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RESUMEN

Instagram permite a los usuarios compartir fotografias y videos y es una herramienta
clave para crear imagen de los destinos. Actualmente los destinos compiten entre si para
tener una buena imagen y un buen posicionamiento. Por ello, los objetivos de este estudio
son: analizar las publicaciones georreferenciadas de fotografias y videos de los usuarios de
destinos, las reacciones que estas han comportado y crear un Factor de Impacto que genere
un ranking de popularidad de los destinos entre los usuarios en Instagram. El estudio muestra
las aportaciones del Factor de Impacto en Instagram creado para medir la popularidad de los
destinos respecto a rankings anteriores y muestra también su utilidad para las Organizaciones
de Marketing de los Destinos.
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ABSTRACT

Instagram allows users to share photos and videos and is a key tool to create destination
image. Nowadays destinations compete among them to have a good image and a better posi-
tion among publics. Therefore, the objectives of this study are to analyze the georeferenced
publications of photographs and videos of users in destinations, the reactions they have
generated among them and to create an Impact Factor that generates a popularity ranking of
the destinations on Instagram. The study shows the contribution of the created Impact Factor
in Instagram to measure the popularity of the destinations with respect to previous rankings
and their usefulness for the Destination Marketing Organizations.

Keywords: Instagram; geotagging; photographs; videos; ranking; popularity; destina-
tions.

1. INTRODUCCION

Actualmente los destinos compiten entre si para tener una buena imagen (Morgan,
Pritchard y Pride, 2007) y ser populares, con el objetivo de atraer turistas y riqueza para
el territorio. Y para ello necesitan comunicar su marca (Morgan et al., 2007). La marca de
los destinos (Blain, Levy y Ritchie, 2005; Crompton, 1992; Morgan, Pritchard y Piggott,
2003) los distingue de la competencia y los hace mds atractivos, generando una mejor ima-
gen y una demanda turistica superior (Choi et al., 2007; Ekinc y Hosany, 2006; Gallarza
et al.,2002). Los destinos con mejor imagen atraen mds residentes, mayores inversiones,
mds estudiantes, mds turistas que los quieren ir a visitar y consiguen mds eventos como
congresos, conciertos, etc. Todo ello genera mayor riqueza y popularidad para el destino
(Govers y Go, 2009). Ademads, estd ampliamente reconocido que el turismo supone una
importante contribucién al desarrollo econdémico de los territorios (Ordofiez de Pablos
yAung, 2017). Por ello, los destinos compiten entre si cada vez mds para estar mejor
posicionados que el resto (Drakulic ef al., 2017). Un buen posicionamiento aumenta la
atractividad de un destino porque lo distingue en la mente de los visitantes potenciales
(Ibrahim y Gill, 2005).

Anteriormente los destinos se daban a conocer y se creaban una imagen a través de
su presencia en los medios de comunicacién, en campaflas publicitarias, en ferias de
turismo, en libros y en peliculas o a través de las narraciones y experiencias de conoci-
dos que habian estado en el lugar (Choi, Lehto y Morrison, 2007). Con el surgimiento
de Internet los destinos se empezaron a promocionar con un alcance y actualizaciéon muy
superior a través de sus sitios web (Govers y Go, 2003). Pero con el surgimiento de
los medios sociales se ha democratizado la comunicacién turistica (Jacobsen y Munar,
2012). Ahora no solo las Organizaciones de Marketing de los Destinos (OMDs) comu-
nican. Los usuarios comparten sus experiencias y valoraciones en las plataformas de
medios sociales (Jacobsen y Munar, 2012) y los contenidos generados por los usuarios
(UGC) tienen una mayor credibilidad (Huertas, Miguez-Gonzélez y Lozano-Monterru-
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bio, 2017; Huertas y Mariné-Roig, 2018) y un impacto superior en la creacién de su
imagen que las creadas por las OMDs (Papathanassis y Knolle, 2011).

La mayoria de los medios sociales permite que los usuarios publiquen sus fotografias
y videos en sus plataformas. Pero, ademads, los Medios Sociales Visuales (VSM), los
especializados en la comparticién de fotografias y videos, han proliferado ampliamente
consiguiendo un gran interés e impacto entre los usuarios (Mull y Lee, 2014). Por ello
las fotografias y los videos se han convertido en importantes herramientas para la pro-
mocién de los destinos turisticos (Hanan y Putit, 2014). Las fotografifas pueden mostrar
lugares interesantes y atractivos de estos destinos y los videos pueden mostrar lo que los
usuarios realizan en ellos. Las fotografias que los usuarios cuelgan de los destinos en
los medios sociales influyen decisivamente en la imagen que otros usuarios se crean de
estos destinos y en su atraccion hacia el lugar (Hanan y Putit, 2014; Miguez-Gonzilez
y Huertas, 2015), al igual que ocurre con los videos (Huertas, Miguez-Gonzélez y
Lozano-Monterrubio, 2017; Huertas, 2018). Por tanto, crean imagen y popularidad para
los destinos.

Instagram es una plataforma que permite publicar fotografias y videos y es el VSM
que ha experimentado el crecimiento mds rapido en los tultimos afios (Fatanti y Suyadnya,
2015), siendo actualmente uno de los més utilizados por los usuarios. Instagram permite
la creacién de fotos, videos y stories, la edicion de imdgenes y la publicacién instantdnea
de estas creaciones en los diversos medios sociales (Fatanti y Suyadnya, 2015). Por lo
tanto, es una herramienta clave para crear imagen de destino (Huertas, 2018) y para pro-
mocionarlos (Hanan y Putit, 2014).

La medicién de la influencia digital es una de las cuestiones mds interesantes y que
mds se estudia en la actualidad. Como consecuencia, debido a la influencia que las
fotograffas y los videos de Instagram tienen para generar imagen y popularidad para
los destinos (Huertas, 2018), y dado el creciente interés que estos tienen en conseguir
un posicionamiento competitivo respecto a los demds (Drakulic et al., 2017; Cakici,
Kuhzady y Benli, 2017), ha surgido la necesidad entre los destinos de ser los mds foto-
grafiados en Instagram. Por ello se han publicado en Internet rankings de las ciudades
del mundo mads fotografiadas en Instagram (Diario Las Américas, 2017; TreceBits, 2017)
y también de las ciudades espafiolas (Ldzaro, 2017), que segun ellos muestran cudles
son las mds populares en este medio. Pero estos rankings existentes miden tnicamente
el ndmero de fotografias tomadas y no tienen en cuenta ni los videos, ni las reacciones
conseguidas por las publicaciones entre los propios usuarios, ni la desviacién que puede
suponer la dimensién y el nimero de habitantes de un territorio en estas cifras.

Por todo ello, este estudio pretende crear una metodologia adecuada para medir la
popularidad de los destinos en Instagram a través del andlisis de las fotografias y los videos
que comparten los usuarios. A partir de la georreferenciacion de las fotografias o videos
realizados y de un algoritmo creado para la evaluacién automatizada, se establecen los
territorios mas populares en este medio social teniendo en cuenta: el nimero de habitantes
del territorio, el nimero de fotografias y videos publicados y las interacciones que estas
y estos generan entre los usuarios.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Los Medios Sociales Visuales (VSM) en la creaciéon de imagen y popularidad
para los destinos

Los medios sociales han supuesto una importante transformacién comunicativa debido
a que permiten la generacién de contenidos por parte de los usuarios; y ello ha incremen-
tado la informacién y el conocimiento disponible sobre los destinos turisticos (Hanan y
Putit, 2013). Ademds, sus contenidos generan una gran credibilidad entre los usuarios
(Paniagua y Huertas, 2018). Generalmente, las opiniones y valoraciones de otros usuarios
sin ningun interés al respecto se consideran mucho mds interesantes y creibles que las
informaciones oficiales de los destinos (Mack, Blose y Pan, 2008; Xiang y Gretzel, 2010).

Los medios sociales son importantes creadores de conocimiento (De Bruyn y Lilien,
2008), imagen y popularidad para los destinos (Hanan y Putit, 2013; Cho, Wang y Fesen-
maier, 2002; Buhalis y Law, 2008; Lim, Chung y Weaver, 2012; Tham, Croy y Mair, 2013)
y, por tanto, también son canales clave para la creacién de marcas de destino y para la
promocién turistica (Fatanti y Suyadnya, 2015). Por ello, actualmente los destinos utilizan
estas nuevas tecnologias para conseguir una mejor comunicacioén de la marca (Jabreel et
al., 2018; Lalicic et al., 2018), una mejor imagen (Morgan, Pritchard y Pride, 2007) y
atraccion de turistas (Pike y Page, 2014).

Los medios sociales basados en la publicacién de fotografias y videos (VSM), y entre
todos ellos principalmente Instagram, han proliferado mucho recientemente y tienen un
gran éxito entre los usuarios (Mull y Lee, 2014). Desde finales de 2016 Instagram consigue
600 millones de usuarios nuevos cada mes y se estima que se comparten mas de 80 millo-
nes de fotos al dia en este medio (Hendrickse ef al., 2017; Cakici, Kuhzady y Benli, 2017).

En Espafia y en el Mundo, Instagram es uno de los medios sociales con mayor
crecimiento y popularidad entre los usuarios, especialmente entre los segmentos mds
jovenes. Instagram permite a los usuarios la creacién de fotos, videos y stories, la edi-
cién de imdgenes, la comparticién instantdnea de estas creaciones en su plataforma y en
los diversos medios sociales y las interacciones de otros usuarios (Fatanti y Suyadnya,
2015; Huertas, 2018). Instagram posee un gran potencial para la visualizacidn y permite
la georreferenciacion, o sea, la ubicacion y geolocalizacién de los contenidos que se
comparten, lo cual fomenta la promocion de los lugares, porque con la georreferenciacion
los individuos pueden encontrar facilmente fotografias o videos de los lugares que deseen
(Fatanti y Suyadnya, 2015).

En el dmbito turistico, Instagram es una herramienta clave para promocionar los desti-
nos (Hanan y Putit, 2013). Por ello muchos de ellos se promocionan utilizando Instagram
proactivamente. Pero Instagram ademds también permite que los usuarios, a través de
sus fotografias, videos y stories personales promocionen los destinos de todo el mundo
(Fatanti y Suyadnya, 2015).

Los Medios Sociales Visuales son herramientas especialmente potentes para promocio-
nar los destinos y aumentar su popularidad (Hanan y Putit, 2013), ya que las fotografias
muestran lugares de interés, actividades en el lugar e incitan a visitarlo. A mayor niimero
de fotografias, aumenta el conocimiento y la imagen del destino entre los usuarios y, por
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tanto, también su atractividad (Fatanti y Suyadnya, 2015). Existe una corriente de estu-
dios centrada en analizar el impacto de los medios sociales en la imagen que se crean los
usuarios de los destinos (Seabra, Abrantes y Lages, 2007, Lim, Chung y Weaver, 2012;
Llodra-Riera et al., 2015) y algunos estudios se centran ya exclusivamente en el rol de
Instagram (Fatanti y Suyadnya, 2015; Molinillo et al., 2018).

Los usuarios se crean las imdgenes de los destinos influidos por los contenidos de otros
usuarios (UGC) que comparten experiencias e informacién en los medios sociales (Llodra-
Riera et al., 2015). Asi co-crean la imagen de los destinos (Aitken y Campelo, 2011;
Kavaratzis, 2012; Ho, Lin y Chen, 2012) e influyen en las futuras decisiones turisticas de
otros. Pero Instagram, debido a sus caracteristicas, a la edicion que permite de las imége-
nes y al potencial de participacion que ofrece, es el medio social que establece una mejor
relacién con los usuarios. Ademads, al contener principalmente imdgenes requiere menor
esfuerzo de los usuarios para procesarlas y comporta la creacion de una mejor imagen para
el destino, asi como la generacion de mayores intenciones de visita (Molinillo ez al., 2018).

Las imdgenes creadas sobre un lugar en las mentes de los turistas potenciales influyen
decisivamente en la eleccién del destino (Kim, Kim y Bolls, 2014). Segin Lee y Gretzel
(2012), los turistas que se han creado una imagen de un destino tienen muchas mds pro-
babilidades de que consideren visitarlo. De igual modo, los destinos mejor posicionados
en la mente de los individuos son los que tienen probabilidades mas altas de ser seleccio-
nados para ser visitados (Chen y Lin, 2012; Pike, 2017). Segin Pike (2009), el 70% de
los turistas internacionales viajan solo a diez paises y el resto de paises compiten entre si
para repartirse el 30% de turistas restante. Por ello, es clave posicionarse entre las primeras
posiciones de popularidad de los destinos (Qu, Kim e Im, 2011) y por ello también son
necesarios los rankings de popularidad.

Pero obtener un buen posicionamiento y una imagen distintiva en la mente de los
turistas potenciales (Gallarza, Saura y Garcia, 2002; Pike, 2012), como afirman Kuzhzady,
Ghasemi y Hashemi (2017), es un proceso complejo (Fyall y Garrod, 2005; Shwaighofer,
2013) en el cual se deben tangibilizar aspectos intangibles de los destinos. Por ello son tan
importantes las fotografias y los videos en este proceso, porque visualizan e incrementan la
tangibilidad (Tasci, 2008; Tasci y Gartner, 2007). E1 47% de los usuarios han visitado desti-
nos basando su eleccién en las fotografias publicadas por amigos y conocidos (Khlat, 2014).

Cakici, Kuhzady y Benli (2017), haciendo un andlisis de las fotografias turisticas de los
destinos realizadas por usuarios, demostraron que un mayor nimero de fotografias toma-
das por los usuarios en ciertas atracciones de un destino significaba una mayor popularidad
de estas atracciones entre los turistas. El simple hecho de aumentar la presencia en las
fotograffas ya aumentaba la presencia en la mente de los individuos y aumentaba la imagen
del lugar. Lo mismo ocurria con el nimero de me gusta y comparticiones, que significaban
un mayor engagement por parte de los usuarios y un mayor agrado del lugar entre ellos.

Cabe destacar que las fotografias y videos creados por todo tipo de usuarios (turis-
tas, residentes, u otros) pueden ser de contenido positivo o negativo (Trusov, Bucklin
y Pauwels, 2009), y por tanto, también podrian tener una influencia negativa en la co-
creacién de la imagen de los destinos. Con todo, estudios anteriores (Huertas, 2018) han
demostrado que los usuarios no utilizan Instagram para mostrar fotografias ni videos
negativos cuando van de viaje, sino que muestran mayoritariamente aspectos y situacio-
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nes positivas en los destinos. Asi pues, Instagram maximiza la imagen de los destinos
(Huertas, 2018) y la popularidad de los territorios. Ademads, un estudio de Vermeulen y
Seegers (2009) que analizaba los comentarios negativos de los usuarios en alojamientos
demostré que, a pesar de la negatividad de los comentarios, estos también aumentaban el
conocimiento de los alojamientos entre los usuarios y, por tanto, los tenfan mds presentes
para futuras decisiones turisticas. Asi pues, demostraron que los comentarios negativos
tampoco tenian un impacto tan negativo en la imagen y las decisiones turisticas, sino
que aumentaban la presencia y el posicionamiento de los alojamientos en la mente de
los usuarios.

2.2. El rol de las fotografias y los videos digitales de los usuarios en la creacion de la
imagen de los destinos

Las fotografias son un elemento clave en la comunicacién de los destinos (Morgan
y Pritchard, 1998; Miguez-Gonzalez y Huertas, 2015), porque acercan el territorio a los
usuarios virtuales y poseen una gran fuerza en la comunicacién de valores y la creacién
de experiencias. Diversos estudios desde el d&mbito de la comunicacién han demostrado
que las fotografias poseen un gran potencial para generar percepciones y creacion de
imagen (Coombs y Holladay, 2011; Zillman, Gibson y Sargent, 1999). Diversos estudios
han mostrado el rol determinante de las fotografias en la configuracién de la imagen de
los destinos (Jenkins, 2003; un sMarkwell, 1997; Miguez-Gonzdlez y Huertas, 2015).

Por ello, las fotograffas turisticas sirven a los investigadores para analizar y conocer
tanto qué les atrae mds, como las percepciones y actitudes de los turistas hacia los destinos
(Balomenou, Garrod y Georgiadou, 2017). La mayoria de los estudios tratan de analizar,
con muchas limitaciones, el contenido de las fotografias ya sea con métodos cuantitati-
vos, pero utilizando codificaciones manuales (Pearce, Wu y Chen, 2015); o con sistemas
mds automatizados, como el Andlisis de Componentes Principales (ACP) o el Andlisis de
Correlacién Canénica (ACC) (Balomenou, Garrod y Georgiadou, 2017).

Los videos también son importantes herramientas para la comunicacién de la identidad
de los destinos y ayudan a crear su imagen (Lim, Chung y Weaver, 2012; Kim, Kim y
Bolls, 2014; Huertas, Miguez-Gonzéles y Lozano-Monterrubio, 2017). Su potencial se
basa en que la informacidn visual estd directamente conectada con el proceso interno de
la percepcion (Hsieh y Chen, 2011; Kim, Kim y Bolls, 2014). Por tanto, los videos gene-
ran experiencias emocionales mds potentes, ideales para la comunicacién de los destinos
turisticos. Ademds, el video reproduce a través de una continuidad visual la experiencia del
turista y muestra las actividades que se pueden hacer en el lugar (Dinhopl y Gretzel, 2015).
Los estudios académicos sobre videos en el dmbito turistico han analizado su impacto en
la experiencia turistica (Jansson, 2002; Tussyadiah y Fesenmaier, 2009; Dinhopl y Gretzel,
2015), en la creacion de la imagen de los destinos (Trusov, Bucklin y Pauwels, 2009; Lim,
Chung y Weaver, 2012) o en las decisiones turisticas que acaban tomando otros usuarios
(Kim, Kim y Bolls, 2014).

El avance de la tecnologia ha facilitado la expansion de las fotografias y los videos
de los usuarios que, gracias a las nuevas aplicaciones de las plataformas, han proliferado
en los medios sociales (Dinhopl y Gretzel, 2015). Por ello recientemente, a pesar de que
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existen estudios que analizan los videos y las fotografias que comparten las OMDs en
sus plataformas, que son fuentes “inducidas” (Balomenou, Garrod y Georgiadou, 2017;
Cakici, Kuhzady y Benli (2017), han aumentado los estudios que analizan las fotografias
y los videos creados y compartidos por los propios usuarios, que provienen de fuentes
“orgdnicas” (Tussyadiah y Fesenmaier, 2009; Trusov, Bucklin y Pauwels, 2009; Dinhopl
y Gretzel, 2015; Huertas, 2018). Actualmente estas fuentes “orgdnicas” son las mas
numerosas y tienen un gran poder de influencia en otros usuarios (Kuhzady, Ghasemi y
Hashemi, 2017), convirtiéndose en co-creadoras de la imagen de los destinos.

Los estudios que analizan las fotografias de los usuarios en los destinos a través de la
georreferenciacion o geolocalizaciéon (Williams, 2015) permiten mostrar en un mapa los
lugares mas fotografiados del territorio. La imagen de los destinos no se deberia entender
a través de los modelos tradicionales de representacion, sino a través de las fotografias que
los usuarios hacen y comparten en el propio lugar (Cosgrove, 2005), ya que los turistas
muestran puntos de interés distintos a los mostrados por las OMDs (Stepchenkova y Zhan,
2013). A través de las fotografias georreferenciadas, los usuarios co-crean una imagen
colectiva de los destinos (Cosgrove, 2005).

Ademds, la implicacién, la participacidon y las reacciones de los usuarios a las
fotografias y videos de otros que se comparten en los medios sociales también son
importantes en la creacién de la imagen de los destinos (Molinillo ef al., 2018). Estu-
dios anteriores han demostrado que la implicacién de los usuarios con los contenidos
generados en los medios sociales tiene un impacto positivo en la creacién de la imagen
de los destinos (Lu, Chi y Liu, 2015; Prayag y Ryan, 2012). De hecho, una mayor
implicacién genera un mayor impacto en la creacién de una imagen positiva de destino
(Martin-Santamaria, Beerli-Palacio y Nazzareno, 2017). Se ha demostrado que el con-
tenido visual de por si también genera mayor engagement entre los usuarios (Mariani,
Di Felice y Mura, 2016; Huertas, Set6-Pamies y Miguez-Gonzdlez, 2015). Ademds, los
comentarios y la interactividad de los usuarios con las fotografias y videos generan una
mayor implicacién (Tussyadiah y Fesenmaier, 2009), que a su vez aumenta la tangibili-
dad y la decision de visita (Fasolo et al., 2006; Koernig, 2003). Por tanto, la implicacidn,
el engagement y la interactividad de los usuarios respecto a las fotografias y videos de
otros usuarios son importantes y se deben tener en cuenta para la medicién de la imagen
y la popularidad de los destinos.

3. METODOLOGIA

Asi pues, a partir de la georreferenciacion los objetivos de esta investigacién son:1-
analizar las fotografias y videos de los usuarios de ciertos destinos etiquetadas en Insta-
gram para conocer el volumen de las publicaciones, cudndo se publican mds y por qué
y qué interacciones generan entre los usuarios; y 2-teniendo en cuenta estas variables
previas de andlisis y el nimero de habitantes de los territorios, crear a través de un algo-
ritmo un factor de impacto que nos permita construir un ranking para valorar qué destinos
consiguen mayor popularidad e imagen en Instagram a través de las fotografias y videos
generados por los usuarios.
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3.1. Seleccion de la muestra

La muestra se acot6 a las ciudades espafiolas que superan el medio millén de habi-
tantes, que son: Barcelona, Madrid, Mdlaga, Sevilla, Valencia y Zaragoza. Se trataba de
seleccionar destinos que generaran un elevado volumen de publicaciones de fotografias
y videos georreferenciados de los usuarios, suficiente como para elaborar un ranking con
un elevado volumen de datos y gran fiabilidad.

Pero precisamente debido a la cantidad de fotografias y videos obtenidos, el periodo
de investigacién se acotd a dos semanas naturales en dos épocas del afio muy distintas:
una semana del 11 al 17 de diciembre de 2017, ambos inclusive, y otra semana del 4 al
10 de junio de 2018, ambos también inclusive. De este modo se podia estudiar la tenden-
cia semanal en invierno y en verano sin injerencias puntuales derivadas de festividades
nacionales o locales.

Se recogieron todas las fotografias y videos de usuarios georreferenciados existentes
de cada destino. La muestra total de fotografias y videos analizados para las dos semanas
del estudio se puede ver en la tabla siguiente:

Tabla 1
MUESTRA DE LA INVESTIGACION

Destinos N° habitantes N° Publicaciones  N°de fotografias ~ N°de videos

(foto y video) analizadas analizados
Madrid 3.165.541 119.508 111.362 8.146
Barcelona 1.608.746 145.457 145.296 9.161
Valencia 790.201 29.904 28.186 1.718
Sevilla 690.566 31.544 29.869 1.674
Zaragoza 661.108 23.635 22.198 1.437
Malaga 569.009 10.602 9.980 622

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del INE2016 y la muestra resultante de la recogida de datos.

Como se observa, los destinos de la muestra son muy dispares en cuanto a volumen
de poblacién. Mientras los cuatro con menor nimero de habitantes (Valencia, Sevilla,
Zaragoza y Mdlaga) no muestran grandes diferencias poblacionales entre ellos, Barcelona
dobla el nimero de habitantes de Valencia, que ocupa la tercera posicién, y Madrid prac-
ticamente dobla el de Barcelona ocupando la primera posicién en volumen poblacional.

Por 1égica, es de suponer que a mayor nimero de habitantes los destinos obtendran
mayor nimero de fotografias y videos, ya que al haber mds individuos en el lugar, existe
una mayor probabilidad de que se realicen mds fotograffas y videos. Pero si observamos
el nimero de publicaciones recogidas en las dos semanas del estudio, cabe destacar que
a pesar de que Madrid practicamente duplica la poblaciéon de Barcelona, esta supera a
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Madrid tanto en el nimero de fotografias como en el nimero de videos. También cabe
destacar que a pesar de que Valencia posee unos 100.000 habitantes mds que Sevilla, este
ultimo destino consigue 1.600 fotografias mas que Valencia.

Como se observa, en general el nimero de videos es muy inferior al de fotografias para
todos los destinos. Este hecho tiene una explicacion logica, ya que las fotografias son muy
faciles y rdpidas de realizar, mientras que la confeccion y visualizacién de los videos son
mds costosas. La diferencia en el nimero de videos entre Madrid y Barcelona es muy infe-
rior al de fotografias, ya que Barcelona tan solo supera a Madrid en 1.000 videos. Con todo,
se debe tener en cuenta que Madrid dobla la poblacién de Barcelona. El nimero de videos
de Valencia en este caso si supera al nimero de Sevilla, como cabria esperar por el superior
nimero de habitantes, aunque por muy poca diferencia. Y finalmente, cabe destacar que
Mailaga obtiene un nimero de videos muy inferior al resto de las ciudades de la muestra.

El proceso de captura de los datos (las fotografias y videos de los usuarios georre-
ferenciadas de cada destino) se llevd a cabo con la herramienta Instabro: una aplicacién
para OSX que se conecta a la API de Instagram y realiza consultas de hasta 500 items,
pero de forma acumulativa. Instabro permite exportar los metadatos de las fotografias
geoetiquetadas en cualquiera de las ubicaciones registradas en la red social de fotografia.
La segmentacion basada en geoetiquetas es muy pertinente para este estudio, dado que se
trata de un metadato que solo aparece cuando la fotografia tomada contiene informacién
de la ubicacién. Asi Instagram puede ofrecer lugares etiquetables cercanos.

3.2. Método de analisis

Las variables analizadas en este estudio son: 1- el volumen de publicaciones segun el
tipo de contenido publicado (si son fotografias o videos); 2- las reacciones o interacciones
que estas publicaciones de los usuarios reciben de otros usuarios especificando si son
visualizaciones, me gusta y comentarios; 3- la fecha de publicacién de estos contenidos
y la distribucién temporal de estas publicaciones; y 4- el Factor de Impacto en Instagram
para la creacion del ranking de popularidad de los territorios o los destinos.

Para el tratamiento de datos y su andlisis se empled una hoja de célculo estadistico. Se
analizaron frecuencias, porcentajes y el promedio/dia para el célculo de las interacciones
o reacciones de los usuarios, porque se trata de una métrica muy adecuada para analizar
el promedio de reacciones teniendo en cuenta el nimero de publicaciones existentes.

El Factor de Impacto en Instagram (en adelante, FII) es una herramienta metodolégica
elaborada para este estudio que parte de la creacién de un algoritmo y permite la obten-
ciénde un ranking de los destinos mds populares en Instagram a partir de las fotografias
y videos publicados por los usuarios. El algoritmo utiliza y relaciona las variables del
estudio. Concretamente relaciona el promedio diario de las publicaciones georreferencia-
das y las interacciones recibidas por parte de los usuarios (reproducciones, me gusta y
comentarios) con el nimero de habitantes de la ciudad en cuestion.

El algoritmo creado se expresa en la siguiente férmula:

FIl = Promedio diario (P + R +L + C) + Pob
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Donde P= el nimero de publicaciones de fotografias y videos de los usuarios para un
determinado destino, R= el nimero de reproducciones o visualizaciones solo de los videos
publicados, L= el nimero de me gusta conseguidos por el conjunto de publicaciones (foto-
graffas y videos), C= el niimero de comentarios obtenidos por el conjunto de publicaciones
(fotografias y videos) y Pob= el nimero de habitantes o volumen poblacional del destino
de acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Estadistica.

Como se observa, el FII no es una simple contabilizacién del nimero de fotografias y
videos publicados por los usuarios, sino que es una herramienta mas compleja y mucho
mas adecuada para establecer un ranking de popularidad de destinos en Instagram, ya
que también tiene en cuenta las reproducciones o visualizaciones, las reacciones de los
usuarios y la poblacion del territorio. Asi pues, el valor del FII indica mayor popularidad o
mejor posicionamiento cuanto mds elevado es el resultado, lo cual muestra que el destino
estd mejor posicionado o es mds popular entre los usuarios.

El empleo de la variable poblacional otorga proporcionalidad y coherencia a los resul-
tados en tanto es mds probable que un mayor volumen de actividad se produzca en destinos
con un mayor volumen de poblacion. En este sentido, se ha optado por emplear los datos
censales. No se ha estimado la poblacion flotante por la dificultad de obtener estos datos
de los destinos durante las dos semanas concretas de analisis.

4. RESULTADOS

El uso georreferenciado de Instagram en la muestra analizada de los destinos espa-
floles revela interesantes cuestiones desde el punto de vista cuantitativo. En la tabla 2
se muestran las frecuencias o el total de fotografias y videos georreferenciados en estos
destinos durante las dos semanas seleccionadas para la investigacion. Los porcentajes se
han analizado sobre el total de fotografias y videos por el mismo periodo y destino. Asi,
se puede observar si los destinos poseen mayores porcentajes de fotografias o de videos.

Tabla 2
FRECUENCIAS DE FOTOGRAFIAS Y VIDEOS Y PORCENTAJES RESPECTO
AL TOTAL DE PUBLICACIONES

Destinos  Frec. Fotos 2017 Frec. Fotos 2018  Frec. Videos 2017 Frec. Videos 2018
(v % sobre el total) (y % sobre el total) (y % sobre el total) (y % sobre el total)

Barcelona| 49469 (93.73%) 86827 (93.69%) 3309 (6.27%) 5852 (6.31%)
Madrid| 43417 (9335%) 67945 (93.08%) 3093 (6.65%) 5053 (6.92%)
Valencia| 9222 (9431%) 18964 (94.23%) 556 (5.69%) 1162 (5.77%)
Sevilla| 11684 (94.77%) 18185 (94.64%) 644 (5.22%) 1030 (5.36%)
Malaga| 8059 (93.68%) 14138 (94.05%) 544 (6.32%) 894 (5.95%)
Zaragoza| 3803 (94.37%) 6176 (93.98%) 226 (5.62%) 396 (6.02%)

Fuente: Elaboracion propia.
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Si observamos en primer lugar las frecuencias de las fotografias en el periodo inver-
nal (diciembre 2017) y las comparamos con las del periodo estival (junio 2018), como
es de esperar, las frecuencias de todos los destinos analizados aumentan y son superiores
en junio que en diciembre. Ello se explica l6gicamente por la existencia en junio de un
mejor clima y mds horas de sol, que influyen en que todo tipo de publicos (sean turistas
o incluso residentes) estén mds tiempo fuera de casa, hagan mds actividades y por ello
también se obtengan mds fotografias. Con todo, es innegable el impacto del turismo en
estos datos. Debido a que en junio hay muchos mds turistas en los destinos analizados,
estos con sus fotografias turfsticas elevan el niimero obtenido. En algunos destinos, como
Barcelona, Valencia, Zaragoza o Mdlaga, las frecuencias de fotografias en la semana de
junio casi doblan las de diciembre. Pero las diferencias entre los dos periodos en Madrid
y Sevilla no son tan amplias. Ello puede significar que estos dos destinos poseen mucho
turismo durante todo el afio acusando menos la estacionalidad, ya que ninguno de los dos
son destinos de costa y, por tanto, no se ven afectados por el turismo de sol y playa de
la época estival.

Frecuencias similares se observan para los videos de los dos periodos analizados,
aunque con menores diferencias entre Madrid y Barcelona y el resto de destinos, debido
a que el numero de videos es muy inferior al de fotografias para todos los destinos ana-
lizados. Cabe destacar que para la semana de diciembre de 2017 el niimero de videos es
superior en Sevilla que en Valencia a pesar de tener menos habitantes. Ello coincide con
el argumento anterior de que Sevilla es un destino que posee turismo durante todo el afio
y no se ve tan influido por el turismo estacional de sol y playa.

Si nos centramos ahora en los porcentajes respecto al total de publicaciones consegui-
das, observaremos las diferencias entre porcentajes de fotografias y de videos por cada
destino y periodo. En general, los porcentajes son muy uniformes para la toda la muestra
del andlisis y apenas hay diferencias significativas. Por tanto, se puede afirmar para todos
los destinos que el 93-94% de los contenidos que se suben a Instagram son fotografias
frente al 5-6% de videos. Sobre este porcentaje se mueven Madrid, el destino que tiene un
porcentaje superior de videos (hasta un 6°92% de las publicaciones) y Sevilla, el destino
con un porcentaje superior de fotografias (con un 94°77%).

Si comparamos los porcentajes de los destinos por periodo, todos ellos excepto
Mailaga aumentan ligeramente los porcentajes de videos la semana de junio respecto a la
de diciembre, mientras que disminuyen también muy ligeramente los porcentajes de las
fotograffas. Ello puede tener relacién con el mayor nimero de actividades al aire libre,
que seguro serdn superiores en junio debido a las condiciones climatoldgicas.

El destino con superior porcentaje de fotografias es Sevilla, especialmente en diciem-
bre de 2017 con un porcentaje de 94.77% y en junio con 94.64%. Le sigue Zaragoza
con un 94.37% en diciembre y Valencia con un 94.31% en diciembre y 94.23% en junio.
Ellos poseen un indice ligeramente superior de fotografias que de videos. En cambio,
Madrid es el destinocon un porcentaje superior de videos (6.92% en junio de 2018 y
6.65% en diciembre de 2017), seguido por Mdlaga en diciembre (con un 6.32%) y Bar-
celona en las dos épocas (6.31% en junio 2018 y 6.27% en diciembre 2017). Ello no
significa que consiguen mds videos que fotografias, sino que en proporcién poseen un
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porcentaje un poco superior de videos respecto al de fotografias que el resto de los desti-
nos. Ello quizds se explique por una oferta superior de ocio y actividades en el territorio.
Unas variables importantes que miden el éxito de las fotografias y los videos en Ins-
tagram y en todos los medios sociales son las reacciones que estas y estos consiguen por
parte de otros usuarios, ya que indican interés por su parte (con las reproducciones), agrado
(con los me gusta) o ganas de participar u opinar (con los comentarios). Por tanto, en la
Tabla 3 se muestran: las frecuencias totales del conjunto de fotos y videos publicados, la
frecuencia total de las reproducciones conseguidas por los videos publicados (ya que es
una medida que sélo se puede obtener de los videos), la frecuencia total de me gusta y
de comentarios conseguidos para todas las fotografias y videos publicados; asi como el
promedio por dia y publicacién de cada una de estas frecuencias entre paréntesis.

Tabla 3
REACCIONES DE LOS USUARIOS
Frecuencias de publicaciones conjuntas de fotos y videos, frecuencias de reproduc-
ciones solo de los videos, frecuencias de me gusta de fotos y videos y comentarios
de fotos y videos (y los promedios por dia y publicaciones) de los destinos en los
dos periodos de captura de datos (2017 y 2018)

Madrid  Barcelona Valencia Sevilla Madlaga  Zaragoza

Publicaciones - foto y 46.510 52.778 9.778 12.329 8.603 4.030
video (promedio dia) (6.644) (7.540) (1.397) (1.761) (1.229) (576)

"Reproducciones videos | 2.320991 2676409 560728 536863 300015  173.633

(promedio dia) (753) (809) (1009) (834) (551) (768)
2017 tereeasenactusasaraearanasensasaracasanassnsasaracasanafareracnrancenrasaracnsenes N TNNNNNNIUNINIINIIINN . .. ....ccco0ceeensensons R NRNRNNNIRNINNINNIIRNN . ... .....coceenseesensos dNTNUNPNNNINRNININIIIINN
Me gusta, fotos y 6318618 7413300 1632015 1610913 1298824  555.502
videos (promedio dia) (136) (140) (167) (131) (151) (138)
‘Comentarios fotosy | 184874 195541 184874 37488 36854 29256
videos (promedio dia) 4) 4) (19) 3) 4) (7
Publicaciones - fotoy | 72998 92679  20.126 19215 15032 6572
video (promedio dia) | (10428)  (13240)  (2.875) (2745  (2.147) (939)
'Reproducciones videos | 19315984 9207377 1203.880 974367 659575  112.541
(promedio dia) (3823)  (1573)  (1036) (946) (738) (284)
2018 seresesesensasesasasensnsessnseseasasasescnsasasasassnslasasasaseransescasasnceses RTRTTTINNINNNNRNNNRIIIIINL .. ... 0c0oononcesesncesesdRNRTIRRRNRRURNRNRIPNRIIIN . . .. .. ..o oo0eoesesssseseos (NTRTINNNNRRNRINUININ
Me gusta, fotos y 15278.802 17521355 3.197497 24429890 2017350 808.893
videos (promedio dia) (209) (189) (159) 127) (134) (123)
‘Comentarios fotosy | 462018 454220 104707 82730 68763 36455
videos (promedio dia) 6) 5) (5) 4) 5) (6)

Fuente: Elaboracién propia.
Como se observa en la tabla 3, las reproducciones o visualizaciones de los videos

(segunda columna para cada periodo) tienen unas frecuencias y unos promedios/dia/ video
elevados para los dos destinos con mayor poblacién y con mayor nimero de publicacién
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de videos, que son Madrid y Barcelona. Para el 2018 las reproducciones de los videos de
estas dos ciudades aumentan muchisimo respecto al 2017, especialmente las de los videos
de Madrid (hasta ocho veces mas), que superan la duplicacién de las reproducciones de
Barcelona. As{ pues, aunque Barcelona consiguié mds videos publicados y georreferen-
ciados en Instagram que Madrid, en junio de 2018 Madrid consiguié muchas mds repro-
ducciones o visualizaciones, lo cual es un dato importante para la difusion de estos videos
que indica el éxito de su publicacién.

Con todo, los indices que en mayor medida indican el éxito de las publicaciones
entre los usuarios, mostrando su agrado, su implicacién y un impacto superior en la
imagen que se crean de los destinos (Molinillo ez al.,2018; Lu, Chi y Liu, 2015; Prayag
y Ryan, 2012) son los me gusta y los comentarios que consiguen de otros usuarios. Los
me gusta muestran claramente el agrado de los usuarios respecto a las publicaciones.
En la tabla 3 se observa que en este indicador Barcelona consigue mas me gusta que
Madrid en los dos periodos. Asi pues, sus publicaciones y lo que muestran gustan més
y son mds populares entre los usuarios. En el 2018 Madrid, Barcelona y Valencia,
que son los destinos que obtienen mds me gusta con sus publicaciones practicamente
doblan el nimero de sus frecuencias y promedios/dia/publicacién de me gusta obteni-
dos respecto al 2017.

Cabe destacar que los promedios/dia/publicacién de me gusta, que son los datos que se
muestran entre paréntesis, son bastante elevados para los destinos que no obtienen tantas
publicaciones, porque son indicadores que miden el promedio de me gusta conseguidos
por las publicaciones realizadas. Asi pues, se muestra que hay destinos como Valencia en
2017, que a pesar de no tener tantas publicaciones como Barcelona o Madrid, consiguen
un promedio superior de me gusta por publicaciéon. Ello es un indicador importante del
éxito de las publicaciones (Tussyadiah y Fesenmaier, 2009) aunque estas sean inferiores
en nimero.

Los comentarios son muy inferiores a los me gusta y se observa que, excepto los de
Valencia, todos aumentan en la semana de junio de 2018 respecto a diciembre de 2017.
Cabe destacar que en el periodo analizado del 2018 los comentarios en Madrid y Barce-
lona se duplican, siendo incluso superiores en Madrid que en Barcelona para ese afio. En
cambio, si observamos el promedio de comentario por dia y por publicaciones consegui-
das, destaca Valencia, que en el 2017 consiguié un promedio elevado respecto al nimero
total de publicaciones que posee; y Zaragoza que, a pesar de tener menos publicaciones,
consigue un nimero considerable de comentarios y por tanto, el promedio publicacién y
dia es elevado.

La figura 1 recoge el volumen de publicaciones e interacciones para cada ciudad y
periodo analizado mostrando su evolucién para cada dia de la semana.

Si observamos la figura 1, lo primero que se aprecia es que las publicaciones (en la
parte inferior del grafico) por lo general son bastante homogéneas al largo de la semana,
aumentando todas ligeramente el fin de semana especialmente para el periodo de 2017.
Ello se debe a que en invierno es durante el fin de semana cuando hay mds ocio, tiempo
libre y aumenta el turismo. En cambio, para el periodo de junio de 2018 el incremento
del fin de semana es menor.
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Figura 1
EVOLUCION SEMANAL DEL VOLUMEN DE PUBLICACIONES
E INTERACCIONES
2017 (linea continua) y 2018 (linea discontinua)
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa, las publicaciones son bastante homogéneas excepto el descenso
de publicaciones en Madrid el martes de la semana de diciembre de 2017. Pero lo que
resulta mucho mds variable son las reacciones de los usuarios (en la parte superior del
grafico), que muestran el impacto que realmente obtuvieron las publicaciones. Como
aspecto a destacar podemos decir que mientras las publicaciones suben el fin de semana,
las reacciones de los usuarios a dichas publicaciones aumentan en mitad de semana y dis-
minuyen mayoritariamente en sdbado, para recuperarse el domingo. Madrid tiene picos de
reacciones elevados para el 2018 en miércoles y viernes, mientras que Barcelona, Sevilla,
Mailaga y Valencia aumentan el jueves. Asi pues, se observan tendencias distintas entre las
publicaciones y las reacciones a las publicaciones por parte de los usuarios.

Finalmente, si analizamos el ranking creado a partir del Factor de Impacto en Instagram
FII (figura 2), que ademds de las publicaciones tiene en cuenta el volumen poblacional y
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las reacciones de los usuarios, se observa que Barcelona ocupa la primera posicién con
gran diferencia respecto a Madrid. Ello es debido a que Barcelona obtiene mas publica-
ciones tanto de fotograffas como de videos que Madrid teniendo pricticamente la mitad de
poblacién. Ademas, a ello se afiade el mayor nmiimero de reacciones de los usuarios a estas
publicaciones, especialmente con el nimero de me gusta conseguidos. Asi pues, mientras
el nimero de publicaciones entre Madrid y Barcelona no son tan distantes (véase figura 3
para poder hacer la comparativa), el FII y el ranking muestran la popularidad o el mejor
posicionamiento de Barcelona con mayor diferencia respecto a Madrid, pero con menor
distancia respecto al resto de ciudades debido también a que el FII tiene en cuenta el volu-
men poblacional.

Figura 2
VALORES DEL FII Y RANKING DE DESTINOS CON MAYOR IMPACTO
EN INSTAGRAM

Madrid Barcelona Valencia Sevilla Mdlaga Zaragoza

| Fll

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3
FRECUENCIAS DE LAS PUBLICACIONES CONJUNTAS (2017 Y 2018)
OBTENIDAS PARA CADA DESTINO

145457

119508

10602

31544
29904 23635

Madrid Barcelona Valencia Sevilla Malaga Zaragoza

® Volumen de publicaciones

Fuente: Elaboracion propia.
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Otro aspecto destacable en la comparativa de la figura 2 y la figura 3 es que mien-
tras Sevilla supera a Valencia ligeramente en nimero de publicaciones, Valencia supera
a Sevilla también minimamente en el ranking de popularidad de las fotografias y los
videos (FII). Y ello se debe al efecto de las superiores reacciones de los usuarios, que
como se ha visto son las que muestran un mayor éxito de las publicaciones por parte
de los usuarios.

Finalmente, cabe destacar que las ciudades pequefias salen mejor posicionadas en
el ranking (figura 2) que si observamos tan solo el nimero de publicaciones (figura 3),
porque el FII, al tener en cuenta el volumen poblacional y las reacciones de los usuarios,
esto hace que aumenten sus valores. Por tanto, se destaca la importancia de este indice
para medir realmente la popularidad o la imagen de los destinos en Instagram.

5. CONCLUSIONES

Este estudio, que analiza la popularidad de los destinos a través de las fotografias y
videos publicados por los usuarios en Instagram, ha mostrado la importancia de tener en
cuenta el volumen poblacional de estos territorios en la medida de su popularidad a través
de las publicaciones conseguidas, ya que por lo general los destinos mds grandes y con
mayor nimero de habitantes son los que suelen conseguir mas publicaciones. Con todo,
este estudio también ha mostrado que algunos destinos, con menor nimero de habitantes
que otros, pueden conseguir mds publicaciones de fotografias y videos, como es el caso
de Barcelona o de Sevilla. Ello indica que son destinos mds atractivos para las publica-
ciones, que poseen un mayor nimero de turistas o visitantes y que ademds estos usuarios
son mds activos en Instagram.

El estudio también ha evidenciado la importancia de las reacciones de los usuarios
a las publicaciones de fotografias y videos para la medicién de su popularidad, porque
son estas reacciones las que realmente muestran el éxito de las publicaciones a través
de la expresion de interés, agrado y la participacién de los usuarios. Como muchos
autores han demostrado anteriormente (Molinillo et al., 2018, Lu, Chi y Liu, 2015;
Prayag y Ryan, 2012), las reacciones de los usuarios son importantes para la creacién
de la imagen de los destinosy ademds, también han demostrado que mayores reaccio-
nes generan superiores impactos en la creacién de una imagen positiva de los destinos
(Martin-Santamaria, Beerli-Palacio y Nazzareno, 2017). Por todo ello, las reacciones
se han analizado y se han tenido en cuenta para la elaboracién del FII, mostrando su
importancia para evaluar la popularidad y la imagen de los territorios. Ejemplo de ello
es Valencia, que a pesar de que Sevilla la supera en nimero de publicaciones, Valencia
consigue mds reacciones por parte de los usuarios, tanto en me gusta como en nimero
de comentarios, aumentando la popularidad y la imagen del destino y su posicién en
el ranking.

Asi pues, el estudio demuestra que el Factor de Impacto en Instagram (FII) es un
indice mucho mds adecuado para medir la popularidad de los destinos a través de las
publicaciones de fotografias y videos de los usuarios en Instagram que el simple volumen
de publicaciones. Ademds, también es clave para la creacién de rankings de popularidad
y aplicable a todo tipo de destino.
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Dado que las fotografias y los videos de los usuarios en los medios sociales crean
imagen para los destinos (Jenkins, 2003; Miguez-Gonzélez y Huertas, 2015; Trusov,
Bucklin y Pauwels, 2009; Lim, Chung y Weaver, 2012) y Instagram también (Fatanti y
Suyadnya, 2015; Molinillo et al., 2018); y debido a que el simple hecho de estar presente
en las fotografias y videos aumenta la popularidad (Cakici, Kuhzady y Benli, 2017), el
FII creado en este estudio muestra el posicionamiento de los destinos creado en la mente
de los individuos, y ello es relevante y supone una gran aportacién para el sector turistico
y para los destinos.

La relevancia de este estudio y del FII para el ambito turistico es doble. Por un lado, se
observa que el turismo, el ocio y la atraccién de los destinos influye tanto en la publicacion
de fotografias y videos como en las reacciones de los usuarios. Por otro lado, ademads, este
factor (FII) también nos indica los destinos que son mds populares y atractivos respecto al
resto, y por tanto conseguirdn mayor niimero de visitantes (Molinillo ef al., 2018). Como
consecuencia, el FII y el Ranking de popularidad resultan de gran interés para las OMDs,
ya que les permitird conocer su posicionamiento respecto al resto de destinos en la mente
de los usuarios (Drakulicer al., 2017; Cakici, Kuhzady y Benli, 2017), lo cual es clave
para resultar més atractivos y ser mas visitados (Molinillo et al., 2018).

El estudio también corrobora que Instagram es un medio social y una herramienta
muy potente para crear imagen y popularidad de los destinos y para conseguir un buen
posicionamiento en la mente de los usuarios, tal y como otros autores han demostrado
anteriormente (Hanan y Putit, 2013; Fatanti y Suyadnya, 2015; Molinillo ez al., 2018).
Asi pues, las OMDs deberian tener presente la medicién del impacto de la popularidad
de los destinos a través del uso del FII, que es la principal contribucién de este estudio.

Sin embargo, a pesar de que el estudio tiene el valor de georreferenciacion para
analizar todas las publicaciones de los destinos, también posee limitaciones, como
la no distincién entre los autores de las publicaciones analizadas, ya sean turistas o
residentes; o la limitacién del andlisis a periodos muy reducidos de tiempo (tan sélo
dos semanas) debido a la inmensa cantidad de datos o publicaciones que se obtienen.
Si se hubiera conocido el nimero de turistas de cada destino por periodo analizado,
se hubiera podido determinar con mayor exactitud el impacto del turismo en la geo-
rreferenciacidn de fotografias y videos y en la creacién de la imagen de los destinos.
Con todo, este no era el objetivo del actual estudio, que pretendia un andlisis de las
publicaciones a nivel global.

En investigaciones futuras se tratard de obtener datos de poblacion flotante y de
volumen de ocupacidn turistica y se aiadirdn estos conceptos al algoritmo creado para la
medicion del impacto delas fotografias y los videos generados por los usuarios. Por otro
lado, también se analizardn los temas tratados o aparecidos en dichas fotografias y videos
publicados en Instagram, y se comparard el andlisis de las publicaciones en periodos tem-
porales concretos con una investigacién de lo que ocurrié en esos destinos durante esas
fechas. Asi conoceremos qué les lleva a publicar més fotografias o videos de los destinos
y qué aspectos son mas fotografiados o filmados por los usuarios. Finalmente, también se
profundizard m4s en la relacion entre variables analizadas a través del método estadistico
de la regresion lineal
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