los internautas: Turismo Rias Baixas logré alborotar las redes a través
de ecopacks con los que “regalar o llevar a casa” un pedacito de Pontevedra
Provincia; una obra de arte exclusiva con bombas de semillas que contenian
hierbas de San Juan, Brisa Atlantica y brezo que solo conseguian los 120 pri-
meros visitantes que reservaran a través de la web.

Por otro lado, las redes sociales de Turismo Rias Baixas cumplen con los
principios dialégicos establecidos por el Kent y Taylor (1998), aprovechando
las capacidades interactivas que ofrecen las social media con los ciudada-
nos. Estos autores proponen cinco principios para el didlogo e intercambio
de informacion eficaz a través de Internet:

« Mantenimiento del bucle dialégico, que permita a los publicos par-
ticipar y obtener un feedback.

« Proveerinformacién de utilidad, adaptada a las necesidades de cada
publico.

« Visitas reiteradas al sitio

« Facilidad de la interfaz para que los usuarios sean capaces de nave-
gar por el sitio de manera intuitiva.

« Animar a los visitantes a permanecer en el sitio.

Las publicaciones realizadas a través de las diferentes redes socia-
les de Turismo Rias Baixas apelan a la cercania con el usuario, incluyen-
do ademas enlaces a webs relacionadas e incluyendo hashtags recurrentes

n o« nou

como su slogan “#SigueTulnstinto”. “#RiasBaixas”, “#PontevedraProvincia’,
“#VenAsRiasBaixas”, “#DetenteyMmira” o “#VenAPontevedraProvincia”.

Imagen 5: Post “Pequefio Bosque Atléntico”

’)—0 turismoriasbaixas

turismoriasbaixas & & ;Quieres llevarte a casa un
pedacito de bosque atldntico?

1% Regalamos 120 ecopacks exclusivos con semillas de
#RiasBaixas para culivar en casa

Abrimos la inscripcion manana dia 15 a las 09.00h, Mas
info en nuestra web. #RiasBaixas #DetenteyMira
#PontevedraProvincia #SigueTulnstinto

Fuente: Instagram Turismo Rias Baixass

5 https://www.instagram.com/turismoriasbaixas/
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Por otro lado y con el mismo fin de seguir impulsando el turismo a tra-
vés de los medios online, el organismo provincial pretende convertirse en
el primer territorio inteligente certificado como esta previsto en el Plan
Estratégico de Turismo 2021-2023, a través del refuerzo de la digitalizacion
y el impulso del conjunto del ecosistema turistico hacia un modelo de cre-
cimiento sostenible online con la Agenda 2030. Esta digitalizacion online
cuenta con diferentes objetivos centrados en adaptarse a las nuevas nece-
sidades del sector turistico a nivel online, reducir la brecha digital, consoli-
dar esquemas colaborativos basados en lainnovacién y en el protagonismo
del big data, fortalecer la interoperabilidad de las soluciones tecnolégicas
en el territorio, asi como la maximizacién del valor que tiene la marca del
destino Rias Baixas.

CONCLUSIONES

Es un hecho que en los Gltimos afios, las redes sociales se han convertido en
un fenémeno mundial en el sector turistico tanto a nivel empresarial como
institucional. Su desarrollo y afianzamiento han redimensionado el consu-
mo y las posibilidades de todos los sectores ligados al turismo, dando lugar
a nuevas formas de conocimiento del entorno, y junto a ello, nuevos modos
de comercializar los destinos turisticos a través del marketing digital.

El sector turismo es uno de los principales motores del sector eco-
némico en Galicia, pero también una herramienta de vinculacién histérica
gracias a su condicién de patrimonio cultural. Este hecho no debe pasar
desapercibido entre las instituciones publicas, organismos encargados de
encontrar férmulas para que todos los territorios puedan para promocio-
narse como destino turistico. Estas instituciones también entienden las
posibilidades que ofrecen las redes sociales para su gestién y promocién
turistica, aunque muchas carecen de integracién en su plan de comuni-
cacién. Organismos como Turismo Rias Baixas, encuentran en las redes
sociales, al igual que las empresas del sector turismo, un instrumento con
millones de oportunidades para atraer y potenciar cada destino frente a
los usuarios.

El uso de las redes sociales a la hora de gestionar y posicionar un desti-
no como marca, no se limita a compartir nicamente fotos, ofertas o infor-
macion sobre el lugar o actividades; se trata de una experiencia en la que
todos los elementos se convierten en clave para afianzar este sentimien-
to de marca-pafis, a través de hashtags, localizaciones, contenidos audio-
visuales, contenidos 360, eventos o cualquier otra actividad que permita
aumentar la interaccién, viralizar contenidos y aumentar la exposicion de
la marca-pais.
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Las redes sociales en el entorno institucional y el sector turismo, han
permitido mostrar los mejores atributos de la comunidad, otorgéandole una
reputacion indiscutible e incitando a sumergirse en todo el entorno del
lugar; pero desde las propias instituciones es necesario tener claro cual es
el limite entre lo turistico y la propia actividad politica municipal, asi como
los contenidos referidos para un potencial visitante y no para un residen-
te, con lo cual las actividades menos turisticas no deberian estar presentes.

Por altimo, tomando como ejemplo la web y redes sociales de Turismo
Rias Baixas, cabe destacar el esfuerzo por mantener un equilibrio entre los
contenidos informativos y los recursos que mantienen el interés del usua-
rio y que aumentan el engagement; ademas de llevar a cabo acciones que
generen confianza hacia la propia marca sirviendo en gran medida para que
los ya seguidores y los potenciales, encuentren en la marca-pafs, ese rincén
que visitary al que volver.
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Bienes patrimoniales y turismo cultural

“La declaracion de Patrimonio Mundial es una distincién que otorga la
UNESCO a aquellos bienes con caracteristicas de excepcional valor que los
hacen Gnicos en el mundo” (Ministerio de Cultura y Deporte - Gobierno de
Espafia, s.f., parr. 1). Ademas de la Lista del Patrimonio Mundial (UNESCO
World Heritage Centre, s.f.), también existen las Listas del Patrimonio
Cultural Inmaterial y el Registro de buenas practicas de salvaguardia, que
recogen el patrimonio inmaterial (UNESCO, s.f.-b).

Andalucia posee bienes patrimoniales reconocidos en las citadas lis-
tas, encontrandose la mayoria de ellos en la Lista del Patrimonio Mundial
como “patrimonio cultural”, pero contando con un bien como “patrimonio
natural’, como es el “Parque Nacional de Dofiana”, segin la propia clasifi-
cacién de UNEScO (Conferencia General de la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Educacién la Ciencia y la Cultura, 1972, p. 2). Ademas de que
destacados bienes inmateriales tienen también sello andaluz, como por
ejemplo “La fiesta de los patios de Cérdoba”. Por tanto, se trata de una
comunidad auténoma con un rico y diverso patrimonio.

El turismo cultural es un sector en auge en Andalucia (Empresa Piblica
para la Gestién del Turismo y del Deporte de Andalucia, 2018), por tanto,
se deduce que los bienes patrimoniales reconocidos internacionalmente
que aqui se estudian son de gran relevancia, aunque existen grandes con-
trastes entre ellos. Por ejemplo, la Mezquita o la Alhambra son muy popu-
lares, pero no es el caso de otros, como por ejemplo el saber tradicional
de la cal artesanal de Morén de la Frontera. Es clave estudiar la gestion de
estos bienes, especialmente desde el punto de vista de la comunicacién.

El objetivo de este capitulo es conocer la gestion comunicativa enfo-
cada a la promocidn turistica que se esta realizando de bienes patrimo-
niales reconocidos por UNESCO en la comunidad auténoma andaluza (plan
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estratégico, herramientas de comunicacién que utilizan, acciones de pro-
mocién y dificultades con las que se encuentran).

Comunicacion turisticay relaciones publicas

Fernandez y Aguirregotia (2014) sefialan que la promocién turistica se ha
estudiado desde otras perspectivas diferentes a la comunicacién. Destacan
también la escasez de estudios sobre turismo a nivel de comunidades
auténomas.

Si consideramos las inversiones en comunicacion turistica-rela-
ciones publicas y publicidad-de las empresas privadas y de los orga-
nismos publicos en nuestro pais, y si se considera el importante papel
que desempefian en el sector, resulta dificil entender la escasez de
trabajos (...) (Fernandez y Aguirregotia, 2014, p. 69).

En una linea muy parecida, Huertas (2014) indica que los estudios rea-
lizados hasta ahora provienen de disciplinas distintas, pero afirma que la
practica de la profesién en la comunicacién de los destinos esta evolucio-
nando hacia las relaciones publicas. “En un principio tan solo era a través
de la realizacion de acciones comunicativas de relaciones publicas, pero en
la actualidad y debido a las necesidades de los territorios, los conceptos y
la perspectiva relacional se esta imponiendo” (Huertas, 2014, p. 19).

Esta evolucién se debe a que “la eficacia de las relaciones publicas per-
mitira la satisfaccion del turista antes, durante y después de disfrutar del
servicio. Por lo tanto, la eficacia de las relaciones publicas acabara tenien-
do también consecuencias econémicas” (Almansa y Navarrete, 2014, p. 26).

Capriotti (2012) insiste en esta misma linea y concluye que las relacio-
nes publicas son un recurso de comunicacién relevante para museos y cen-
tros de exposiciones para comunicarse y dialogar con sus publicos.

Investigadores del &mbito de las relaciones publicas respaldan la impor-
tancia de esta disciplina en el turismo (Huertas, 2008; Xifra, 2013), discipli-
na también destacada en la comunicacién de las organizaciones en general
(Almansa, 2004; Castillo, 2010; Castillo Esparcia, 2009).

En cuanto a las herramientas de las relaciones publicas, Xifra (2010)
hace hincapié en que:

(...) los programas de relaciones pablicas utilizan principalmen-
te los siguientes medios y soportes: los medios de comunicacién
social, la organizacién de actos y acontecimientos, la publici-
dad corporativa, las publicaciones corporativas, el patrocinio, el
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mecenazgo, los canales orales de comunicacion e Internet, que se
ha convertido en un canal ideal para la construccién del didlogo
entre las organizaciones y sus publicos (p. 61).

Por otro lado, respecto al conocimiento del patrimonio andaluz, el infor-
me Encuesta de la Realidad Social de Andalucia. Consumo y conocimiento cultu-
ral en Andalucia (Centro de Estudios Andaluces. Consejeria de la Presidencia
y Administracién Local. Junta de Andalucia, 2017) dedica un capitulo al patri-
monio UNESCO, titulado “Conocimiento y visita de los monumentos anda-
luces Patrimonio de la Humanidad”. En dicho capitulo se indica que los
andaluces conocen la mayoria de los bienes sobre los que se les pregun-
ta, que se nombraran a continuacién: “con esta finalidad, se ha consultado
sobre cada uno de estos monumentos, obteniendo como resultado ple-
no nivel de conocimiento por parte de la poblacion andaluza de la mayo-
ria de ellos” (Centro de Estudios Andaluces. Consejeria de la Presidencia y
Administracién Local. Junta de Andalucia, 2017, p. 39). Si bien, en el capitu-
lo citado, especifican que los mas conocidos son los granadinos (Alhambra,
Generalife y Albaicin), después estarian la Catedral de Sevilla y el Alcazar
de Sevilla, el Centro histérico de Cérdoba, el Archivo de Indias (Sevilla), el
Parque Nacional de Dofiana, los conjuntos monumentales de Ubeda y Baeza,
los Délmenes de Antequera (el 41,3% de la poblacién encuestada afirma
que no lo conoce) y por dltimo el Arte Rupestre del Arco Mediterraneo de
la Peninsula Ibérica (el 50,9% de la poblacién encuestada lo desconoce).

Sin embargo, los lugares mas conocidos por los andaluces no
coinciden con los mas visitados. La Catedral y el Alcazar de Sevilla,
con el 79,7% y el 77,1% de las afirmaciones, son los que registran
mayor afluencia. A continuacién, figuran la Alhambra (75,9%), el
Generalife (75,7%) y el barrio del Albaicin de Granada (75,5%), segui-
dos por el Centro Histérico de Cérdoba (70,6%) y el Archivo de Indias
de Sevilla (57,1%) (Centro de Estudios Andaluces. Consejeria de la
Presidencia y Administracién Local. Junta de Andalucia, 2017, p. 39).

Sobre el flamenco, el citado informe recoge: “en cuanto respecta a la
aficién al flamenco, la poblacién andaluza demuestra un importante gra-
do de seguimiento, puntuando en una media de 3,64 puntos en una esca-
la de 1a 5" (Centro de Estudios Andaluces. Consejeria de la Presidencia y
Administracién Local. Junta de Andalucia, 2017, p. 86).

En cuanto a lo que ha supuesto el reconocimiento de la UNESCO al fla-
menco segin la poblacién andaluza:
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Asimismo, mas de la mitad se muestra también muy o bas-
tante de acuerdo en sefialar la contribuciéon que ha supuesto en
su mayor difusion su condicién de Patrimonio Cultural Inmaterial
de la Humanidad y casi cuatro de cada diez se muestran a favor
de su inclusién en los planes de estudios (Centro de Estudios
Andaluces. Consejeria de la Presidencia y Administracion Local.
Junta de Andalucia, 2017, p. 86).

METODOLOGIA

El presente trabajo se centra en los siguientes bienes andaluces UNESCO.

n,oa

“Alhambra, Generalife y Albaicin de Granada”; “Centro histérico de Cérdoba”;

”' "«

“‘Arte rupestre del arco mediterraneo de la Peninsula Ibérica”; “Conjuntos
monumentales renacentistas de Ubeda y Baeza”; “Catedral, Alcdzar y Archivo
de Indias de Sevilla” y “Délmenes de Antequera”; todos incluidos en la Lista
del Patrimonio Mundial (UNESco World Heritage Centre, s.f.) como bie-
nes culturales. Asi como el bien natural “Parque Nacional de Dofiana”, tam-
bién incluido en la Lista del Patrimonio Mundial (UNESCO World Heritage
Centre, s. f.). Y de las Listas del Patrimonio Cultural Inmaterial (UNESCO,
s.f.-a), se han estudiado “La fiesta de los patios de Cérdoba” y “El flamen-
co” (incluidos en la Lista Representativa del Patrimonio Cultural Inmaterial
de la Humanidad) y la “Revitalizacién del saber tradicional de la cal artesa-
nal en Morén de la Frontera (Sevilla, Andalucia)” (recogida en el Registro de
buenas practicas de salvaguardia).

Para la consecucion del objetivo se han realizado un total de 17 entre-
vistas en profundidad con personas estrechamente relacionadas con los

bienes reconocidos por UNESCO en Andalucia que conforman la muestra.

Tabla 1. Entrevistados/as

Director General del Patronato de la Alhambra y
Generalife: Reynaldo Ferndndez Manzano
Vicepresidenta Agencia Albaicin Granada: Raquel Ruz Peis

“Alhambra, Generalife y
Albaicin de Granada”

“Centro histérico de Cérdoba” Departamento de Comunicacién. Cabildo Catedral de Cérdoba

Alcalde de Aldeaquemada: Manuel Fernandez Vela.

Guia experto en arte rupestre y propietario de la Casa

Rural La Cimbarra (Aldeaquemada): Angel Alcaide.

Monitor del Ayuntamiento de Santiago-Pontones del Plan de
Juventud subvencionado por Diputacién (como parte de ese tra-
bajo ha sido gufa de visitas al arte rupestre): José Soria Rico.
Empresa Haz y Envés (realizan visitas guiadas a La

Cueva de los Letreros): Maite Frade Garcia.

“Arte rupestre del arco
mediterraneo de la
Peninsula Ibérica”
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“Conjuntos monu-
mentalgs renacentis-
tas de Ubeda y Baeza”

Presidente de la Asociacion Baezana de Industria

Servicios y Comercio y gerente de Pépulo Servicios

Turisticos (Baeza): Sebastian Moreno Cuevas.

Socio fundador y director gerente del drea de servicios turis-
ticos y culturales de Artificis (Ubeda); Vicepresidente encar-
gado del Area de Turismo de la Asociacién Local de Comercio,
Industria y Servicios de Ubeda (Alciser); gerente del Museo San
Juan de la Cruz y de la Sinagoga del Agua (ambos en la zona
delimitada por el reconocimiento UNESCO); forma parte del
Consejo Local de Turismo, y del Consejo Provincial de Turismo;
es socio fundador y miembro de la Junta Directiva del Centro
de Interpretacién del Olivar y el Aceite y participa en el Plan
Estratégico de Desarrollo de la Provincia de Jaén: Andrea Pezzini.

“Catedral, Alcazar y Archivo
de Indias de Sevilla”

Subdirectora del Archivo General de Indias:
Pilar Lazaro de la Escosura.

“Délmenes de Antequera”

Director del Conjunto Arqueoldgico Délmenes

de Antequera: Bartolomé Ruiz Gonzalez.

Coordinadora del Centro de Recepcion del Conjunto Arqueoldgico
Délmenes de Antequera; coordind el expediente para la declaracion
y se encarga de las redes sociales: Victoria Eugenia Pérez Nebreda.
Presidente del Centro de Iniciativas Turisticas de Antequeray
Gerente de Culnatur (empresa adjudicataria de la gestion del
Centro de Visitantes del Torcal de Antequera): Jorge Alegre.

”

“Parque Nacional de Dofiana

Gerente del Espacio Natural de Dofiana (Parque Nacional
y Natural de Dofiana): José Juan Chans Pousada.

“La fiesta de los patios
de Cordoba”

Gerente de la empresa dePATIOS (realizan visitas turisti-
cas a los patios todo el afio): Ignacio Alvarez Luque.

“El flamenco”

Departamento de Documentacion del Centro Andaluz de
Documentacién del Flamenco: Ana Maria Tenorio Notario.

“Revitalizacién del saber tra-
dicional de la cal artesa-

nal en Morén de la Frontera
(Sevilla, Andalucia)”

Director del Museo Cal de Morén y Presidente de la Asociacion
Cultural Hornos de la Cal de Morén: Manuel Gil Ortiz.

Fuente: elaboracion propia a partir de los cargos de los entrevistados y de la muestra de bienes
que conforman el objeto de estudio procedentes de las listas de UNESCO (UNESCO, s.f.-a;
UNESCO World Heritage Centre, s.f.).

Se elaboré un guion comdn para las entrevistas. Por la naturaleza diver-
sa de los bienes, antes de realizar cada entrevista, se han afiadido algunas
preguntas especificas, se han adaptado otras, ademéas hay cuestiones que
surgian durante las conversaciones. El guion comin de las entrevistas rela-
cionado con los resultados que aqui nos ocupan es el siguiente:
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Nombre y cargo:

GESTION
« Concretar quiénes son los encargados de la gestién y promocién
del bien en cuestién.

COMUNICACION PARA SU PROMOCION TURISTICA

« ;Cuél es la estrategia de comunicacion? ;Hay un plan estratégico
para coordinar la comunicacién para la promocién del bien en cues-
tién? Informacidn sobre el plan de comunicacién: contenido, parti-
cipantes, publicos, objetivos...

« Herramientas para la comunicacién

« Acciones promocionales

« Retosy dificultades

El siguiente paso fue la basqueda de contactos y la realizacién de las
gestiones pertinentes (llamadas telefénicas y correos electrénicos).

Las entrevistas se realizaron de forma presencial y por teléfono. En
algunos casos, nos han remitido la informacién por correo. En ocasiones no
se ha recibido respuesta a varias preguntas.

Ante la gran cantidad de informaci6n obtenida, para proceder al anali-
sis de datos, se ha elaborado una tabla de recopilacion de informacién, usa-
da para cada entrevista.

Tabla 2. Tabla resumen para recopilacion de informacién de las entrevistas

Bien reconocido por UNESCO

Nombre y cargo

Gestores y promotores del bien

Plan estratégico de comunicacion

Herramientas para la comunicacion

Acciones promocionales

Retos y dificultades

Fuente: elaboracién propia



8- La gestion de la comunicacion de bienes reconocidos por UNESCO en Andalucia

RESULTADOS

Gestores y promotores de los bienes

Diferentes organizaciones intervienen en la gestién y promocién de los bie-
nes estudiados. No todos los entrevistados diferenciaron entre encargados
de la gestion y encargados de la promocién.

Muchos de los bienes dependen de las administraciones publicas como
se expone a continuacién.

En el caso del Archivo de Indias, la gestién del mismo corresponde a la
Subdireccién General de Archivos Estatales, que se encuentra dentro de la
Direccién General de Bellas Artes y Patrimonio Cultural del Ministerio de
Culturay Deporte.

El director de la Alhambra y el Generalife, nos dice que “para eso hay
un Patronato donde est4 Ministerio, Ayuntamiento, Universidad y Junta de
Andalucia” (R. Fernandez, comunicacién telefénica, 2 de febrero de 2018).

La Junta de Andalucia, a través de sus distintas consejerias y/o empre-
sas, se encarga de Los Délmenes y el Torcal de Antequera (paraje natural
que también forma parte de la declaracién de “Délmenes de Antequera”),
el Parque Nacional de Dofiana y el Centro Andaluz de Documentacién del
Flamenco, asi como del Instituto Andaluz del Flamenco. Detallaremos esto
a continuacion.

El Director del Conjunto Arqueoldégico Délmenes de Antequera,
Bartolomé Ruiz Gonzélez expone que:

El Conjunto Arqueoldgico Délmenes de Antequera es un servi-
cio administrativo con gestion diferenciada, creado por el Consejo
de Gobierno, por tanto, esta dentro de la estructura (dentro de la
piramide de la Junta de Andalucia), y adscrito a la Consejeria de
Cultura (a la Consejeria que tiene la competencia en materia de
patrimonio histérico) (B. Ruiz, comunicacién personal, 26 de febre-
ro de 2018).

En relaciéon a la promocién de dicho Conjunto Arqueolégico, la
Consejeria de Cultura encargé la promocién a la Agencia de Instituciones
Culturales (empresa publica que sacé a concurso cuatro plazas de informa-
dores culturales, destinados en Los Délmenes), siendo la coordinadora de los
informadores, Victoria Eugenia Pérez Nebreda, quien realiza la promocién.

En relacién al Torcal, el titular del terreno es la Consejeria de Medio
Ambiente y el titular de la gestion es la Agencia de Medio Ambiente y Agua
de Andalucia (empresa privada con capital pablico). Esta Agencia adjudica
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la gestion del Centro de Visitantes del Torcal a una empresa: Culnatur, que
realiza labores de promocidn, entre otras.

Sobre quién gestiona y promociona el Parque Nacional de Dofiana,
nos responden que: “la Consejeria de Medio Ambiente y Ordenacién del
Territorio, mediante el Equipo de Gestion del Espacio Natural de Dofiana”
(J.J. Chans, comunicacién por escrito, 1 de febrero de 2018).

En cuanto al flamenco, la gestion y promocién principalmente recae en
el Instituto Andaluz del Flamenco, segtin explica Ana Maria Tenorio Notario,
del Departamento de Documentacién del Centro Andaluz de Documentacién
del Flamenco: “En ese sentido mas ellos. Nosotros mas una funcién patrimo-
nial, de conservacién del patrimonio del flamenco y demas” (A.M. Tenorio,
comunicacién telefénica, 21 de febrero de 2018).

En otras ocasiones son los Ayuntamientos los que gestionan los bie-
nes y/o la promocién.

Este el caso del barrio del Albaicin, gestionado y promocionado por
la Agencia Albaicin, organismo publico que depende del Ayuntamiento de
Granada, aunque no en exclusiva.

La Agencia Albaicin posee entre sus funciones la gestién y pro-
mocién del barrio del Albaicin pero no en exclusividad ya que al
tratarse de un patrimonio urbano, es decir es un conjunto urbano,
un barrio de la ciudad, la gestion y promocién la desarrollan las
diversas administraciones competentes en la materia. La promo-
cién del barrio se realiza principalmente a través de la Concejalia de
Turismo del Ayuntamiento de Granada. Asi mismo, realizan labores
de promocidn otras entidades como la Diputacién de Granada o la
Consejeria de Turismo de la Junta de Andalucia. La gestion general
del barrio corresponde al Ayuntamiento de Granada (R. Ruz, comu-
nicacién por escrito, 23 de febrero de 2018).

EL “Arte rupestre del arco mediterraneo de la Peninsula Ibérica” esta pre-
sente en distintos lugares de la Peninsula, incluyendo zonas de Andalucia.
En los municipios analizados para este capitulo (Aldeaquemada, Santiago-
Pontones y Vélez-Blanco) esta siendo gestionado y promocionado por los
Ayuntamientos de esos municipios, que cuentan con personas o empresas
para realizar las visitas turisticas.

Aldeaquemada cuenta con dos personas que realizan visitas guiadas al
arte rupestre del pueblo y que trabajan coordinados con el Ayuntamiento.

En Santiago-Pontones, las visitas al arte rupestre se hacen muy pun-
tualmente. Durante temporadas, cuando hay subvenciones de Diputacidn,
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se contrata a un monitor. Una empresa de turismo de la zona incluye visitas.
Es posible solicitar las llaves directamente al Ayuntamiento (algunas pintu-
ras estan protegidas por cerramientos) para conocer las pinturas. Incluso el
municipal se encarga ocasionalmente de acompaiiar a los interesados.

En Vélez-Blanco, el Ayuntamiento sacé a licitacion las visitas a la Cueva
de los Letreros, siendo la empresa Haz y Envés quien las realiza.

En el caso de los “Conjuntos monumentales renacentistas de Ubeda y
Baeza”, son los ayuntamientos los principales encargados de la promocién;
mientras que la gestion de cada bien monumental, dentro de la delimitacién
de la ciudad que ha reconocido la UNESCO, recae sobre sus propietarios, que
pueden ser plblicos, privados, de la Iglesia o de fundaciones privadas.

“La fiesta de los patios de Cérdoba” se organiza desde el Departamento
de Fiestas del Ayuntamiento de la ciudad.

En otras ocasiones la gestion recae en la Iglesia, en empresas o
asociaciones.

La Mezquita Catedral de Cérdoba (monumento principal de la declaracién
del “Centro histérico de Cérdoba”) es gestionada directamente por el Cabildo
Catedral de Cérdoba, que cuenta con un Departamento de Comunicacién. “Ese
es el caso de la Mezquita-Catedral de Cérdoba, cuya titularidad corresponde al
Cabildo Catedral de Cérdoba, quien se encarga de su gestién desde un punto
de vista integral y multidisciplinar” (Departamento de Comunicacién. Cabildo
Catedral de Cérdoba, comunicacién por escrito, 23 de febrero de 2018).

La cal artesanal de Morén de la Frontera es gestionada y promocionada
por el Museo Cal de Morén y la empresa Gordillos Cal de Morén. El Museo
y la empresa son entidades distintas que se relacionan y coordinan para la
promocién del bien. El Museo naci6 de la Asociacién Cultural Hornos de la
Cal de Morén.

Como puede observarse, la gestién y promocién de los bienes corre a
cargo en la mayoria de los casos de instituciones publicas: Junta de Andalucia
(a través de sus distintas consejerias o de empresas publicas o privadas a las
que les encomienda esta tarea) y de los ayuntamientos. Una minoria son ges-
tionadas por propietarios privados, por la Iglesia, por empresas, por asocia-
ciones o fundaciones privadas.

Planes estratégicos de comunicacion
En la mayoria de los casos estudiados no existe un plan estratégico propio
para coordinar la comunicacion para la promocién, ni se hace referencia a
un plan general para coordinar la comunicacién para la promocién al que
pertenezcan (en algunos casos se nombran planes turisticos). A continua-
cién, reflejaremos esta situacion en detalle.
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El Patronato de la Alhambra y el Generalife colabora con el Patronato
Provincial de Turismo, con la Concejalia de Turismo del Ayuntamiento y con
la Agencia Andaluza de Turismo, pero no hacen promociones especificas
pues no las necesitan, segin afirma su director, dada la elevada demanda.
Una persona contratada de manera externa se encarga de la prensa y los
temas de comunicacion.

El Centro Andaluz de Documentacién del Flamenco, no tiene un plan
prefijado ni es parte de un plan general de comunicacién del flamenco.
Cuentan con un Departamento de Promocién y Difusion a cargo de un
responsable.

El Torcal no tiene un plan a nivelinterno, hacen la promocién basandose
en la experiencia de afios anteriores. Tienen a una persona que se encarga
de la comunicacién. Participan activamente en el plan de difusion turisti-
ca del Ayuntamiento.

Hay entrevistados que, al ser preguntados por planes estratégicos de
comunicacién para la promocién, responden explicando los pasos que siguen
para la promocién, las estrategias o las acciones, como se puede apreciar
a continuacion.

La Mezquita tiene un Departamento de Comunicacién encargado de
definir la estrategia de comunicacién, de las relaciones con los medios,
seguimiento de la actualidad de la institucién y creacién de contenidos,
entre otras funciones.

Los Ayuntamientos de los municipios en los que se gestiona el arte
rupestre estudiados hablan de los pasos que han seguido (en el caso de
Aldequemada), de la inclusién del arte rupestre en los proyectos de promo-
cién turistica (Santiago-Pontones) y de colaboracién con el Ayuntamiento
(empresa Haz y Envés de Vélez-Blanco). Maite Frade Garcia de la empresa
Haz y Envés afiade: “tenemos un plan que todos los afios se hace hincapié
en los mismos sectores de difusion y por otro lado, aparte, van las redes
sociales” (M. Frade, comunicacién telefénica, 26 de enero de 2018). En Haz
y Envés tienen a una persona encargada de la web y las redes.

Los empresarios entrevistados de Ubeda y Baeza llevan a cabo sus
eventos y promociones a lo largo del afio y participan con sus ayuntamien-
tos, que disponen de planes turisticos. Ambas empresas tienen personal
dedicado a la comunicacién. En el caso de la empresa Artificis (Ubeda) estan
empezando a gestionar la comunicacion de forma mas planificada.

Desde el Archivo de Indias sefialan la realizacién de una tarea divulgati-
va para la difusién de su patrimonio documental, para lo que son fundamen-
tales las exposiciones que hacen y la colaboracién con otras instituciones a
través del préstamo de piezas.
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La empresa dePATIOS (realiza visitas a los patios de Cérdoba) explica
los pasos seguidos para promocionarse, la existencia de una persona dedi-
cada a la gestion y reserva online, asi como a la publicidad y redes sociales.
Una empresa externa contratada se encarga del tema informatico, el dise-
fio y el asesoramiento online.

Desde el Museo Cal de Morén afirman tener un plan de actividades y
acciones de promocion. El encargado de gestionar la comunicacién para la
promocion y las herramientas que utilizan es el propio director del Museo,
contando con el apoyo de un técnico que se encarga de actualizar la web.

Algunas de las organizaciones, dentro de sus planes de gestion, tienen
apartados de comunicacién como es el caso de Los Délmenes. En este caso,
tienen un apartado de comunicacién y difusion dentro del Plan Director que
hace el Conjunto Arqueoldgico antequerano. Sobre si participan en la estra-
tegia de promocién del Ayuntamiento, atienden sus solicitudes, pero no va
unido; son dos administraciones distintas.

El Espacio Natural de Dofiana y la Agencia Albaicin hacen referencia a
la existencia de planes de comunicacién, aunque no parecen planes de pro-
mocidn turistica.

Respecto al Parque Nacional de Dofiana: “Existe Plan de comunicacién
en Plan Sectorial de Uso Publico” (J.). Chans, comunicacién por escrito, 1 de
febrero de 2018).

El Albaicin tenia previsto realizar el “Plan de Difusién y comunicacién
del Albaicin: Paraiso Abierto” para 2018, “cuyo fin primordial es promover
el conocimiento y la concienciacién social sobre los valores de autentici-
dad e integridad del 4mbito urbano Patrimonio Mundial de Granada (...)”
(R. Ruiz, Vicepresidenta Agencia Albaicin Granada), mediante la consecu-
cién de unos objetivos relacionados con la concienciacién de los ciudada-
nos sobre la importancia del patrimonio, el conocimiento de la importancia
del patrimonio, el respeto hacia el mismo y el fomento del desarrollo turis-
tico sostenible del Albaicin.

La Concejalia de Turismo es la encargada de la comunicacién para la
promocién turistica de toda la ciudad de Granada.

De todo lo anterior, se deduce una carencia generalizada de planes
estratégicos para coordinar la comunicacion para la promocién de bienes
reconocidos por UNESCO en Andalucia. Se utilizan herramientas de comuni-
caciény se llevan a cabo acciones de promocion en funcién de los medios y
posibilidades de cada organizacidn; pero estas acciones y herramientas no
estan enmarcadas en un plan estratégico que forme parte de un plan estra-
tégico global para promocidon del bien o de los bienes en conjunto, la coordi-
nacion se limita a colaboraciones puntuales entre organizaciones. Por otro
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lado, hay que subrayar que la gran mayoria de los entrevistados afirman

contar con personal para la gestion de la comunicacién.

Tabla 3. Herramientas para la comunicacidn y acciones promocionales

Organizacion

Herramientas para la comunicacion / acciones promocionales

Patronato de la Alhambra
y Generalife

Web, redes sociales, inclusién de visitas al monumento en el
bono turistico, oferta de precio reducido para visitar monu-
mentos (incluyendo la Alhambra) por dos pernoctaciones,
asistencia a ferias de turismo como FITUR en colaboracién
con el Ayuntamiento de Granada, el Patronato Provincial

de Turismo y la Agencia Andaluza (Junta de Andalucia).

Agencia Albaicin

Aplicaciones méviles, web, redes sociales (Facebook,
Twitter e Instagram) y conmemoracién de las efemé-
rides relacionadas con el Patrimonio Mundial.

Cabildo Catedral de
Cérdoba (Mezquita)

Disefio del nuevo folleto-plano para los visitantes, web,
redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram), retrans-
misiones en streaming de las eucaristias y eventos cul-
turales que se hacen en la Mezquita, retransmisiones
en YouTube Live mediante el canal del Cabildo.

Ayuntamiento de
Aldeaquemada

Web, redes sociales, APP guia oficial de Aldeaquemada,
ferias, insercion en medios de comunicacién (cufias y pren-
sa) y publicidad grafica. Su logo de turismo es uno de

los dibujos del Arte Rupestre de su municipio.

Ayuntamiento de
Santiago-Pontones

Inclusion de pinturas rupestres en folletos divulga-
tivos del Ayuntamiento y del territorio municipal y
como iconografia local. Web turistica del ayuntamiento
y perfiles en redes del ayuntamiento.

Empresa Haz y Envés
(Veélez-Blanco)

Redes (Facebook), web, visita a oficinas de turismo, hote-
les y realizacion de jornadas de puertas abiertas, jornadas
técnicas o encuentros. Son adjudicatarios, dentro de un pro-
grama de la Junta de Andalucia, de todas las visitas escola-
res a la comarca (dentro de la plataforma Reserva Tu Visita).

Empresa Pépulo (Baeza)

Internet (web, redes sociales...) y eventos programados.

Empresa Artificis (Ubeda)

Folletos, carteles, el tren turistico y viajes de promocién. La
empresa Artificis tiene su propia web (con blog incluido en

la misma) y perfiles en redes sociales (Facebook, Twitter e
Instagram). Esta empresa también gestiona la Sinagoga del Agua
y el Museo San Juan de la Cruz, ambos dentro de la zona deli-
mitada por el reconocimiento de UNESCO, que cuentan con
pagina web y redes sociales. Destacar la web bonoturistico.
com, de la empresa Seturja, cuyos jefes son Andrea Pezzini de
Artificis y Sebastian Moreno de Populo Servicios Turisticos.
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Presencia en la web de la UNESCO (como todos los bienes recono-
cidos) y en la web del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte,
especialmente a través de la Subdireccion General de Archivos
Estatales, utilizando redes sociales (Facebook y Twitter), comu-
nicados a los medios, exposiciones y utilizacion del icono de
Patrimonio Mundial en sus sedes, folletos y publicaciones.

Archivo de Indias de Sevilla

Twitter, Instagram, canal en Youtube, mailing, web
Délmenes de Antequera y cufias de radio. La Consejeria contrata directa-
mente las grandes campafias en prensa.

Empresa Culnatur Web, email, redes sociales (Facebook, Youtube), asistencia a ferias
(Concesionaria del Centro como FITUR, inserciones en radio a nivel provincial (Ser Malaga, Ser
de Visitantes de El Torcal) Sevilla...), inserciones en prensa escrita local y ferias nacionales.

Web de la Ventana del Visitante y la web del Organismo auténomo
de Parques Nacionales. “Se realizan campafias de sensibilizacién a
través de facebook, prensa y medios audiovisuales, boletines digi-
tales” (). ). Chans, comunicacién por escrito, 1 de febrero de 2018).

Parque Nacional de Dofiana

Web, correo electrénico, publicidad fisica, redes sociales
(Facebook, Twitter), visitas de bloggers, colaboracién del Periédico
Cérdoba en la difusién y promocién y celebracion de El Dia de San
Rafael con visitas gratis para los cordobeses (Dia del Cordobés).

Empresa dePATIOS (rea-
liza visitas a los patios
de Cérdoba)

Centro Andaluz de

Documentacién del Flamenco Web, Facebook, Twitter, notas de prensa y ruedas de prensa.

Web, perfiles en redes sociales (Facebook, Youtube, Issuu,

Flick y Twitter); asistencia a ferias de restauracién y turis-
Museo Cal de Morén moj; folletos promocionales; envio anual de dipticos a centros

escolares y oficinas de turismo; y correo electrdnico y pos-

tal (envio de informacién a los presentes en su base de datos).

Fuente: elaboracién propia

Herramientas para la comunicacion y acciones promocionales

Como herramientas de comunicacidn, el 100% utilizan las redes sociales
y las paginas webs. El 53,3% nombran la realizacién de documentos como
folletos, planos, publicidad grafica y publicaciones. El 46,7% hace referen-
cia a los medios de comunicacién como canal de publicacién de contenidos
(por ejemplo, cufias y comunicados). El 20% nombra la asistencia a ferias;
ese mismo porcentaje resulta en cuanto a la realizacion de eventos o expo-
siciones; asi como respecto a la creacion de ofertas turisticas. Sélo el 13,3%
hace referencia a las aplicaciones méviles y a los viajes promocionales. Y el
6,7% aluden a otras herramientas y acciones como bonos turisticos, cele-
bracién de efemérides relacionadas con el patrimonio, retransmisién de
eventos en streaming, retransmisiones en Youtube Live, visitas a oficinas
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de turismo/hoteles, realizacién de jornadas/encuentros, uso del tren turis-
tico, viajes de promocidn, visitas de bloggers y correo postal.

Retos y dificultades

En relacién a las dificultades con las que se encuentran, cuatro de los entre-
vistados coinciden en problemas de presupuesto: desde Aldeaquemada afir-
man que con mas presupuesto harian mas publicidad, desde el Centro de
Documentacion del Flamenco dicen que con mas dinero podrian hacer méas
actividades o comprarian mas material, la Agencia Albaicin apunta a la limi-
tacién de recursos humanos y econdmicos y el Museo Cal de Morén hace
referencia a la falta constante de presupuesto. Este Gltimo también sefiala
la falta de apoyo institucional, especialmente desde la Junta de Andalucia.

Las empresas Artificis y dePATIOS sefialan la competencia cada vez
mayor entre las distintas empresas del sector. Desde Artificis y Pépulo
también destacan lo complejo que es conseguir trabajo continuadamente
debido a la estacionalidad del turismo.

Desde el Conjunto Arqueolégico de Los Délmenes subrayan que, en
ocasiones, el trabajo en redes sociales debe hacerse fuera del horario
laboral.

El gerente de Culnatur sefiala la dificultad de asistir a cursos de forma-
ciény asesoramiento pues deben desplazarse y ausentarse de su empresa.

En otros casos sefialan directamente a la limitacion del bien en si, pues
para visitar La Cueva de los Letreros, que se encuentra dentro del “Arte
rupestre del arco mediterraneo de la Peninsula Ibérica’, el estado fisico del
visitante influye, de manera que la visita no es una actividad para todos los
publicos. O en el caso de Ubeda y Baeza, las limitaciones de vias de comu-
nicacion para llegar al destino.

Desde la Alhambra hablan de la dificultad de compaginar las labores de
conservacién con la visita pablica, asi como la limitacién de aforo, lo que a
veces supone roces con el sector.

Como se observa, hay variedad de respuestas, si bien, en lo que mas
coinciden es en que el aumento de presupuesto les serviria para mejorar.

CONCLUSIONES
Se ha conseguido el objetivo de este capitulo, pues se ha obtenido una visién
general de como se esta realizando la gestion comunicativa para la promo-
cion de bienes UNESCO de Andalucia a través de entrevistas en profundidad
con personas estrechamente vinculadas con estos bienes.

La gran variedad de agentes implicados en la gestion de los bienes ana-
lizados, la carencia de planes estratégicos de comunicacién y la diversidad
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de herramientas y acciones promocionales reflejan una falta de organiza-
cion de la comunicacion a nivel general.

Es necesaria la creacion, a nivel autonémico, de un plan de la comuni-
cacién conjunto para la promocién de los bienes reconocidos por UNESCO
en Andalucia. Este implicaria la coordinacién de todos los agentes que inter-
vienen y la elaboracién de pautas de actuacion generales. Se originarian
sinergias y se promocionarian estos bienes bajo una marca comun. Este
plan seria una herramienta para fomentar el turismo cultural en Andalucia.

AGRADECIMIENTOS

A la Fundacién Pablica Andaluza Centro de Estudios Andaluces por la finan-
ciacion del proyecto: La comunicacién de los bienes patrimoniales para el desa-
rrollo econémico y social de Andalucia (PRY223/17), dentro del cual se enmarca
este trabajo.

PROYECTO DE INVESTIGACION

Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de investigacioén La comu-
nicacién de los bienes patrimoniales para el desarrollo econémico y social de
Andalucia, financiado por la Fundacién Publica Andaluza Centro de Estudios
Andaluces, entidad cientifico cultural de la Junta de Andalucia, entre cuyos
objetivos se encuentra el fomento de la investigacién cientifica (Fundacién
Pablica Andaluza Centro de Estudios Andaluces, s.f.).

161



162

Viajar entre lo virtual y lo real

REFERENCIAS

Almansa, A. (2004). Historia de los gabinetes de comunicacién en Espafia.
Historia y Comunicacién Social, 9, 5-21.

Almansa, A., & Navarrete, B. (2014). Relaciones publicas 2.0. en la promo-
cién turistica. El caso de la Costa del Sol. En M.C. Carretén y K. Matilla (Eds.),
La conducta interactiva de los piblicos para las relaciones eficaces. Las relacio-
nes en la comunidad y en las redes sociales (pp. 19-34). Ediciones us). http://
airrpp.org/wp-content/uploads/2014/05/Libro-1-AIRP-Zaragoza-2013.pdf

Capriotti, P. (2012). Public Relations and Cultural Heritage: Identifing
publics and managing communication in museums in Tarragona. En
Tripodos Extra (Tripodos, pp. 289-297). http://www.bidireccional.net/
Blog/2012TripodosAIRP.pdf

Castillo, A. (2010). Introduccién a las Relaciones Pablicas. Instituto de
Investigacién en Relaciones Pablicas (1IRP). https:/www.uma.es/media/
files/libropr_1.pdf

Castillo Esparcia, A. (2009). Relaciones piblicas. Teoria e historia. Editorial
uocC.

Centro de Estudios Andaluces. Consejeria de la Presidencia y Administracién
Local. Junta de Andalucia. (2017). Encuesta de la Realidad Social de Andalucia.
Consumo y conocimiento cultural en Andalucia. https:/www.centrodees-
tudiosandaluces.es/datos/actividades/ERSA201701.pdf

Conferencia General de la Organizacién de las Naciones Unidas para la
Educacién la Ciencia y la Cultura. (1972). Convencién sobre la proteccién
del patrimonio mundial, cultural y natural. http://whc.unesco.org/archive/
convention-es.pdf

Empresa Pablica para la Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia.
(2018). Turismo Cultural en Andalucia. Afio 2018. Demanda Turistica en
Andalucia. Segmentos turisticos. http:/www.juntadeandalucia.es/turis-
moydeporte/publicaciones/estadisticas/cultural_2018.pdf

Ferndndez, M.D., & Aguirregotia, A. (2014). Publicidad y relaciones publicas
en la promocidn turistica del Patronato Costa Blanca. 2008-2010. Historia y
Comunicacién Social, 19 (No Esp.), 67-77.



8- La gestion de la comunicacion de bienes reconocidos por UNESCO en Andalucia

Fundacién Pablica Andaluza Centro de Estudios Andaluces. (s.f.).
Presentacion. https:/www.centrodeestudiosandaluces.es/quienes-somos

Huertas, A. (2008). Public relations and tourism: Fighting for the role of
public relations in tourism. Public Relations Review, 34(4), 406-408. https://
linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0363811108001094

Huertas, A. (2014). La comunicacién de los territorios, los destinos y sus mar-
cas: guia prdctica de aplicacién desde las relaciones piblicas. Editorial uoc.

Ministerio de Cultura y Deporte - Gobierno de Espafia. (s.f.). Presentacién -
Patrimonio Mundial. http://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-cultu-
ra/patrimonio/mc/patrimoniomundial/presentacion.html

UNESCO. (s.f.-a). Explore las Listas del Patrimonio Cultural Inmaterial y el
Registro de Buenas Practicas de Salvaguardia. http:/www.unesco.org/
culture/ich/es/listas

UNESCO. (s.f.-b). Objetivos de las Listas del Patrimonio Cultural Inmaterial
y del Registro de buenas practicas de salvaguardia. https://ich.unesco.org/
es/objetivos-de-las-listas-00807

UNESCO World Heritage Centre. (s.f.). World Heritage List. http://whc.unes-
co.org/en/list/

Xifra, ). (2010). Relaciones piiblicas, empresa y sociedad. Una aproximacién éti-
ca. Editorial uoc.

Xifra, ). (2013). Prélogo. En La comunicacién de los territorios, los destinos y
sus marcas: guia prdctica de aplicacién desde las relaciones publicas (pp. 9-10).
Editorial uoc.

163



Epilogo

De chatbots a comunicacion
turistica. Herramientas de
marketing para viajar entre
lo real y lo virtual

Eva Sdnchez Amboage



Durante muchos afios, la industria turistica se ha posicionado como una
actividad soberana capaz de generar desarrollo econémico, social, cultural
y ambiental en un area especifica. A lo anterior es necesario afiadir que se
trata de una actividad tremendamente compleja, no solo por la cantidad de
elementos que la componen, sino también por los diferentes sectores eco-
némicos que intervienen en su desarrollo.

En este dmbito, la adopcién y el avance de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacién han estado siempre presentes, revolucionan-
do tanto la demanda como la oferta turistica a todos los niveles.

Principalmente internet ha propiciado la aparicién de una sociedad
hiperconectada, con nuevos patrones de consumo donde el protagonista
es un usuario y consumidor mejor informado y mas exigente. Hablamos de
un turista digital, una persona que utiliza la tecnologia en todas las fases
delviaje: antes, durante y después. Inicia la bisqueda de informacién turis-
tica en paginas web o medios sociales de destinos y empresas turisticas
donde las recomendaciones de otros usuarios son un aspecto fundamental
en la decision de compra. El turista digital viaja acompafado del teléfono
movil, aparato que se convierte en guia turistico, agente de viajes, locali-
zador de restaurantes y actividades turisticas, traductor y fotégrafo, entre
otras muchas funciones. El usuario del que hablamos cierra el circulo de
viaje compartiendo su experiencia en las redes sociales y actuando de esta
forma como prescriptor turistico para clientes actuales y/o potenciales.

Esta digitalizacién del usuario ha sido el detonante para que muchas
empresas transformasen sus negocios buscando la adaptacién a las nue-
vas necesidades de su cliente. Surgen por lo tanto nuevos modelos de fide-
lizacion, principalmente a través de internet, se desarrollan productos mas
personalizados, se tienen en cuenta dispositivos tecnoldgicos como los
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wearables que, junto con la inteligencia artificial y el internet de las cosas,
complementan la experiencia del turista; por dltimo, entre otras acciones,
se facilita un tipo de comunicacién mas directa entre la empresay el clien-
te, configurandose como un elemento de vital importancia debido a que las
empresas turisticas venden productos intangibles (experiencias) que no se
pueden tocar, oler u probar antes de su consumo. El desarrollo efectuado
en los dltimos afios en este terreno ha sido fundamental para el impulso de
la promocidn turistica a nivel mundial.

Este libro pretende ser un aporte actual al ambito de confluencia del
turismo, el marketing digital, la comunicacién y la tecnologia que pondra
sobre la mesa las oportunidades y desafios actuales a los que se enfrenta
el sector en el afio 2021.

De chatbots a comunicacion turistica

En el primer capitulo de este libro se presenta la figura del chatbot en el
sector turistico, definido como aquel agente tecnoldgico con capacidad de
convertirse en un nuevo actor para el sector turistico al proporcionar expe-
riencias casi humanas que transforman la actividad y provocan una dis-
rupcion en toda la cadena de valor. Informacién personalizada sobre un
alojamiento, reservas de vuelos online o informacién turistica en destino,
son algunas de las oportunidades que ofrecen los chatbots a los turistas
del siglo xxI.

Ademas de los chatbots, otras herramientas aliadas para el sector turis-
tico que permiten al consumidor vivir y construir su propia experiencia turis-
tica son la realidad virtual y la realidad aumentada en las que pone el foco el
segundo capitulo de este libro. Comentan los autores/as que fruto de esta
tecnologia, se ha modificado el modo de interrelacion entre compradores
y vendedores, ademas de transformarse la forma de viajar y especialmen-
te de consumir los recursos turisticos, creando experiencias memorables.

Al continuar con la construccién de la experiencia turistica las infogra-
fias, mapas, graficos, lineas temporales o las iconografias son elementos
graficos en la comunicacién de las empresas y destinos turisticos que per-
miten visualizar la informacién captando la atencidn, como se explica en el
tercer capitulo, tanto de usuarios potenciales como de aquellos que ya tie-
nen perfilada su experiencia de viaje.

También, las redes sociales se posicionan como elemento esencial de la
comunicacion turistica entre una empresa/destino y el turista. En el cuarto
capitulo se revela que los medios sociales se emplean como fuente de infor-
macién turistica durante la preparacion de las vacaciones, en la seleccién del
destino y también durante el propio viaje. En esta Gltima etapa, Facebook
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sigue siendo una de las redes mas utilizadas, especialmente desde el teléfo-
no moévil, dispositivo que se ha vuelto imprescindible para el turista actual.

Al continuar el recorrido por el presente libro y en relacién con la ten-
dencia del parrafo anterior (el uso de los medios sociales en el sector turis-
tico), los autores/as del quinto capitulo destacan la importancia de crear
sintonia entre las aplicaciones y plataformas del ecosistema transmedia
y la planificacién turistica de un destino/empresa. De esta forma, los ges-
tores conseguiran desarrollar una comunicacién interactiva, mayor reco-
nocimiento de marca y mayor conocimiento acerca del consumidor/turista.

Precisamente en la marca de los destinos turisticos también se centran
los autores del sexto capitulo, los cuales explican que los territorios con una
marca potente tienen mas facilidades para atraer a los turistas, pero tam-
bién a nuevos residentes o futuras inversiones. Debido a su capacidad de
crear dialogo, los medios sociales son herramientas cada vez mas impor-
tantes de relaciones publicas y comunicacién turistica, capaces de crean
efectos positivos entre usuarios y marcas. Sin embargo, también especifi-
can que, de forma general, los destinos apenas conversan con sus usuarios
y responden poco a las interacciones que estos realizan en los medios socia-
les, aspecto a mejorar desde las organizaciones de marketing de destinos.

En base a lo anterior, se corrobora en el séptimo capitulo que la pro-
mocién de destinos turisticos a través de sitios web y redes sociales es una
constante en la actualidad, un hecho que las administraciones publicas tie-
nen que aprovechar al tener en cuenta que la adopcién de estrategias onli-
ne forma parte del plan de comunicacién integrado en los departamentos
y concejalias de turismo a nivel municipal, provincial, autonémico y esta-
tal en Espafia.

Finalmente, el Gltimo capitulo de este libro continta con la estela de los
agentes implicados en la comunicacién de los destinos turisticos, concreta-
mente en la comunicacién turistica de los bienes patrimoniales de Andalucia.
Al respecto y tras destacar distintos recursos que apoyan la comunicacién
turistica de un destino como pueden ser: las relaciones publicas, los medios
de comunicacidn social, la publicidad corporativa, la organizacién de actos,
el patrocinio o el mecenazgo, se explica que es necesaria la creacion, a nivel
autonémico, de un plan de la comunicacién conjunto para la promocién de
los bienes reconocidos por UNESCO en Andalucia. Dicho plan implicaria la
coordinacion de todos los agentes que intervienen y la elaboracién de pau-
tas de actuacion generales que originarian sinergias y se promocionarian
estos bienes bajo una marca comin. §
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