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1.Resumen

La presente tesis titulada "La comunicacién digital de las marcas de destinos turisticos en la
era del turismo inteligente. Un enfoque a la autenticidad de la marca" es un trabajo de
investigacion realizado como trabajo final del Master en Gestidon de Destinos Turisticos de la
Universidad Rovira i Virgili (URV) (Tarragona, Espana). El objetivo general del estudio es analizar
la comunicacién digital de las marcas de destinos turisticos (DT) de Argentina y Espafia,
enfocandose en la autenticidad de la marca y su alineacién con el paradigma del turismo
inteligente (Tl). Los objetivos especificos incluyen identificar las herramientas digitales
utilizadas por los DT, analizar el contenido de la comunicacién en sitios web y redes sociales
(Facebook, Instagram y YouTube), y evaluar estos aspectos desde las perspectivas de DTl y
autenticidad de la marca. Se realizd una investigaciéon descriptiva mediante analisis de
contenido digital de las organizaciones de marketing de destinos (DMOs). La muestra incluyd
20 DT (10 de Argentina y 10 de Espafa), con el analisis de 20 sitios web y 51 perfiles de redes
sociales. El trabajo de campo se llevé a cabo en julio y agosto de 2024, utilizando fichas de
observacion estructuradas. Las variables analizadas en los sitios web abarcaron aspectos
técnicos, persuasivos, comunicativos/discursivos y relacionales, mientras que en las redes
sociales se examinaron aspectos técnicos, comunicativos/del mensaje, persuasivos vy
relacionales, ademas de la inclusién de contenido inteligente y autenticidad de marca. Las
conclusiones indican que las DMOs valoran la comunicaciéon digital, utilizando sitios web
funcionales, aunque algunos no son exclusivos de turismo y estan integrados en paginas
municipales. Se observa un uso predominante de Facebook, seguido de Instagram y YouTube,
con un enfoque en texto persuasivo e informativo combinado con imagenes. Los sitios web
analizados son multimedia y proporcionan informacién relevante del DT, con una buena
gestion de la marca reflejada en la inclusién de logotipos. Aunque se observa equidad de
género y edad en las imagenes, no hay representacion de personas con discapacidades. Con
buen desarrollo del aspecto de accesibilidad. La mayoria de los DT tienen presencia en redes
sociales, aunque algunos aun en la era digital no. Instagram se destaca en la identificaciéon del
territorio, importante para la autenticidad de la marca. Facebook lidera en seguidores,
mientras que YouTube tiene menos pero con mas "me gusta". Aunque la interacciéon -enlaces-
entre redes es limitada. No sucede lo mismo con la interaccién entre el sitio web y las redes
sociales de las marcas de los DT, y viceversa. Las publicaciones en las redes suelen ser diarias,
con predominio de videos y fotos, de muy buena calidad y un uso adecuado de emojis y
hashtags. Benidorm se destaca en engagement, especialmente en Facebook e Instagram. Se
identifican rasgos de autenticidad de marca, aungue la integracién de caracteristicas de DTl es
limitada en los sitios web y en las redes.

Palabras clave: Destinos Turisticos, Destinos Turisticos Inteligentes, DMOs, comunicacion

digital, sitios web, redes sociales, Argentina, Espana.
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2. Introduccion

La gestidon de los destinos turisticos (DT) en la era del turismo inteligente (Tl) es un desafio para
el sector, especialmente en lo que a la comunicacidon de su marca se refiere. El contexto actual
de la era digital, donde las TIC han revolucionado por completo la forma en que el mundo se
desarrolla, presenta caracteristicas y desafios que deben ser abordados de una forma
inminente por los gestores de los DT (Destination marketing organizations - DMOs-), que
tienen entre sus funciones la gestién de la marca del DT y su comunicacién. Buhalis et al. (2011)
y Xiang & Gretzel (2010), aseguran que el turismo es una industria orientada a la informacion,
vinculado a las caracteristicas distintivas de los servicios. Por lo que, la comunicacién de dicha
informacién por parte de los DT se vuelve un rol fundamental para los gestores de los mismos,
especialmente en la era de los destinos turisticos inteligentes (DTI), considerados como DT
basados en el Tl y que integran las TIC en sus procesos turisticos, para mejorar la experiencia
del visitante, optimizar los recursos y fomentar la sostenibilidad.

En este contexto, la comunicacidn se ha convertido en un elemento crucial para los DT, ya que
debe adaptarse a las nuevas formas en que los turistas acceden, consumen y comparten
informacion (Huertas & Marine-Roig, 2016). La era digital ha dado lugar a un cambio en el
comportamiento del consumidor, donde los turistas son cada vez mas independientes,
informados y multicanales (Huertas, 2016; Gutauskas & Zanfardini, 2022; Xiang & Gretzel, 2010;
Ferndndez-Cavia & Huertas, 2014; Hennig-Thurau et al,, 2004 y Senecal & Nantel, 2004). Los
avances tecnolégicos permiten el acceso a una amplia gama de informacidén sobre DTs a través
de diversos canales, como sitios web, motores de busqueda y redes sociales en todas las
etapas del viaje de consumo turistico (VCT) (Gutauskas & Zanfardini, 2022). Como resultado, los
DT, a través de sus DMOs deben optimizar esfuerzos para la comunicacién de sus marcas,
especialmente en el entorno digital, con informacién precisa, actualizada y atractiva para los
turistas, en todas las etapas del VCT, pero especialmente en la de pre viaje - intencidn, sofando
y planificando-.

En este sentido, la gestion de sitios web y redes sociales se ha vuelto cada vez mas importante,
ya que se trata de herramientas que permite a los DT comunicarse e interactuar con su
audiencia, en pos de una visita o una recomendacién o para construir relaciones. La gestiéon de
la comunicacion es una parte importante de la gestion de los DTI, ya que éstos estan basados
en el uso intensivo de la tecnologia mediante infraestructuras digitales, datos en tiempo real y
sistemas de gestidon inteligente, para lograr la experiencia del visitante, sostenibilidad y
gobernanza.

Por otro lado, la comunicacién digital desempefa un papel fundamental en la construccidon de
la autenticidad y diferenciacién de la marca de un DT, que conlleva a que el turista lo elija
como destino de su viaje o se relacione con el mismo (Chen et al,, 2020). Morhart et al. (2015)

mencionan que la autenticidad de la marca de destino se refiere a un mensaje continuo,
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creible, honesto y Util. Esto implica estar presente en la web con informacién relevante y
diferenciada, que atraiga a los turistas y les ayude a tomar decisiones sobre sus viajes pero que
sea consistente en todos los medios, creible y confiable. La autenticidad en la comunicacion de
la marca de un DT es clave para fortalecer la relaciéon con los turistas, que buscan experiencias
genuinas. La gestién estratégica por parte de las DMOs debe incorporar este enfoque,
apoyandose en tecnologias y en mensajes auténticos. “La experiencia sensorial, intelectual,
comportamental y afectiva en la web y las redes sociales del destino podrian ser suficientes
componentes para gque los individuos conformen sus juicios de autenticidad sobre la marca
destino online” (Jimenez Barreto, 2019, pag. 155).

Por lo que, la gestidon del marketing de los DTs en la era del Tl implica la gestién de una
comunicacion digital que se adapte a las nuevas tendencias y tecnologias, es decir, ofrecer
“informacidn inteligente”, precisa, atractiva y coherente a través de diversos canales
diferenciados en contenido para construir una marca auténtica que conecte con los turistas.
Sin embargo, a pesar de la importancia de los sitios web, redes sociales y otras plataformas
digitales, su efectividad en la comunicacidn de las marcas de los DT puede variar. La
transmisiéon adecuada de informacién relativa al DT es fundamental (Antén Clavé & Villalta,
2004), mas alld de que herramientas digitales se utilicen y sus caracteristicas. Algunas
estrategias y acciones pueden no ser tan exitosas como se espera, lo que sostiene la necesidad
de una investigacion continua para orientar a los DMOs sobre el uso mas adecuado de estas
plataformas, la gestidon de los contenidos y los mensajes a comunicar. En los dltimos anos,
desde 2000 en adelante, han surgido numerosos estudios que centran su atencidn en estas
tematicas. Particularmente en Espafia se han realizado diversos estudios sobre la informacion
disponible en los sitios web de los principales DT, hasta la creacién de un indice para medir la
calidad de los sitios web de los DT. Como también han surgido estudios relacionados al uso de
las redes sociales por parte de los DT. Y algunos estudios vinculados con la comunicacién en el
entorno del Tl, con mucho interés académico en los ultimos afos. En Argentina el estudio de la
tematica se limita a estudios realizados hace ya un tiempo sobre la informacién de los sitios
web de DT costeros, en comparativa con los Espafoles, como un estudio de los sitios web
gubernamentales de los principales DT de Argentina.

Es por ello que, se propone un estudio descriptivo que tiene como objetivo analizar coémo DT
de Argentina y de Espana utilizan la comunicacién digital para comunicar sus marcas y si la
misma esta orientada a hacia el paradigma de DTl y basada en la autenticidad, que permita
establecer ciertos lineamientos en la gestién de dicha comunicacion.

Se presenta a continuacion el planteamiento del problema, con las preguntas de investigacion,
los objetivo de la investigacion, el marco tedrico que guid esta investigacion, la metodologia
llevada a cabo para cumplir los objetivos planteados, los resultados a los que se arribd y las
conclusiones, implicancias y recomendaciones. Por Uultimo se presenta el listado de la

bibliografia utilizada, los anexos y la propuesta de difusidon de este trabajo.
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3.Planteamiento del problema

En la era digital contemporanea, las TIC han provocado una transformacién global significativa.
Segun estadisticas recientes (We are Social, 2024), en 2024, los usuarios de Internet han
alcanzado los 5.44 billones, con un incremento de 178 millones en el dltimo ano y una
penetracion mundial del 67,1%. La web ha crecido considerablemente, con 1.880 millones de
sitios en 2021 y Google.com se posiciona como el sitio web mas visitado con 175.000 millones
de visitas mensuales, seguido de YouTube.com con 115.000 millones (Statista, 2024). En cuanto
a la comunicacién moavil, 5.65 billones de personas, es decir, el 69,7% de la poblacion mundial,
utilizan un teléfono Mmovil. Ademas, los usuarios de redes sociales continlan en aumento, con
5.070 millones de usuarios Unicos a abril de 2024, reflejando un crecimiento significativo en los
ultimos 12 meses (We are Social, 2024).

La tecnologia ha revolucionado el sector turistico, impactando la forma en que se implementa
el marketing tanto en empresas turisticas como en DT. Sin embargo, la adopcién de tecnologia
en turismo requiere transformaciones profundas (Buhalis, 2020), lo que ha dado lugar al
desarrollo de DTI. Segun Buhalis (2000), los DT son combinaciones de productos turisticos que
brindan una experiencia integrada al consumidor. La gestion estratégica de los destinos,
fundamentada en las ideas pioneras de Crouch & Ritchie (1999) y (2000), enfatiza la
planificacién a largo plazo, la coordinacion entre actores locales y la adaptabilidad a las nuevas
tendencias. Este enfoque subraya la importancia de una gestion estratégica agil en la
evolucion de los DT. En este contexto, el concepto de DTl ha emergido como un nuevo
paradigma que redefine el desarrollo y la promocion de los destinos. Los DTI integran y
aprovechan las TIC en su gestién para mejorar la experiencia del visitante y la calidad de vida
de los residentes, preservando el patrimonio cultural y los recursos naturales. Se basan en seis
ejes fundamentales: gobernanza, innovacién, tecnologia, sostenibilidad, accesibilidad y
experiencia del visitante (SEGITTUR, 20244, 2024b).

Los DT han adoptado el Tl para mantenerse competitivos, aunque las DMOs enfrentan desafios
por la falta de capacidades. Sus funciones en los DTl incluyen promocidn, desarrollo turistico,
sostenibilidad, andlisis de datos y coordinacién entre actores clave (Butler, 1980; Goeldner &
Ritchie, 2012; Ritchie, 2000) y movilizar, establecer contactos, gestionar, detectar, cambiar la
forma y administrar (Gretzel, 2022). El contexto inteligente presenta oportunidades y desafios
para las DMOs, que deben adaptarse rapidamente a las nuevas demandas del mercado. Las
principales transformaciones incluyen el uso creciente de dispositivos modviles en todo el VCT,
la expansion de redes sociales para promocionar destinos y la creciente preferencia de los
turistas por experiencias personalizadas, auténticas y sostenibles (Huertas, 2016; Gutauskas &
Zanfardini, 2022; Xiang & Gretzel, 2010).

Las DMOs deben comunicar de manera “inteligente” y eficazmente la autenticidad vy

diferenciacion de los destinos, manteniendo una presencia web con informacién precisa y
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actualizada, ya que los turistas planifican y compran sus viajes en linea. Significa estar presente
en la web, con informaciéon certera, actualizada y auténtica porque los turistas se informan,
planifican y compran sus viajes en linea (Huertas, 2016). La web es el principal instrumento
utilizado por los turistas para buscar informacidn, de esta manera “las paginas web de los DT
deben ser atractivas y transmitir su imagen de marca de forma adecuada y eficaz"
(Fernandez-Cavia et al., 2013, pag. 625).

Las nuevas tecnologias han cambiado el flujo de informacién en turismo. Por un lado, han
producido cambios en el comportamiento de los consumidores, ya que los turistas integran el
uso de internet, las redes sociales, las aplicaciones modviles y otras tecnologias de
comunicacién digital en sus rutinas diarias (Caldevilla-Dominguez et al., 2021) por lo que ha
cambiado la forma en que los turistas acceden a la informacion (Xiang & Gretzel, 2010; Huertas
etal, 2015), la forma en que planifican y reservan sus viajes e incluso la manera como
comparten sus experiencias (Hennig-Thurau etal, 2004; Senecal & Nantel, 2004). Todo
desarrollado en el entorno digital y en todas las etapas del VCT (Gutauskas & Zanfardini, 2022).
Se trata de un turista independiente, informado y multicanal. El 64% de los viajeros utiliza
Internet para conocer el destino de su viaje y planificarlo (Xiang & Gretzel, 2010). Segun
Ismarizal & Kusumah (2023), el acceso libre a una amplia gama de informacién permite a los
turistas comparar datos de diversas fuentes antes de decidir, tanto a través de medios
convencionales como de operadores turisticos. Esta diversidad de fuentes facilita la reflexion y
destaca la importancia de la informacidn accesible en internet para la toma de decisiones
(Dewi, Gede, Kencanawati y Mataram, 2021, citados en Ismarizal & Kusumah, 2023). Los motores
de busqueda se estan convirtiendo en un recurso muy importante para los turistas a la hora de
planificar un viaje (Gutauskas et al., 2021; Xiang & Gretzel, 2010). Xiang & Gretzel (2010) indican
también que hay una alta probabilidad de que el viajero al utilizar un motor de busqueda, esté
mas expuesto a las redes sociales que a los sitios web turisticos para encontrar informaciéon
turistica. Los medios sociales han alterado la forma en que los turistas buscan, adquieren,
consumen, confian y crean informacion relacionada con los DT (Sigala et al., 2016). Ademas, la
informaciéon compartida por otros visitantes a través de las redes sociales ha emergido como
una de las fuentes principales (Stocker, Groth, & Mirski, 2023, citados en Ismarizal & Kusumah,
2023) y se percibe como mas creible que el generado por el destino (Diwanji & Cortese, 2020;
Keller, 2013; Souza & Machado, 2017; (Jin & Wang, 2016). El uso de las redes sociales varia segun
factores demograficos, enriquece la experiencia de viaje, influye en las decisiones de otros
usuarios y es preferido sobre fuentes tradicionales para recomendaciones (Huertas &
Marine-Roig, 2016).

Por otro lado, existe una gran cantidad de recursos en linea sobre viajes, pero su cantidad y
calidad varian. Esto subraya la importancia de gestionar cuidadosamente la comunicacion de
los DT, eligiendo los recursos y la informacidn mdas adecuados. Moreno et al. (2015)

recomiendan que los gestores de DT adopten estrategias mas especificas y coherentes para
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comunicar valores emocionales en plataformas digitales. Segun Buted et al. (2014, citado en
Ismarizal & Kusumah, 2023), las TIC constituyen una herramienta de promocién eficaz y
rentable para que los DT lleguen a los turistas. La comunicacién turistica actual de un destino
es emitida por distintos actores, organizaciones publicas, privadas, sin fines de lucro y los
propios turistas (Fernandez-Cavia et al., 2013) aunque Cambra-Fierro et al. (2022) mencionan
que la comunicacién generada por la DMO es “el tipo de comunicacién que ha tenido un
impacto real en el conocimiento y la imagen del destino” (pag 25). Segun Huerta-Alvarez et al.
(2020), es crucial optimizar los esfuerzos comunicativos, especialmente en vista de los avances
en las TIC, como las redes sociales. Esto implica considerar tanto la informacién producida por
las empresas o DT como la generada por los usuarios a través de canales de comunicaciéon
convencionales y digitales.

Kaszads y Keller (2024), encontraron que las paginas web de las DMOs de la UE no son
significativas en su comunicacion, ofreciendo contenido estatico y blogs sobre turismo, con
poca informacién y con uso de Facebook, Instagram y Twitter, con poca actividad en YouTube y
en TikTok. La comunicacién en redes sociales tiende a usar adjetivos genéricos en lugar de
especificos, reflejando una falta de estrategia coherente para transmitir la identidad emocional
de la marca (Moreno et al, 2015). Varios estudios sugieren que las DMOs deben aprovechar
mejor las redes sociales para la comunicacion. Esto indica la necesidad de mas investigacion
para optimizar el uso de estas plataformas y entender cdmo las DMOs gestionan las
emociones generadas en redes sociales (Huertas & Marine-Roig, 2016). Segun
Galvez-Rodriguez et al. (2020), es crucial gestionar el contenido, formato y momento de las
publicaciones en redes sociales, enfocdndose en expresar sentimientos y resaltar los recursos
naturales del destino.

Por otro lado, estamos frente a un turista que busca experiencias Unicas y auténticas y
destinos que ofrezcan una diferenciaciéon en su oferta turistica (Huertas, 2016). Al respecto
Chen et al. (2020b) senalan que la autenticidad y la autocongruencia de la marca de destino
influyen positivamente en el compromiso con la marca, la intencidn de volver a visitar y
recomendar. Morhart et al. (2015) mencionan que la autenticidad de la marca de un destino
tiene que ver con que la marca sea fiel, creible, honesta y simbdlica. Las DMOs deben gestionar
adecuadamente la comunicacion digital para generar y mantener la autenticidad de la marca
de los DT.

Frente a todos los aspectos mencionados, la comunicaciéon digital de los DT debe ofrecer
informacién actualizada y diferenciada en la web, facilitando la busqueda de los turistas,
ayudando en la eleccion del destino y consolidando la marca en el tiempo (Huertas et al., 2015,
Wigley & Lewis, 2012; Macnamara & Zerfass, 2012). Una gestion eficaz del sitio web y redes
sociales es crucial para el desarrollo de los DT, por lo que las DMOs deben equilibrar la
innovacién tecnolégica con un mercado competitivo, creando experiencias digitales que

cautiven a los viajeros exigentes con contenido relevante y atractivo.
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Ante este panorama, se presentan una serie de preguntas: ;Qué herramientas de
comunicacion digitales utilizan los DT para comunicar la marca? ;Qué contenido comunican
las principales marcas de DT en sus sitios web y redes sociales? ; Qué mensajes comunican las
marcas? ¢ La comunicacién de los destinos presenta indicios o menciona elementos del TI? ¢ La
comunicacioén digital de los DT transmite la autenticidad de sus marcas? ¢La comunicaciéon
digital de las marcas es coherente en todas las herramientas utilizadas?.

La comunicaciéon digital de los DT y DTl es de importancia tanto para el ambito académico
como para el sector profesional del turismo a nivel global. Desde el afno 2000, numerosos
estudios han explorado estos temas, analizando la marca de los destinos desde la perspectiva
de su identidad y la imagen percibida por los turistas. Un ejemplo puntual es el estudio de la
imagen percibida de 2 DT de la Patagonia Argentina, Villa La Angostura y Villa Pehuenia
(Zanfardini et al., 2011). Sobre la informacion disponible en los sitios web de los DT, hasta la
creacion de un indice para medir la calidad de los sitios web de los DT, han dado lugar a
diversos estudios, particularmente en Espafa. Como también han surgido estudios
relacionados al uso de las redes sociales por parte de los DT, principalmente Facebook y
Twitter, con poco andlisis de Instagram, YouTube, Pinterest, Tik ToK. Algunos estudios han
estado vinculados con la comunicacién en el entorno del Tl, con mucho interés académico en
los ultimos afos. En Argentina el estudio de la tematica se limita a estudios realizados hace ya
un tiempo sobre la informacion presentada en los sitios web de DT de la costa Atlantica de
Argentina, en comparativa con los de la Costa Dorada de Espafa, centrando el analisis en la
usabilidad de los sitios web, la informacién, los recursos interactivos, el tratamiento de la marca
y los recursos de e-commerce (Huertas y Zanfardini, 2010). Otro estudio analizo los sitios web
gubernamentales de los principales DT de la Argentina, estudiando: la informacién general
como la disponibilidad de opciones en otros idiomas, motores de busqueda, datos climaticos y
acceso a multimedia del destino; la informacidén sobre los accesos y la conectividad del destino;
la informacién referida a los productos turisticos y el analisis de la informacidén centrada en la
oferta local (Villar, 2007).

La mayoria de los estudios no tienen en cuenta la comunicacién en un contexto de DTI, como
tampoco tienen en cuenta la autenticidad de la marca, o el estudio de la coherencia entre las
herramientas digitales utilizadas por cada DT.

Ante el reconocimiento de la importancia de la correcta gestién de una comunicaciéon digital
inteligente de los DT y DTI por parte de los DMOs, existe la necesidad de avanzar hacia una
mejor comprensién del tema, buscando conocer ;Cémo es la comunicacion digital de las
marcas de DT de Argentina y Espafa y si existen elementos presentes en esa comunicacion
gue sugieren una orientacion hacia la autenticidad de la marca y una convergencia con la

perspectiva de DTI?.
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OBJETIVOS




4.Objetivos de la investigacion

Para comprender mejor las estrategias de comunicacién digital de los DT, es necesario

investigar cdmo comunican su marca, qué herramientas usan y qué contenido comparten.

Esto ayudara a evitar la sobrecarga de informacién, mostrar la autenticidad de la marca y

alinearse con el desarrollo de los DTI. Para de esta manera, entender los desafios actuales y

prepararse para futuras transformaciones en la comunicacién, tecnologia y turismo.

En este sentido, este trabajo tiene como objetivo general...

.. Analizar la comunicaciéon digital de las marcas de DT de Argentina y de Espafia, analizando

ademas si dicha comunicacidon esta orientada hacia la autenticidad de la marca y si presenta

convergencia con la perspectiva DTI.

Objetivos especificos:

Identificar las herramientas digitales de comunicacién que utilizan actualmente las
marcas de los DT de Argentina y Espana.

Analizar el contenido de la comunicacion de las marcas de los DT en los sitios web
desde los aspectos técnicos, comunicativos, persuasivos y relacionales.

Analizar el contenido comunicado por las marcas de DT en los principales medios
sociales -Facebook, Instagram y Youtube- desde el punto de vista del contenido, la
interactividad y la visibilidad.

Analizar la comunicacion digital de los DT desde el punto de vista del paradigma de los
DTI, para detectar la presencia de elementos concretos de DTl en la comunicacién de
los DT.

Analizar la autenticidad de la marca de los DTl en la comunicacion digital.
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MARCO TEORICO




5.Marco tedrico

El marco tedrico de la investigaciéon estad basado en la definicidon de DT, las tipologias, los DTl y
los DMOs. Se presenta teoria sobre la comunicacién y los tipos de comunicacién. Para luego
continuar con conceptos de la comunicacion turistica, la comunicacion digital, la marca y la

autenticidad de marca.

5.1. Destino Turistico (DT)

El DT debe entenderse como una unidad fundamental en el desarrollo del turismmo (ONU
Turismo, 2024). El campo académico carece de una definicion unificada para "destino turistico"
debido a la variedad de perspectivas desde las que se ha estudiado, como las geograficas,
econdmicas y de marketing (Zemta, 2016)

Un DT es un lugar o area que atrae a turistas por sus caracteristicas naturales, culturales,
historicas o recreativas. Altés Machin (1997) lo describe como un lugar con una oferta turistica
estructurada y diversa, que combina recursos naturales, culturales, histéricos, gastronémicos y
de ocio, proporcionando una experiencia satisfactoria y enriquecedora a los visitantes. Segun
Buhalis (2000), un DT es una combinacién de productos, servicios y experiencias, que incluye
atracciones, infraestructura, alojamiento, transporte y ocio. Cooper et al. (2008) afnaden que
también incluye aspectos intangibles como la hospitalidad y la calidad percibida. La gestion de
estos elementos es esencial para la satisfaccion y competitividad del destino.

Segun la definicion de ONU Turismo (2007), un DT local es un area donde los visitantes pasan
al menos una noche, con productos turisticos y servicios en un radio de excursiéon. Tiene limites
fisicos y administrativos, y su imagen influye en su competitividad, otro aspecto es que
involucra a la comunidad anfitriona y puede conectarse con otros destinos para formar areas
mas grandes.

Bigné et al. (2000) menciona que los DT combinan productos y servicios para brindar una
experiencia integrada, aunque tradicionalmente son areas geograficas definidas, actualmente
se reconocen como conceptos subjetivos influenciados por itinerarios, cultura y experiencias
previas. Como caracteristicas clave incluyen: diversidad de recursos e infraestructuras (sistema
turistico); Limites flexibles; Atractivos naturales y culturales; Infraestructura y servicios;
Accesibilidad; Hospitalidad y experiencia; Gestidon y marketing (un DT es también “una marca
gue se comercializa teniendo en cuenta su caracter integral” (Secretaria de Estado para
Asuntos Econémicos SECO Embajada de Suiza en Peru, 2014)) y Sostenibilidad.

Segun el Sernatur (2016) de Chile, el concepto de DT define una zona geografica especifica con
limites fisicos y administrativos que atrae visitantes. Incluye atractivos turisticos naturales y
culturales, servicios turisticos, infraestructuras, accesibilidad, recursos humanos (tangibles) e

imagen, informacién, identidad local y seguridad (intangibles) (Figura1).
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El DT es un producto complejo que debe ser gestionado y promocionado de manera
estratégica para atraer y satisfacer a los visitantes, al tiempo que debe asegurar la
sostenibilidad y el desarrollo a largo plazo del lugar (Fuggle et al.,, 2016).

Los DTs se desarrollan y cambian con el tiempo. Uno de los modelos mas conocidos es el
Modelo de Ciclo de Vida del Destino Turistico (TALC, por sus siglas en inglés) propuesto por
Butler (1980) que sugiere que los DT pasan por varias etapas: exploracion, involucramiento,
desarrollo, consolidacion, estancamiento y, eventualmente, declive o rejuvenecimiento. La
evolucidn de los DT estd influenciada por multiples factores, tanto internos como externos
(politicas gubernamentales, inversiones en infraestructura, desarrollo de productos y
tendencias del mercado (Dredge & Jenkins, 2011), preferencias de los turistas y del mercado
global orientadas hacia lo sostenible). Como se menciond, la evolucién de los DT ha sido
influenciada por varios factores, desde los primeros modelos de ciclo de vida hasta la era de los
DTl en los dltimos afos, influenciada por el desarrollo de las TIC y el desarrollo sostenible que
implica gestionar los recursos para satisfacer necesidades econdmicas, sociales y estéticas,

mientras se preservan los procesos ecolégicos y la diversidad bioldgica (Briassoulis, 2002).

5.11. Destinos Turisticos Inteligentes (DTI)

En la dltima década, los DT han evolucionado incorporando el concepto de Ciudades
Inteligentes, impulsado por las TIC desde finales de los 1990. IBM, Cisco y Siemens promovieron
este concepto, y ciudades como Barcelona, Amsterdam y Singapur implementaron proyectos
piloto de "smart city" en los 2000, demostrando mejoras en eficiencia y sostenibilidad urbana
(Agencia Valenciana del Turisme & Invat-tur, 2017).

En este mismo sentido, los DTl utilizan herramientas del paradigma econémico 4.0, como la
internet de las cosas (loT), la nube, la realidad virtual y aumentada, la inteligencia artificial (1A),

el big data y los sistemas de informacién geograficos (SIG). Estas tecnologias mejoran la
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actividad turistica y la hacen mas sustentable, mejorando la relacién con el entorno y los
residentes (Schteingart et al., 2023). De acuerdo a Otowick et al. (2022) el Tl se organiza en
niveles que mejoran la experiencia del viajero y fomentan la sostenibilidad: turista inteligente,
empresa innovadora, ciudad accesible, destino gestionado digitalmente, gobernanza regional

Yy un ecosistema seguro con servicios personalizados (Figura 2).
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Surge asi el concepto de DTI (STD - Smart Tourism Destination) que ha ganado relevancia en
la dltima década, impulsado por los avances en las TIC. En base a las dimensiones del T, los DTI
demandan una considerable cantidad de recursos y la participaciéon de diversas partes
interesadas o stakeholders (Gretzel & Collier de Mendonga, 2019). Un DTI utiliza tecnologia
avanzada y TIC para mejorar la experiencia del turista, optimizar la gestiéon de recursos y
promover la sostenibilidad mediante infraestructuras digitales, datos en tiempo real y sistemas
de gestidon inteligente.

El concepto de DTI ha sido estudiado por diferentes académico del turismo (Boes et al., 2014,
Buhalis, 2000; Buhalis & Amaranggana, 2015; Gretzel, 2022; Femenia-Serra & Baidal, 2018;
Vidarte Rodriguez & Jalomo Aguirre, 2018; Gretzel et al., 2015). Buhalis y Amaranggana (2015) lo
definen como aquel que utiliza tecnologias avanzadas para recopilar y analizar datos en
tiempo real, optimizar la gestidon de los recursos y ofrecer experiencias personalizadas a los
turistas. Otra definiciéon es la de Buhalis (en Boes etal, 2014), mencionando que es "un
ecosistema que explota las TIC para mejorar la interconectividad, sostenibilidad y experiencia
del turista, mediante la integracion de tecnologias inteligentes y practicas innovadoras" (pag.
33), que incluye el uso de sensores, la analitica de datos, las redes sociales y las aplicaciones
moaviles, permitiendo a los destinos recopilar, analizar y utilizar datos para tomar decisiones

mas informadas y personalizar la experiencia. Los DTl son beneficiosos para la industria
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turistica, porque permiten y facilitan el intercambio de informacion entre las organizaciones
turisticas y los turistas a través de una plataforma centralizada (Jasrotia & Gangotia, 2018).

Un DTI es un area innovadora que combina infraestructura tecnoldgica avanzada con un
compromiso con el medio ambiente, la cultura, lo social y econdmico. Utiliza un sistema de
inteligencia para captar, analizar y comprender informacién en tiempo real, mejorando la
interaccion del visitante y la toma de decisiones de los gestores, incrementando la eficienciay
la calidad de las experiencias turisticas (Lopez de Avila Mufoz & Garcia Sanchez, 2015).
Femenia-Serra & Baidal (2018) definen a los DTl como “el espacio turistico que gracias una
aplicaciéon eficiente de las TIC, y a un uso adecuado de los datos y su transformacion en
informacién clave, es capaz de llevar a cabo decisiones inteligentes y ofrecer a sus visitantes
experiencias mejoradas” (pag. 138) con la convergencia de tecnologias avanzadas (loT, big data,
IA y GIS) que permiten una gestion eficiente del destino, proporcionando servicios
personalizados y mejorando la experiencia del turista, buscando un equilibrio entre el
desarrollo turistico y la sostenibilidad ambiental, econdmica y sociocultural (Cretzel, 2022). Para
gue un ecosistema turistico inteligente pueda prosperar, es esencial contar con condiciones de
vida adecuadas (Gretzel et al., 2015) que refiere al establecimiento de condiciones intermedias
y contextuales que permiten acciones concretas para el desarrollo del Tl (Shafiee et al,, 2019 en
Gretzel & Collier de Mendonga, 2019). La mayoria de los DTl estan en las etapas iniciales de
creacion de las bases para el desarrollo del Tl (Gretzel et al., 2018).

Boes et al. (2014) y Buhalis y Amaranggana (2015) subrayan que la infraestructura tecnolégica
en un DTl debe incluir sistemas de informacidén en tiempo real, aplicaciones moviles, y
plataformas de big data que permitan analizar el comportamiento y las preferencias de los
turistas y que promuevan la interoperabilidad entre sistemas y plataformas. Vidarte Rodriguez
y Jalomo Aguirre (2018) presentan un modelo de DTI, tomado de la Isla Cozumel, basado en
cuatro pilares fundamentales: infraestructura tecnoldégica avanzada, gestidon inteligente de
recursos con big data, accesibilidad y sostenibilidad.

Estos destinos fomentan la competitividad al ofrecer servicios innovadores y experiencias
memorables (Vasavada & Padhiyar, 2016). Boes et al. (2016) menciona que los ecosistemas de
los DTl deben ser colaborativos, involucrando a gobiernos, empresas y turistas. Buhalis y
Amaranggana (2015) mencionan que el uso de big data e IA mejora la personalizacién de
servicios, aumentando la satisfaccion y fidelizacién del turista, por lo que los DTl deben ser
adaptables para responder a las expectativas cambiantes de los turistas. Y sefalan que la
competitividad de los DTl depende en gran medida de su capacidad para innovar y adaptarse
rapidamente a las tendencias del mercado y a las preferencias de los turistas.

Femenia-Serra y Neuhofer (2018) destacan la importancia de conceptualizar las experiencias
de Tl en términos de: personalizacidn, ya que las tecnologias permiten ofrecer experiencias
adaptadas a las preferencias individuales de los turistas; Interactividad porque las plataformas

digitales y las aplicaciones moviles facilitan una interaccién constante entre el turista y el
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destino y conectividad, ya que las redes Wi-Fi y la conectividad garantizan que los turistas

puedan acceder a la informacién y servicios en cualquier momento. Estas dimensiones son

cruciales para entender coémo las tecnologias pueden transformar la experiencia del turista

inteligente, que tiene un rol fundamental ya que usa las TIC para enriquecer su viaje, buscando

informacidén, compartiendo experiencias en tiempo real y participando en comunidades

virtuales, ayudado por la conectividad se genera su participacidn en la co-creacidén de

experiencias y proporciona retroalimentacién y contenido.

Los DT tienen particularidades diferentes a una ciudad cualquiera, que deben tenerse en

cuenta y que justifican un enfoque especifico para el tratamiento como DTI, por lo que la

SEGITTUR (20244, 2024b) de Espafa ha sido una entidad pionera en la promocién y desarrollo

de estos destinos, estableciendo un marco que otros paises han comenzado a adoptar. Define

un DTl como un destino innovador, cimentado sobre una infraestructura tecnoldgica avanzada

que garantiza el desarrollo sostenible del territorio turistico y accesible para todos, facilitando la

interaccion e integracion del visitante con el entorno y mejorando la calidad de su experiencia.

Los pilares fundamentales de los DTl son:

e Innovacién: adopcién de nuevas tecnologias para mejorar la gestién, las practicas
innovadoras y la experiencia turistica.

e Tecnologia: implementacién de infraestructuras y servicios tecnoldgicos avanzados para
una gestion eficiente, personalizacion y toma de decisiones.

e Sostenibilidad: desarrollo turistico que respete el medio ambiente y promueva practicas
sostenibles.

e Accesibilidad: creacidén de un entorno accesible para todos los visitantes.

e GCobernanza: colaboracion y participacion de todos los actores del destino.

e Experiencia del visitante: mejora de la experiencia del visitante a través de servicios

personalizados y tecnologia (SEGITTUR, 2024b) (Lépez de Avila et al., 2015) (Figura 3).

Figura 3:
Estructura de los
DTl: ejes
fundamentales

Fuente: (Lopez
de Avila et al,,
2015)
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En concordancia con este modelo, la Comunitat Valenciana junto con el INVATTUR, presentan
también un modelo de referencia de DTI, en el Manual operativo para la configuracién de DTI
(Agencia Valenciana del Turisme & Invat-tur, 2015).

SEGITTUR (2022; 20244a; 2024b; 2023) ha impulsado diversas iniciativas desde su creacién en
2002 para promover el desarrollo de los DTl en Espafa que fomentan la innovacién, incluyendo
la creacion de laboratorios de innovacién y la promocién de proyectos piloto, promovido el uso
de estas tecnologias mediante capacitaciones y la creacién de plataformas tecnoldgicas para
la gestion de destinos, trabajado en la elaboracion de guias y estandares para mejorar la
accesibilidad en los DT, promoviendo la inclusién y la igualdad de oportunidades y
desarrollado modelos de gobernanza que facilitan la cooperacién entre el sector publico y
privado, asi como la participacion de la comunidad local. Las mas destacadas son el programa
"Destinos Inteligentes" y la “Red de Destinos Turisticos Inteligentes" (Blanco, 2015). Esta red
facilita el intercambio de conocimiento y la colaboracién entre destinos, impulsando asi el
desarrollo de DTI a nivel nacional e internacional. A 2024 son 165 DT espanoles que han
realizado la certificacion para ser DTI (Destino Turistico Inteligente, 2024).

En Argentina, en 2020, se cred la Red Argentina de DTI por parte del Instituto de Ciudades del
Futuro, que tiene como propdsito generar un espacio de intercambio de experiencias y
conocimientos en torno a la aplicacion de la inteligencia a los DT (Bianchi & Zanfardini, 2024).
Esta red contaba a marzo de 2023 con mas de 230 DT incorporados (Neuquén Informa, 2023).
A la fecha no se visualiza un desarrollo integral a nivel normativo o de politica de estado, con
respecto a los DTl en Argentina. A pesar de ello se conocen acciones puntuales como la de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires (ENTUR), que en 2018 firmd un convenio entre el Ente de
turismo con SEGITTUR, para incorporar el Sistema de Inteligencia Turistica (SIT), considerada
una de las herramientas necesarias para convertirse en un DTI. Buenos Aires integra la red de
DTl (De Simone, 2021). Otro ejemplo es la ciudad de Coérdoba, que recibié una mencién
especial como DTl y ha sido elegida la representante argentina para participar del programa
Turismo Futuro, impulsado por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) (Municipalidad de
Coérdoba, 2022). En 2023 se sumaron a la red destinos de gran impacto turistico como El
Calafate y Ushuaia (Mensajero, 2022). A nivel de provincias, la Red Argentina de Destinos
Inteligentes cuenta con seis provincias adheridas (Buenos Aires, Cérdoba, Chubut, La Rioja,
Neuquén y Entre Rios) (Mensajero, 2022). Puntualmente la provincia del Neuquén cuenta con
la Red Neuquina de Destinos Turisticos Inteligentes (Provincia del Neuquén) que se sumd a la
Red DTI-Ar nacional en 2023. La red estd compuesta por 16 localidades.

Por otro lado, la investigacion académica ofrece perspectivas sobre su implementacion,
mencionando que el futuro de los DTl dependera de su capacidad para innovar, adaptarse a
las necesidades cambiantes y promover la sostenibilidad y el bienestar local, siendo esenciales
para el crecimiento futuro del turismo. Al respecto se ha realizado un estudio comparativo en 3

destinos turisticos inteligentes de Espafia (Femenia-Serra & Perea Medina, 2016), que muestra
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cdmo se implementan estrategias para DTl en diferentes contextos. En Malaga destaca por su
innovacion y calidad de vida, siendo considerada un DTl debido a sus exitosas iniciativas. En
Alicante tiene buenas ideas en gobernanza y medioambiente, pero necesita mejor
coordinacién y un plan claro. En Marbella presenta planes ambiciosos pero falta de
implementacién. Concluyendo que la colaboracién publico-privada es crucial para el éxito de
los DTI.

Segun Boes, Buhalis e Inversini (2016), la capacidad de un destino para adaptarse a las
necesidades cambiantes de los turistas y aprovechar las tecnologias emergentes serd un factor
clave para su éxito futuro. Pero también presenta desafios significativos, Gretzel et al. (2015)
destacan que la integracién de tecnologias avanzadas requiere inversiones sustanciales y una
infraestructura adecuada, ademas, la gestién de los datos y la privacidad de los turistas son

aspectos criticos que deben ser abordados cuidadosamente.

5.1.2. Tipologia de DT

Los DT se clasifican en una tipologia que los agrupa segun sus caracteristicas distintivas, como
los recursos naturales, las atracciones culturales, la infraestructura y los servicios ofrecidos,
permitiendo comprender mejor las diferentes demandas y necesidades de los turistas, asi
como desarrollar estrategias de marketing y de gestion mas efectivas.

Una clasificacion de tipos de DT, en base a ONU Turismo, clasifica los DT en diversas categorias
basadas en sus caracteristicas, atracciones y tipos de turismo predominante (Blanco, 2015;
Buhalis, 2000; ONU Turismo, 2024), que ayuda a estandarizar el estudio y su gestidén a nivel
mundial. Las principales categorias de DT son: urbanos, rurales, de sol y playa, culturales e
historicos, de turismo de naturaleza y ecoturismo, de turismo de aventura, de turismo de salud

y bienestar, de turismo de negocio, de turismo religioso, de turismo de entretenimiento y

parques tematicos (Figura 4).

a = . & Figura 4: Tipologia de DT
Tipologia de Destino Turistico e ° Polog

Fuente:Elaboracion

propia
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Destinos de Aventura; ofrecen actividades al aire libre y deportes extremos en escenarios
naturales desafiantes. Ejemplos; Queenstown, Chamonix.

Destinos de Salud y Biene proporcionan tra
de bienestar en un entorn nauile, Ejemplos:

Destinos de Negocios: ciudades con centros de convenciones y eventos corporatives, con
infraestructura mederna y servicios empresariales. Ejemplos: Las Vegas, Singapur,

Destinos Religiosos: [ugares de significancia espiritual que atraen a peregrinos y turistas,
Ejemplos: Jerusalen, La Meca,

Destinos de Entretenimiento y Pargues Tematicos: incl jues tematicos y centros
de entretenimiento, populares entre familias, Ejemplos; Disneyland, Universal Studios,

Otra clasificacion de DT es la tipologia de municipios turisticos utilizada por la Federacion
Espafola de Municipios y Provincias & Secretaria General de Turismo (2008) que agrupan
municipios con realidades y problematicas muy diferentes: Grandes municipios (+ de 500.000
hab.); Ciudades patrimoniales (Santiago de Compostela, Tarragona, etc.); Ciudades medias (+
de 50.000 hab.); Destinos de alta montana (Navacerrada, Bertiz, etc.); Grandes destinos de
litoral (Benidorm, Salou, etc.); Resto de destinos litoral (Tossa de Mar, Sitges, etc.) y Resto de
destinos de interior (Olite, Fitero, etc.).

Huertas et al. (2016) presenta una adaptacion de esta clasificacién, clasificando los DT en:

e Comunidad Auténoma.

e Gran Destino Litoral.

e Ciudad Patrimonial.

e Gran Municipio.

e Destino Litoral.

e Destino de Interior.

o Ciudad Media.

e Alta Montafa.

e Destino Nacional.

Las clasificaciones de DT ayudan a entender las diversas ofertas y caracteristicas de cada tipo,
permitiendo a los gestores turisticos desarrollar estrategias especificas para maximizar la

satisfaccion del turista y promover el desarrollo sostenible.

5.1.3. Los DMOs en la gestion de los DTI

En la gestion del turismo, la escala territorial es crucial y define las funciones de las
instituciones encargadas de la misma. A nivel estatal, las Administraciones Nacionales de
Turismo (NTA) establecen politicas turisticas nacionales (Zemla, 2016)ze. A nivel regional, las
autoridades autondmicas regulan y promueven el turismo con competencias especificas.

Surgen asi las Destination Marketing Organisations (DMO) que gestionan y promocionan
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destinos especificos, colaborando con gobiernos locales, empresas y comunidades para
maximizar los beneficios turisticos y minimizar impactos negativos, contribuyendo al
desarrollo econémico y social de las regiones. El término DMO se ha desarrollado a través de
varias contribuciones en la literatura académicay la practica del turismo, especialmente desde
la década de 1990. Butler (1980), con su modelo del ciclo de vida de los DT y Crouch & Ritchie
(1999), en sus trabajos sobre gestidon y desarrollo de destinos, han sido influyentes en destacar
la importancia de la planificacidon estratégica y entidades encargadas de ello. Goeldner et al.
(2012) y Ryan (2020), han investigado sobre la gestion de destinos, y han contribuido al
reconocimiento de la necesidad de una gestiéon profesional y coordinada de los DT,
formalizando el término DMO.

Las DMOs promueven el DT para atraer visitantes y desempefian un papel clave en la
planificaciéon, ejecucion y coordinacion de estrategias de marketing. Su rol ha evolucionado
para incluir funciones estratégicas del destino, como la promocién hasta la coordinacién de
servicios, con el objetivo de fomentar un turismo sostenible y placentero, y asegurar la
satisfaccion de los turistas (World Tourism Organization, 2007).

Segun la ONU Turismo (2024) las DMO son entidades clave en turismo que facilitan alianzasy
tienen estructuras de gobernanza variadas. Sus funciones incluyen politicas turisticas,
planificacion, desarrollo de productos, promocidon y marketing y su existencia y funciones
dependen de las necesidades locales y la descentralizaciéon administrativa. Segun Choi et al.
(2007), las DMOs deben desarrollar e implementar campafas de marketing integradas que
resalten las atracciones, servicios y experiencias Unicas ofrecidas por un destino, con el fin de
aumentar la conciencia de la marca y la demanda turistica. Deben gestionar la informacion en
linea, considerando la sobrecarga de informacidon y las preferencias de los turistas.

Por lo que, el marketing turistico y las DMOs estan estrechamente vinculados en la promocion
y desarrollo estratégico de los DT. El marketing turistico aporta las herramientas y
conocimientos necesarios para segmentar mercados, identificar audiencias objetivo,
posicionar el destino en la mente de los viajeros y diferenciarlo de la competencia. Segun Altés
Machin (1997), el marketing turistico abarca estrategias y acciones para promocionar y vender
productos y servicios turisticos, con el objetivo de satisfacer las necesidades de los turistas y
atraer, captar y fidelizar al publico objetivo. Las definiciones actuales se centran en la
promocién y venta para generar beneficios econémicos y sociales, destacando la creacién de
valor y la diferenciacidon a través de enfoques integrados y centrados en el cliente (Kotler et al,,
2011; Ballina Ballina, 2018).

Las DMOs disefan y ejecutan estrategias de marketing para atraer turistas, incluyendo
campanas publicitarias, promocion en redes sociales, y participacion en eventos En la
gobernanza de los DTI, se reconoce que las DMQOs desempefian un papel central en el
desarrollo del Tl al establecer y mantener las condiciones para que este ecosistema prospere y

que deriva en 6 funciones esenciales de las DMOs inteligentes (Gretzel, 2022): movilizan

27


https://www.zotero.org/google-docs/?lYSH20
https://www.zotero.org/google-docs/?TpdOaY
https://www.zotero.org/google-docs/?VRICqK
https://www.zotero.org/google-docs/?Rm2mxc
https://www.zotero.org/google-docs/?3UcbyG
https://www.zotero.org/google-docs/?Ga1Na1
https://www.zotero.org/google-docs/?yV87d8
https://www.zotero.org/google-docs/?qyja9g
https://www.zotero.org/google-docs/?K2qyYA
https://www.zotero.org/google-docs/?z33UJW
https://www.zotero.org/google-docs/?hHuUOt

recursos y apoyo, crean ecosistemas turisticos inteligentes, facilitan conexiones y colaboracién
entre actores, gestionan actividades y gobernanza del destino, monitorean el ecosistema en
tiempo real, introducen flexibilidad y adaptabilidad, y aplican metas de sostenibilidad y

principios éticos para mejorar el desarrollo del turismo inteligente (Figura 5).

Figura 5: Funciones de
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5.2. Comunicacion de los DT en la era de los DTI

5.2.1. Comunicacioén y tipos de comunicacion

En los seres humanos, existe una innata necesidad de establecer comunicacién con sus
semejantes. La comunicacién es una de las funciones sociales mas importantes del ser
humano, que permite el intercambio de informacion (Mheducation, 2024).

La comunicacion es un fendmeno complejo que se estudia desde multiples perspectivas
tedricas y disciplinarias, como la cognitiva, socioldgica, cultural y critica, para comprenderla en
su totalidad (Fiske, 1984). El autor Fiske (1984) menciona que todas estas perspectivas
coinciden en una visién general de la comunicacién como la "interaccidn social por medio de
mensajes" (pag. 20), que implica el uso de signos, conceptos con significado y cddigos,
sistemas que organizan y relacionan estos signos. La transmisién y recepcién de signos,
cédigos y mensajes son fundamentales en la practica de la comunicacion.

Teniendo en cuenta estas perspectivas, también se presenta discrepancia a la hora de definir la
comunicacioén. Al respecto, Hervas (1998 mencionado en Marin, 2017) define la comunicacién
como un proceso en el cual uno o mas individuos transmiten mensajes a otros utilizando
signos con sentido y con la intencién de establecer una relacion con efectos. Otros autores

definen a la comunicacién como se muestra en la Figura 6.
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Figura 6: Definiciones de
comunicacion

Definiciones de...

Comunicacién

‘La comunicacion es el “La comunicacion “La comunicacion

acto de transmitir .. .
i i W et oot e Fuente: Elaboracién propia en
informacion de un punto interaccién intercambio de b Sh & W, (1964);

aotro. Para que la simbolica en el que informacion a ase a shannon caver '

comunicacion tenga se comparten través de un cédigo Schramm (1952) y Jakobson
lugar, el mensaje debe significados y se comun entre un (1960)-
ser enviado por un crean relaciones emisor y un
emisor a un receptor a humanas” receptor”
traves de un canal de
transmision”

Shannon & Weaver, 1964 Schramm, 1952 Jakobson, 1960

Schramm menciona que la comunicacidn se basa en una relacidn, que puede ser entre dos
personas, o entre una persona y muchas, es decir, “la comunicacion puede tener lugar entre
un grupo y un individuo, una sociedad colectiva y un individuo o una sociedad y un grupo u
organizaciéon” (Schramm, 1952, pag. 9). La comunicacién segun Birdwhistell (1959, citado en

Davis, 2010, pag. 20), no es como una emisora y una receptora, sino que es una negociacion

entre dos personas, un acto creativo.

Para entender la comunicacion, se han desarrollado diversos modelos que explican cdmo se

produce el intercambio entre individuos y grupos, describen los elementos y procesos del

intercambio comunicativo, son Utiles en contextos como publicidad, periodismo, educacion y

relaciones interpersonales y se basan en el concepto de proceso (Berlo, 1984) (Ver Anexo 1).

Formas de comunicacién

En funciéon de su coédigo, la comunicacion se organiza en 6 caracteristicas linguisticas

(Izquierdo Reinoso, 2010):

e Escrita: se trata de un conjunto de signos linguisticos que no estan limitados por el espacio
ni el tiempo. Expresa el mensaje de forma gramatical, sintactica y léxica compleja,
agrupando los signos.

e Oral: consiste en la expresién linguistica espontanea a través de signos, siendo rapida y
directa mediante el habla.

e No lingUistica: estas formas de comunicacién no requieren del lenguaje para transmitir un
mensaje, pero el emisor como el receptor deben comprender su significado:

o Visual: se trata de coédigos no linguisticos de interpretacion universal, percibidos
visualmente, como simbolos o sefiales en diversas situaciones.

o Gestual: uso de gestos corporales para transmitir el mensaje.

o AcuUstica o sonora: el mensaje se transmite auditivamente, requiriendo que el receptor
escuche para comprender.

Otra clasificacion teniendo en cuenta el cédigo que se estda comunicando (Corbin, 2024) es:
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e | a comunicacién verbal: usando signos orales o escrita, con signos graficos. Es el lenguaje
articulado, con sonidos o texto estructurados en silabas, palabras y oraciones.
e La comunicacion no verbal: no usan palabras y esta compuesta por la comunicacion visual,
auditiva y kinestésica (Figura 7).
En el proceso de comunicacién juegan 2 factores, el verbal y el no verbal, que incluyen todos
los componentes de la comunicacién y que se pone en funcionamiento algunos o todas
cuando se establece un didlogo (Davis, 2010). Birdwhistell, pionero en el estudio de la kinésica
(Ciencia cinecis), sostiene que los gestos corporales, expresiones faciales y posturas son
fundamentales en la comunicacién humana. Segun Nifo Rojas (2013), a lo largo de la historia,
la comunicacién ha evolucionado mas alld del simple intercambio de estimulo y respuesta,
desarrollandose en un sistema complejo. En una conversacion, solo el 35% del mensaje se
transmite mediante palabras, mientras que el 65% restante se comunica de forma no verbal.
El lenguaje verbal
El lenguaje verbal es fundamental en la actividad comunicativa humana, siendo el lenguaje
articulado el medio mas completo de comunicacién. El lenguaje es definido por el
antropdélogo y linguista aleman Sapir como “un método exclusivamente humano, y no
instintivo de comunicar ideas, emociones y deseos por medio de un sistema de simbolos
producidos de manera deliberada. Estos simbolos son ante todo auditivos y son producidos
por los llamados érganos del habla” (1954, pag. 14). Una vision mas actual lo indica como el pilar
fundamental de la comunicacién humana en la sociedad actual (Luhmann, 1995), y cumple
una funcién esencial para el entendimiento en la esfera puUblica como medio para el
entendimiento mutuo (Habermas, 1984). En la era digital, el lenguaje ha cambiado con las
nuevas tecnologias, especialmente Internet y redes sociales, frente a una sociedad global
interconectada, la comunicacion y el lenguaje son clave para construir identidades en un
mundo diverso (Castells, 2000).
En cuanto a las funciones del lenguaje, la teoria de la comunicacién de Jakobson (1960), se
centra en 6 funciones del lenguaje: emotiva, conativa, referencial, fatica, metalinguistica y
poética (pag. 6). En este sentido, el lenguaje es crucial en la construcciéon y transmision de

mensajes en un texto, permitiendo expresar ideas y emociones de manera estructurada.
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TIPOS DE

Comunicacion

|

Uso de signos orales y palabras
© escritos, con signos graficos.
Lenguaje articulado, con
sonidos o texto escrito
estructurados en silabas,
palabras y oraciones.

Palabras habladas

Letras y palabras articuladas en
un texto escrito

COMUNICACION NO
VERBAL

Mo usa palabras e incluye
caracteristicas como
maovimientos corporales,
postura, tono de voz, objetos,
etc,

Mensajes percibidos o
mensajes emitidos a través de
la vista o sentido visual

Mensajes percibidos o
mensajes emitidos a traves del
audio o sentido auditivo

KINESTESICA

Mensajes percibidos o mensajes
emitidos a traves de los movimientos
del cuerpo humano, gestos y
expresiones que transmiten emociones,
sentimientos y pensamientos

Fuente;Gutauskas [2024, en basea Corbin, 2024)

Figura 7: Tipos de comunicacion

Fuente: Elaboracién propia en base a Corbin
(2024)

Los textos se pueden clasificar segun
Jakobson:
e Textos emotivos: transmiten
emociones, sentimientos y actitudes
personales del emisor -son subjetivos-.
e Textos conativos: enfocados en influir
en el receptor, buscando persuadir,
convencer u ordenar -imperativos y
buscan una respuesta o reaccion-.

e Textos poéticos: enfocados en lo
estético y el uso de recursos literarios
como metéaforas, rimas y aliteraciones.
Transmiten sensaciones, emociones y
experiencias de manera artistica.

e Textos metalinguisticos: analizan el
lenguaje, explicando y comentando
aspectos como el significado de
palabras, reglas  gramaticales o
caracteristicas de un texto.

e Textos referenciales: informativos o
representativos, transmiten
informacién  objetiva 'y verificable.
Neutralidad y claridad-.

e Textos facticos: enfocados en
mantener el contacto e interaccion
social entre interlocutores. Incluyen
saludos, despedidas como mensajes de
texto, conversaciones informales vy

comentarios en redes sociales.

31



El lenguaje no verbal

“Los gestos, las posturas, las miradas, los tonos de voz y otros signos y sefales no-verbales

constituyen un lenguaje complementario al de las palabras, con el que nos comunicamos en
forma constante. El conjunto de estos elementos reciben el nombre de comunicaciéon
no-verbal (CNV)" (Rulicki & Cherny, 2007, pag. 13).

El lenguaje no verbal desempefa diversas funciones claves (McGraw Hill, 2003) que incluyen:
e Enfatizar el lenguaje verbal mediante ilustraciones como gestos manuales que

complementan las palabras, reforzando asi el mensaje verbal.
e Expresar sentimientos y emociones, transmitiendo estados emocionales.
e Sustituir palabras a través de gestos que sustituyen expresiones verbales.
e Orientar la interpretacion del mensaje verbal mediante el tono de voz, gestos y volumen.
e Contradecir la comunicacion verbal cuando las sefiales no verbales entran en conflicto con

las palabras dichas, generando ambiguedad.
e Regular la comunicacion al utilizar gestos para mantener el flujo de una conversacion.
Los signos, como parte del lenguaje no verbal (Barthes, 1994), son unidades de significaciéon
gue se componen de: el significante, forma material o expresiva del signo y el significado, idea
O concepto que representa ese signo en un contexto cultural especifico. Pueden ser
linguisticos (palabras o frases), iconicos (imagenes o gestos) o simbdlicos (simbolos culturales o
sociales) que funcionan dentro de un sistema semidtico mas amplio, donde se establecen
relaciones y asociaciones que permiten la interpretacién y comprensiéon de los mensajes
comunicativos (Barthes, 1993). En la era digital han surgido los emojis, palabra de origen
japonés (e=imagen; moji=letra), usada para designar las imagenes y pictogramas que expresan
ideas, sentimientos, emociones, especialmente en la comunicaciéon digital (Ugarte, 2024). Son
usados para conectar con los usuarios de las marcas, para humanizar la marca, llamar la
atencién del texto, demostrar empatia y acercarse a las generaciones Y y Z (Ingenieros de
Marketing SAS, 2022). Puede aumentar el numero de “Me Gusta” de los posteos hasta en un
57%; también puede incrementar el nUmero de veces en que se comparte una publicacion y el
ndmero de comentarios en un 33% (Fontein, 2018).
Vinculando el lenguaje no verbal al turismo, Altes Machin (1997) menciona que en la era de la
imagen y la comunicaciéon, el componente visual e icénico prevalece, con simbolos como
fotografias actuando como puentes entre la realidad de un destino y la percepcién del turista.
Estos simbolos, cargados de valor emocional y simbdlico, pueden transformar lugares
ordinarios en destinos deseados. Ademas de la comunicacién verbal y no verbal, los seres
humanos también se comunican a través del tacto, el olfato y, en ocasiones, el gusto, aunque
se sabe poco sobre el impacto de estos sentidos en la comunicacion global (Davis, 2010).

“El hombre es un ser multisensorial. Algunas veces se expresa con palabras”

(Davis, 2010, pag. 10).

32


https://www.zotero.org/google-docs/?JUIZQY
https://www.zotero.org/google-docs/?6oMa9A
https://www.zotero.org/google-docs/?syvbBT
https://www.zotero.org/google-docs/?Y1kbAT
https://www.zotero.org/google-docs/?ZE17dl
https://www.zotero.org/google-docs/?aZuGkx
https://www.zotero.org/google-docs/?aZuGkx
https://www.zotero.org/google-docs/?XU9nF1
https://www.zotero.org/google-docs/?FSdgXZ
https://www.zotero.org/google-docs/?2qbsHK
https://www.zotero.org/google-docs/?XZ3e5X

5.2.2. Comunicacion desde el punto del marketing turistico

El marketing de DT, es una disciplina dentro del marketing que se enfoca en la promocién y
gestion de lugares especificos como DT, y hace referencia a las estrategias y técnicas utilizadas
por organizaciones y entidades responsables de la promocion de los DT para atraer visitantes.
Segun Kotler (2011), el marketing de destinos implica la creacidn y comunicacién de una
propuesta de valor Unica que diferencie un destino de sus competidores.

El marketing de DT es por lo tanto una disciplina multifacética que combina elementos de
branding, posicionamiento, portafolio de productos/servicios, segmentacion de mercado,
comunicacion, gestion de la experiencia y reputacion, entre otras acciones.

En este sentido, Gretzel y Collier de Mendoga (2019) mencionan que mientras el marketing de
DT se centra principalmente en promover las experiencias turisticas ofrecidas por proveedores
individuales y frecuentemente representa solo a las organizaciones miembros, la gestion del
marketing de los DTls requieren una gobernanza y gestidn mas efectivas de las ofertas
turisticas reales, basadas en el entorno inteligente del DT.

En el marketing de DT, la comunicacién es un elemento fundamental, especialmente en el
contexto de los DTI. Kotler y Keller (2012) definen la comunicacién como el proceso de
transmitir mensajes a los consumidores para informar, persuadir y recordar productos y
marcas. Esta puede ser directa (interacciones personales) o indirecta (medios masivos). Una
comunicacién bien gestionada es esencial para construir relaciones sélidas con los
consumidores, influir en sus percepciones, diferenciarse de la competencia y mantener el valor
percibido. También mejora la notoriedad de la marca, genera lealtad, y potencia otras
estrategias de marketing. Kotler y Keller (2016) destacan que la comunicacién efectiva facilita
una interaccidén bidireccional y es clave para establecer relaciones duraderas con los
consumidores.

La comunicacion en marketing se estructura en varios componentes clave (Kotler & Keller,
2016), teniendo en cuenta los modelos de la comunicacidon mas tradicionales: fuente (emisor),
mensaje, canal, receptor, retroalimentacion y ruido (Figura 8).

Figura 8:

Componentes de la comunicacion
Componentes de

‘Quien inicia el proceso de edio a través del cual se i Destinatario del je. el plblico H 1A
T L o o bt o la comunicacion
organizacién o la marca. Debe ser = personales (ventas directas o el Los receptores tienen diferentes
vista come crefble y confiable por boca a boca) caracteristicas, antecedentes y
el receptor. La credibilidad pasa » no personales (publicidad, las percepciones que pueden influir en
par la consistencia, la honestidad y relaciones plblicas, el correo coma reciben y procesan el mensaje.
|a autoridad en el tema electrénico y las redes sociales), siendo fundamental su conocimiento
Elegir el canal adecuado en funcién
Fuente de cel publice y el mensaje.

Informacién Emisor 1 = . Destinatario
Sefal " -

Informacién o contenido que la Retroalimentacién
fuente desea comunicar. Debe
estar disefade de manera clara, - Respuesta del receptor al
concisa y atractiva y debe ser nterferencias o distorsiones gue } rns_nser del emisor, Inmediata
relevante y resonante. Bien pueden afectar la claridad y efectividad o diferida y puede tomar
elaborado informa, pero también del mensaje, . muchas formas, desde una
persuade y motiva al receptor a Puede surgir de fuentes internas (como compra directa hasta
actuar, M una mala redaccidn del mensajel o comentarios en redes sociales

externas (como la saturaclon de

ensajes en los medios]

(Kotler y
Keller, 2016)
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La comunicacién en marketing es un proceso complejo y dinamico que requiere una
planificaciéon cuidadosa y una comprension profunda de cada uno de sus componentes. Debe
ser clara, consistente y relevante para el receptor, debe estar bien disefhada para fortalecer la
identidad de la marca y posicionarla favorablemente en la mente del consumidor. La
coherencia en los mensajes ayuda a construir una imagen de marca soélida y confiable,
mientras que la relevancia asegura que los mensajes resuenen con las necesidades y deseos
del consumidor (Kotler & Keller, 2016). Arellano (2015) menciona que la comunicacién no sélo
cubre aspectos técnicos, sino que también refuerza la identidad y cultura organizacional.

En el ambito del marketing, la comunicacién es esencial para establecer y mantener relaciones
con los consumidores, a través del uso de herramientas de comunicacidén para transmitir
mensajes, persuadir al publico objetivo y fomentar la lealtad del cliente, como la publicidad, la
promocién de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo, las ventas personales y el
marketing digital (Kotler & Armstrong, 2012; Kotler et. al,, 2010; Kerin et. al., 2014; Stanton et al,,
2007; Kotler & Keller, 2016).

Centrando la atencién en el marketing digital, éste se refiere al uso de internet y tecnologias
digitales para promocionar productos y servicios, como: sitios web, redes sociales, apps,
optimizacién en motores de busqueda (SEO), publicidad en redes sociales, el marketing de
contenidos y el de influencia y la publicidad programatica. Tiene como caracteristica permitir
una medicidon precisa del rendimiento de las campanas y una interaccién directa con los

consumidores y es creciente su importancia (Kerin et al., 2014, Kotler et al.,, 2016).

5.2.3. Comunicacion turistica de los DTI

El turismo, es una actividad intensiva en informacién (Xiang & Gretzel, 2010 y Buhalis, 2020) y
desempefa un papel crucial en el desarrollo econémico y la comunicaciéon internacional de un
pais, colaborando en mejorar su imagen. Por lo tanto, la comunicacion turistica es un campo
crucial dentro del marketing y de la gestion de DT, ya que influye en la percepcion,
comportamiento y decisiones de los turistas. La ONU Turismo destaca la importancia de una
comunicacién para promover DTy atraer visitantes (UNWTO, 2019).

Diversos autores han aportado teorias y modelos que permiten entender y mejorar las
estrategias de comunicacion en el sector turistico. Kotler et. al. (2011) subrayan la necesidad de
una segmentacion de mercado y posicionamiento claro para los DT, con estrategias de
comunicacién que deben centrarse en diferenciar el destino de sus competidores, resaltando
SUs caracteristicas Unicas y atractivos especificos. Altés Machin (1997), menciona que las
estrategias de promocién deben proyectar una imagen coherente y atractiva, construyendo
una marca turistica sélida y consistente en todos los canales de comunicacién. Escobar y
Gonzalez (2011) agregan la idea de que la comunicacion bien planteada puede mejorar la
experiencia del turista y su percepcion del destino, y sugieren que la comunicacion debe ser

clara, accesible y culturalmente relevante para los diferentes segmentos.
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Sumando a estas consideraciones, frente al desarrollo de los DTI, Hudson (2008) enfatiza en la
importancia de un enfoque global en la comunicacién turistica, argumentando que la
globalizacion y la digitalizacion han transformado la forma en que los destinos se comunican
con sus audiencias. Las estrategias deben ser adaptables y multiculturales, utilizando diversas
plataformas para llegar a un publico global diversificado.

Ballina Ballina (2018) menciona que la innovacién en la comunicacién turistica, ha
revolucionado las practicas tradicionales, a partir de las nuevas tecnologias y las redes sociales.
Destaca la importancia de la interaccion y el engagement con los turistas a través de medios
digitales, lo que permite una comunicaciéon bidireccional y mas personalizada. Altamirano
Benitez et al. (2018) menciona que las tendencias actuales en la comunicacién turistica
incluyen sostenibilidad, autenticidad en experiencias locales, y personalizacion mediante
analisis de datos y marketing digital. Una complejidad aun mayor surge ante la necesidad de
una comunicacion inclusiva, que tienda a reducir las desigualdades y que esté orientada a la
igualdad de género. Zanfardini et al. (2024) mencionan que adoptar una perspectiva de género
e inclusiva en el marketing turistico, significa considerar las diferencias de género, de edades,
de culturas, influyen en las experiencias de viaje y en las estrategias de comunicacidon. De esta
manera, la perspectiva de género aplicada a la comunicacién turistica supone una
comunicacion responsable.

La comunicacion en un DT se refiere a la comunicacidn de su marca que implica todas las
actividades comunicativas y de promocién realizadas por los agentes en una localidad que
posee atractivos turisticos. Estos atractivos pueden incluir una belleza natural destacada,
atractivos culturales Unicos, sitios histéricos, festividades culturales y religiosas, asi como
edificios que se encuentran en el destino. Sudiarta & Suardana (2016) sefialan que el sector
turistico puede desarrollarse y crecer si los medios de comunicacién cumplen su funcién de
comunicar, promover y mejorar las areas de DT, tanto naturales, culturales como histéricas.
Zukowska (2014) menciona que aquellas ciudades o DT que priorizan la comunicacién de
marketing experimentan un notorio éxito en el ambito turistico y destaca la importancia de
implementar una comunicacién integrada de marketing.

Segun Gromang (2003 en Raya etal,, 2020), los objetivos de la comunicacion turistica se
clasifican en:

e Promover la localidad turistica como un destino atractivo y rentable.

e Mejorary reforzar la imagen turistica regional en mercados nacionales e internacionales.

e Difundir el conocimiento sobre los productos turisticos desarrollados.

e Establecery fomentar una comunicacién con los medios de comunicacion.

Marin (2017) menciona que las Ultimas tendencias en comunicacion han transformado la
forma en que las organizaciones interactdan con sus clientes y el publico en general, aplicable
claramente a los DT y a sus DMOs. La digitalizacién y la globalizacidon han impulsado el uso de

tecnologias avanzadas y estrategias centradas en el cliente, promoviendo una comunicacion
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mas personalizada y conectada, frente a un turista mas informado, mas auténomo y con
comportamiento inteligente en todo su VCT (Gutauskas & Zanfardini, 2022).

Por lo que la comunicacion y promocion turistica se han vuelto esenciales como estrategias
del marketing turistico para atraer a potenciales visitantes e influir en la eleccién de un DT a
visitar, apoyadas en el uso de sitios web, redes sociales, anuncios, videos, folletos y
herramientas tradicionales como la carteleria, mapas, folleteria y mas.

Un elemento fundamental en la comunicacién de los DT es el lenguaje empleado en la
comunicacion y/o promocién que impacta significativamente en la decision de los viajeros
(Yanwei & Hassan, 2023). Como un tipo especializado de discurso, el discurso o lenguaje
turistico informa y persuade a los viajeros sobre destinos, y se ve influenciado por los avances
en TIC, caracterizado por un vocabulario de alta frecuencia y elementos sintacticos y
semanticos Unicos que cumplen funciones pragmaticas (Cappelli, 2006; Francesconi, 2014b;
Lam, 2007 en Yanwei & Hassan, 2023). Utiliza multiples modalidades como texto, imagen y
sonido (Cesiri, 2017) para construir significados y utiliza distintos medios como imagenes y
folletos para atraer a los viajeros (Hitchcock y Dann, 1998 en Yanwei & Hassan, 2023). Se vuelve
fundamental en la era digital para difundir informacién turistica a través de paginas web, redes
sociales, blogs y videos promocionales. Las redes sociales ofrecen plataformas clave para que
los turistas obtengan informacién turistica en formato textual o verbal (Li et al., 2020 en Yanwei
& Hassan, 2023). El video promocional turistico es especialmente representativo al combinar
elementos verbales y semiéticos (Yanwei & Hassan, 2023) y son particularmente efectivos en la
promocidn turistica, apelando a los sentidos visuales y auditivos, permitiendo a los potenciales
turistas visualizar experiencias en los destinos, usando imagenes de naturaleza, actividades
paisajisticas, cultura y personas (Aoki y Fujimoto, 2021, Lee et al, 2011, Gudlaugsson y
Magnusson, 2010 en Yanwei & Hassan, 2023). Surgido como una rama del analisis del discurso
(Dann, 1996 en Yanwei & Hassan, 2023), el discurso turistico es una tendencia en los estudios
lingUisticos en diversos paises.

El estudio realizado por Isti’anah (2020) menciona que el lenguaje como representacion y
promociéon del medio ambiente en el contexto del turismo, necesita un enfoque mas holistico
que incluya aspectos sociales y econémicos, ademas de los fisicos.

Yanwei y Hassan (2023) llevaron a cabo un estudio vinculado al analisis multimodal del
discurso de un video promocional de turismo de Beijing, en el que se examina cémo un video
turistico promociona al destino utilizando recursos visuales y auditivos. Este andlisis revela
cémo el video utiliza imagenes, musica y narracidon para construir una narrativa atractiva que
presenta Beijing como una ciudad culturalmente rica, moderna y llena de experiencias Unicas.
El estudio analiza los elementos visuales, auditivos y linguisticos del video para comprender
como se construye el mensaje como el objetivo del video, elementos visuales (fotografias e
imagenes utilizadas), elementos auditivos, las metaforas visuales y simbolismos y el publico

objetivo.
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Tong et al. (2023) presentan un estudio que muestra que el tipo de lenguaje en la publicidad
influye en la intencién de viajar. El lenguaje concreto, con detalles especificos, es beneficioso
para ciudades percibidas como calidas, mientras que el lenguaje abstracto, con conceptos
generales, es Util para ciudades vistas como competentes.

En relacion al componente semidtico de la comunicacién, Gretzel y Collier de Mendonga (2019)
mencionan que hay pocos estudios que apliquen la semidtica con el fin de comprender las
marcas de destino, ciudad o lugar.

Por lo antes expuesto, se puede mencionar que la comunicacion turistica es un componente

de suma importancia para la promocién y gestion de los DT, especialmente de los DTI.

5.2.4. Comunicacion de la Marca de Destino Turistico

Mas allad de las herramientas utilizadas para la comunicacién, los territorios de los DT “como
productos a consumir, se asocian a signos, simbolos y narrativas, transmitidos de persona a
persona, de grupo social a grupo social, y gestionados a través de los ambitos de la
comunicacion, la publicidad y el marketing” (Vinyals-Mirabent & Mohammadi, 2018). Los
conceptos de imagen y comunicacion adquieren mayor relevancia en la gestién de lugares y
SuUs marcas, porque la comunicacion de los DT se basa en dar a conocer su marca.

En este sentido, El branding de lugares va mas alla de la promocion tradicional, enfocandose
en crear una imagen de marca fuerte que combine significados funcionales y simbdlicos hacia
un enfoque mMmas afectivo (Boisen, Terlouw, Groote & Couwenberg, 2018 en Vinyals-Mirabent &
Mohammadi, 2018). La imagen de las marcas de lugar refleja el legado arquitecténico y
productos autéctonos, pero también los valores, actitudes de los ciudadanos y |la personalidad
del lugar, por lo que construir una imagen de marca consistente y estable es crucial para el
éxito y posicionamiento de las ciudades.

La bibliografia sobre la marca de destino es relativamente reciente, con los primeros articulos
publicados a finales de los 90 (Pike, 2005). A pesar de la importancia creciente de las marcas en
el marketing turistico, la literatura aun es escasa. La marca de destino se refiere a la identidad
Unica de una localidad que se promociona para atraer visitantes, y ha evolucionado para
resaltar la importancia de crear una marca que conecte con los viajeros y refleje las
caracteristicas del destino. Aaker (1991, p. 7), indica que una marca es un nombre y/o simbolo
distintivo (como un logotipo de marca comercial o el disefio de un envase) destinados a
identificar los productos o servicios de un vendedor o de un grupo de vendedores, y para
diferenciar esos productos de los de la competencia. Morgan et al. (2004), mencionan gque la
marca de un DT va mas alld del simple logotipo o eslogan; implica la creacién de una imageny
una promesa que atraigan a los turistas, diferencidandose de otros destinos, destacando que
una marca de destino efectiva combina elementos tangibles e intangibles, incluyendo la

belleza natural, el patrimonio cultural, las experiencias locales y la hospitalidad.
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Gartner (1989, 1994) subraya la importancia de la percepcién en la marca de DT, basado en una
combinaciéon de fuentes orgdnicas (experiencias directas y comentarios de amigos y
familiares) y fuentes inducidas (publicidad y promocién). Otra perspectiva relevante es
aportada por Ritchie y Ritchie (1998), quienes definen la marca de DT como “un nombre,
simbolo, logotipo, palabra o cualquier otro grafico que identifique y diferencie el destino; que
transmite la promesa de una experiencia de viaje memorable y que sirve para consolidar y
reforzar el recuerdo placentero de dicha experiencia.” Esta definicién pone de manifiesto la
dualidad de la marca de destino, que debe no solo atraer a los visitantes, sino también
asegurar que sus experiencias sean consistentes con las expectativas creadas.

Las marcas estdn compuestas por elementos que contribuyen a la formacién y percepcién de
una marca de DT, como la identidad, la imagen, la promesa de la marca, los valores y las
asociaciones, entre otros (Aaker, 1991, 1996; Echtner & Ritchie, 1993, 2003; Gartner, 1989, 1994;
Ritchie & Ritchie, 1998; Strategic Brand Management, 2013) (Figuras 9 y 10):
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Un elemento fundamental de una marca son los identificadores visuales o graficos, que es un

término genérico usado para referirse a los logos. Los logos se clasifican en:

e |ogotipo o logo: letras o cifras sin icono o imagen.

e |sotipo: icono o imagen sin letras o cifras (puede ser figurativo o abstracto)..

e |magotipo o imago simbolo: combinacién de un logotipo con un isotipo, es decir, de letras o
cifras con iconos o imagenes, pero como elementos separados.

e |sologo o isologotipo: combinacidén de un logotipo con un isotipo, pero fundidos en un solo
elemento grafico (Harada Olivares, 2014).

Los nombres de los destinos generalmente no se crean para asociarse con un tipo especifico

de producto sino que estan dados por el espacio geografico en el que se desarrolla, por lo que

los logotipos y esléganes son importantes como identificadores. Estos pueden disefiarse para

destacar una caracteristica funcional que lo identifique claramente, como la naturaleza, o un

beneficio emocional, como la relajacion (Pike, 2016).

Otro componente muy importante de la comunicacidn de la marca de los DT son las

fotografias, ya que acercan el territorio a los usuarios y transmiten valores y experiencias

(Morgan y Pritchard, 1998 en Paniagua & Huertas, 2018). Paniagua y Huertas (2018) mencionan

que las fotografias deben ser elementos que capten la atencién y cuenten historias del DT,

citando a autores como Jenkins (2003) y Miller y Stoica (2004). Las fotografias son las que

generan mas reacciones en redes sociales, pero para los DMOs, la gestion de estas imagenes

es un desafio ya que la democratizacidén de la publicacién de fotos por parte de los turistas

complica el control sobre la imagen del destino. Ademas, las DMOs a menudo no aprovechan

al maximo el potencial comunicativo de las fotos para transmitir su identidad y marca. Dengy

Li (2018) refuerzan este concepto indicando que las fotos, o imagenes pictdricas, son

importantes portadoras en la comunicacion de la imagen de los DT.

En cuanto al andlisis de la marca, la Escala de Personalidad de Marca (BPS) propuesta por

Aaker (1997) se ha convertido en una herramienta muy utilizada. Compuesta de 5 dimensiones:

sinceridad, entusiasmo, competencia, sofisticacion y robustez; incluye 42 rasgos de

personalidad, agrupados en 15 facetas (Figura 11).
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Marine Roig y Clavé (2015) mencionan que la imagen de marca del DT es creada o formada por
diferentes componentes citando a autores como Baloglu & McCleary (1999) y Gartner (1994).
Los componentes cognitivo y afectivo, actdan interrelacionados, y son los mas mencionados
en la literatura de investigacién relacionada con la formacién de la imagen global del DT.
Segun Gartner (1994), la imagen de un destino turistico se divide en tres componentes
principales: cognitivo, afectivo y conativo (Figura 12).
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La teoria de Gartner destaca coémo los componentes de un destino afectan la experiencia
turistica. Una correcta gestion de estos elementos (identidad, imagen, promesas, valores y
experiencias) es esencial para crear una marca de destino atractiva y fomentar la lealtad de los
visitantes (Gartner, 1994). El branding, implica disefar y gestionar estos componentes para
asegurar el éxito y la sostenibilidad del destino. Pike (2016) identifica que es un proceso
complejo que requiere una estrategia coherente y sostenida, resaltando que la consistencia en
la comunicacion es clave para construir una imagen de marca fuerte y positiva. El branding de
DT es una estrategia de marketing para crear una identidad distintiva (nombre, simbolo, logo)
gue ayude a los visitantes a reconocer y recordar el destino (Blain et al,, 2005) (Blain et al,,
2005).

En el contexto actual, la gestion de la marca de DT también debe adaptarse a las dinamicas
cambiantes del mercado turistico y las tecnologias emergentes. Buhalis (2000) menciona que
la gestion de marcas de DT debe integrar tecnologias digitales y redes sociales. Las DMOs
deben coordinar el marketing entre diversos actores y herramientas digitales para mantener
una imagen coherente del destino. Sin embargo, la literatura aun no ha examinado en detalle
codmo los DTl logran estos objetivos (Gretzel & Collier de Mendonga, 2019).

En este sentido las DMOs son las principales responsables de promover y comercializar los DT,
y deben coordinar las actividades de marketing de los diferentes stakeholders (empresas de
hospitalidad, las atracciones turisticas, los gobiernos locales y otros actores relevantes) del DTy

de trabajar para crear una imagen coherente y consistente del destino (Blain et al., 2005).
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En cuanto a estudios referidos a la marcas se pueden mencionar el desarrollado por Kladou et
al. (2016) en Crecia en el que se hallé que, aunque el nombre del destino es influyente, los
logotipos y eslédganes tienen poco impacto en el branding. Y sugieren centrarse en otras
estrategias y colaborar para destacar las caracteristicas Unicas del destino, mencionando que
las plataformas digitales estdan cambiando la forma en que se construyen las marcas de
destino. En cuanto al analisis semidtico del proceso de branding de DT, los autores Wang y
Zhang (2019) realizaron un estudio sobre ciudades chinas que analizé cémo los destinos
urbanos usan signos, simbolos y significados culturales para construir y comunicar su
identidad de marca, incluyendo el analisis de elementos visuales (logotipos, iconografia),
narrativas (historias, esldéganes) y experiencias de marca (eventos, espacios publicos),
combinando la teoria del branding con la semidtica cultural. Supphellen y Nygaardsvik (2002)
exploraron el papel de los lemas o slogan turisticos en la construccién de la imagen de un DT,
analizando la literatura existente y presentando un modelo normativo para evaluar su
efectividad. Indicando que los lemas turisticos son clave para construir la identidad de un
destino y atraer visitantes. Deben ser memorables, Unicos, y reflejar la identidad del destino,
con caracteristicas como brevedad, claridad y uso de recursos retéricos.

Los estudios para medir la experiencia de la marca son los mas actuales y especialmente los
centrados en la experiencia en linea de las marcas han proliferado en los Ultimos afos, como
los de Bleier et al. (2018); Rajaobelina (2018) y Carrasco-Garcia et al. (2022). Las dimensiones
experienciales usadas han sido: sensorial (sentidos), intelectual (pensamientos y creacién de
procesos mentales estimulantes), comportamental (experiencias fisicas y acciones motoras ),
afectiva (emociones y sentimientos) y relacional (interaccidn social).

Desde otro punto de vista, el contenido generado por usuarios (UGC) en redes sociales, sin
intereses econdmicos detrds, es altamente creible y confiable para los turistas y tiene una gran
influencia en sus decisiones. Por ello, lo que dicen los usuarios-turistas en la web 2.0 se vuelve
de gran importancia para los destinos. Un estudio usando mineria de contenido web para
analizar la imagen y el branding de DT a partir de fuentes en linea, como blogs y resefas,
identificé elementos clave como el origen de los visitantes y temas recurrentes (Marine-Roig &
Clavé, 2015).

Al respecto del analisis de marcas y el Tl, Greztel y Collier de Mendoga (2019) se interesaron en
examinar la implementacién de estrategias de marca para el Tl en sitios web institucionales,
destacando cdmo se comunican valores, beneficios y atributos relevantes a los stakeholders de
la industria. El estudio usé la semidtica para analizar los sitios web "destinosinteligentes.es" y
"smarttourismcapital.eu", revelando que ambos promueven una vision tecnotopiana con

estrategias distintas para involucrar a los stakeholders.
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5.2.5. Comunicaciones digitales de los DT

La digitalizacion esta cambiando la comunicacién turistica al difuminar las fronteras entre
medios tradicionales e Internet. Las nuevas tecnologias, como la conectividad global y la
accesibilidad constante, transforman la forma en que los DT se comunican (Aguado Terrén,
2004). Las DMOs deben usar herramientas digitales, mensajes claros y elementos de marca
para atraer turistas y mejorar la imagen del destino, destacando su identidad en sitios web y
redes sociales (Pitt et al., 2007).

La comunicaciéon digital de los DT, gestionada por las DMOs, se centra en tener un sitio web
oficial atractivo y persuasivo, y en mantener una presencia activa en herramientas de la web
social (Fernadndez-Cavia et al., 2014; Xiang & Gretzel, 2010).

Cabe mencionar que segun Armstrong y Kotler (2013) el marketing en linea se desarrolla
mediante 5 formas: creacion de sitios web, creacidon de anuncios y promociones en linea
configurando o participando en redes sociales en linea, enviando correo electrénico o

utilizando el marketing maévil (Figura 13).

@ Sitios Web

\

Figura 13: Formas del
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Promociones y
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(v)

en linea Fuente: Elaboracion
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\
Marketing ' ?O Redes Sociales

Marketing mévil

5.2.5.1. Sitios Web en la comunicacion digital de los DTI

Los sitios web son un conjunto de paginas webs organizadas y dedicadas a un tema particular
0 a un propdsito especifico, que se alojan en la World Wide Web (aplicacion que se puede
utilizar con conexién a Internet), estan disefadas en lenguaje HTML o similar (Zanfardini et al.,
2013). Contienen recursos multimedia interrelacionados, accesibles a través de una direccion
URL. Las paginas web son entonces las partes de un sitio web, a las que se accede
habitualmente desde una pagina de inicio (home page) del sitio. Los sitios web sirven como
plataformas para la difusién de informacién, comunicacién, comercio electrdénico,
entretenimiento y mas. Segun Berners-Lee (1989), el inventor de la WWW, los sitios web
permiten la publicacion y el acceso universal a informaciéon interconectada a través de enlaces

hipertextuales, lo que facilita la navegacién y el intercambio de conocimientos.
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Rayport y Jaworski (2001, citados en Kotler & Keller, 2016, pag. 618) proponen un modelo de las
7C, que deben estar presentes en los sitios web para que sean eficaces: contexto, contenido,

comunidad, personalizacion, comunicacion, conexidon y comercio (Figura 14).

Figura 14:
e Modelo 7C
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PERSONALIZACIO Ir:::leisuucslgzrlos o que permite la Elabo ra cion
: propla en
« Facilitan la comunicacién del sitio hacia el base a
COMUNICACION ! b i i
Rayporty
Jaworski
L * Grado en que el sitio se vincula con otros
CONEXION sitios. (200-',
[ Capacidad del siti facilitar | citados en
+ Capac| el sitio para facilitar las
COMERCIO transacciones comerciales Kotler &
Keller, 2016,
(Rayport y Jaworski, 2001, citados en Kotler & Keller, 2016) pég. 61 8)

Los sitios web oficiales de los DT son, mas alld de sus caracteristicas técnicas, las herramientas

digitales fundamentales para la transmision adecuada de la informacion relativa a los mismos

(Anton Clavé & Villalta, 2004) y son esenciales en varios aspectos (Ferndndez Cavia & Huertas

Roig, 2009 y Diaz-Luque, 2009 en Fernandez-Cavia et al., 2014):

e Brindan informacidén a turistas potenciales o actuales sobre lugares de interés, eventos, la
ubicacién del destino, planificacion del viaje, horarios y precios de museos, atracciones, etc.

e Sirven para la construccion de la marca del destino, transmitiendo los valores y
caracteristicas basicas de la misma.

e ActUan como instrumentos para persuadir a los turistas potenciales.

e Funcionan como canales para la comercializacidon de servicios.

e Se utilizan como plataformas para compartir informacién y experiencias entre los gestores
del destino y los turistas, o simplemente entre los mismos turistas.

Los sitios web oficiales son una herramienta esencial de promocidn para los DT, un medio para

presentar el DT a todos los turistas, actuando como un canal de informacion fundamental para

sus decisiones (Fernandez-Cavia etal, 2014). Huertas Roig y Fernandez Cavia (2006)

mencionan que los sitios web de las marcas ciudad deberian aprovechar con mas las

posibilidades de interactividad que ofrece el medio, y usar herramientas que lo adapten a las

necesidades, motivaciones e intereses de los variados y cambiantes turistas. Los sitios web de

los DT deben cumplir ciertas caracteristicas, mencionadas por Huertas Roig & Fernandez Cavia

(2006): facil localizacién, velocidad, usabilidad, contenido e Interactividad (Figura 15).
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Figura 15:
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Los sitios web de DT deben adaptarse a dispositivos moéviles, pero enfrentan desafios como la
menor funcionalidad y el alto costo de las aplicaciones. Algunas DMOs adoptan sitios
responsivos, aunque no todas lo han hecho debido a la complejidad y costos (Gretzel, 2015).

Un aporte importante en el disefo de los sitios web ha sido el estudio realizado por Bleier et al.
(2018) en el que indican que “la pagina web es el corazdn de la experiencia del cliente en linea”
(pag. 5), centrado en la venta de productos fisicos y no de servicios. En la construccion de una
pagina web se encuentran elementos de disefio basicos, definidos como “estimulos verbales
y/o visuales”, identificando 13 elementos clasificados por su forma en tres grupos: verbales,

visuales y combinacién de ambas (Figura 16).
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a (Bleier et al,,
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Chevaliery
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2018).

A pesar de la rapida evoluciéon de la comunicacion digital, la calidad y relevancia de la
informacién en los sitios web oficiales de DT varia considerablemente, por lo que es

fundamental disponer de una herramienta de evaluacién adecuada que proporcione a las
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DMOs directrices y sugerencias para mejorar. La investigacion sobre la calidad de los sitios web
turisticos comenzd hacia principio de los 2000 (Fernandez-Cavia et al,, 2014). Law, Qi y Buhalis
(2010) revisaron articulos académicos sobre el tema entre 1996 y 2009, identificaron cinco
sistemas de evaluacion de sitios web: métodos de conteo (verificacion de atributos), juicio del
usuario (satisfaccién y percepcién), automatizados (analisis de visitas y navegacion), calculo
numérico (modelos matematicos) y combinados (integracidon de varios métodos)
(Fernandez-Cavia et al., 2014)

En este mismo sentido Fernandez Cavia et al. (2014) expresan que no existe una metodologia
integral aceptada universalmente para evaluar sitios web de DT, aunque si hay aproximaciones
destacables. Park y Gretzel (2007) revisaron articulos académicos sobre el tema e identificaron
9 factores de éxito recurrentes en las herramientas de evaluacién: calidad de la informacidn,
facilidad de uso, capacidad de respuesta, seguridad, apariencia visual, confianza, interactividad,
personalizacidon y satisfaccion. Sin embargo, estos sistemas suelen omitir la evaluacion de la
capacidad persuasiva de los sitios web y su adecuacién depende de los objetivos establecidos
por la DMO. Li y Wang (2010) analizaron sitios web de destinos chinos, evaluando 5 areas:
informacidén, comunicacién, transaccién, relacién y calidad técnica, utilizando 48 items
medidos en una escala Likert. Concluyeron que las provincias chinas no utilizan efectivamente
sus sitios web oficiales.

Luna-Nevarez y Hyman (2012) realizaron un analisis de contenido de los sitios web de DT
globales, evaluando enfoque, navegacion, estilo visual, informacién textual, publicidad y redes
sociales. El estudio identificd 3 grupos de sitios web basados en su disefio: sitios web atractivos
y vanguardistas, simples y orientados a la informacion y comerciales y detallados. Mencionan
que los sitios web de destinos estdn simplificando su disefo y priorizando contenido
multimedia y recomiendan que sean funcionales y visualmente atractivos, con acceso rapido a
informacioén clave para mejorar la experiencia del usuario.

Fernandez-Cavia et al. (2014) presentan un sistema de evaluacidén para sitios web oficiales de
DT, llamado Indice de Calidad Web (WQI, por sus siglas en Inglés Web Quality Index), del
proyecto CODETUR, tomando como base la terminologia aplicada por Law, Qi y Buhalis (2010)
y pensado desde el punto de vista del mensaje que se transmite el sitio. El sistema utiliza una
combinacién de indicadores cuantitativos y cualitativos (Codina, 2004 en Fernandez-Cavia
et al,, 2014) agrupados en:

e Aspectos técnicos: usabilidad y posicionamiento.

e Aspectos comunicativos: cantidad y calidad del contenido.

e Aspectos relacionales: interactividad y uso de herramientas 2.0.

e Aspectos persuasivos: imagen de marca y opciones de marketing.

El sistema de evaluacion del WQI se basa en 12 parametros que abarcan 127 aspectos o

indicadores de un sitio web de DT, cada uno con una escala de valoracidén y un peso relativo,
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para determinar una puntuacién global para cada sitio web y permite realizar comparaciones

entre parametros o esferas de analisis (3. F. Fernandez Cavia, 2013)(Figura 17):
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Debido a la combinacién de indicadores lo convierten en un estudio de los sitios web desde
una perspectiva integral. EI modelo se validd mediante un estudio piloto de 10 DT,
demostrando su utilidad para identificar fortalezas y debilidades en la comunicaciéon online de
los destinos. Este modelo WQI ha sido también aplicado por los autores Fernandez-Cavia &
Castro (2015) en la evaluacién de la calidad de los sitios web turisticos oficiales de Espafia,
Brasil, Argentina, Chile y China, encontrando que el de Espana es el mejor. Recomendaron que
las DMOs mantengan y actualicen estos portales, priorizando la interaccién con usuarios.
También ha sido utilizado por Collis Ramis et al. (2021) para evaluar los sitios web de los 53
municipios de Mallorca, considerando 6 parametros clave: pagina de inicio, idiomas, contenido,
redes sociales, aplicacion movil y geolocalizaciéon. Concluyendo que la mayoria de los
municipios no ofrecen adecuadamente informacidn en linea, lo que genera desigualdades en
su capacidad para atraer turistas, los municipios costeros, mas desarrollados turisticamente,
tienen mejor promocién en linea. Todos los municipios tienen una web oficial, pero la mayoria
son sitios 1.0 estaticos y pocos han desarrollado sitios 2.0 dindmicos. Solo el 26% usa redes
sociales, principalmente Facebook. Hay una relacidn entre la calidad de la informacién turistica
online y el desarrollo turistico del municipio, siendo los costeros los mas avanzados en
promocion.

Por otro lado, Song y Wen (2021) realizaron un estudio con usuarios surcoreanos del sitio web
de VisitBritain encontrando que la imagen del destino, la calidad del disefo y la satisfaccion
del usuario influyen en la intencién de usar el sitio y visitar el destino. Concluyen que las DMOs
deben mejorar el disefio de sus sitios web para atraer y retener usuarios, aumentando asi la
probabilidad de visitas.

Kaszas & Keller (2024), analizaron la comunicaciéon de las DMOs de la Unién Europea, revelando
que las paginas web oficiales de las DMOs tienen un papel limitado y contenian
principalmente contenido estatico. Con la llegada de COVID-19, solo se anadieron ventanas
emergentes y algunos submenuds informativos. Estas DMOs prefieren usar Facebook,
Instagram y Twitter, mientras que YouTube tiene poca actividad y TikTok no es una prioridad.

El estudio realizado por Wei et al. (2024), analizé la confianza de los turistas en los sitios web
oficiales de DT Chinos, usando la Teoria de la Certificacién de Valor (CV) y el Proceso de
Alineaciéon de Servicios y Productos (PASP), e identificé factores clave de confianza, como:

e Calidad de la informacién: precision, relevancia y actualizacion.

e Diseno del sitio web: intuitivo, estéticamente agradable y facil de navegar.

e Seguridad: proteccién de datos y transacciones seguras.

e Interactividad: funciones como chat en vivo y comentarios.

e Reputacion del destino: influye en |la confianza en el sitio web.

El estudio concluye que un enfoque multifacético es esencial para aumentar la confianza de

los turistas.
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Sanabre et al. (2019) destacan que una buena presencia virtual es un gran desafio para las
DMOs y DTI. Por lo que la calidad de un sitio web turistico debe evaluarse con multiples
sistemas, y utilizaron una combinacidn del sistema SAST (para evaluacidon técnica y persuasiva)
de (Fernandez-Cavia et al., 2014)) y el sistema WSCM (para evaluacion estratégica) para evaluar
el sitio web de Barcelona. El Website Canvas Model (Sanabre et al, 2018), es un sistema
ideado para la evaluacidn de los aspectos estratégicos de un sitio web. Los resultados
alcanzados demuestran que su utilizacién conjunta ofrece una evaluacién completa y precisa
del sitio web. Ademas, se constata que la utilizacién individual de un Unico sistema podria
propiciar una evaluacién parcial e inexacta del sitio web.

El método, el ELECTRE-III-H, junto con el indice de Calidad Web (WQI), evalta y clasifica sitios
web de DT. Aplicado a 20 sitios en Espafa, mostré que los destinos consolidados tienen
mejores sitios web, mientras que los emergentes tienen peores resultados. Esta combinaciéon
proporciona una evaluacion mas integral de los sitios web de DT, convirtiéndose en una
herramienta valiosa para los gestores (Del Vasto-Terrientes et al., 2015).

Marchi et al. (2023) destacan que los sitios web de DT son clave para comunicar practicas
sostenibles, un aspecto cada vez mas importante en la investigacion turistica y vinculada a la
gestion de los DTI. El estudio, usé mineria de textos y un diccionario ad-hoc, para analizar como
10 ciudades europeas comunican la sostenibilidad en todas sus dimensiones, evaluando la
presencia, profundidad y dispersion de esta informacioén (Figura 18).

Figura 18:
Dimensiones e
indicadores de
sostenibilidad
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Este enfoque mejora la promocién del turismo sostenible y apoya la transicién verde en la
gestion de los DT. La evaluacidn muestra variaciones en la comunicacién de sostenibilidad
entre ciudades, proporcionando herramientas para optimizar sitios web turisticos y fomentar

practicas sostenibles.

5.2.5.2. Redes sociales en la comunicacion digital de los DTI

La comunicacién de los DT y las acciones de las DMOs se han transformado con la apariciény
rapido desarrollo de los medios sociales (Xiang & Gretzel, 2010; Huertas, 2014a en Huertas et al,,
2016). Las redes sociales, parte central de la web 2.0, facilitan y promueven la comunicacion
entre personas, creando comunidades de intereses comunes. Disefadas para establecer
relaciones sociales, permiten compartir contenidos y conectar usuarios, conocidos como
"nodos", que interactdan a través de "aristas". Estas redes, son estructuras que facilitan el
intercambio de recursos entre miembros y grupos (Zanfardini et al., 2013).

Segun Kotler (2016), las redes sociales representan una herramienta poderosa en el ambito del
marketing debido a su capacidad para conectar a las marcas con sus consumidores. Permiten
a las empresas interactuar directamente con su audiencia, fomentar el compromiso y construir
relaciones duraderas y proporcionan un canal efectivo para la difusion de contenidos, la
promocién de productos y servicios, y la recopilacién de datos sobre las preferencias y
comportamientos de los consumidores (Kotler & Keller, 2016). Sus usos se relacionan con la
comunicacién y promocioén, las relaciones publicas, la investigacion de mercado, la fidelizaciéon

y lealtad, y las ventas y atencién al cliente (Figura 19).
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Figura 19: Usos
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Choi et al. (2016), mencionan que hay 5 motivaciones en el uso de las redes sociales: la
busqueda de informacién Util, la conveniencia de su uso intuitivo, el entretenimiento que
ofrecen, la capacidad de autoexpresion y la interaccién social.

Una clasificacion de las tipologias de interacciones en los medios sociales es la realizada por
Gretzel (2015), gue menciona: interacciones sociales, interacciones informativas, interacciones
transaccionales, interacciones de entretenimiento e interacciones comunitarias (Figura 20).
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En cuanto a las tipologias de medios sociales utilizados en turismo autores como Xiang y
Gretzel (2010), Hays, Page y Buhalis (2012) o Munar (2012) (citados en Sanchez, 2016) mencionan
gue existe medios sociales comunes en el sector turistico: los sitios 0 comunidades virtuales,
las webs de valoraciones u opiniones de servicios turisticos, los blogs personales y de viajes, las
redes sociales, los sitios de intercambio de informaciéon multimedia y otros espacios que sirven

también para compartir informacion.
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De esta manera, las paginas o perfiles en las redes sociales de los DT son espacios digitales en
los que se genera la interaccion entre la marca del DT y sus seguidores a través de las cuales se
emite informacioén de la marca y ésta recibe retroalimentacion de sus seguidores (Giraldo
Cardona & Martinez Maria-Dolores, 2017).

La eleccién y uso de herramientas sociales por parte de DT varia segun su nivel, los principales
DT internacionales (segun la OMT, 2015), prefieren Facebook y Twitter, seguidas de YouTube e
Instagram, utilizando menos Google+, Pinterest, Flickr, Foursquare y Blogger. A nivel regional
(Comunidades Autonomas de Espana), el patron es similar, con Facebook, Twitter y YouTube
como las plataformas mas utilizadas, seguidas de Instagram y Pinterest. Herramientas como
Google+, Flickr, Foursquare, blogs, WhatsApp y Wikiloc se usan con menor frecuencia. A pesar
de ser datos exploratorios, se concluye que Facebook, Twitter y YouTube son las principales
plataformas usadas por los DT, seguidas por Instagram (Sanchez, 2016) coincidiendo con
estudios y manuales previos de Espafna como el IAB Spain (2024) y el manual de la Comunitat
Valenciana e Invattur de manejo de redes sociales para DT (2014).

En este mismo sentido, el estudio realizado por Gutierrez Montoya et al. (2018) y centrado en la
promocién de 22 paises iberoamericanos, indica que Facebook lidera en seguidores y
engagement, aunque Twitter, con mas publicaciones, tiene un bajo engagement y actua
como una red informativa. Instagram, pese a tener menos seguidores y publicaciones, genera
el mayor engagement, siendo ideal para interacciones turisticas. YouTube destaca por la
cantidad de videos promocionales, aunque con menor actividad y engagement.

Para entender aun mas la importancia relativa de cada una de las mencionadas redes sociales,
es crucial analizar el nUmero de usuarios activos mensuales como indicador principal. Segun
datos recientes de Statista (2024b), las plataformas lideres son: Facebook, YouTube, WhatsApp,
Instagram, TikTok, Twitter y Flickr (Figura 21).
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Figura 21: Datos y principales redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia en base a (We are Social, 2024, Xplora, s. f. y Onyango, 2024)

Se desarrolla a continuacién una descripcién breve de las redes sociales analizadas en esta

investigacion.

Facebook =~

Facebook es una de las redes sociales mas utilizadas por los DT y es una de las mas influyentes
y utilizadas a nivel global. Fundada en 2004, comenzé como una red exclusiva para
estudiantes, pero rapidamente se expandidé a otras universidades y finalmente se abridé al
publico general en 2006 (Zanfardini etal., 2013). Desde entonces, ha experimentado un
crecimiento exponencial en términos de usuarios y funcionalidades, llegando a la vida
cotidiana de millones de personas. En 2024, Facebook, ahora parte de Meta Platforms Inc.,
continuda liderando el mercado con sus otras propiedades Instagram y WhatsApp (Facebook,
2024). Sigue siendo la red social mas grande con 3.4 mil millones de usuarios mensualesy 2 mil
millones diarios. Aunque enfrenta criticas sobre privacidad y desinformacién, sigue
dominando, especialmente entre usuarios de 25 a 34 afos, que son el grupo de edad

predominante en la plataforma a diferencia de Instagram y TikTok (Statista, 2024) (Koorevaar,
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2022). Esta red social ofrece una variedad de caracteristicas disefladas para fomentar la
conexiéon y la interaccidn entre usuarios: noticias, grupos, eventos, messenger y marketplace.
La interaccion con los usuarios se da por reacciones y comentarios, que son respuestas
interactivas a publicaciones que permiten a los usuarios expresarse: "Me gusta", "Me encanta’,
"Me divierte", “Me asombra”, “Me entristece” y “Me enoja” (Figura 22). En Facebook, los usuarios
y las paginas pueden compartir contenidos como: texto, imagenes, videos, enlaces, eventos,

historias, encuestas, transmisiones en vivo, anuncios (Figura 23).
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YouTube

YouTube, fundada en 2005, es una de las plataformas de intercambio de videos mas
influyentes y utilizadas a nivel global. Adquirida por Google en 2006, ha revolucionado la
manera en que se consume contenido multimedia, permitiendo a los usuarios subir, ver,
compartir y comentar videos (Na et al,, 2023). Ha evolucionado de una plataforma de videos

caseros a un sitio de entretenimiento, educacidn y noticias, con aproximadamente 2.5 mil
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millones de usuarios activos mensuales (Statista, 2024). Es la segunda red social mas utilizada y
la principal plataforma de videos en linea. Su audiencia es joven. Mas del 70% de las
visualizaciones se realizan en dispositivos moviles, y se suben 500 horas de video cada minuto
(Koorevaar, 2022). Ofrece caracteristicas disefladas para fomentar la creacién, distribuciéon y
consumo de contenido multimedia: subida y comparticién de videos, canales y suscripciones,
monetizacidon y YouTube Live. La interaccidn con esta red social se genera a partir de
comentarios y reacciones a los videos, que fomentan la interaccién entre los creadores vy la
audiencia: me gusta, suscriptores, visitas, compartir, comentarios (Figura 24).

Figura 24:
Caracteristicas y
Caracteristicas y utilidades utilidades de YouTube
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Esta red social se ha adaptado a las necesidades cambiantes de los usuarios (YouTube Blog,

2024). Ha democratizado la creacion y distribucién de contenido, permitiendo a usuarios
compartir sus historias y conocimientos. Las DMOs utilizan videos promocionales en YouTube
para crear una imagen atractiva y positiva del DT e incentivar las visitas (Huang et al,, 2010). La
informacién visual tiene un fuerte impacto en el proceso perceptual (Hsieh y Chen, 2011 en
Miguez et al,, 2016), los videos transmiten experiencias emocionales mas intensas. Esto resulta
eficaz para promocionar destinos que aun no son ampliamente conocidos. Segun Kim et al.
(2014 en Miguez et al., 2016), los videos sobre DT no solo mejoran la actitud hacia el lugar, sino

gue también incrementan la intenciéon de visita.

Instagram
Para el turismo el contenido visual es de gran importancia, por ello Instagram, basada
fundamentalmente en imagenes, es una red muy usada por turistas y por DT. Se distingue de
otras redes sociales por su enfoque exclusivo en contenido visual, permitiendo compartir
imagenes y videos con diversos efectos fotograficos y de manera creativa. Su nombre surge de

la combinaciéon de "Instant" (Instantaneo) y "Telegram" (un sistema de mensajeria), fue lanzada
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al mercado en octubre de 2010. Es una de las plataformas mas influyentes y en constante
evolucién (Singh, 2024). Instagram tiene alrededor de 2 mil millones de usuarios activos
mensuales (Statista, 2024) y un publico predominantemente mas joven que Facebook: mas de
la mitad de sus usuarios son menores de 35 afos, y el 13,9% son mujeres de entre 18 y 24 anos
(Koorevaar, 2022). Sus caracteristicas principales son: conectividad, dinamismo, interaccién,
accesibilidad, publicacion simultanea, orientacion de audiencia y simplicidad de uso. La
interactividad esta dada por la posibilidad uso de iconos como:

e Para fotos y carruseles: guardados, compartidos, comentarios y me gusta

e Para videos: reproducciones y vistas (Figura 25).

Permite a los usuarios publicar diversos tipos de contenido visual y multimedia: fotografias,
videos cortos, carrusel de fotos, stories, reels, |G live, IGTV, colecciones y shopping (Figura 26).

Figura 26: Caracteristicas
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Figura 26: Tipo de
contenido de
Instagram
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En el entorno de esta red social surge un nuevo concepto: "Instagramismo" mencionado por
Lev Manovich (2016 en Richard, 2021) o “Instagrameable” que busca capturar el movimiento de
crear y registrar formas y apariencias estéticas de una manera que construya y mantenga una
base de seguidores, evidenciado por el niumero total de seguidores y los "me gusta" en cada
publicacion. El estilo de Instagram se define como una forma de fotografia de disefo.

Complementado lo anterior, se puede mencionar que los usuarios perciben WhatsApp como
una herramienta Util para comunicaciones rapidas con familiares y amigos. Facebook es vista
como una plataforma algo antigua pero entretenida para mantener conexiones sociales e

Instagram se visualiza como centrada en fotos y entretenimiento, destacandose por su énfasis

en la apariencia o "postureo" (IAB Spain, 2024) (Figura 27).

Figura 27: Imagen de
las redes sociales
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Esta imagen que poseen los usuarios de las redes sociales debe ser tenida en cuenta por las
DMOs a la hora de elegir cudles utilizar en su comunicacidén con su publico objetivo. Las redes
sociales son clave para comunicar marcas de DT usando multimedia como imagenes, videos y

hashtags y la efectividad del mensaje depende del lenguaje y formato utilizados (Tafesse &
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Wien, 2017; Sabate et al,, 2014) pero también de la eleccién de red y de entender que cada una
de ellas tienen sus particularidades.

En cuanto a una metodologia para analizar la comunicacion de DT a través de redes sociales,
hay una falta de consenso, aunque en los Ultimos 10 afos se han desarrollado herramientas de
analisis que se enfocan en medir varios aspectos (Huertas & Marine-Roig, 2014). Aunque, estas
herramientas tienen limitaciones para una evaluacion global (Huertas et al., 2016).

Al respecto Huertas y Mariné Roig (2014) llevaron a cabo un estudio que tuvo como objetivo
analizar la comunicacién en medios sociales de DT en Espafia y destacan dos enfoques
predominantes en la literatura: analisis desde los usuarios, es decir cdmo los usuarios utilizan
las redes sociales para buscar informacién, planificar viajes y compartir experiencias y el
analisis de las organizaciones, es decir como los DT usan las redes sociales para comunicarse
con su publico. Recomiendan combinar enfoques cuantitativos y cualitativos para estudiar
redes sociales en turismo, analizando contenido, interactividad, visibilidad y publico objetivo.
Para el analisis de la comunicacion digital emitida por las organizaciones en sus redes sociales
a nivel general, no especifico de turismo, |IAB Spain Research, una organizacidn que representa
al sector de la publicidad, marketing y comunicaciéon digital, ha desarrollado y utilizado el
modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generacién y Sugerencia) (IAB Spain, 2024). El modelo
comprende las categorias de andlisis: presencia, respuesta, generacioén y sugerencia; y sus
indicadores (IAB Spain, 2016) (Figura 28).

Figura 28: Modelo PRGS
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Montoya et al. (2018) utilizaron este modelo para analizar el uso de Facebook, Twitter,
Instagram y YouTube por entidades de promocién turistica en 22 paises iberoamericanos,
encontrando que Facebook lidera en engagement, Twitter es informativa pero con menor
interaccién, Instagram es la mas efectiva en generar compromiso, y YouTube es valiosa para la
promocién visual. También fue aplicado por Giraldo Cardona y Martinez Maria-Dolores (2017)
para evaluar los portales turisticos de 17 Comunidades Auténomasy 2 Ciudades Auténomas de
Espafa, concluyendo que los portales turisticos de Espafa son activos en redes sociales,

destacando Facebook y Twitter. También fue aplicado en un estudio centrado en evaluar la
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comunicacién de marca en redes sociales de 5 DT de Ecuador: Guayaquil, Cuenca, Quito,
Riobamba y Zaruma, analizando la actividad en Facebook, Twitter e Instagram, empleando
herramientas como Fanpage Karma y Twitomony (Avila Campoverde & Ugalde, 2020). Se
midieron los niveles de engagement combinando reacciones, comentarios y comparticiones
respecto al nUmero de seguidores. Los resultados mostraron que Instagram es la red social
mas efectiva para generar interacciones y engagement, sugiriendo que las marcas deben
mejorar su comunicacion para aumentar reacciones y fortalecer su presencia digital.

Huertas et al. (2015) analizaron la comunicacion de 5 DT espanoles en redes sociales,
destacando que estas plataformas permiten una comunicacién mas interactiva y bidireccional
gue los medios tradicionales. El estudio cualitativo examind contenido, interactividad y
visibilidad en las paginas oficiales de los DT de Facebook, Twitter, YouTube e Instagram,
enfocandose en cémo se utilizan estas estrategias de comunicacién. Se analizaron los
pardmetros e items de estudio: contenidos, interactividad y visibilidad (Figura 29).
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Como resultados se puede mencionar que los DT estan utilizando mas los medios sociales
para promoverse, compartir informacion turistica y generar engagement, la comunicacion se
esta volviendo mas interactiva y bidireccional, pero adn hay margen para mejorar.

Esta metodologia fue ajustada, trabajada y presentada por Huertas et al. (2016) en el proyecto
COMTUR, que analiza la comunicacion de DT espafioles y sus marcas a través de los medios
sociales, ofreciendo una vision integral de cdmo los DT utilizan diversas plataformas digitales.
El informe del estudio subraya la relevancia de los medios sociales en la promocién turistica,
destacando la transformacién en la comunicacion turistica, enfatizando en la necesidad de
una solida presencia digital y la adaptacion a nuevas formas de interaccidén con los usuarios. La
muestra del estudio incluyé 38 DT espafioles, de los cuales 37 pertenecen a 5 comunidades
auténomas (Andalucia, Catalufia, Comunidad de Madrid, Galicia e Islas Canarias). Se
seleccionaron 7 tipos distintos de DT en cada comunidad, segun el Manual de Modelos de

Gestion Turistica Local (2008). El informe presenta 5 metodologias de analisis utilizadas para
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evaluar la efectividad de la comunicacién en redes sociales, combinando andlisis de contenido,

entrevistas semiestructuradas y encuestas, proporcionando una comprension profunda de las

estrategias y su impacto. En cuanto a la metodologia especifica para el analisis de los posteos
de cada red social analizada, se realizé6 un analisis de contenido teniendo en cuenta cuatro
parametros de analisis:

e El contenido de la comunicacién: medido a través del niumero de publicaciones, tipo de
publicacién, dias de existencia de la plataforma y palabras clave de su comunicacion. Y tipos
de contenido en el mensaje: Informativo, comentario, sugerencia, respuesta,
agradecimiento, pregunta (Figura 30).

Figura 30: [tems de
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(Huertas et al, 2016)

Completando estos indicadores, se realizd un andlisis de contenido para evaluar la
comunicacion de la identidad y marca de los DT, permitiendo examinar el contenido textual
mediante categorias especificas para identificar 2 elementos clave:

e Aspectos funcionales o atractivos tangibles del destino: naturaleza, patrimonio material,
paisaje urbano, patrimonio inmaterial, gastronomia, ocio, sol y playa, negocios/comercio,
deportes, tecnologia, servicios, informacién turistica/agenda, informacion institucional.

e Valores emocionales que definen la personalidad o identidad del destino. Para analizar estos
valores emocionales, se adaptd la escala de personalidad de marca de Aaker (1997),
previamente utilizada en estudios de DT:

o Sinceridad: Down-to-earth (con los pies en la tierra); Honesto;, Wholesome (original);
Cheerful (alegre, amistoso).

o Excitante: Atrevido (tendencia, fashion); Spirited (moderno, dindmico); Imaginativo
(Unico/diferente/diverso, imaginativo, creativo); Up-to-date (al dia, moderno); Cosmopolita
(cosmopolita).

o Competente: Fiable (fiable, trabajador), Inteligente (inteligente, técnico, corporativo,
innovador); Exitoso (exitoso, lider, ambicioso, poderoso).

o Sofisticacién: Lujoso (glamouroso, lujoso); Encantador (encantador/ seductor, suave,

romantico, magico).

Robustez: Outdoorsy (al aire libre); Duro (duro, rudo, inconformista) (Figura 31).

o
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e La interactividad: el estudio incorporé como indicadores de interactividad, las reacciones
de los usuarios, el engagement y las interacciones con los contenidos (Figura 32).

e La visibilidad: parametro fundamental para una eficiente comunicacién a través de
Internet (Arlt, 2006 en Huertas et al,, 2016). Medido en cantidad de fans, de me gusta y de

comentarios por posteo (Figura 32).

Figura 32: [tems de
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(Huertas et al. 2016)
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e El perfil de los publicos: conocer a los seguidores, es fundamental para saber el publicos a
los que se quiere dirigir el mensaje (Huertas et al, 2016). Los indicadores son: tipo de
seguidor, principales influenciadores, paises de origen y género.

El estudio muestra que Facebook se usa con frecuencia para compartir fotos y videos,

destacando la importancia de la autenticidad y la interaccién. Los destinos de Interior,

Comunidades Auténomas y Ciudades Medias publican con mayor frecuencia, mientras que

Turismo de Espafna y destinos de Alta Montafia lo hacen menos. Las fotos y videos son los

formatos predominantes, musica, ofertas y presentaciones no se utilizan (Rabassa-Figueras

et al,, 2016). Twitter, es eficaz para la difusidon rapida de actualizaciones y noticias, con el uso
estratégico de hashtags y menciones aumentando la visibilidad y el engagement de las
publicaciones (Seté et al., 2016). En YouTube, la calidad de los videos es clave para conectar
emocionalmente con los espectadores y los contenidos visuales generan una conexidn
emocional mas profunda con los espectadores (Miguez et al.,, 2016). Flickr se utiliza menos,
pero las imagenes de alta calidad y autenticidad son altamente efectivas para captar la
atencién de los turistas, permitiendo una exploracién visual atractiva de los destinos (Huertas &

Miguez, 2016). Los directores de comunicacién enfatizan la necesidad de una estrategia

coherente y la adaptaciéon a nuevas tendencias, asi como los desafios asociados con la gestion

de crisis y la adaptacion a nuevas tendencias. Mientras que los usuarios valoran la autenticidad

y la personalizacidn en las interacciones.

En este mismo sentido, Paniagua y Huertas (2018), analizaron la comunicacién de DTs en

medios sociales de 38 destinos turisticos espafoles de 5 comunidades auténomas. El estudio

se centré en analizar cémo los DT planifican su estrategia de marca, qué contenidos
comparten en los medios sociales y si aprovechan las potencialidades interactivas para crear
didalogo y una buena imagen con los publicos. Centrando el analisis en los 2 elementos que

configuran las marcas de destino (Baloglu y McCleary, 1999 en Paniagua & Huertas, 2018):

e Funcional o tangible: son los atractivos turisticos que tienen los DT. Utilizaron listados

utilizados previamente (Beerli y Martin, 2004; Wenger, 2008; Marina-Roig, 2013).
e Emocional: son los valores que representan su personalidad a partir de la metodologia
BPS de Aaker (1997), y utilizada previamente (Paniagua & Huertas, 2018).

El estudio concluye que las DMOs deben mejorar la interaccidon en redes sociales, personalizar

sus estrategias, y comunicar atractivos y valores emocionales de manera auténtica, contando

con profesionales en comunicaciéon digital para lograrlo.

Miguez-Gonzalez y Fernandez-Cavia (2015) estudiaron cémo los DT utilizan la interactividad y

las redes sociales en sus sitios web oficiales usando la metodologia de Fernandez Cavia et al.

(2014). El analisis muestra que los destinos estan usando foros, comentarios de usuarios y redes

sociales para aumentar la participacidn y mejorar la gestidn turistica, aunque enfrentan

desafios en la efectividad e integracién de estas estrategias en sus sitios web.
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Molinillo et al. (2019) analizaron cémo las ciudades inteligentes utilizan las redes sociales para
comunicarse con residentes y turistas, como resultado indican que las ciudades inteligentes
usan las redes sociales para difundir informacion, promocionar eventos, gestionar emergencias
e interactuar con la comunidad, mejorando la experiencia de ambos publicos. Huertas et al.
(2021) evaluaron cémo las ciudades y DTl europeos comunican su "inteligencia" en Twitter.
Concluyen que la mayoria no comunica eficazmente su potencial, especialmente en
sostenibilidad, y necesitan mejorar sus estrategias de branding en esta red social.
En lo que respecta al estudio de los valores de la marca en redes sociales, Moreno et al. (2015)
examinaron cémo las principales DMOs europeas comunican los valores de marca a través de
Twitter. El estudio muestra el uso de métodos de analisis de contenido sintactico y semantico,
aplicado a 12 destinos turisticos europeos y recopilando los tweets de sus oficinas de turismo.
Revel6 un uso genérico de adjetivos y una falta de estrategia para comunicar una personalidad
de marca distintiva. Huertas y Mariné-Roig (2016) complementaron este estudio al explorar la
comunicacion de elementos cognitivos y emocionales de las marcas de destino en diversas
redes sociales, teniendo como objetivo analizar qué contenidos generan las reacciones mas
numerosas entre los usuarios y si la comunicacién de las marcas y sus valores emocionales
también generan reacciones. Emplearon un enfoque de analisis de contenido para examinar
500 publicaciones de Facebook, Twitter e Instagram de 20 DT representativos de diferentes
regiones geograficas. Para cada publicacion, se codificaron los siguientes elementos:

e Temasy atributos comunicados: naturaleza, cultura, gastronomia, etc..

e Valores de marca transmitidos: emocionales, funcionales, simbdlicos, etc..

e Nivel de interaccidon generado: me gusta, comentarios, compartidos, etc..
Los resultados muestran que los temas y valores especificos del destino generan mas
interaccion, aunque los destinos suelen comunicar valores genéricos comunes a la mayoria.
Ambos estudios destacan la ausencia de estrategias especificas para el contenido emocional,
revelando una tendencia generalizada hacia la comunicacién de valores similares y un enfoque
predominante en elementos funcionales independientemente del tipo de destino.
Lalicic et al. (2018) investigaron como los DMOs en DT europeos (Amsterdam, Barcelona y
Londres) usan Facebook y Twitter para comunicar valores emocionales de sus marcas.
Concluyen que es vital alinear estas comunicaciones para construir una imagen de marca
coherente.
Otros estudios se centraron en analizar la imagen o fotografias como elementos de
comunicacién de los DT (Miguez-Gonzéalez y Huertas, 2015), con el objetivo analizar el uso que
hacen de las fotografias en sus comunicaciones las cuentas oficiales de 37 DT espafioles de 5
Comunidades Autdnomas (Andalucia, Cataluna, Madrid, Galicia y Canarias) en Facebook y
Flickr, con una muestra total de 892. Realizaron un andlisis cualitativo y cuantitativo
examinando aspectos como la frecuencia de publicacién, la interaccidn generada y el

contenido visual utilizando atributos de marca (Aaker, 1997) ampliamente utilizados en
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investigaciones especificas sobre marcas de DT y por otras autoras(Huertas & Marine-Roig,
2014). Este estudio sefiala que tanto las fotografias creadas por los destinos como las
compartidas por los turistas son construcciones sociales que reflejan discursos visuales
subjetivos sobre los territorios. Y resalta que las fotografias generan una alta tasa de interacciéon
en redes sociales, con Facebook mostrando mayor participacién de usuarios en comparacién
con Flickr. Las imagenes que incluyen paisajes naturales y actividades turisticas atraen mas
atencién. Las fotografias juegan un papel crucial en la construccién de la imagen de marca de
los DT, ya que se pudo comprobar que imagenes bien seleccionadas y de alta calidad
refuerzan los valores y atributos positivos del destino. En este sentido se puede mencionar que
el uso estratégico de fotografias en redes sociales es esencial para la comunicacion y relaciones
publicas de los DT. Las DMOs deben integrar las imagenes como parte central de su estrategia
de comunicaciéon digital, adaptando el contenido visual a las caracteristicas y dindmicas de
cada plataforma social para maximizar su impacto.

Centrando la atencién en el contenido visual de la comunicacién de los DT, Huertas et al.
(2017) analizaron cémo 38 DT espafoles pertenecientes a 5 comunidades auténomas
(Andalucia, Islas Canarias, Cataluna, Comunidad de Madrid y Galicia) utilizan YouTube para
comunicar sus identidades y marcas. Mediante un analisis cuantitativo se evaluaron 32
cuentas de YouTube de destinos espanoles, analizando aspectos de interactividad y visibilidad:
frecuencia de publicacién, tipo de contenido, interaccion generada y uso de elementos de
marca. El estudio revela que, aunque los DT espanoles utilizan YouTube y publican contenido
variado, la frecuencia y estrategia de publicacién son inconsistentes. Las grandes ciudades son
las que mas utilizan el canal. Los videos son mayormente informativos, centrados en
atracciones en lugar de valores emocionales y aquellos videos con experiencias auténticas y
testimonios generan mMas interaccion, en los que la calidad y narrativa visual influyen en la
efectividad. Se recomienda mejorar la consistencia, estrategia de contenido, integracién de

marca y narrativa visual en YouTube para maximizar su impacto.

5.2.6. Comunicacion DTl basada en la autenticidad de la marca

Mas alla de la herramienta digital que se use para la comunicacién de una marca, la gestidén de
una personalidad de marca de las ciudades requiere que sea sdlida y coherente
(Vinyals-Mirabent & Mohammadi, 2018). Los atributos de una ciudad son clave para su
posicionamiento global y para influir en los visitantes y su comunicacién busca una
personalidad coherente, aunque la diversidad de publicos complica mantenerla. Los gestores
de marca necesitan herramientas para coordinar y evaluar esa coherencia.

Un enfogque metodoldgico sistematizado para evaluar la personalidad proyectada fue
propuesto por Pitt et al. (2007) analizando el vocabulario utilizado en el discurso para
identificar términos y sindnimos relacionados con rasgos de personalidad. Con base en el BPS

de Aaker, Pitt et al. (2007) desarrollaron una técnica para rastrear sindnimos de rasgos de
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personalidad en el discurso, creando un tesauro de 922 palabras que analizé la personalidad de
marca en 10 paises africanos. Aungue este método, adoptado en estudios posteriores, facilita la
identificacion automatica de sindnimos, no considera la diversidad de fuentes en linea, lo que
puede afectar su efectividad. Se identificaron términos especificos de ciertas atracciones y
otros mas generales (Vinyals-Mirabent & Mohammadi, 2018).

Las autoras Vinyals-Mirabent & Mohammadi (2018) proponen una medida mas precisa para
evaluar la personalidad proyectada de la marca de la ciudad (CBPP) en sus sitios web, que
amplia el enfoque metodoldgico anterior (Pitt et al., 2007) al incluir dos variables adicionales:

e La frecuencia de los rasgos de personalidad en el discurso.

e |arelacion con el nombre de la marca.

Este enfoque mejora la precisién en evaluar la personalidad proyectada y la consistencia de los
mensajes oficiales. La autenticidad y atractividad de la marca de un DT (Pasaco Gonzalez,
2022), influyen en la evaluacion de la calidad de las experiencias turisticas de los visitantes.
Jyotsna y Maurya (2019 citados en Pasaco Gonzalez, 2022) sehalan que la autenticidad ha
captado gran atencién de los turistas, siendo crucial para la calidad de las experiencias como
para la satisfaccidén general (Shang et al., 2020; Wang et al., 2020, citados en Pasaco Gonzalez,
2022). La autenticidad ha sido un tema central en la investigacion turistica desde que
MacCannell (1973 citado en Pasaco Gonzalez, 2022) sugiridé que la modernizacion impulsa a los
turistas a buscar experiencias auténticas, cobrando mas relevancia con la economia de la
experiencia (Terziyska, 2012). MacCannell (1973) indica que la autenticidad esta relacionada con
la percepcidn de experiencias genuinas y la intimidad en las relaciones en entornos turisticos,
distinguiendo entre autenticidad genuina y escenificada. Esta distincién muestra que, aunque
los turistas buscan experiencias auténticas, a menudo encuentran versiones fabricadas de la
realidad. Aunque la autenticidad es compleja y carece de una definicidn universal (Lin & Liu,
2018), generalmente se refiere a la percepciéon de genuinidad de los elementos y experiencias
del destino (Kolar y Zabkar, 2010; Shang et al., 2020 en Pasaco Gonzalez, 2022). Liny Liu (2018)
mencionan que la autenticidad en el turismo patrimonial ha evolucionado, destacando tres
componentes principales: autenticidad relacionada con los objetos, autenticidad intrapersonal
y autenticidad interpersonal. El estudio indica que los turistas prefieren destinos que ofrezcan
autenticidad para conectar con el pasado y aprender sobre la historia, y que la autenticidad
percibida puede aumentar la disposicidn a regresar. Terziyska (2012) menciona que la
autenticidad en la comunicacién turistica es clave para transmitir mensajes genuinos de la
comunidad a los turistas. Si esta se rompe, la interaccién se vuelve artificial, por ello, los DT
deben enfocarse en ofrecer productos auténticos y en su conservacidn para mejorar la
experiencia turistica (Pasaco Gonzalez, 2022). Gran (2010 en Pasaco Gonzalez, 2022) sostiene
gue los destinos, al competir por ser lugares atractivos para los turistas, utilizan la autenticidad
del paisaje natural, las artesanias, la arquitectura, o los festivales como una forma de

distinguirse de los demas. Sukaris (2024), menciona que la autenticidad en turismo significa
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ofrecer experiencias genuinas que reflejen la cultura y patrimonio locales, sin alteracionesy es
un elemento crucial para atraer turistas, conservar el patrimonio y apoyar el desarrollo
sostenible.

En cuanto a la medicién de la autenticidad, estad centrada en medir la autenticidad percibida
por los turistas. Wang et al. (2020) presentan una escala en la que se mide la autenticidad con
un enfoque basado en la experiencia del turista, midiendo la autenticidad percibida por los
turistas a través de componentes como: percepcion de la genuinidad, interacciones sociales,
actividades creativas y memorabilidad. Pasaco Gonzalez (2022) presenta una escala adaptada

en base a la presentada por Wang et al. (2020) mostrada en la Figura 33.

Figura 33: Escala
para medir la

—— i tenticidad de |
Items de medicion de la Autenticidad de la marca au enr:ércaa e

.ESCJ\LA ORIGINAL @ ESCALA ADAPTADA AL ESPANOL

Fuente:
= [AUT1] Most of the sights seemed authentic/genuine. = [AUT1] La experiencia se realizé en un ENTORNO auténtico .. .
+ [AUTZ] The tour was a good reflection of local life and - [AUT2] Esa experienci i pectos de la CULTURA Y Elaboracion propia
culture. ESTILO DE VIDA LOCAL.
. gun]] My exp ‘m loh: s ;d i . ﬁuﬂ]}Eu EXPERIENCIA fue AUTENTICA. en base a pasaCO
= [AUT4] | experien something which | could relate » [AUT4] Senti que esa experiencia ME IDENTIFICA, <
to. « [AUTS] Esa experiencia contribuyé a mi DESARROLLO Gonzalez (2022)

+ [AUTS]It i i to my p | develop PERSOMNAL
= [AUTE] | learned about myself during the tour. » [AUTE] Esa experiencia me ayudd a CONOCERME MEJOR.

(Wang et al., 2020) {Pasaco Gonzalez, 2022)
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6.Metodologia

En funcién de los objetivos planteados se llevé a cabo un estudio cuantitativo descriptivo, con
analisis del contenido digital de los DT. En virtud de los estudios analizados en el marco tedrico
precedente, se hace referencia a que son los mas acertados para el analisis de la comunicacion
digital de los DT. Los estudios cuantitativos recopilan y analizan datos numéricos para
responder preguntas de investigacidon, estableciendo patrones de comportamiento y
proporcionando evidencia para teorias sobre un problema (Baena Paz, 2017; Sampieri

Hernandez et al., 2003).

6.1. Poblacion en estudio y muestra

La poblacion en estudio para esta investigaciéon esta constituida por DT de Argentina y Espana,
seleccionados a través de un muestreo intencional a criterio de la investigadora, con intencién
de analizar la comunicacion de los principales DT de ambos paises y basado en el criterio de
clasificacion de destinos presentados por la Federacion Espafiola de Municipios y Provincias y
la Secretaria General de Turismo (2008) y por Huertas et al. (2015) y adaptado a la realidad de
ambos paises. Por lo que se optd por clasificar a los DT en:

- Destino urbano (gran municipio)
- Destino urbano (ciudad media)
- Destino de costa
- Destino de Alta Montafa
- Destino netamente patrimonial
A su vez para la seleccidén de los DT de Argentina se tuvo en cuenta el criterio de mayor

cantidad de viajeros hospedados, segun estadisticas oficiales de Indec (2024) (Tabla 1 del anexo
2). Para la seleccion de los DT de Espafia se consideré también la cantidad de viajeros y
pernoctaciones por puntos turisticos segun estadisticas del INE (2024) (Tabla 1 del anexo 3).

El tamano final de la muestra, es de 20 DT: 10 de Argentina y 10 de Espana (Figura 34). Cabe
resaltar que la muestra no es estadisticamente grande, aunque es intencién continuar con el
estudio incorporando mas destinos de diferentes paises. Esta cantidad de DT permitié
desarrollar herramientas de analisis para la obtenciéon de informacién y descripcién, con el
diselo de un cuestionario que permitid de forma exploratoria, recoger la informacion
vinculada a la comunicaciéon digital de los DT. Agregando mas DT se podra realizar en estudio

futuros comparativas de DT por paises y por tipos de destinos.
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Las unidades de analisis y de relevamientos corresponden a:

e Los sitios web oficiales de los 20 DT de Argentina y Espana. Cabe resaltar que la budsqueda
de los sitios web oficiales de cada DT se realizé desde el navegador Google utilizando el
criterio de busqueda a través de “palabras clave”, utilizadas de la misma manera en cada
una de las busquedas: “..nombre del DT ... sitio web oficial turismo” (Tabla 1 del Anexo 4).

e Perfiles y cuentas oficiales de redes sociales de 18 DT mencionados previamente (no se
analizaron las redes sociales de Navacerrada y de Vielha e Mijaran porque no eran exclusivos
de turismo sino que eran del Ayuntamiento). En total se relevaran 18 perfiles de Facebook, 17
cuentas de Instagram, y 16 canales de Youtube; estas redes sociales son elegidas en funcion
de las estadisticas a nivel mundial (Figura 2), que indican que Facebook es la red social con
mas cantidad usuarios activos (3.049 millones), seguida por YouTube (2.491 millones) y por
Instagram (2.000 millones). El tamano de la muestra final es de 51 cuentas de redes sociales

oficiales de los DT elegidos.

6.2. Técnica, instrumentos, variables e indicadores

Como técnica de recoleccion de datos se utilizé el andlisis de contenido, que utiliza
procedimientos especificos para procesar datos cientificos, con el objetivo de generar
conocimientos, interpretaciones y guias practicas. Utilizada para hacer inferencias
reproducibles y vélidas a partir de datos, en este caso texto e imdgenes que comunican los DT,
tomando en cuenta el contexto en el que estos se generan, en este caso en el entorno digital
(Krippendorff, 1990). Entre las cualidades que debe cumplir, la fiabilidad es una de las
principales, lo que implica que el analisis de contenido debe ser reproducible, es decir, que las
reglas que lo rigen deben ser claras y uniformes para todas las unidades de analisis. Como asi
también debe cumplir segun Berelson (1952 citado en Garcia Lucero, 2010) con las

caracteristicas de objetividad, sistematicidad y cuantificacién de los contenidos.
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Se utilizaron como instrumentos de recoleccién de datos 2 fichas de observacidn estructurada
en linea teniendo en cuenta las unidades de analisis (Tabla 1 Anexo 5) :

e 1 ficha de observacion web -_enlace la ficha de observacion parte | y Parte lI- para el analisis

de los sitios web oficiales, disefiada en base a conceptos tedricos presentados en el

apartado correspondiente, y en base a autores como: IAB Spain, (2016); Kotler & Armstrong

(2013); Bleier et al. (2018); Tong et al. (2023); (Yanwei & Hassan, 2023). Principalmente se

trabajé con indicadores desarrollados a partir de la metodologia presentada por

Fernandez-Cavia etal. (2014) orientados a la comunicacion. En total se tomaron 317

indicadores que corresponden a las variables:

o Aspectos técnicos (pagina de inicio, estructuraciéon de contenidos y disefio de |la pagina
principal, usabilidad y accesibilidad); Se complementdé el andlisis de la accesibilidad de
cada sitio web a través de Access Monitor (Access Monitor Plus (acessibilidade.gov.pt),
para indicar el nivel de accesibilidad del sitio web y su puntaje de accesibilidad.

o Aspectos comunicativos/del mensaje: tipo, cantidad y calidad del contenido. Se
complementd el analisis con Presencia de contenido inclusivo (Zanfardini et al,, 2024).

o Aspectos persuasivos: branding e idiomas y caracteristicas de disefio como el tipo de
logo, los colores (indicados a partir de la tabla de “Colores seguros Web" que surgid
durante los inicios de internet y que cuenta con una paleta de 216 colores que aparece
sistematicamente en todos los navegadores principales:

https://htmlcolorcodes.com/es/tabla-de-colores/tabla-de-colores-web-sequros/).

o Aspectos relacionales: interactividad, presencia de la Web 2.0 y comunicaciones mdviles
(Ver Tablas 1,2y 3 en Anexo 6).

e 1 ficha de observaciéon web - enlace a |a ficha de observacidon- para los perfiles de las redes

sociales oficiales y sus Ultimas 5 publicaciones, disefada teniendo en cuenta estudios

previos, analizando 168 indicadores que corresponden a las variables:

o Aspectos técnicos: Perfil (Fernandez-Cavia etal. (2014); Visibilidad (IAB Spain, 2016)
(Huertas etal, 2015, 2016), Frecuencia de publicaciones IAB Spain, 2016), Formatos
multimedia utilizado (Tafesse & Wien, 2017)(IAB Spain, 2016) (Huertas et al., 2015, 2016).

o Aspectos comunicativos / del mensaje: Identificacion del DT (Fernandez-Cavia etal,,
2014); Contacto Institucional; Tipos de recursos utilizados en los Gltimos 5 posteos;
Contenido: tema principal del mensaje de las publicaciones y de las imagenes y/o videos
de las publicaciones (Huertas et al., 2015, 2016; Paniagua & Huertas, 2018; Barthes, 1994;
Cuenya & Carabajal, 2020; Bleier et al., 2018; Tong et al., 2023); Andlisis de los elementos
auditivos (Yanwei & Hassan, 2023)

o Aspectos persuasivos: Presencia de la marca del DT (Huertas et al., 2017b)

o Aspectos relacionales: Interactividad (Huertas et al., 2015, 2016), se analizé el engagement
general de las cuentas en Fanpage Karma.

A ambas fichas de observacion se le agregaron indicadores referidos a las variables tedricas:
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o Transmisién de la autenticidad de la marca: Coherencia (Vinyals-Mirabent & Mohammadi,
2018); Personalidad de la marca (Lin & Liu, 2018)

o Dimension DTI de la comunicacion: Contenido inteligente en el lenguaje, imagen y/o
video (SEGITTUR, 2024, Lépez de Avila etal, 2015; Agencia Valenciana del Turisme &
Invat-tur, 2015) y dimension de sostenibilidad (Marchi et al,, 2023; Lépez de Avila et al,,
2015; Generalitat Valenciana et al,, 2017)

Cada una de las variables mencionadas fueron analizadas por diferentes indicadores

detallados en la Tabla 4 del anexo del presente informe. Cada indicador utilizado se evalué

segun la escala propuesta por Fernandez Cavia et al. (2014):

e Escala simple: O-1 (criterio simple basado en la presencia o ausencia de una caracteristica. Si
la caracteristica especifica no esta presente=0 y si esta presente=1)

e Escala compleja: 0-3 (en el caso de valoraciones mas concretas como pobre, estandar,
buena, excelente. No estd presente=0, si es estandar=], si es buena=2y si es excelente=3).

e Algunos indicadores fueron buscados a lo largo de todo el sitio web, a cualquier
profundidad, hasta que se encuentre o se pueda comprobar su ausencia o presencia.

e Otros indicadores se evalian mediante criterio de experto, basado en formacion y

conocimiento adecuado, segun la escala definida.

6.3. Trabajo de campo / recolecciéon de la informacién

El trabajo de campo -la toma de datos- se realizé durante el mes de julio y agosto de 2024, por
la propia investigadora y un equipo de 3 investigadoras docentes del area de marketing
turistico y con experiencia en la tematica.

La metodologia llevada a cabo en esta investigacion se ve reflejada en la Figura 35.

Figura 35: Sintesis metodoldgica
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7.Analisis y Resultados obtenidos

A partir de la recoleccién de datos realizada, se disefd un mapa geolocalizado de los 20 DT
estudiados segun la tipologia de DT, indicando el enlace al sitio web oficial y presentando los
logos utilizados por la marca de cada destino en su sitio web oficial, que permite una
visualizacion interactiva (Figura 36).
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A los datos recabados se les aplicé un analisis estadistico univariado a todas las variables en
andlisis, que se presentan a continuacion en funcién de cada objetivo especifico.

7.1. Herramientas digitales de comunicaciéon que
utilizan actualmente las marcas de los DT de Argentina y
Espana

Con respecto a las herramientas digitales de comunicacién utilizadas por los 20 DT de
Argentina y Espafa analizados, se puede indicar que el 100% de los DT cuenta con sitio web
oficial, aunque no todos son sitios web exclusivos de turismo. En cuanto a las aplicaciones 2.0,
se puede mencionar que el 75% presenta la categoria “Extra” con uso de mas de 3 redes
sociales. El 10% corresponde a “Si” con 2 a 3 redes sociales, un 10% No tiene redes sociales
(exclusivas de turismo) y solo el 5% indica contar “Parcialmente” con una sola red social. En
cuanto a las aplicaciones 2.0 mas utilizadas por los DT analizados -y en las que se centra este
estudio-, se puede mencionar que el 90% de los DT utiliza Facebook, que en el 85% de los
casos el enlace del icono presente en el sitio web funciona correctamente y en el 95% de los
casos el perfil funciona y esta activo. En cuanto a Instagram, el 80% de los DT posee una cuenta
de Instagram y el 20% no lo hace; en el 80% de los casos el enlace del icono funciona

correctamente y en el 80% de los casos el perfil funciona y esta activo. El 75% de los DT posee
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una cuenta de Youtube y el 25% no lo hace; en el 80% de los casos el enlace del icono funciona

correctamente y en el 75% de los casos el perfil funciona y estd activo, aunque hay que

mencionar que en un 25% no funciona o no estd activo el canal. Un ejemplo a destacar es el de

Santiago de Compostela que no presenta el enlace a la cuenta de YouTube como icono sino

gue se encuentra como una pagina dentro del sitio con el nombre de Videos (Figura 37).

En cuanto al resto de las aplicaciones 2.0 se visualiza que los DT utilizan:

o Twitter: el 42% usa esta red social

e Whatsapp: solo el 21% si lo tiene, de este % varios sitios web tienen el icono en la pagina de
inicio, y hay otros que presentan el icono en el interior del sitio como la pagina de
Informacion/FQC o Contacto.

e Flickr:solo el 15% lo usa

e Pinterest y TikTok: solo el 6% usa estas redes sociales, respectivamente.

e Otras aplicaciones utilizadas en los sitios web de los DT son Google+, ISSUU, y Spotify, con
muy bajo porcentaje de uso (3% cada una). Ninguno de los DT presenta informacién o hace
alusion a Google Maps o Google My Business (Figura 37).

Cabe mencionar que esta pregunta fue medida con una escala multirrespuesta, y el total de

respuestas fue de 33 respuestas.
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7.21. Aspectos técnicos

Pagina de inicio
En lo que se refiere a aspectos técnicos, al 100% de los sitios web oficiales de los DT estudiados
se accede directamente al cliquear el URL (buscado previamente) en el buscador de internety

funciona correctamente. En el 75% de los casos no hay una presentacion o video preliminar
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del destino, solo el 25% lo tiene. El 90 % de los sitios web no permiten escoger el idioma antes
de entrar en el sitio web, solo el 10% (1 caso) lo hace. Y el 100% no pregunta el perfil de turista
(familiar, Business, joven,..) antes de entrar en el sitio web. Algo interesante a destacar es que el
80% de los sitios web analizados son un sitio aparte de la web municipal (45% siy el 35% extra).
Un 20% no lo son, y forman parte del sitio web del municipio o ayuntamiento como una pagina
dentro del mismo, esta situacion se da solo en DT espafioles (Figura 38).

Figura 38: Aspectos
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En todos los sitios web se identifica claramente el territorio o destino del que se trata, es
decir, en el sitio web se visualiza el nombre de la region/ciudad de forma evidente (titulo claro,
logotipo reconocible, etc.): un 45% lo hace bien, en un 35% se identifica parcialmente y en un
20% se lo identifica de forma Extra. En el 70% de los sitios web no figura el tiempo
(atmosférico) actual o la previsién para los préximos dias. Si estd presente en el 30% de los
sitios web restantes, de los cuales el 20% lo presenta Extra y el 10% lo hace particularmente ya

gue solo indica algun aspecto basico del tiempo (Figura 39).

Figura 39:
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7.2.2. Elementos visuales en la Pdgina de Inicio
Las imagenes o fotografias son utilizadas en un 53% en forma Extra y en un 37% como un uso
normal por parte de los DT. Hay un 5% que usa parcialmente las imagenes y un 5% que no usa
imagenes en la Home del Sitio Web. El 70% de los sitios web no usan videos en su pagina de
inicio, el 10% lo hace parcialmente, solo un 10% lo hace efectivamente y un 10% lo hace de
forma Extra. El carrusel de fotos no es utilizado por el 47% de los sitios web analizados, es
utilizado por el 42% de los sitios y en un 6% de forma Extra y parcialmente, en un 5%. En cuanto
al material expresivo utilizado se considera que los recursos visuales son mayoritariamente
usados “Bien: claro predominio del texto” (35%), “Excelente: texto e imagen por igual” (30%),
“Notable: ligero predominio del texto” (20%), “Regular: apenas aparecen imagenes” (10%) y

“Nulo: ninguna imagen” (5%). No se obtuvo respuestas para “Mal: una sola imagen” (Figura 40).

- = Figura 40: Aspectos
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En cuanto a otros recursos se pudo visualizar el uso en mayor medida de iconos turisticos
vectoriales, Galeria de fotos, mapas con indicaciones de atractivos y movilidad en el destino,

placa con pestafas, cartel con promociones del DT e ilustraciones (Figura 41).
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Estructuracion de contenidos y disefio de la pdgina principal

En el 50% de los casos el sitio web invita a una segunda visita, en el 25% parcialmente y en el
20% no lo hace. Aunque un 5% lo hace de manera Extra. El 75% de los sitios web no ofrecen la
posibilidad al usuario de registrarse. El 15% lo hace parcialmente y el 10% de forma Extra. En
todos los sitios web analizados esta presente el logotipo de la administracién de la marca del
DT, en el 60% se lo identifica bien, en un 25% parcialmente y en un 15% Extra. Los logotipos que
estan presentes son principalmente el del DT, como elemento presente en todos los sitios web,
acompanados de logos de los municipios o ayuntamientos, provincias o comunidades
autdénomas, y otras marcas como el pais, comunidad internacional, Parques Nacionales o
regioén turistica a la que pertenece el destino (Figura 42).

Figura 42: Aspectos
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En cuanto a las secciones, los sitios web de los DT presentan:

e Agenda de eventos, el 85% contiene este recursos pero el 15% no lo tiene.

e Lasalade prensa no es usada en el 60% de los sitios web. El 40% restante si tiene.
e EI60% contiene una seccién de FAQs y ayuda al usuario, un 40% no lo tiene.

e El mapa del sitio esta presente en el 50%, en el 50% restante no esta presente.

e Latiendaonline es el recurso menos usado, 90% no lo usa. Solo un 10% lo tiene.

e El apartado Contacto esta presente en el 80% de los casos, un 20% no lo tiene (Figura 43).

Figura 43: Aspectos
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Usabilidad

En relacion a la adecuaciéon de la URL del sitio web de cada DT, se puede mencionar que el
70% de los sitios web presenta un URL adecuado, es decir es correcta, clara y facil de recordar y
ademas es permanente dentro del sitio. El 20% lo hace de forma Parcial y el 10% presenta una
URL que no es adecuada. EI 90% de los sitios web presenta una adecuacion del URL a la marca
turistica con respecto a la presencia del nombre de la marca en el URL (la primera parte) del
DT. Un 5% lo hace parcialmente y un 5% no lo hace. Claramente en la nube de palabras se
puede visualizar que en la mayoria aparece el nombre de la marca. En el 50% de las URL
aparece la palabra turismo y en el 50% no aparece. La extensiéon de las URL de los sitios web
de los DT analizados, es principalmente .com con el 30%, seguido de .tur con el 20%, .gob con
el 20%, .travel con el 5% y .cat con el 5%. No aparecen las extensiones .gov y .net.

La extension de la URL de los DT se corresponde con el pais en el que se encuentra el destino,
.ar para los DT de Argentina y .es para los DT de Espafia, en el 70% de los casos. En el 30% no
aparece o es diferente (Figura 44).

Figura 44: Aspectos
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Con respecto al disefio centrado en el usuario, es decir, si la estructura general del sitio web
estd orientada y/u organizada atendiendo a los intereses y expectativas de los usuarios, los
sitios web de los DT se presentan como “Regular: secciones y contenido de servicios enfocado

|n

al turista de forma parcial” en un 55% y “Bien: secciones y contenido de servicios enfocado al
turista en su totalidad” en un 45%. No presentando la opcién “Mal: secciones y contenido
institucional”. El 70% de los sitios web son coherentes en cuanto al disefio general de los
mismos, es decir, el sitio web presenta un diseno uniforme. El 30% no presenta un disefo
coherente. En cuanto a si el sitio web esta actualizado y carece de informacién obsoleta, esta
caracteristica se presenta como “Bien: actualizado sin informacion obsoleta” con un 80% y
“Regular: con un minimo de informacion obsoleta” con el 20%. No se presenta la opcién “Mal:

con la mayoria de informacidn obsoleta y sin actualizar”. El 90% de los sitios web no ofrecen
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ayuda contextual en tareas complejas, como por ejemplo, rellenar formularios, la utilizacion

de herramientas de compra, etc.. Solo el 10% lo hace (Figura 45).

Figura 45: Aspectos
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En cuanto a los elementos multimedia, los sitios web presentan:

e La resolucion de las imagenes es de calidad, resultan legibles y atractivas al usuario, en el
95% de los casos. Solo el 5% presenta una resolucion Regular de las imagenes.

e Lasimagenes estan bien recortadas en el 95% de los casos.

e Los iconos o metaforas visuales, son comprensibles para cualquier usuario, es decir son
universales, en el 70% de los sitios web ya que se presentan “Bien”, aunque un 20% lo hace
“Mal: iconos nada claros o no existen”, un 5% lo hace “Regular: existe pero iconos poco
claros” y un 5% no lo aplican (no existen pero no es necesario).

e El uso de imagenes o contenido multimedia proporciona algun tipo de valor anadido en un
55% de los casos. En el 30% lo hizo parcialmente y en el 15% no se pudo visualizar el valor

afladido (Figura 46).
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Accesibilidad

En cuanto a la accesibilidad de los sitios web de los DT analizados, se puede mencionar que:

e El tamano de fuente se ha definido de forma relativa, o no dificultar la legibilidad del texto,
en el 80% de los casos. El 15% lo cumple parcialmente y solo el 5% no lo cumple (Figura 48).

El 75% de los sitios web no ofrecen una aplicaciéon directa para agrandar o disminuir el

tamano de la fuente. Esta opcién es solo presentada, es visible y practica de usar, en el 15%
de los casos. En el 10% se presenta “Parcialmente (Figura 47).

El nivel de contraste entre el color de fuente y el fondo estd Bien en el 75% de los sitios web.

Es Regular en el 25% restante (Figura 47).

El 100% de los sitios web son compatibles con el navegador Internet Explorer, con el

navegador Mozilla Firefox y con el navegador Google Chrome (Figura 48).

El usuario puede disfrutar de todos los contenidos del sitio web sin necesidad de tener que

descargar plugins adicionales en el 65% de los sitios web. El 35% restante no lo puede hacer
(debe descargar en su navegador algun tipo de software adicional) (Figura 48).

Los sitios web presentan etiquetas de texto alternativo en el 53% de los casos con un nivel

Bajo, el 35% lo hacen con un nivel Alto y un 12% lo hace con un nivel medio. La presencia de
estas etiquetas es muy positiva, ya que ayudan en la navegacién a los usuarios con

discapacidades (Figura 48).

Figura 47: Aspectos
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El 80% de los sitios web no muestran el icono de accesibilidad, sélo se logré visualizar el
mismo en el 20% de los sitios web relevados. Un ejemplo es el sitio web de Benidorm que tiene
el icono y funciona desplegando todas las opciones de accesibilidad para la correcta
visualizacion del mismo. En cuanto a si el sitio web cumple con los requisitos para la
obtencién del nivel de adecuacién A / AA / AAA, segun el relevamiento de cada URL en el
sitio web Access Monitor, se puede mencionar que el 90% presenta un nivel de A, el 5%
presenta un nivel AA y el otro 5% AAA. En cuanto a la puntuacién de accesibilidad de cada
sitio web dada por el Access Monitor, los sitios web se puntdan con un promedio de 7, la
puntuacion mas habitual es 7 con un minimo de 5y un maximo de 8,50, medida en un escala
con el valor mas bajo posible de O y el valor mas alto posible de 10. Otro aspecto de la
accesibilidad es si el sitio web presenta una seccién exclusiva de accesibilidad en la que se
informa al usuario sobre las normas de accesibilidad. Al medir este aspecto, se logré visualizar
que el 75% de los sitios no cuentan con esta seccioén. El 25% restante si la tiene, como en el caso

de Madrid que tiene una seccidn destinada a datos utiles sobre Madrid Accesible e incluso

permite descargar una guia Madrid Accesible para ti (Figura 49).

Figura 49:
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7.2.3. Aspectos comunicativos / Del mensaje

Tipo, calidad y cantidad de Contenido

Identificacion del DT

En lo que se refiere a la identificacién de la informacion de la DMO responsable de la marca
del DT, los sitios web relevados presentan esta informacién en forma “Bien: Si, se identifica
rapidamente” en un 70%. Un 20% lo hace “Regular: Si, se identifica pero es dificil de encontrar
por el usuario” y un 10% lo hace “Mal: No, no se identifica” (Figura 50).

Informacion de Localizacion

En cuanto a la localizaciéon o mapa referencial, el 35% de los sitios web no tienen un mapa o si

lo tienen es muy mala su visualizaciéon (“Mal”). El 35% presenta un mapa y su visualizacion es
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correcta y es interactivo (“Bien”). Pero un 30% tienen mapa, su visualizacidn es correcta pero no
es interactivo (“Regular”). La informacién relativa a c¢dmo llegar al destino desde las distintas
vias de comunicacidon (aeropuertos, mapa de carreteras, estaciones de tren, estaciones de
autobds, puertos, etc.) estd presentada mayoritariamente “Muy Bien: Hay informacion de
calidad sobre cémo llegar, con horarios, companias, teléfonos, costes, tiempos de llegada al
destino y con un buscador de las regiones del destino” con un 35%. Seguido de “Regular: Hay
informacion sobre coémo llegar pero es poco clara o esta incompleta” con un 30% y “Mal: La
web no ofrece esta informacién” con un 20%. Esta informacién estd presentada “Bien: Hay
informacion sobre como llegar, y ademas, ofrece los horarios y companias, teléfonos, costes,
tiempos de llegada al destino” en el 15% de los DT. La informacién de c¢cémo
moverse/desplazarse en el destino Informacién relativa al transporte (metro, autobuses,
trenes, tranvias, funiculares, bicicletas, transporte adaptado, etc.) para moverse dentro del DT,
es presentada de forma “Bien: La web contiene un mapa de transportes en el destino cuya
visualizacién es correcta e informa de los horarios, costes y estaciones” en un 40%. “Regular: La
web contiene informacién al respecto pero es poco clara o incompleta”, en un 35% y “Mal: La

web no ofrece informacion sobre como desplazarse por el destino” en un 25% (Figura 50).

Figura 50: Aspectos
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Contacto Institucional

El nombre de la DMO esta presente en el 70% de los sitios web analizados. El 30% no presenta
este dato. La informacién de la direccion postal de la DMO, estd presente en el sitio web oficial
del destino en el 65% de los casos. Mientras que en el 35% no hay presencia de este dato. La
informacién del E-mail de contacto de la DMO, es “Regular: Existe e-mail, pero se trata de un
buzdn conjunto para toda la DMO o se externaliza a una pagina web oficial dedicada a
informacion corporativa especifica del destino” en el 60% de los casos. Mientras que en el 30%

2w

esta “Mal: No existe e-mail de contacto”. Solo un 10% de los sitios web analizados presentan

esta informacién “Bien: Existe e-mail personalizado o se indica el nombre de la persona de
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contacto”. La informacién del Teléfono de contacto de la DMO, estd presentada “Mal: No
existe teléfono de contacto” en el 70% de los casos. Mientras que en el 30% estd “Regular: Existe
teléfono de contacto pero no se indica el nombre de la persona de contacto”. No hay ningun
DT que presente esta informacion “Bien: Existe teléfono de contacto y se indica el nombre de

la persona de contacto” (Figura 51).

Figura 51: Aspectos
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La informacién del call center, si solamente hay un ndmero de teléfono sin especificar una
persona de contacto de la DMO, esta presentada “Regular: La web ofrece el nidmero call
center” en el 75% de los casos. En el 25% esta “Mal: No existe call center”. No hay ningun DT que
presente esta informacién “Bien: La web contiene servicio directo call center”. La informacién
de Oficinas de informacidn turistica, estd presentada “Bien: La web ofrece listado de oficinas
de informacion turisticas del destino, su ubicacion, horario, contacto” en el 50% de los casos. en
el 35% estd “Mal: No existe ningun tipo de informacién sobre oficinas de informacién turistica”.
El 15% la presenta como “Regular: La web ofrece listado de oficinas de informacidon turistica

pero con carencia de informacion” (Figura 52).
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Informaciéon u ofrecimiento de servicios turisticos

La informaciéon de donde dormir, informacién sobre alojamientos (hoteles, hostales,
pensiones, campings, casas rurales, apartamentos, etc.), esta presentada “Bien: La web
contiene informacién sobre los alojamientos, los sitUa en un mapa, ofrece links a las webs
oficiales, describe los costes, ofrece fotos, etc.” en un 60% de los sitios web. “Regular: La web
tiene un listado de los alojamientos” en un 30% y “Mal: La web no ofrece informacién sobre
alojamientos” en un 10%. La informacién de donde comer, informacién sobre todo tipo de
restauracion, estd presentada “Bien: La web contiene informacién sobre los lugares
gastronémicos, los sitUa en un mapa, ofrece links a las webs oficiales, describe los costes,
ofrece fotos, etc.” en un 70% de los sitios web. “Regular: La web tiene un listado de los
establecimientos gastrondmicos” en un 20% y “Mal: La web no ofrece informacién sobre
gastronomia” en un 10%. La informacién de Qué visitar, informacién relativa a monumentos,
museos, rutas turisticas, itinerarios etc., estd presentada “Bien: La web contiene informacién
sobre lo que visitar en el destino, ofrece una explicacién clara, con fotos, horarios de aperturas,
etc.” en un 80% de los sitios web. “Regular: La web tiene un listado sobre qué visitar” en un

20%. No hay sitios web que tengan “Mal: La web no ofrece esta informaciéon” (Figura 53).

Figura 53: Aspectos
comunicativos
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La informacion de Eventosfagenda, estd presentada “Bien: La web contiene informacién en
forma de agenda/calendario sobre eventos especiales o destacados del destino (congresos,
ferias, fiestas populares etc.), es decir, ofrece una agenda cultural con los eventos bien
explicados, links a las webs de los eventos, etc.” en un 75% de los sitios web. “Regular: La web
tiene un listado de los eventos, sin explicaciéon alguna o contiene informacién sobre eventos,
pero de forma dispersa” en un 20%. “Mal: La web no ofrece esta informacién” en un 5%. La
informacién de Espectdaculos, estd presentada “Bien: La web contiene informacién sobre los
espectaculos del destino: lugar, horario, disponibilidad, galeria de fotos, links a webs oficiales,
etc.” en un 50% de los sitios web. “Regular: La web ofrece un listado de los espectaculos del

destino y/o contiene informacién dispersa” en un 30%. “Mal: La web no ofrece esta
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informacion” en un 20%. La informacidon de Historia del destino/cultura/costumbres, esta
presentada “Bien: La web contiene informacién sobre la historia, la cultura y las costumbres del
destino, ofrece una explicacién clara y concisa, fechas, galeria de fotos, etc.” en un 45% de los
sitios web. “Regular: la historia, cultura y costumbres, pero de forma dispersa por la web o la
web carece de informacion sobre alguno de los temas: historia, cultura, costumbres” en un

30%. “Mal: La web no ofrece esta informacion” en un 25% (Figura 54).

Figura 54: Aspectos
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Turistica Comercial
En cuanto a la informacién turistica comercial, los sitios web relevados presentan:

e Informacién de alojamientos: 85% si la presentan, el 15% no.

e Informacién de bares, pubs, discotecas: 95% si la presentan, el 5% no lo hace.

e Informacién de Rent a Car: 60% no la presentan, el 40% si lo hace.

e Contratacion de guias turisticos: 60% no la presentan, el 40% si lo hace.

e Espacios para congresos y turismo de negocios: 55% si presenta esta informacion, el

45% no lo hace (Figura 55).

Contenido de la comunicacion de las

marcas de los DT en sitios web Figura 55:

Aspectos
comunicativos

Aspectos comunicativos: Tipo, cantidad y calidad de Contenido
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Informacién Turistica Especializada
Se analizé los tipos de turismos especificos que se promocionan en los sitios webs de los DT,
mediante apartados dedicados a cada uno de ellos, los de mayor presencia son:

e Aventura/Deportivo (90%)

e Naturaleza (90%)

e Gastrondmico (90%)

e Cultura/Arte (85%)

e Ocio/entretenimiento (85%)

e Nifos/familias (70%)

Siendo los de menor presencia:

Micoldgico y Sexual sin presencia

e |diomatico (90% no esta presente)

e Enolégico (80% no esta presente)

e Cine (70% no esta presente)

e Soly Playa (70% no esta presente) (Figura 56).
Resumiendo, los DT tienen en promedio 8 turismos especializados. Con un maximo de 13y un
minimo de 3. Lo mas frecuente es que los DT promocionen 7 tipos de turismo (Figura 56).

Figura 56:
Contenido de la comunicacion de las Aspectos
marcas de los DT en sitios web comunicativos
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Como otras secciones destacables, se pueden mencionar, secciones especiales destinadas a la
info solo de promocién del destino como Madrid destino, un banco de logos como en
Bariloche, Paginas de promociones, con descuentos, paginas por temporadas como un
Bariloche, Apartado antes de llegar al destino, Apartados de material audiovisual promocional
(Figura 57).
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Figura 57: Aspectos
comunicativos
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Andlisis de los elementos verbales - textual

Tipo de Lenguaje

El 95% de los sitios web utilizan el lenguaje concreto en el texto presente en el mismo, referido
a descripciones detalladas y especificas que permiten a los consumidores imaginar facilmente
el producto o la experiencia. Solo el 5% no lo hace. En cambio el lenguaje abstracto no es
utilizado en los sitios web de los DT analizados, ya que se pudo visualizar que éste no esta
presente en el 55% y el 45% lo usa parcialmente. Cabe recordar que este lenguaje se centra en

conceptos mas generales y menos tangibles. Incluye la exposicién de ideas amplias que no se

centran en detalles (Figura 58).

Figura 58: Aspectos
comunicativos
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Los estilos linguisticos que se pudieron visualizar en el texto de los sitios web analizados

fueron:
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e Emotivo (expresivos, son aquellos textos que se centran en la emotividad del emisor, es
decir, en las emociones, sentimientos y actitudes personales que quiere transmitir): no son
habitualmente usados con un 48%, si lo usan con el 28% y lo usan parcialmente (24%).

e Conativo o persuasivo (orientados hacia la accién o la influencia sobre el receptor. El
hablante busca persuadir, convencer, ordenar o dirigir al destinatario): si usado con un 57,1%,
usado parcialmente con un 33,3% y parcialmente con un 9,5%.

e Poético (se destacan por su preocupacion estética y por el uso de recursos literarios como la
metafora, la rima, la aliteracién, entre otros. El objetivo principal de estos textos es transmitir
sensaciones, emociones y experiencias de una manera creativa y artistica: no es usado con
un 71%, usado parcialmente con un 24% y parcialmente con un 5%.

e Referencial (textos informativos o representativos, estos textos tienen como objetivo
principal transmitir informaciéon objetiva y verificable sobre un tema especifico. Se
caracterizan por su neutralidad y por su intencidén de comunicar hechos, datos o conceptos

de manera clara y precisa): si es usado con un 90%, usado parcialmente con un 5% y no

usado con un 5% (Figura 59).

Figura 59:
Aspectos
comunicativos
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Analisis de los elementos auditivos

En cuanto al recurso de la comunicacién auditiva, se pudo identificar que en el 71% de los
sitios web relevados no se presenta algun tipo de sonido en la pagina de inicio. Un 29% si lo
usa. En cuanto a la presencia de elementos auditivos se pudo visualizar que:

e La musica no estd presente en el 67% de |los casos. Si estd presente en el 33%, restante

e |a narracidn no estd presente en el 90% de los casos. Si estd presente en un pequefio

porcentaje (10%) (Figura 60).
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Figura 60: Aspectos
comunicativos
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La presencia de contenido inclusivo pudo visualizarse a través de:

e |as imagenes representan a personas de diferentes etnias y culturas, mayoritariamente con
un 48%, no representa diversidad cultural en el 43% de los sitios web. Y en el 9% no
corresponde porgue No muestran personas.

e |as imdgenes muestran una representacion equitativa de género mayoritariamente con un
76%, no representa diversidad de género en el 14% de los sitios web. Y en el 10% no
corresponde porque No muestran personas.

e En el 60% de los sitios web no se representan personas de diferentes géneros en roles no
tradicionales (e.g., mujeres en roles de liderazgo). En el 34% no corresponde porque no usan
personas en diferentes roles y el 6% si lo hace (Figura 61).

e El 90% de los sitios web no utiliza imagenes que muestran a personas con discapacidades
fisicas, sensoriales o intelectuales. Un 5% si lo hace y un 5% no corresponde.

e Las imagenes que representan a personas de diferentes grupos de edad (ninos, jovenes,

adultos, personas mayores) son las mas utilizadas en un 86%. El 14% no las usa (Figura 62).

Figura 61: Aspectos
comunicativos
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Figura 62: Aspectos
comunicativos

Contenido de la comunicacién de las
marcas de los DT en sitios web

Madrid

Aspectos comunicativos:
Presencia de contenido inclusivo

No
188

No B6%
90%
Inclusion de la Inclusion etaria
discapacidad

personas con persenas de
discapacidades diferentes edades

7.2.4. Aspectos Persuasivos: Idiomas y Branding

Idioma

Los sitios web analizados no disponen de diversas versiones adaptadas a otros idiomas
(80%), es decir es el mismo contenido traducido, no se presenta una reestructuraciéon de los
contenidos mas alld de la traduccién. Solo en el 10% se adapta parcialmente y un 10% si lo hace
(el caso de La Palma). El 100% de los sitios estd en idioma castellano. En cuanto a otros
idiomas en los que estan disponibles los sitios web, el Inglés es el idioma que mas utilizan los
sitios web de los DT con un 55%, destacando que un 45% no tiene su versién en ese idioma. Le
siguen el Francés (45%), el alemany el portugues en igual % (33%), el 28% se traduce al italiano.
Otros idiomas utilizados son el Holandés, el Sueco, el Cataldn, el Chino, Danés, Polaco y Ruso.

Varios destinos también tienen la opcidn de gallego, aragonés y euskera (Figura 63).

Figura 63:
Contenido de la comunicacidén de las Aspect.os
marcas de los DT en sitios web persuasivos
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Tratamiento de la marca

Con respecto al tratamiento de la marca se analizé cudles eran los atributos funcionales con

mas presencia en los sitios web de los DT analizados. Al respecto se puede decir que aquellos

CON Mas presencia son:

e Gastronomia/Bebidas con el 70% positivo.

e Deportes senderismo con el 68% de positivo.

e Patrimonio cultural y monumentos histéricos con el 65% de positivo.

e Paisaje y naturaleza y deportes de aventura con el 60% de positivo respectivamente.

Los de menor presencia son:

e Tecnologia/Innovacién con 80% de negativo

e Seguridad y responsabilidad social y deportes de invierno con un 75% de negativo,
respectivamente.

e Potencialidad de negocio con un 65% de negativo.

e Hospitalidad de la gente con un 60% de negatividad (Figura 64).

Figura 64:
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Otros atributos funcionales que se indican en los sitios web relevados fueron: ciudad, turismo
en barrios, turismo gastrondmico de comida tipica, viaje de egresados, turismo azul, refugios,
canopy, buceo, escaladas, cabalgatas, entretenimientos activos, judaismo, etc..

En lo que se refiere a valores emocionales aquellos con mas presencia son:

e Tranquilidad y dinamismo/vitalidad 65% positivo, respectivamente.

e Diversiony calidad de vida con 60% de positivo, respectivamente.

Los de menor presencia son:

e |nconformismo y poder con 90% de negativo, respectivamente.

e Ambicion con el 85% de negatividad.

e Rigurosidad, pragmatismo con un 80% de negativo (Figura 65).
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Contenido de la comunicacion de las

i Figura 65:
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Otros valores emocionales que estan presentes en los

sitios web de los destinos relevados

fueron: amistad, paz, soledad, conocimiento, cercania, misterio, aventura, valentia, adrenalina,

etc.

Eslogan de la marca

En lo que respecta a la presencia del eslogan en la pagina inicial, el 50% de los sitios muestran

el eslogan del DT y el 50% no lo muestra. Los eslogan de las marcas se visualizan en la Figura

75. El 48% de los sitios web no permite una buena visibilidad del eslogan, es decir no esta

posicionado alto en la pagina inicial, o no tiene el tamano adecuado, no tiene un impacto

visual o un color destacado, mientras que el 37% si lo hace y un 15% |lo hace parcialmente

(Figura 66).
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En cuanto a la presencia del logotipo de la marca del DT, en el 74% de los casos la marca tiene
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un logotipo presente en todas las paginas de su sitio web. Mientras que el 26% lo muestra
“Parcialmente: El logotipo estd presente solamente en la pagina inicial”. Cabe resaltar que no
se encontrdé la opcidn “No: La marca no tiene logotipo”. En el 75% de los sitios web analizados
no se presenta una descripcion del logotipo y de sus aplicaciones graficas. En el 20% si
aparece y en el 5% aparece parcialmente. El logotipo representa en el 40% de los casos, algun
elemento funcional o emocional del DT. En un 30% no lo hace y en un 30% lo hace
parcialmente. El elemento funcional que mas se visualiza en los logos es ninguno. En los que
aparecen algun elemento funciona se puede mencionar que el principal es la montafa,
ciudad, playa, tierra, glaciares, agua, sol, rio. El elemento emocional que mas se visualiza en los
logos es dinamismo, bienestar, elegancia, inmensidad, frescura, oportunidad, crecimiento,

energia, movimiento, sonrisa, enamoramiento (Figura 67).

Figura 67:
Contenido de la comunicacién de las Aspectos
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Analizando el tipo de logotipo utilizado, se puede mencionar que el imagotipo es el mas
utilizado en el 60% de las marcas de los DT analizados, el 25% corresponde a logotipo, el 15% de
isologo. Cabe indicar que no se encontraron Isotipos como logos de DT (Figura 68).

Figura 68: Aspectos
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En cuanto a los colores usados en los logotipo de las marcas de los DT analizados, el mas

utilizado corresponde al color al blanco, seguido del negro, el cian brillante, rojo y dorado

(Figura 69).

Figura 69:
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En cuanto al disefo grafico de toda la web, se puede mencionar que el 45% de los sitios web

esta coordinado con el logo y tiene un diseno acorde al mismo. En un 35% no lo hacey en un
20% lo hace parcialmente. En relaciéon a si los colores predominantes del sitio web estan
coordinados con el los del logotipo, se puede mencionar que el 55% de los sitios web
presentan esta coordinacion de colores, el 35% lo hace parcialmente y el 10% no lo hace. En
cuanto a los colores que predominan en los sitios web se puede mencionar que los mas
utilizados son el blanco, el negro, azul magenta claro, azul claro medio, azul oscuro, cian azul
tono claro, gris muy oscuro, amarillo dorado, beige claro arena, gris, verde esmeralda, etc. En el
40% de los sitios web la tipologia en el texto del mismo estd en funcién del logotipo. En un

35% no lo estd y en un 25% se adecua parcialmente (Figura 70).

Figura 70:
Contenido de la comunicacidon de las Aspectos
marcas de los DT en sitios web persuasivos.
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En el 60% de los sitios web no existe una imagen dinamica o video del destino que apoye la
creacion de la identidad funcional del mismo. En el 30% si existe y en un 10% la existencia es
parcial. En el 55% de los sitios web existe una imagen fotografica del destino que apoya la
creaciéon de la identidad funcional del mismo. En el 30% existe parcialmente y en un 15% no
existe. Los principales elementos funcionales que muestran las imagenes y/o los videos de los
DT analizados son: gastronomia, arquitectura, naturaleza, montafas, deportes, playa, ciudad.
En el 55% de los sitios web no existe una imagen dinamica o video del destino que apoye la
creacion de la identidad emocional del mismo. En el 30% si existe y en un 15% la existencia es
parcial. En el 60% de los sitios web existe una imagen fotografica del destino que apoya la
creacién de la identidad emocional del mismo. En el 30% existe parcialmente y en un 10% no
existe. Los valores emocionales que muestran los videos o fotografias corresponden
principalmente a: tranquilidad, aventura, diversidn, sentidos, paz, buena vida, amistad,
inmensidad, alegria, vitalidad, etc. (Figura 71).
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El 47% de los sitios web no presentan historias, relatos o mitos que se asocian con la marca o
cuentan sobre ella, es decir no utilizan el recurso del stroytelling. En el 38% de los casos se
presenta parcialmente. Y en un 14% si lo hacen.

Cestion de la identidad corporativa

El 76% de los sitios web analizados no presentan una descripciéon breve del proceso de place
marketing y sus objetivos. El 24% si lo hace. Entendiendo que comunicar el proceso de
construcciéon y gestion de la identidad es una buena manera de consolidar la marca y de
estimular la corresponsabilidad entre las instituciones, la sociedad y las empresas para
participar en una estrategia comun. En este mismo sentido, el 80% de los sitios web analizados

no presentan una descripcidn de la marca del territorio. Solo el 20% si lo hace (Figura 72).
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Figura 72: Aspectos
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7.2.5. Aspectos Relacionales: Interactividad, Presencia Web 2.0 y
Comunicacién movil

Interactividad
Interaccion Consumidor-Mensaje

En lo que se refiere a la interactividad del sitio web con respecto a la interaccién

Consumidor-Mensaje, se puede mencionar que:

e La presencia de Tours virtuales es negativa en el 85% de los sitios web. Solo un 10% de los
sitios presentan este recurso. Y un 5% lo hace parcialmente.

e La presencia de imagenes del destino en 360 grados es negativa en el 85% de los sitios web.
Solo un 10% de los sitios presentan este recurso. Y un 5% lo hace parcialmente.

e |os videos promocionales oficiales del destino en la pagina principal, facilmente
identificables, no estadn presentes en el 48% de los sitios web analizados. Si lo estan,
integrados al sitio web, en el 33%, en forma extra, integrados con opciones interactivas, en el
14% y este recurso se encuentra parcialmente, es decir videos externalizados, en el 5%.

e | a visualizacion multimedia, a través del uso de Webcams que permiten ver imagenes en
tiempo real, no son usadas por el 100% de los sitios web.

e El uso de elementos de IA, no es aplicado por el 71% de los sitios web. Aunque se visualiza
que el 19% lo usa y el 10% lo hace parcialmente.

e El uso de elementos de Realidad Aumentada, no es aplicado por el 90% de los sitios web.
Habiendo un 10% que si los usa.

e El uso de elementos de Realidad Virtual, no es aplicado por el 95% de los sitios web.

Habiendo solo un 5% que si los usa (Figura 73).
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Figura 73: Aspectos
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Las opciones
de descarga gratuita, se pudieron visualizar a través de:

o Descarga de informacion para el turista sobre el destino en forma de: folletos turisticos,
planos/mapas, rutas/visitas guiadas, utilizada por el 58% de los sitios web. Utilizada
parcialmente por el 23% de los sitios web, ya que el portal carece de alguna de las
descargas: folletos turisticos, planos/mapas, rutas/visitas guiadas. Y no utilizada en el 19%
de los casos, ya que no tiene ningun tipo de descarga.

o Descarga de aplicativos maviles (ej. coordenadas GPS, descarga de guias para moviles)
usado por el 42% de los sitios web. No usado por el 38% de los sitios y usado parcialmente
por el 20% de los sitios.

o En cuanto a otros recursos interactivos se puede mencionar que los sitios web de los DT
casi no utilizan estos recursos:

m EI100% no usa Canal de Tv.
m El95% no usa juegos en linea ni musica en linea, respectivamente.
m EI 85% no usa podcast.
m ElI52% no usa mapas interactivos
m El 55 % tampoco usa herramientas interactivas para planificar y/u organizar el viaje por
parte del turista. Estas herramientas son usadas parcialmente por el 30%. Y el 15% si las
usan (Figura 74).
Como otros recursos interactivos identificados en los sitios web analizados, se destacan: App
de transporte publico, City Card, recorridos en tiempo real, enlace a Wikiloc, video atencion,

video guias con geolocalizacion.
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Interaccion Consumidor-Consumidor (Relacionado con el concepto de WOM)

En lo que se refiere a la interactividad del sitio web con respecto a la interaccidon

Consumidor-Consumidor, se puede mencionar que:

e La existencia de un club/comunidad/grupo de usuarios del DT es negativa en el 80% de los
sitios web. Un 20% de los sitios presentan este recurso de forma parcial, que corresponde a
un club/comunidad/ grupo de usuarios externalizado Grupo Facebook.

e El 86% de los sitios web no tienen un foro de discusidon donde los usuarios puedan expresar
su opiniédn. El 14% lo tiene parcialmente como la presencia de algun foro de discusiéon
mediante un soporte externalizado. No se encontraron sitios web en los que si exista un foro
de discusion.

e La presencia en la web de historias, experiencias o resimenes de viajes de otros usuarios, no
se visualiza en el 95% de los sitios web analizados. En el 5% se visualiza parcialmente con un
soporte externalizado. No se encontré presencia efectiva del recurso en ninguno de los
sitios web analizados (Figura 75).

Interaccion Consumidor-Marketer

En lo que se refiere a la interactividad del sitio web con respecto a la interacciéon

Consumidor-Marketer, se puede mencionar que:

e | a existencia de encuestas para saber la opinidn de los usuarios es negativa en el 90% de los
sitios web. Un 5% de los sitios presentan este recurso y un 5% lo hace de forma parcial.

e La opcidn de quejas/sugerencias/comentarios para los usuarios no esta presente en el 76%
de los casos. Si se presenta parcialmente en un 20% y esta presente en el 4%.

e | a opcidon de una seccién o apartado de preguntas mas frecuentes no esta presente en un

52%. Aunque un 33% utiliza este recurso. Y en un 15% lo hace parcialmente.
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e El recursos de chat on line/human clic, como un Chat con la misma web y no con un
marketer que ayuda al usuario a orientarse por la web, no esta utilizado en el 61% de los

sitios web analizados. Si lo tienen un 20% y un 19% lo utiliza parcialmente (Figura 75).

Figura 75:
Aspectos
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marcas de los DT en sitios web interactividad
Aspectos Relacionales: Interactividad
Aspectos
Interaccion
Consumidor-  Club/Comunidad
Consumidor
Foro de discusion
Exp otros usuarios
Interaccién Enclet:
Consumidor-
FAQ
Chat en linea
Con

respecto al contenido de usuarios, es decir, si parte del contenido de la web proviene de los

mismos usuarios — fotos, videos, comentarios, valoraciones, experiencias-, el 90% de los sitios

web analizados presentan “Mal: No existe contenido proveniente de los usuarios de la web" y el

10 % lo presenta “Regular: El contenido proveniente de los usuarios de la web es escaso y/o

disperso”. No existiendo ningun sitio web que lo presente “Bien: El contenido proveniente de

los usuarios de la web es abundante, actualizado y de calidad”.

Presencia en la Web 2.0

En lo que se refiere a la presencia en la web 2.0, se puede mencionar que:

e Comentarios sobre los contenidos: la posibilidad que tiene el usuario de comentar los
contenidos textuales/noticias/articulos, imagenes/fotografias y videos creados por los
autores de la web, es negativa en el 90% de los sitios web. En un 5% es positiva y en el 5%
restante se presenta parcialmente.

e \Votos sobre el contenido: la posibilidad del lector de votar los contenidos
textuales/noticias/articulos, imagenes/fotografias y videos a los que tiene acceso para
mostrar su grado de satisfacciéon respecto a la informacion dada, es negativa en el 95% de
los sitios web. Un 5% de los sitios presentan este recurso en forma parcial.

e Sugerencia de contenidos: la posibilidad de que el usuario envie sugerencias (correo
electrénico, formularios, encuesta) de contenido del sitio web, es negativa en el 90% de los
sitios web. En un 5% es positiva y en el 5% restante se presenta parcialmente.

e Publicacidén de contenidos por parte del usuario: la posibilidad de que el usuario pueda

crear contenidos textos/entradas/noticias/articulos, imagenes/fotografias y videos para ser
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publicados en el sitio web, es negativa en el 95% de los sitios web. Un 5% de los sitios
presentan este recurso en forma parcial.

e Creacion de galeria personales de imagenes del destino: la posibilidad de que los usuarios
creen sus propias galerias, es negativa en el 95% de los sitios web. Un 5% de los sitios
presentan este recurso.

e Creaciéon de blogs personales: la posibilidad de que los usuarios creen sus propios blogs, es
negativa en el 100% de los sitios web.

e Registro de usuario: la posibilidad de que el usuario se registre y acceda en consecuencia a
contenidos o servicios adicionales, es negativa en el 80% de los sitios web. Un 15% de los
sitios presentan este recurso y un 5% lo hace en forma parcial.

e Sindicacion de contenidos (RSS, Atom, etc.): la posibilidad del usuario de suscribirse a
servicios de sindicacién de contenidos de la tematica que le interesa a través del soporte
gue considere mas conveniente, es negativa en el 57% de los sitios web. Un 28% de los sitios
presentan este recurso en forma parcial. Y solo un 15% lo tiene.

e Planificador de viaje: la disponibilidad del usuario de herramientas o servicios para crear
itinerarios o planificaciones de viaje con la informacién ofrecida en el sitio web, es negativa

en el 76% de los sitios web. Un 20% de los sitios presentan este recurso en forma parcial. Y

solo un 4% lo tiene (Figura 76).

- — Figura 76:
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Uso de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web 2.0

En lo que se refiere al uso de plataformas y funcionalidades de la web 2.0, se puede

mencionar que:

e Herramientas para compartir la informacién en redes sociales (Facebook, LinkedlIn, etc.): la
posibilidad de que el usuario comparta con otros usuarios informacién de su interés desde

el sitio web de la marca turistica a través de herramientas 2.0, estd Bien en el 70% de los
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sitios web. En un 15% es negativa y en el 15% restante se presenta regular (Figura 77).

e Blog corporativo: la existencia de un blog de la marca turistica asociado al dominio del sitio
web, no esta presente -mal- en el 76% de los sitios web analizados. En un 20% si esta
presente -bien- este recurso y en un 4% esta regular (Figura 77).

e Plataformas de imagenes en servicios de alojamiento externos: la existencia de plataformas
2.0 especializadas en la publicacién de fotografias para difundir su material fotografico (por
ejemplo Flickr, Picassa) en el sitio web de la marca turistica es negativa -mal- en el 38% de
los casos. Bien, es decir, integrado en la web de forma bésica con el icono en el 33%. Regular,
es decir, externalizado o hay dudas si es oficial o no oficial en el 24%. Y Muy Bien, es decir,
integrado en la web de forma compleja, en el 5% (Figura 77).

e Plataformas de microblogging: el uso por parte de la marca del DT de plataformas de
microblogging (Twitter, Tumblr) para difundir las informaciones que produce es Bien, es
decir, integrado en la web de forma basica en el 57% de los sitios web. Mal, es decir, no es
oficial o presenta inexistencia en el 19% al igual que lo hace Regular, es decir, externalizado
o hay dudas de si es oficial o no (19%). Solo en un 5% de los casos se da muy bien, como
integrado en la web (Figura 78).

e Plataformas de videos en servicios de alojamiento externos (Youtube): la existencia de
plataformas de videos en servicios externos se presenta como Bien, es decir, integrado en la
web de forma basica en un 52% de los sitios web relevados. Muy bien, es decir, integrado en
la web de forma compleja , con aplicativo incorporado en el 20%. Regular, es decir,

externalizado o hay dudas de si es oficial o no en el 14% y Mal, es decir, no oficial o presenta

inexistencia del recurso en el 14% (Figura 78).
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Empleo de redes sociales

En lo que se refiere al empleo de redes sociales, se puede mencionar que:

e Los sitios web utilizan las redes sociales personales (Facebook), profesionales (Linkedin) o
propias, Bien, es decir, integradas en la web de forma basica en un 67%. Muy bien, es decir,
integradas en la web de forma compleja, con aplicativo incorporado en un 20%. Regular, es
decir, externalizado o hay dudas de si es oficial o no, en un 9%. Y Mal, es decir, no es oficial o
presenta la inexistencia del recurso en un 4%.

e Red social de recomendaciones externas: el uso por parte del sitio web de las redes sociales
(como TripAdvisor) para que los usuarios hagan recomendaciones sobre la informacién que
ofrecen, se presenta como Mal, es decir, no es oficial o es inexistente, en el 85% de los sitios
web. En un 5% estd Muy bien, es decir, es Integrado en la web de forma compleja, con
aplicativo incorporado. En un 5% también se presenta como Regular, es decir esta

externalizado o hay dudas de si es oficial o no. Y en el 5% restante se presenta como Bien, es

decir, integrado en la web de forma basica (Figura 79).

Figura 79: Aspectos
relacionales: Empleo de
redes sociales

Contenido de la comunicacion de las
marcas de los DT en sitios web

villa Carlos Paz Aspectos relacionales: Empleo de redes sociales

Muy Bien

TWILLA CABLOE-PAT Regular

Mal
9% A

Muy bien
20%

Benidorm

Bien
67%

Uso de redes sociales Uso de red social de
personales (Facebook), recomendaciones
profesionales (Linkedin) externas 'I O'I

o propias {TripAdvisor)




Servicios y funcionalidades adicionales que aportan valor afadido al usuario

En lo que se refiere al empleo de servicios adicionales, se puede mencionar que:

e Descarga y/o envio de postales virtuales (e-cards): el sitio web no permite el envio o
descarga de postales virtuales en un 95%. Solo un 5% presenta este recurso.

e Descarga de fondos de pantalla: el sitio web no permite descargar fondos de pantalla en un

90%. Solo un 10% presenta este recurso (Figura 80).
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Comunicacion movil

En lo que se refiere a la comunicacién mévil, se puede mencionar que:

e FEI100% de los sitios web se adaptan a la pantalla de un teléfono inteligente.

e En el 85% de los casos, el contenido se reorganiza adecuadamente en un teléfono
inteligente. En un 10% no sucede esta reorganizacion y en un 5% se presenta parcialmente.

e La experiencia del usuario es comparable a la de un ordenador de escritorio en el 76% de los
casos. En un 14% lo es parcialmente y en un 10% no es nada comparable.

e El 57% de los sitios web relevados presentan una aplicacién movil oficial turistica para
dispositivos iOS y Android. El 43% restante no presenta esta herramienta.

e El 80% de los sitios web no presenta funcionalidades especificas para moviles como el uso

de GPS. Solo lo presenta el 20% restante (Figura 81).
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Contenido de la comunicacion
de las marcas de los DT en
redes sociales

7.3. Contenido de la comunicacién de las

o marcas de los DT en las redes sociales

Q-.

7.3.1. Aspectos técnicos

Perfil
En el 61% de los sitios web se identifica claramente el territorio donde se ubica el DT. En el 30%

no se identifica, en el 9% se identifica parcialmente. En ningun perfil aparece el/los logotipos
de las administraciones DT, esto se debe a que los perfiles no permiten esta opcién. Es decir,
solo hay una opcién de subir logos que es la imagen del perfil. En la red social que mas se
identifica el territorio es en IG, ya que tiene 76% de que si se encontraba esta informacion.
Facebook también cuenta con esta informacién en el 67%, aunque un 22% no la tiene. En
YouTube, mayoritariamente, el 44%, no contiene la identificacion clara del territorio. El 38% si lo

tiene y presenta un 19% en el que se presenta parcialmente (Figura 82).

= — = Figura 82:
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Visibilidad

En lo que se refiere a la visibilidad de los perfiles/canal de las redes sociales, se puede
mencionar que las 3 redes sociales tiene en promedio 126.445 fans o seguidores. Con un
minimo de 191y un maximo de 1.500.000. Lo mas frecuente es que tengan 44.000. Facebook
es la red social que mas fans tiene con 223.583, seguida de Instagram con 140.388 y por ultimo
se encuentra YouTube con 2.348. Los perfiles con mas seguidores son: Facebook de Bariloche
(1.500.000), Facebook de Buenos Aires (750.000); Instagram de Barcelona (546.000); Facebook
de El Calafate (448.000) y el Instagram de Madrid (342.000).

En cuanto a la cantidad de me gusta las 2 redes sociales (Facebook y YouTube, que son las que
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muestran este dato) tiene en promedio 2.008.793 me gusta. Con un minimo de 16.548 y un
maximo de 11.049.334. YouTube es la red social que mas me gusta tiene con 2.687.889,
mientras que Facebook tiene 456.571. Los perfiles/canal con mas me gusta son los canales de
YouTube de: Bariloche (11.049.334), Barcelona (10.429.734), Madrid (10.106.273), Benidorm
(3.166.347) y Villa General Belgrano (3.113.241) (Figura 83).

Contenido de la comunicacion de las
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Frecuencia de publicaciones
En cuanto a la cantidad de publicaciones (para Instagram) o videos (para YouTube), en

promedio estas 2 redes sociales (que son las que permiten la visualizacidon de estos datos) tiene
1.452, con un minimo de 30 y un maximo de 5.936. Cabe destacar que no se observé la moda
porgue no habia valores que se repitan.

En cuanto a la cantidad de posteos diarios de las 3 redes sociales en promedio se suben 2
posteos diarios, siendo lo mas frecuente 1 por dia. Con un minimo de 1y un maximo de 8. La
frecuencia de los posteos varia como lo mas frecuente que sea diario (36%), seguido de sin un
patréon de publicacion (20%), cada 2 dias (12%), 1 vez a la semana (8%), 1 vez al mes (8%), menos

de una vez al mes (8%), 3 veces al mes (6%) y cada 2 meses (2%) (Figura 84).
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Elementos multimedia
Los formatos multimedia utilizado en los posteos y videos subidos en las redes sociales de las

marcas de los DT analizados corresponden, segun nivel de importancia, a:
e Videos, el 71% lo usa, el 29% no.
e Fotografia, el 70% usa este recurso y el 30% no.
o Reelsel 60% no los usa, el 40% si lo hace.
e Flyers, un 84% no los usa, pero un 16% si lo hace.

e Carrusel el 96% no lo usa, solo el 4% lo hace.

e Collage no es usado por el 100% (Figura 85).

. — - Figura 85:
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En cuanto al tipo de contenido, segun nivel de importancia, los posteos y/o videos estan
acompanados por:

e Texto, el 98% lo usa, solo un 2% no lo hace.

e |Los Emojis son usados por el 71% de los posteos. Un 29% no lo usa.

e Los hashtags también son elementos comunicativos muy utilizados, el 65% los usa y el

35% no lo hace

e Menciones, son otro elemento muy utilizado, el 64% lo usa y el 36% no lo hace.
Los Hashtags mas usados son aquellos relacionados a los nombre de marca de los DT:
#pamplonairuia, #VillageneralBelgrano, #visitpamplona, #pamplona, o con los slogans de las
marcas #eldestinoquequeremos, #elcalafatetierradeglaciares, como también vinculados a
elementos funcionales como #naturaleza, #patrimoniodelahumanidad, #turismosostenible.
Las menciones usadas corresponden a enlaces al sitio web del DT, colaboradores, fotografos,
influencers. Los emojis son comprensibles para cualquier usuario en un 82%, y en un 18%

parcialmente. Siendo los emojis mas utilizados las estrellas, festejo, agenda, dedo indicador,
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pin localizacién, localizacidn y carita feliz, entre muchos que se usan (Figura 86).
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7.3.2. Aspectos comunicativos / del mensaje
Tipo, cantidad y calidad de Contenido
El 75% de los perfiles se identifica como oficial del DT, aunque hay un 25% de los perfiles
analizados que no lo hace.
En lo que se relaciona al contacto Institucional, se puede mencionar que:
e En el 100% de los perfiles/canales analizados se identifica el nombre de la marca del
destino.
e La ubicacion del destino no es mencionada por el 57%, mientras que un 43% si lo hace.
e Ladireccidon postal de la OMD, no se encuentra en el 69% de los casos, en el 31% si.
e Ele-mail de contacto de la OMD no es utilizado por 57%, si lo usa el 43%.
e Elteléfono de contacto de la OMD no es mencionado en el 71%, el 29% si lo hace.
e El enlace al sitio web del DT aparece en el 84% de los perfiles/canales, mientras que el
16% no lo tiene.

e Elenlace a Linktree, no es utilizado en el 88% de los casos, si lo usa el 12% (Figura 87).
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Informacion Turistica Especializada

Se analizé los tipos de turismos especificos que se promocionan en los perfiles de las redes

sociales de los DT, los de mayor presencia son:

Ocio/entretenimiento (75%)
Naturaleza (67%)
Gastronémico (57%)

Cultura/Arte (57%)

Siendo los de menor presencia:

Sexual y cine sin presencia
Idiomatico (98% no esta presente)
Enoldgico, ecuestre y congresos (92% no esta presente, cada uno)

Micoldégico (90% no esta presente) (Figura 88).
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Andlisis de los elementos verbales - textual

Contenido
En lo que refiere al tipo de informacién (queja, comentario, pregunta, agradecimiento,

sugerencia) gue suministran las publicaciones o videos, se puede mencionar que:

El comentario es usado por el 92%, mientras que el 8% no lo usa.

La pregunta no es utilizada en el 51%, mientras que un 49% si la usa.

Las sugerencias son muy utilizadas con un 76%, aunque hay un 24% que no las usa.
El agradecimiento no es usado en el 92% de las publicaciones, solo lo usé un 8%.

La informacién es usada por el 84%, un 16% no la usa (Figura 89).

Los adjetivos mas utilizados en las publicaciones son natural, gran, Unica, mejor, inolvidable,

perfecto, impresionante, imperdible, entre otros (Figura 89).
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En cuanto al tipo de lenguaje se pudo observar que el lenguaje concreto es utilizado en el 98%
de los textos de las publicaciones, solo un 2% no lo usa. El lenguaje abstracto es menos
utilizado, ya que en el 51% de los textos no se usd, mientras que en el 49% si.
Con respecto a los estilos lingUisticos presentes en el texto de las publicaciones, se puede
mencionar que:
e Elemotivo no es usado por el 38% o es usado parcialmente (37%). Si lo usa el 25%.
e El conativo o persuasivo, es usado por el 56%, y no usado o usado parcialmente por el
22%, respectivamente.
e El poético es muy poco usado. El 69% no lo usa. Y es usado parcialmente por el 20% y
usado por el 11%.

e El referencial, es muy utilizado por el 90%, mientras que un 10% no lo usa (Figura 89).
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Con respecto a la presencia de sonido, el 49% de las publicaciones combinan uso y no uso de
sonido. El 35% si usa sonido, y el 16% no lo usa. Aquellas publicaciones que usan sonido, utilizan
solo musica en el 73% de las mismas, mientras que en un 27% no la usan. Solo el relato no es
utilizado por el 84%, mientras que el 16% si lo usa. MUsica y relato, no es usado por el 51%,
mientras que el 49% si lo usa. El sonido del ambiente, no es utilizado por el 80%, mientras que
el 20% si lo hace (Figura 90).

108



Figura 90:

Contenido de la comunicacion de las Aspectos
marcas de los DT en redes sociales comunicativos:
— contenido
Hoers Afres Aspectos comunicativos auditivo

(Tangol

siyNo Presenciade
49% sonido en las
publicaciones

Villa Gesel|
{Sonido del mar)

7.3.3. Aspectos persuasivos

Tratamiento de la marca - Branding

Con respecto al tratamiento de la marca se analizé cudles eran los atributos funcionales
presentes en las publicaciones de las redes sociales de los DT analizados. Al respecto se puede
decir que aquellos con mas presencia son:

e Paisaje y naturaleza con el 73% positivo

e Things to do 69% positivo

e Gastronomia/Bebidas y ocio urbano/espectaculos con el 65% positivo, respectivamente.

Los de menor presencia son:

e Social media/TICs 96% de negativo.

e Concursoy Transporte 94% de negativo, respectivamente.

e Deporte de élite 92% negativo.

e Himno/Bandera/Simbolos Nacionales 90% de negativo (Figura 91).
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Otros atributos funcionales que se indican en los sitios web relevados fueron: ciudad, turismo
en barrios, turismo gastrondmico de comida tipica, viaje de egresados, turismo azul, refugios,
canopy, buceo, escaladas, cabalgatas, entretenimientos activos, judaismo, etc..

En lo que se refiere a valores emocionales aquellos con mas presencia son:

e Diversion 78% positivo

e Dinamismo/vitalidad 65% positivo.

e Magia, encanto e imaginacién 59% positivo.

Los de menor presencia son:

e Inconformismo con 100% de negativo.

e Rigurosidad, pragmatismo con un 98% de negativo

e Exotismoy Ambicidn con el 94% de negatividad (Figura 92).
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Gestion de la marca DT
El 78% de los perfiles de redes sociales de los DT analizados contiene el logotipo de su marca,

aungue hay un 22% que no lo usa.
En cuanto a la foto del perfil en el 71% de los perfiles analizados se usa el logo del DT, el 24% usa

otra imagen, y el 6% usa una fotografia del destino (Figura 93).
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7.3.4. Aspectos relacionales

Interactividad
Engagement general

El engagement de las cuentas/canales oficiales de los DT analizados fue analizado a través de
la plataforma Fanpage Karma, una herramienta de andlisis de redes sociales que permite
evaluar el rendimiento de pdaginas en plataformas como Facebook, Instagram y Twitter,
proporcionando métricas clave como el engagement, crecimiento de seguidores, alcance,
frecuencia de publicacién y analisis de contenido, ademas de ofrecer comparativas con
competidores.

De esta manera se realizé un analisis por red social de cada perfil. Obteniendo que:

e En Facebook (18 perfiles analizados), los perfiles con mayor crecimiento de seguidores e
interaccion fueron: Benidorm (0,41%), Merlo (0,38%), La Palma (0,26%), Salamanca
(0,18%), Santiago de Compostela (0,15%), Villa Carlos Paz (0,11%). Los 4 primeros superan
el promedio de 0,17%.

e En Instagram (17 perfiles analizados), los perfiles de mayor engagement son: Benidorm
(2,8%), Salamanca (1,9%), Madrid (1%), Buenos Aires (0,99%), Santiago de Compostela
(0,62%). Los 4 primeros superan el promedio de 0,68%.

e En YouTube (16 cuentas analizadas) se puede mencionar 3 perfiles que han tenido
mejor rendimiento con crecimiento de seguidores e crecimiento de interacciones,
como: Benidorm (0,33% crecimiento de interacciones pero 0% en crecimiento de
seguidores), Buenos Aires (tasa de interaccion 0,19% y crecimiento de seguidores 0,62%),
Barcelona (tasa de interaccién 0,064% y crecimiento de seguidores 0,41%) (Figura 94).

Figura 94: Aspectos relacionales
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Votos por parte del usuario

Solo 10 perfiles de Facebook presentan la opcién de la calificacion del perfil por parte de los

seguidores. En base a esos datos se pudo identificar que el puntaje promedio es de 90%, al

igual que la puntuacién mas habitual (Moda=90%). El puntaje minimo es de 78% y el maximo

de 98%.

En cuanto al uso de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web 2.0, se pudo

observar que en los perfiles o canales se encuentran:

e Enlace a Facebook, en el 67% no aparece este enlace, en el 33% si.

e EnlacealG, en el 71% no aparece, en el 29% si.

e Enlace a plataformas de microblogging (Twitter X), no estd en el 69% de los
perfiles/canales. Si estd presente en el 31%.

e Enlace al canal de YouTube, no estd presente en el 61%, aunque un 39% si lo tiene.

e Enlace a otras redes sociales del DT, no estan presente en el 86%, en un 14% si lo estan
(Figura 95).

Contenido de la comunicacién de las : Figura 95:
marcas de los DT en redes sociales Aspectos

relacionales

Aspectos relacionales

90%

(Moda)

Puntaje otorgado a
los perfiles Facebook

Enlace a plataformas 2.0

Barcelona

12



7.4. Comunicacion de los DT en sitios web y

Comunicacion digital de las

marcasde los DT en sitiosweb ll redes sociales vinculada a lo inteligente

y redes sociales vinculada a lo

7.4.1. Aspectos vinculados a los DTI en los sitios

web

En lo que respecta al objetivo especifico 3, sobre el analisis de la comunicacién digital de los DT
desde el punto de vista del paradigma de los DTI, se puede mencionar que el 75% de los DT
analizados se consideran DTI, el 20% no lo son y el 5% esta en proceso de serlo. El 80% de los
sitios web no identifican en el logo que haga referencia a ser un DTI. El 20% si lo hace. En el
42% de los sitios web relevados no se identifica la presencia de palabras que hacen referencia
a lo inteligente, la tecnologia, la sostenibilidad y/o la gobernanza. En un 29% se pudieron
identificar que si estaban presentes y en igual % lo hacian parcialmente. En cuanto a las
palabras que hacen referencia a lo inteligente, se pudo visualizar que las principales son:
accesibilidad, moderno, conectividad, digital, sustentable, sosteniblidad, capacitado, némadas

digitales, vanguardia, interactividad, tecnologia (Figura 96).
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En cuanto a la comunicaciéon de aspectos de DTI, se pudo observar que los aspectos mas

mencionados en los sitios web fueron:

e E| 66% de los sitios web utilizan cookies. El 33% restante no lo hace. Cabe aclarar que las
cookies permiten obtener informacién de seguimiento de visitantes.

e Integraciones con sistemas de informacién geografica (GIS) o mapas interactivos con un
52% de afirmativo.

e Se describen proyectos o iniciativas innovadoras en el destino con un 48% de afirmativo.

Los aspectos menos mencionados, fueron:

e Los datos en tiempo real sobre el destino (ocupacidén hotelera, lugares mas concurridos) no

son proporcionados por el 95% de los sitios web.
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e | os certificados de seguridad no son proporcionados por el 86% de los sitios web.

e Datos sobre gestion de recursos y financiaciéon no son proporcionados por el 86% de los
sitios web.

e Datos sobre la colaboracién con stakeholders (por ejemplo, empresas locales, comunidad)

no son proporcionados por el 71% de los sitios web (Figura 97).
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En cuanto a la comunicacién de aspectos de sostenibilidad medioambiental, se pudo

observar que los aspectos mas mencionados en los sitios web fueron:

e |Informacion de zonas verdes con un 76% de afirmativo.

e Informacién de transporte publico con un 67% de afirmativo.

e Informacién de visitas/excursiones/actividades que respetan los parajes naturales, zonas
verdes y protegidas con un 57% de afirmaciones positivas.

e [nformacién de excursiones de senderismo urbano con un 57% de afirmativo.

Los aspectos menos mencionados, fueron:

e Informacién del impacto ambiental con un 81% de negativo.

e Informacién de agua publica con un 81% de negativo

e |nformacién de gestion de residuos con un 76% de negativo.

e Informacidon de Carril bici con un 57% de negativo (Figura 98).
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En cuanto a la comunicacion de aspectos de sostenibilidad socioeconémica, se pudo observar

gue los aspectos mas mencionados en los sitios web fueron:

e Informacién de comida tradicional con un 86% de afirmativo.

e Informacidén de apoyo a los empresarios locales con un 57% de afirmativo.

e Informacién de mercado tradicional con un 57% de afirmativo.

Los aspectos menos mencionados, fueron:

e |nformacion sobre ayuda a lugares amenazados mediante donaciones o voluntariado con
un 100% de negativo.

e Apoyo comunitario con un 90% de negativo.

e Informacidn sobre prevencidon de la explotaciéon y la discriminacién con un 90% de negativo.

e Informacién de Kildbmetro cero con un 72% de negativo.

e Informacién sobre cémo involucrarse con la poblacién local con un 71% de negativo (Figura

99).
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En cuanto a la comunicacién de aspectos de sostenibilidad cultural, se pudo observar que los

aspectos mas mencionados en los sitios web fueron:

e Informacidn sobre el patrimonio cultural con un 62% de afirmativo.

e Informacién sobre valorizacién cultural con un 53% de afirmativo.

Los aspectos menos mencionados, fueron:

e Informacién sobre cdémo comportarse con decoro en la visita al patrimonio con un 62% de
negativo (Figura 79).

En cuanto a la comunicacién de aspectos de sostenibilidad general, se pudo observar que los

aspectos mas mencionados en los sitios web fueron:

e Informacién de gestidén sostenible con un 29% de afirmativo. Cabe mencionar que son
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valores bajos por debajo del 50%.
Los aspectos menos mencionados, fueron:
e Informacidn sobre gestion de los flujos turisticos y sus impactos con un 71% de negativo.

e Certificaciones o premios en sostenibilidad con un 67% de negativo (Figura 100).
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7.4.2. Aspectos vinculados a los DTI en las redes sociales
Analizando aspectos vinculados a los DTl en el contenido de la comunicacién de los

perfiles/canales de redes sociales de los DT analizado, se puede indicar que en la mayoria (80%)

de los perfiles/canales analizados no se visualiza la presencia de palabras o imagenes que

hacen referencia a lo inteligente y la tecnologia, a la sostenibilidad, a la accesibilidad, a la

gobernanza. En un 20% si encuentra algun indicio de lo inteligente. Las palabras que se

encontraron son:

En cuanto a si las publicaciones o videos hacian referencia a tecnologias de avanzada, se

puede mencionar que:

e EIT00% no presenta elementos de inteligencia artificial.

e Lo mismo sucede con elementos de realidad aumentada (100% no).

e Elementos de Realidad virtual en el 94% no se visualizan pero un 6% si se presenta.

En cuanto a la presencia de aspectos de la dimensidn de sostenibilidad de lo inteligente, los

posteos o videos hacen referencia a algun elemento de la:

e Sostenibilidad medioambiental, el 78% no presentay el 22% si.

e Sostenibilidad socioecondmica, el 61% no presenta y el 39% si lo hace.

e Sostenibilidad cultural, el 63% no presentay el 37% si lo hace.

e Informacién de gestién sostenible, el 94% no lo presenta, solo un 6% lo hace.

e Certificaciones o premios en sostenibilidad, el 98% no lo presenta y solo un 2% lo hace
(Figura 101).
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Comunicacién digital de las marcas de los DT en Figura 101:
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7.5. Aspectos de la Autenticidad de la marca

Autenticidad de la marca
en la comunicacién digital 7 5 1
de losDT

Aspectos vinculados a la autenticidad de la

marca en los sitios web

Con respecto al objetivo especifico 4 referido a la presencia de la autenticidad de la marca de
los DTI en su comunicacién digital, se puede mencionar que las imagenes
(graficos/fotos/videos), son distintivas del territorio, en el 85% de los sitios web relevados. En
el 10% lo son parcialmente y en el 5% no lo son. En este mismo sentido, el 90% de los elementos
mostrados en las imagenes corresponden a un entorno auténtico del DT. El 10% restante lo
hace parcialmente. El 53% de los sitios web muestra elementos que hacen a la reflexidon de la
vida y la cultura local parcialmente. Y un 47% los presenta. Los elementos o iconos que mas
representan la autenticidad del DT en las imagenes del sitio estdn dados por la arquitectura y
montanas en primer lugar, seguido de gastronomia, ciudad y cultura. Otros elementos son:
museos, lago, paisaje, playa, catedrales, naturaleza, monumentos, cultura intangible, oferta
citadina, nieve, local, playa, glaciar, patrimonio de la humanidad, camino de Santiago, faldeo de
las sierras, hoteles de lujo, vistas, volcanes, bosques, isla, etc. El 42% de los sitios web relevados
comunican parcialmente un mensaje textual que hace alusién a la autenticidad del DT
parcialmente. Los que si lo utilizan son un 29%. Y los que no lo hacen son el 29% restante. En
cuanto a la frecuencia de aparicion de estos rasgos de autenticidad, se puede mencionar
gue ésto sucede ocasionalmente 29%, seguido de siempre 19%, rara vez 19% y muy
habitualmente 19%. Nunca aparecen estos rasgos con un 14% (Figura 102).

Figura 102: Aspectos de la
Autenticidad de la marca
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7.5.2. Aspectos vinculados a la autenticidad de la marca en las redes

sociales

En cuanto a los aspectos de autenticidad, en el 88% de los perfiles/canales analizados las
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imagenes (fotografias/videos) son distintivas del territorio. Mientras que en un 12% no lo son.

En cuanto a los rasgos de autenticidad en el discurso, se puede mencionar que:

e |oselementos mostrados son de un entorno auténtico en el 86% de los casos, en un 14% es

parcial.

e Los elementos representados no hacen a la reflexion de la vida y cultura local en un 47%, si

lo hacen en un 29% y lo hacen parcialmente en un 24%.

e El mensaje hace alusidon a la autenticidad del destino en un 45%, en un 39% lo hace

parcialmente. Y en un 16% no (Figura 103).

Los elementos que le aportan la autenticidad a la marca en las redes sociales son mar, ciudad,

playa, monumento, arquitectura urbana.
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Figura 103:
Aspectos de la
Autenticidad de
la marca

La coherencia en las distintas herramientas digitales usadas por los DT (en el uso del logotipo

de la marca, la tipografia y los colores), se pudo visualizar en la coherencia entre:

e Elsitio weby Facebook: un 45% presenta coherencia, un 45% lo hace parcial y un 10% no.

e Elsitio weby YouTube: un 50% presenta coherencia, un 44% lo hace parcial, y un 6% no.

e Facebook e IG: un 76% presenta coherencia entre ambas redes, un 19% no y un 5% parcial.

e YouTubey redes: un 44% presenta coherencia, un 44% lo hace parcial y un 12% no.

El contenido presentado en Facebook e IG es el mismo en ambas redes, de forma parcial, es

decir hay algunas publicaciones compartidas (45%). En el 35% de los casos el contenido es el

mismo, sin distincion de plataforma. Y solo en un 20% el contenido no es el mismo y difiere

totalmente entre unay otra (Figura 104).

El nivel de coherencia de las plataformas fue considerado en una escala de T:muy poca

coherencia a 5. mucha coherencia. Obteniendo un promedio de 4 (coherente) y siendo el

puntaje mas recurrente el 4 (coherente) (Figura 104).
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Figura 104:
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8.Conclusiones/implicaciones/recomendaciones

Conclusiones

A nivel general esta investigacién aporta informacién descriptiva de la situacion actual de las
herramientas y contenido de las comunicaciones digitales de los principales DT de Argentina 'y
Espafa, lo que permite tener una visién general sobre el tema. Aporta ademas una adecuacion
en la metodologia de analisis de contenido de la comunicaciéon digital -tanto de los sitios web
como del contenido en redes sociales-, incorporando conceptos sobre el contenido y el
mensaje y sobre lo que se comunica de la autenticidad de la marca y elementos del Tl, tan
importantes en el desarrollo de los DTl y lo que busca y prefiere el turista inteligente. Para lo
cual fue necesario hacer un analisis critico de la teoria existente sobre todas los conceptos
mencionados, y presentados en el marco teorico.

En referencia al primer objetivo de la investigacion se concluye que los DMOs de los DT le dan
mucha importancia a las comunicaciones digitales. Esto se pudo comprobar ya que todos los
DT elegidos estdn presentes en la web con un sitio web, en pos de una distribucidon
generalizada de la comunicacion (conectividad global) y donde priman los sentidos visuales y
auditivos con un predominio de la imagen, tal lo mencionado por Aguado Terréon (2004). Se
pudo comprobar que los DT efectivamente han adoptado nuevas formas de comunicaciéon en
linea, permitiendo a los turistas explorar DT a través de sitios web, redes sociales y videos. Los
sitios web son completos, multimedia y con informacién relevante del DT.

En cuanto a la incorporacion de herramientas de la Web 2.0 como las redes sociales, para la
comunicacién de los DT, la mayoria lo hace de forma extra, con la presencia en mas de 3 redes
sociales. Aunque puede decirse que aun hay DT que no usan las redes sociales o no son
exclusivas de la comunicacioén turistica. Por lo que, estos DT se estan perdiendo la posibilidad
de conectar de manera eficiente sus marcas con los turistas, la promocién de productos y
servicios del DT, y la recopilacién de datos sobre las preferencias y comportamientos de los
consumidores (Kotler & Keller, 2016). La red social mas utilizada por casi la totalidad de los DT
corresponde a Facebook, en concordancia con las estadisticas a nivel mundial de cantidad de
usuarios, siendo la principal a 2024 (Statista, 2024b) y con los estudios realizados por Sanchez
(2016), el IAB Spain (2024) y el manual de la Comunitat Valenciana e Invattur de manejo de
redes sociales para DT (2014). Le siguen en importancia el uso de la plataforma de videos
YouTube, siendo la segunda en importancia a nivel global por cantidad de usuarios (Statista,
2024b), también coincidiendo con estudios de Sanchez (2016), el IAB Spain (2024) y el manual
de la Comunitat Valenciana e Invattur de manejo de redes sociales para DT (2014). En el mismo
nivel de importancia para los DT se encuentra Instagram ya que es utilizada en el mismo
porcentaje que YouTube. A nivel global esta plataforma estd cuarta en lo que a usuarios activos
se refiere (Statista, 2024b). Presenta diferencias con lo indicado por Sanchez (2016), el IAB Spain

(2024) y el manual de la Comunitat Valenciana e Invattur de manejo de redes sociales para DT
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(2014) que la situan en 4 lugar de uso por parte de los DT. Le sigue en importancia el uso por
parte de los DT de la plataforma de microblogging X/Twitter y Whatsapp, que a pesar del gran
desarrollo de esta red social (tercera a nivel global en cantidad de usuarios) es muy poco
utilizada por los DT. Algunos de los sitios web que la usan presentan el icono con un enlace
hacia la app de la red para conectar desde la pagina de inicio, mientras que otros presentan el
icono en el interior del sitio web como por ejemplo en la pagina de Informacion/FQC o
Contacto. Flickr, si bien le sigue en importancia es usada por un bajo porcentaje de DT. Al igual
qgue Pinterest y TikTok, a pesar de la importancia y el protagonismo de esta red social en los
ultimos anos con 1.56 mm usuarios activos y quinta a nivel global (Statista, 2024b). Otras
aplicaciones utilizadas en los sitios web de los DT son Google+, ISSUU, y Spotify, con niveles
muy bajos de uso, coincidiendo con el estudio realizado por Sdnchez (2016). Cabe destacar que
ninguno de los DT presenta informacién o hace alusiéon a Google Maps o Google My Business,
herramientas fundamentales de la geolocalizacion y el marketing movil.

Por lo que, esta investigacion demuestra que los DT valoran altamente las comunicaciones
digitales, utilizando sitios web y redes sociales para promover sus marcas. Aungue la mayoria
de los DT estd presente en el entorno digital con sus sitios web y los perfiles oficiales en varias
plataformas, como Facebook, YouTube e Instagram, la adopcién de herramientas clave como X,
TikTok, Google Maps y Google My Business es limitada, lo que indica una falta de estrategia
digital unificada. Esto sugiere que, aunque se han realizado avances importantes, a partir de
una mejora de los sitios web 1.0, con caracteristicas de estaticos (Collis Ramis et al., 2021) hacia
sitios 2.0 mas dindmicos, todavia se visualiza que no han llegado a su maxima expresién. Por lo
que los DT deben seguir mejorando, optimizando e innovando en el uso de herramientas
digitales para maximizar su comunicacién digital hacia un mercado turistico global y
adaptandose a nuevas dinamicas tecnoldgicas para asegurar su competitividad y relevancia.
En referencia al segundo objetivo especifico y en cuanto al contenido de los sitios web de
los DT, se concluye que la mayoria funcionan correctamente y permiten el acceso directo sin
problemas técnicos. Sin embargo, pocos usan presentaciones o videos preliminares, ofrecen
opciones de idioma o estan disefiados en funcién del perfil del turista, lo que indica que la
comunicacion esta dirigida a un publico general y no segmentado. Aunque todos los DT en
Argentina y los mas consolidados en Espana tienen sitios web exclusivos para turismo, algunos
destinos de Espana utilizan paginas dentro de sitios web municipales, lo que puede complicar
la busqueda de informacién turistica especifica.

La informacién sobre el clima actual o previsto también estd ausente en la mayoria de los
sitios, a pesar de su importancia para el desarrollo del turismo. En los sitios web, las imagenes
son el elemento visual mas comun, aunque algunos DT las usan solo parcialmente o no las
incluyen en la pagina de inicio. Los videos son casi inexistentes en las paginas de inicio, y el
carrusel de fotos se utiliza menos. Predomina el uso de texto sobre el material expresivo, y se

emplea poco la multimedia avanzada, como enlaces hipertextuales. A pesar de esto, se

123



observan recursos modernos y visualmente simples, como iconos turisticos, galerias de fotos,
mapas y promociones.

En la estructuraciéon y disefio de los sitios web de DT, solo la mitad invitan a una segunda
visita. La mayoria no permite personalizacidén ni registro de usuarios, aunque algunos que si lo
hacen lo hacen bien. Todos incluyen el logotipo del DT y otros relacionados, lo que refuerza la
identidad de marca del DT. Las secciones mas comunes son agenda, FAQs, ayuda y contacto,
mientras que la sala de prensa y la tienda en linea son menos frecuentes. La mayoria de los
sitios tienen URLs adecuadas, claras y permanentes, con extensiones como .com y .tur, y la
mayoria incluye el nombre del destino. El disefo centrado en el usuario es regular y
parcialmente orientado a sus intereses. Los sitios son generalmente coherentes y actualizados,
aungue algunos tienen informacion obsoleta y carecen de ayuda contextual. Respecto a los
elementos multimedia, los sitios usan imagenes de buena calidad y comprensibles, con iconos
y metaforas visuales que aportan valor afladido.

En términos de accesibilidad, |la mayoria de los sitios web usan tamafos de fuente definidos
de forma relativa, pero no ofrecen opciones para ajustar el tamafo de la fuente. El contraste
entre texto y fondo es adecuado, y los sitios son compatibles con diversos navegadores sin
necesidad de plugins adicionales, aunque la aplicacién de etiquetas de texto alternativo es
baja. La mayoria de los sitios tienen un nivel A de accesibilidad, con pocos alcanzando niveles
AA o AAA. La puntuacion promedio es 7 en el Access Monitor, indicando un desarrollo medio.
La mayoria no tiene una seccién exclusiva de accesibilidad, pero los que la tienen ofrecen
informacién completa, como guias y mapas.

En cuanto a los aspectos comunicativos de los sitios web de los DT, la identificaciéon de la
DMO responsable se realiza eficazmente, pero la informacién sobre |a localizacién y mapas es
deficiente, aunque la informacién sobre cémo llegar al destino es clara. La informacién sobre
como moverse en el destino es variable. La mayoria de los sitios presentan el nombre y
direccidon postal de la DMO correctamente, pero la informacién de contacto, como el correo
electréonico y el teléfono, es irregular y necesita mejora. La informacién sobre alojamiento,
comida y atracciones esta bien presentada, aunque algunos sitios muestran deficiencias. La
informacién sobre eventos y servicios turisticos también es adecuada, con un promedio de 8
tipos de turismo promocionados por sitio, destacando aventura, naturaleza, gastronomia y
cultura. Los sitios usan principalmente lenguaje concreto y estilos persuasivo e informativo,
con escaso uso de lenguaje abstracto y emotivo. En términos auditivos, la mayoria de los sitios
no usan sonido, y la musica y narraciéon son poco usados. La inclusidon en imdgenes muestra
una representacion equitativa de género y la representacion de diferentes grupos de edad es
amplia. La representacion de personas con discapacidades es nula.

En cuanto a aspectos persuasivos, la mayoria de los sitios web de DT solo estan disponibles en
castellano e inglés, con menos sitios en francés, aleman, portugués e italiano. Los atributos

funcionales mas destacados son gastronomia, deportes, patrimonio cultural y naturaleza,
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mientras que tecnologia, seguridad y hospitalidad tienen menor presencia. Los valores
emocionales predominantes son tranquilidad, vitalidad vy diversion, mientras que
inconformismo y ambicién tienen poca presencia. El uso de esléganes no es comun ni bien
visible en los sitios web, pero el logotipo de la marca del DT esta presente en todos, aunque sin
una descripcidn detallada. Los elementos funcionales y emocionales en los logotipos incluyen
montanas, playas, dinamismo y bienestar. Los colores predominantes son blanco, negro, cian,
rojo y dorado. El disefio grafico es generalmente coherente con el logotipo, pero algunos sitios
necesitan ajustes. La mayoria de los sitios web carecen de imagenes dindmicas o videos del
destino, aunque presentan fotos que refuerzan la identidad funcional y emocional. Pocos sitios
utilizan storytelling, como tampoco proporcionan una descripcion del place marketing o la
marca del territorio.

Los sitios web muestran una falta de funciones interactivas avanzadas como tours virtuales,
imagenes en 360 grados, videos promocionales, webcams, IA, RA y RV. Aungue ofrecen
descargas de folletos y aplicaciones mdviles, carecen de herramientas para planificar viajes,
interacciones entre usuarios y opciones de personalizacién. La mayoria de los sitios web
utilizan funcionalidades basicas de la Web 2.0, como compartir en redes sociales, pero pocos
tienen blogs, foros o opciones para comentarios y sugerencias. En cuanto a la comunicacién
movil, los sitios estdn bien adaptados a dispositivos moéviles y ofrecen una experiencia de
usuario comparable a la de un ordenador de escritorio.

Como conclusién final de este objetivo se indica que los sitios web oficiales de los DT son, las
herramientas digitales fundamentales para la transmisién adecuada de la informacidén relativa
a los mismos en coincidencia con lo mencionado por Antén Clavé & Villalta (2004). Se pudo
comprobar que son esenciales en varios aspectos mencionados por Ferndandez Cavia &
Huertas Roig (2009) y Diaz-Luque, 2009 (en Fernandez-Cavia et al., 2014):

e Proveen de informacién a turistas potenciales o actuales sobre lugares de interés,
eventos, la ubicacion del destino, planificacidon del viaje, horarios y enlaces a paginas de
sitios de interés, museos, atracciones y rutas turisticas, alojamiento, gastronomia, entre
otros. Por lo que son una herramienta esencial de promociéon para los DT, que sirven
como un medio para presentar el destino a todos los turistas, actuando como un canal
de informacién fundamental para sus decisiones en concordancia con lo expuesto por
Fernandez-Cavia et al. (2014).

e Sirven para la construccién de la marca del destino, aunque se debe trabajar en este
aspecto, transmitiendo de mejor manera los valores y caracteristicas basicas de la
misma.

e Son instrumentos para persuadir a los turistas potenciales, ya que el principal lenguaje
utilizado es el concreto, persuasivo y referencial. Aunque se podria enfocar el mensaje a

algo mas emotivo y abstracto orientado a todos los sentidos, especialmente orientado a
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la experiencia del turista, especialmente en el entorno DTl como un elemento
fundamental.

e Son usados como plataformas para compartir informacién y experiencias entre los
gestores del destino y los turistas, en muy pocos casos. Por lo que se sigue sosteniendo
lo expresado por Huertas Roig y Fernandez Cavia (2006) sobre que los sitios web de las
marcas ciudad deberian aprovechar con mas énfasis las posibilidades de interactividad
que ofrece el medio.

Del modelo de las 7C (Rayport y Jaworski, 2001, citados en Kotler & Keller, 2016, pag. 618) se
pudo comprobar que los sitios web de los DT analizados cumplen con los requisitos de ser
eficaces en cuanto al contexto, contenido y comunicacidn, principalmente. Y lo hacen
parcialmente o en un bajo rango con respecto al comercio, la comunidad, la personalizacion y
la conexion.

En referencia a las conclusiones del tercer objetivo especifico, se concluye que si bien la
mayoria de los DT analizados cuentan con perfiles oficiales en las principales redes sociales,
alinedndose al crecimiento de usuarios de las mismas a nivel global (We are Social, 2024), hay
algunos DT que aun no lo han hecho. Con respecto a lo aspectos técnicos de los perfiles de las
marcas de los DT se concluye que las redes sociales presentan buena identificacion del
territorio donde se ubica el DT, especialmente en Instagram, aunque hay una parte que no lo
hace y deberia enfocarse en este aspecto fundamental, considerando que ademas puede ser
un elemento clave en la autenticidad de la marca. En cuanto a visibilidad de los perfiles/canal
de las redes sociales, hay mucha dispersidn con redes con muy pocos seguidores hasta redes
con mas de 1,5 millones. Facebook es |la red con mas seguidores. YouTube tiene en relacién con
las otras redes muy pocos seguidores. Los perfiles de DT con mas seguidores corresponden a
Facebook e Instagram de destinos muy consolidados turisticamente, los de menor desarrollo
presentan menos seguidores. A pesar de estos numeros YouTube es la red social con mas me
gusta, los canales con mas reaccién nuevamente son los de los destinos consolidados, salvo el
caso de Villa General Belgrano. Generalmente las publicaciones de los DT son 2 a diario,
aungue lo mas frecuente es 1 por dia. Salvo YouTube que tiene otro comportamiento de
subida, de 2 0 3 videos en un dia y sin un patron de publicacion (puede ser cada 2 O 3 meses,
cada 6 o por temporada o por ano).

Como es de esperar, los videos y la fotografia son los formatos multimedia mas usados en las
publicaciones, aunque también en menor medida se usan los reels. Algunos destinos usan
flyers para algunas convocatorias. El texto y los emaojis sobresalen como tipo de contenido
usado en las publicaciones. Se destaca que los emojis ponen mas sentimiento al texto y lo
resaltan, en general se comprenden muy bien, son acertados y no usados en exceso (Fontein,
2018; Ingenieros de Marketing SAS, 2022). Los hashtags y enlaces también son elementos

comunicativos muy utilizados. Las menciones hacen referencia a administraciones u
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organizaciones afines, colaboradores o influencers y tienen la funcién de generar relaciones.
Los hashtags mas usados son aquellos relacionados a los nombres de marca de los DT.

En cuanto a los aspectos comunicativos / del mensaje, la mayoria de los perfiles/canales se
identifican como oficial del DT, aunque hay perfiles que no lo hacen, y deberian poner atencién
a este aspecto, especialmente teniendo en cuenta que puede ser una fuente fiable por los
turistas y para reforzar la imagen de marca del DT y la actuacién de la DMO del mismo.
Claramente este aspecto esta salvado ya que en todos se identifica el nombre de la marca del
DT. Aunque hay aspectos a trabajar y gestionar por las DMO con respecto a la ubicaciéon
geografica, la direccion postal, un mail de contacto. Lo que si esta claro es la vinculacién con
los sitios web oficiales ya que en la mayoria aparecen los enlaces a los mismos. Los tipos de
turismo especificos que se promocionan en los perfiles de las redes sociales de los DT, son
ocio/entretenimiento, naturaleza, gastronémico y cultura/arte, que corresponden a los tipos de
turismo mas buscados. En cuanto al tipo de informacién, el comentario y la informacion son
los mas utilizados, al igual que las sugerencias. Y se hace a través de un lenguaje concreto y
con un estilo linguistico referencial, vinculado a una comunicacién funcional, no emocional y
casi sin sentimientos o con poco uso de otros ricos recursos lingUisticos. La comunicaciéon
auditiva es usada en forma equitativa, hay publicaciones con sonido y sin sonido. La musica
sola es el recurso mas usado, el sonido ambiente es muy poco utilizado y podria ser un
elemento que despierte los sentidos.

En cuanto a los atributos funcionales presentes en las publicaciones los de mayor presencia
son el paisaje y naturaleza, things to do, gastronomia/bebidas y ocio urbano/espectaculos,
recursos indispensables para el desarrollo del turismo. En lo que se refiere a valores
emocionales aquellos con mas presencia son diversién, dinamismo/vitalidad y magia, encanto
e imaginacion. Los DT hacen una buena gestion de su marca, ya que la mayoria contiene el
logotipo de su marca, aunque hay algunos que no lo usan, siendo un elemento fundamental
en la imagen de la marca. Generalmente los logos son usados en la foto de los perfiles, aunque
hay perfiles que no lo presentan y lo reemplazan con fotografias..

En cuanto a aspectos relacionales, un destino destaca en todas las redes sociales, por el
engagement general de sus perfiles y su canal, en cuanto al crecimiento de seguidores y de
interacciones, Benidorm. Tal lo mencionado por Gutierrez Montoya et al. (2018) Facebook lidera
en seguidores y engagement. Instagram, pese a tener menos seguidores y publicaciones,
genera el mayor engagement, siendo ideal para interacciones turisticas. YouTube destaca por
la cantidad de videos promocionales, aunque con menor actividad. La interacciéon de las 3
redes sociales entre si y con otras redes sociales es muy acotada, ya que en general no se
presentan los enlaces correspondientes. Y en cuanto a la votacion por parte de los usuarios,
Facebook es la uUnica que permite esta accidn y no esta presente en todos los perfiles
analizados de esta red social de los DT de la muestra. Aunque en aquellos casos en los que esta

presente, es muy positiva ya que el puntaje es alto.
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Siguiendo la perspectiva de Kotler (2016), las redes sociales son herramientas clave en el
marketing por su capacidad para conectar marcas con consumidores y fomentar relaciones
duraderas. En el caso de los DT analizados, estas plataformas permiten una interaccién directa
con la audiencia, generando compromiso y fortaleciendo la autenticidad de la marca. Aunque
la mayoria de los DT tienen presencia en redes, hay disparidades en el uso y efectividad, sin
embargo, aspectos como la identificacion oficial y la interconexidn entre redes adn requieren
mejoras para maximizar su potencial en la promocién y gestién de marca.

Relacionado al cuarto objetivo especifico, aunque muchos DT se consideran DTI, pocos lo
reflejan en sus sitios web, ya que solo un pequeno porcentaje usa logos o términos
relacionados con tecnologia y sostenibilidad. Los aspectos mas mencionados son el uso de
cookies, GIS y proyectos innovadores, mientras que se menciona poco sobre datos en tiempo
real o gestion de recursos. En sostenibilidad, los sitios web destacan zonas verdes, transporte
publico y actividades respetuosas con la naturaleza, pero abordan poco el impacto ambiental,
gestion de residuos o carriles bici. En sostenibilidad socioecondmica, se resalta la comida
tradicional y el apoyo a empresarios locales, pero se menciona poco sobre ayuda a
comunidades amenazadas o prevencién de explotacidon. En sostenibilidad cultural, se
comunica informacién sobre patrimonio cultural, pero se aborda poco el comportamiento
adecuado en sitios culturales. Lo mismo sucede en los perfiles/canales de las redes sociales
analizadas, ya que no se visualiza |la presencia de palabras o imagenes que hacen referencia a
lo inteligente y la tecnologia, a la sostenibilidad, a la accesibilidad, a la gobernanza, sélo
aparecen en casos muy puntuales. Lo mismo sucede con la informacién que hace referencia a
tecnologias de avanzada, ya que no se visualiza su uso. En cuanto a la comunicacién de
aspectos de la dimensién de sostenibilidad del Tl los DT muestran muy acotadamente la
sostenibilidad medioambiental, socioecondmica, cultural, y ain en menor medida informaciéon
de gestiéon sostenible, o certificaciones o premios en sostenibilidad. La investigaciéon muestra
gue, aunque se consideran DTI, la comunicacién de estos aspectos en su comunicacién digital
-sitio web y principales redes sociales- es limitada.

Como conclusiéon del quinto objetivo especifico y en términos de autenticidad de la marca, la
mayoria de los sitios web muestran imagenes que reflejan elementos auténticos del DT, como
arquitectura y montanas, seguidos de gastronomia, ciudad y cultura. Sin embargo, el mensaje
textual sobre la autenticidad es solo parcial y ocasional, por lo que los sitios web representan
de manera incompleta la autenticidad de la marca del DT. Lo mismo sucede con las redes
sociales en donde las imagenes (fotografias/videos) son distintivas del territorio, aunque hay
algunos ejemplos en los que no sucede lo mismo. En la mayoria, los elementos mostrados son
de un entorno auténtico, aunque no hacen a la reflexion de la vida y cultura local y el mensaje
mayoritariamente hace alusién a la autenticidad del destino aunque no con contundencia. Los
elementos que le aportan la autenticidad a la marca en las redes sociales son mar, ciudad,

playa, monumento, arquitectura urbana, que difieren de lo encontrado en los sitios web. Otro
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aspecto importante de la autenticidad de la marca es la coherencia, y si bien se pudo calificar
como coherente el nivel general de todas las plataformas analizadas, la coherencia entre ellas y
el sitio web sigue siendo un aspecto a trabajar por las DMOs. La mayor coherencia se da entre
Facebook e Instagram, en las que se visualizd que parcial o totalmente comparten el mismo
contenido, lo gue no es una buena estrategia ya que diversos autores mencionan la necesidad
de plataformas integradas pero con contenido diferenciado.

Como conclusiéon final, se menciona que si bien se ha visualizado un desarrollo importante a
nivel de contenido, calidad y formato de la informacién presentada en los sitios web, que
responde a tener una presencia web con informacién precisa, certera y actualizada, como un
principal instrumento en la comunicacién de los DT (Fernandez-Cavia etal, 2013), que
seguramente ayudara a los turistas a planificar sus viajes en linea. Se pudo visualizar que son
importantes instrumentos para transmitir la imagen de marca de forma adecuada y eficaz
(Fernandez-Cavia et al., 2013) y por tanto deben de ser monitoreados constantemente y la
informacion que se comunica debe mantener la coherencia con el resto de las plataformas.
AUn resta trabajar en una comunicacién mas inteligente y orientada hacia la autenticidad, ya
gue se pudo observar que no brindan experiencias personalizadas, auténticas y sostenibles
(Huertas, 2016; Gutauskas & Zanfardini, 2022; Xiang & Gretzel, 2010), tanto en los sitios web
como en los perfiles de redes sociales. En cuanto a las redes sociales, son instrumentos
indispensables en la comunicaciéon digital de los DT, le aportan el dinamismo diario que por
sus caracteristicas no tienen los sitios web. Y por tanto deben ser muy coherentes entre siy se
debe facilitar la interaccidén entre las distintas cuentas de los DT, mantener la unicidad en
cuanto a elementos de la marca (logotipo, colores, tipografia, etc.) y especialmente en cuanto a

narrativa, valores y asociaciones de la marca se refiere.

limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion

Este estudio presenta algunas limitaciones clave, también mencionadas por Fernandez-Cavia
et al. (2014), que deben considerarse a la hora de analizar los resultados como el dinamismo de
los sitios oficiales de los DT, ya que el avance de las TIC hace que los sitios web sean dindmicos
y evolucionen rapidamente, por lo que el analisis realizado en este momento puede ser
obsoleto en poco tiempo. La subjetividad en la seleccidn de parametro, indicadores y escalas
de valoracién, depende en gran medida de las decisiones de quien investiga. El enfoque del
analisis estad centrado exclusivamente en el mensaje transmitido por las paginas web, por lo
gue solo se estd analizando parte del proceso comunicativo, sin considerar las intenciones de
los emisores (DMOs de los DT) ni las percepciones de los receptores de la comunicacion
(turistas o potenciales viajeros), lo que limita la comprension completa del impacto

comunicativo.
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A pesar de estas limitaciones, el instrumento de analisis utilizado es sélido y probado en
estudios anteriores que demuestran solidez, importancia y consistencia (Fernandez-Cavia
et al,, 2014), lo que permite proporcionar informacién valiosa y confiable.

Para revertir la cuestidon de los sitios web dindmicos, seria recomendable realizar un
seguimiento periédico de la muestra analizada, un estudio longitudinal. Es decir, analizar de
aqui a un determinado tiempo (cada 2/5/10 afios) los mismos sitios web o el que esté en uso en
ese momento de los DT analizados y ver si existen cambios, para comprender la evolucidon de
los mismos.

Para subsanar la cuestion del analisis de la comunicacién desde un solo punto de vista se
recomienda continuar con el estudio y complementarlo con un estudio sobre las opinién y
acciones llevadas a cabo a cabo por el emisor de las comunicaciones digitales de los DT
(DMQOs), identificando claramente de qué tipo de organizacion se trata, las estrategias y
acciones desarrolladas, la existencia de un plan de comunicacion que guian esas estrategiasy
la valoracion de la comunicacién realizada. Como también se podria avanzar en el andlisis de
las métricas de los sitios web para saber el perfil del visitante y cuales son las paginas mas
visitadas.

Por otra parte seria de interés comprender la vision por parte de los receptores de la
comunicacién, los turistas. Es decir, analizar e identificar cémo los turistas perciben la
autenticidad en las comunicaciones digitales de los destinos y qué elementos son mas
valorados en este sentido; qué informacidén es la que esperan encontrar en los sitios web, la
valoracién del sitio web con la informacidn actual, entre otras cosas. Para lo cual se podria
realizar un estudio de observaciéon de los sitios web y las redes sociales de los DT estudiados
con una ficha de observacién estructurada que permite tener la visidn del usuario, como
también se podrian realizar estudios cualitativos sobre percepciones y aspectos que tiene en
cuenta un turista cuando busca informacién en la web sobre un DT, diferenciando entre
guienes conocen el destino y los que no. Se trataria de una evaluacidn de usabilidad, enfocada
en conocer cdmo los usuarios interactdan con los sitios web, analizando aspectos como la
navegacion, la accesibilidad y la experiencia del usuario (una de los elementos de los DTI).
Como asi también se podria estudiar la calidad de informacién, por parte de los usuarios, en
cuanto a precision, actualizacién y autoridad de la misma. Tato en los sitios web como en los
perfiles/canales/cuentas de redes sociales.

Para contrarrestar el problema de la subjetividad se sugiere avanzar en el estudio de la
posibilidad de entrenar a una |IA para evaluar sitios web de DT, mejorando la precision y
consistencia del andlisis. El proceso deberia definir criterios de evaluacion, recopilar y
preprocesar datos, entrenar modelos de IA (como redes neuronales y NLP), y validar los
resultados. De esta manera, la |A podria realizar evaluaciones en tiempo real, generar informes

automatizados y adaptarse a nuevas tendencias. Esto ofrece beneficios como escalabilidad y
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mejora continua, aunque enfrenta desafios como la subjetividad residual en los criterios y la
necesidad de adaptarse a cambios tecnoldgicos.

Se podria también pensar ademas en el desarrollo de un modelo hibrido de evaluaciéon de la
autenticidad de marca, que combine tanto métodos cualitativos como cuantitativos como una
triangulacién de fuentes de datos: andlisis de contenido de las comunicaciones oficiales,
encuestas y entrevistas a turistas, y mineria de datos en redes sociales.

Una linea de investigacion posible seria investigar como la IA, utilizada en chatbots,
personalizacidn de experiencias y recomendaciones, puede influir en la percepcién de
autenticidad de un destino turistico, es decir, si genera una percepcién de autenticidad de la
marca o una falta de autenticidad debido a la automatizacion.

Otra linea posible es la comparacién transcultural de la autenticidad de marca en el turismo
inteligente, es decir, estudiar cémo la autenticidad de la marca es percibida en diferentes
contextos culturales en la era del turismo inteligente. Este analisis podria incluir DT de distintos
continentes, con culturas y niveles de desarrollo tecnoldgico diversos.

También resultaria de interés explorar sobre la interaccién entre autenticidad y sostenibilidad
en la comunicacién de marca de los DT, es decir analizar cdmo la autenticidad de la marca
puede integrarse con las estrategias de sostenibilidad, un aspecto cada vez mas valorado en |a
era del TI. Esto implicaria analizar coémo los destinos comunican su compromiso con la
sostenibilidad y si esto refuerza o no la percepcidén de autenticidad.

Otra linea de investigacién puede ser investigar la incorporacidn de experiencias inmersivas
(realidad virtual, realidad aumentada) con la percepcién de la autenticidad en la marca. Es
decir, analizar si estas experiencias ayudan a transmitir una sensacidon genuina del destino o si,
por el contrario, crean una desconexion con la realidad.

También se podria profundizar mas en el analisis de contenido textual y multimedia de los
sitios web y redes sociales para evaluar su relevancia, calidad y adecuacién a las necesidades
del usuario.

Otra cuestion interesante a trabajar son los estudios de SEO (Optimizacién para Motores de
Busqueda) para analizar cdmo la estructura de un sitio web afecta su posicionamiento en los
motores de buUsqueda, considerando factores como la arquitectura del sitio y el uso de palabras
clave.

Una posibilidad seria ampliar el estudio, y aplicar lo propuesto por Faba-Pérez et al. (2005)
referido a la utilizacidbn de mapas autoorganizados (SOM) para representar espacios web
basados en caracteristicas formales y semanticas. Este enfoque se aplica para analizar y
visualizar la estructura de grandes cantidades de datos web utilizado otras arquitecturas como
de redes neuronales para clasificar y organizar espacios web segun sus caracteristicas formales

y semanticas.
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Recomendaciones de acciones
A partir de las conclusiones a las que se llegaron con esta investigacion, se propone las
siguientes recomendaciones que pueden ayudar a los DT a optimizar la gestion de sus

comunicaciones digitales:

e Fortalecer la presencia en redes sociales: los DT deben consolidar su presencia en redes
sociales clave como Facebook, Instagram, YouTube y explorar plataformas emergentes
como TikTok, Flickr, Pinterest y Google My Business. Es vital que los DT no solo estén
presentes en estas redes, sino que utilicen estas plataformas de manera estratégica y no
como una accidon adicional. Deben crear contenido atractivo y relevante que fomente la
interaccién y el compromiso de los usuarios y deben priorizar su adopcién para aumentar su
alcance y conexién con turistas mas jévenes y globales. Estas plataformas ofrecen
oportunidades valiosas para interactuar con el publico y obtener informacién sobre sus
preferencias y comportamientos, alinedndose con lo propuesto por Kotler (2016) sobre la
importancia de la recopilacién de datos.

¢ Segmentacién de audiencia: los sitios web y redes sociales deben ser mas segmentados
en funcidén del perfil del turista. Es necesario ofrecer opciones de idioma mas variadas y
contenido especifico para diferentes tipos de turistas, lo que seguramente incrementard el
impacto de la comunicacion y la personalizacidon, mejorando la experiencia del usuario y
fortaleciendo la fidelizacion.

e Integracion de herramientas de geolocalizacion y marketing moévil: |a ausencia de
Google Maps y Google My Business en la mayoria de los sitios web de DT es un aspecto de
mejora. Estas herramientas son esenciales para facilitar la navegacién y planificaciéon de los
turistas y deberian integrarse en todas las plataformas para mejorar la experiencia del
usuario y optimizar la visibilidad en busquedas.

e Optimizacion de los sitios web y mejora del contenido visual y multimedia: los DT deben
incrementar el uso de videos, carruseles de fotos y multimedia avanzada (como imagenes
en 360° y realidad virtual) en sus sitios web y redes sociales, ya que estos elementos atraen
mas la atencidn y permiten una experiencia mas inmersiva y emocional, clave para
diferenciarse y generar mayor engagement.

e Estrategia de publicacién consistente: Si bien Facebook lidera en cantidad de seguidores,
es fundamental mantener una estrategia de publicacién coherente en todas las
plataformas, incluyendo YouTube e Instagram, con una mayor frecuencia de actualizaciéon
en YouTube, evitando largos periodos sin contenido nuevo.

e Optimizacion de disefio y accesibilidad: Los sitios web deben priorizar la accesibilidad y la
personalizacion, ajustando tamanos de fuente, ofreciendo opciones de registro y mejorando

la coherencia del disefio. Se sugiere implementar mejoras de accesibilidad y actualizar
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informacién obsoleta para garantizar que los sitios sean inclusivos y estén siempre
actualizados.

e Establecer estrategias de contenido emocional: la mayoria de la comunicacién es
funcional, por lo que es importante incorporar elementos emocionales y de storytelling en
los mensajes de los DT para conectar con los turistas a nivel emocional.

e Refuerzo de la identidad de marca: los sitios web y las redes sociales son claras
herramientas en la comunicacién de la marca de los DT. Por lo que los logotipos, esléganes
y atributos emocionales y funcionales de los DT deben estar claramente visibles en todas las
plataformas digitales. Es importante que las imagenes y los colores utilizados refuercen la
identidad de marca del destino, asegurando una coherencia visual y emocional que conecte

con los turistas.

Estas recomendaciones, constituyen acciones para los DT que pueden mejorar la
competitividad de los mismos, alcanzar un mayor publico global y adaptarse a las nuevas
dindmicas del marketing digital, optimizando su presencia en el entorno turistico global

actual.
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10.Anexos
10.1. Anexo1l

Modelo de Shannon y Weaver

El modelo de comunicacion de Claude Shannon y Warren Weaver, presentado en 1948,
describe la comunicacidn como un proceso lineal que incluye un emisor, mensaje, canal,
receptor y posible feedback. Este modelo es atractivo por su simplicidad y flexibilidad, pero
también se menciona que ofrece una comprensién limitada de la comunicacidn humana en

comparacion con modelos mas detallados (Figura 1).

Figura 1: Modelo de la
comunicacion

Diagrama semantico del sistema de comunicacion

Fuente de
Informacion Receptor Destinatario

e Fuente: Elaboracion
i S Propia en base a
' = Shannon & Weaver
Senal
‘ ibi (1964, pag.7).
| Mensaje

&

Shannon & Weaver, 1964

Modelo de Berlo

El modelo de Berlo fue presentado en 1960, en el que explica cémo funciona el proceso de
comunicacién masiva y coémo recibe la audiencia los mensajes que le son presentados. Berlo
(1984) define la comunicacidn como un proceso dindmico en el que un individuo transmite
estimulos para influir en la conducta de otros, destacando la interaccién continua entre emisor
y receptor y la importancia de la retroalimentacién. Este modelo explica la comunicaciéon
masiva y la recepcidn de mensajes por parte de la audiencia, considerando componentes
como los sentidos humanos y el contexto social de los receptores. El modelo SMCR (source,
message, channel, receiver) consiste en cuatro partes: fuente, mensaje, canal y receptor

(Figura 2).
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Figura 2: Modelo de los componentes de la comunicaciéon

Fuente:
Elaboraciéon
propia en base
a Berlo (1984,
F = M c R pag. 41).

Fuente de b
Informacion

Modelo de los componentes de la comunicacion

Mensaje - ~ Receptor

Habilidades

Berlo, 1984

Aguado Terrén (2004), menciona que los modelos de comunicacién, aunque con deficiencias,
forman una estructura basica del proceso. La comunicacion humana se basa en el significado,

con el lenguaje como elemento esencial y es una conducta simbdlica aprendida, intencional y

recursiva, en una "semiosfera" de significados.
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10.2.

Anexo 2

Tabla 1: Estadistica de pernoctaciones, estadias y viajeros hospedados

en localidades de Argentina. Enero 2024

Camdm . Pormeriscionas, wsjons: haegedaios § ards promeadiy, por 00adicios d RekRod, sequ ooaliad do
dosting. Enony e 2124
Ferorisc e’ L i e S pr e
Tl s ] Wil R re] Tt sk re
] “rmseEe ey
e ] Wasrm Hxne
‘B i B, Srm.
St T B TrAm g L] e f) IR - . T8 13
i Pk 5w TR A AiEs AT 2am 4 4 B
T T EMEET W[ s -1 0 T 53 Ea ] FL]
et 0.7 =0 - 121 Ll " 14 a4 i
it it oy TR ] s1am £ w L&} a2 a
EeghnCAZE
T Lo TR Lot 14500 nnar FE] A 24
gt e
i de Sirdabs i BE 104T4 e B wrm a2 22 =3
P mem - oIS mat - 41 a3 w
Marw = am o [t e o £ EL [
M Chwvers: o o i (LA il ] w a1 13 o
T 111 12mn £ g LE e 1.4 A 12
Vi s T MES  EALE 1 om Er = 11 i L
Vil arsl Bz mes B RERf Fom HATE &3 ¢ L] 41 41
B G
Caci! o L Pigu L) L ] zem L i Ly P w
Mstude L L Hm LR EE: TR FEH 1 13 42 i
Ctrdw e Morercs T B L] L] i 15413 18 EES 25
s Lk AT L] I M ¥ 1 a1 )
D! ce S b s 1.3 14 (-] £t ] e 1a L] 24
D cie S L LF -] A 1 ELL ] (L E -] 1a m 1
San Pt L 2} BT 138 irrm s &m a3 un L
il e F- o ran LE 4m e 12 s b E
g Ll 3l
Curm! e Sarerne m.om e S sy (& ) na 12 2a 18
i o Yo raod T 1388 s5Em ammr 17 1a 12 15
s mEa [y TUEE(y TR ] mEm g aEm g = 2a 3
Farem 1388 1 L] ToE (e = 1a 20 15
ramcas TN [} T G U [ mna g ama d Ly Lr 1w
Pusria g = L fmer Eoax G 11T LI 4 = )
sty 4.5 axig i e RE ) - 12 13 i
Zpermrey Jam 15000 sy TaEm LA Yy 15 LE 1%
A 1. L suy A p=F - L 13 20 1w
Zaximd cin S e 3= Hrm L= s a4m 148 15 15 12
g Horts
Zaap T =] 4rr L) (R T P B A L
San Purand da il
i L Lsr " L) BE ) ] 1| T8 ]
ar Csbrior o ey T 1 Lexf  1iam EE= ] 2 ) 14 LA 12
s vl Sl G L] s e im = e 21 a 1
it e Sriegn el rem 12101 ko] 1 T e 2 15 15 15
Fareruas e 3 S Mo EE= o fama f) TEIE o 11 11 )
Sam Mgt s Tacrmin 1575 W ™ (- Tz a5 14 ta 16
g Pabenu.
San Db ow Sk L ] L8 . ey o iy an a
21 e ] it s -, - = = 411 = =
LR ] = _ - = - B = L _
e o = = = e L= = = = ="
Zasieiche Smesn ) - X - E N = N 2 X
Farta by X T zoe S (EF = T 12 12 a3 B
1 Salogrs W T .18 1im pE L] e} 14 14 14
an Mart ok ks e B ] T g L nnm onrm i az E
FE] 1L A 1w 1550 T 1w A 13 15
‘nmaw ] L i e nzm - e 5 2a LL}
s 1am ] ] L1 Ty ) L] 20 21 o
L AN mgar
F:- o o O et Ve o Grdm ¢ ey
et n b it
Fumie: BRIB-C, [iazatn s osbecdi e Satwic che b Gostares s Pagrm
da 1540

Fuente: INDEC, 2024

148



10.3. Anexo 3

Tabla 1: ESTADISTICAS TOTAL ANUAL 2023 / pernoctaciones Turista Nacional e Internacional

Ordenado de mayor a menor

Punto Turistico TOTAL 2023
28079 Madrid 0.906.497
08019 Barcelona 8.270.354
41091 Sevilla 3.026.044
07040 Palma 2.480.820
03031 Benidorm 2.232.140
46250 Valéncia 2.070.980
35019 San Bartolomé de Tirajana 1.755.301
18087 Granada 1.743.675
07011 Calvia 1.703.920
38001 Adeje [1.554.339
29067 Malaga 1.526.224
43905 Salou 1.284.275
29901 Torremolinos 1.201.138
50297 Zaragoza 1.137.485
17095 Lloret de Mar 1.130.898
48020 Bilbao 1.118.757
35015 Pajara 031.321
15078 Santiago de Compostela 029.842
14021 Cérdoba 023.263
20069 Donostia/San Sebastian 016.514
38006 Arona 857.320
03014 Alacant/Alicante 830.326
29069 Marbella [741.226
38028 Puerto de la Cruz [710.862
37274 Salamanca [709.108
35034 Yaiza 693.816
35012 Mogan 639.063
29025 Benalmadena 624.299
07051 Sant Lloren¢ des Cardassar 595.340
45168 Toledo 591.147
36057 Vigo 527.505
33044 Oviedo 526.445
30030 Murcia 516.797
04079 Roguetas de Mar 506.127
09059 Burgos 495.368
35028 Tias 488.539
29054 Fuengirola 476.759
39075 Santander 470.211
15030 Coruna, A 467.651
07014 Capdepera 4.46.320
24089 Ledn 426.084
47186 Valladolid 425.571
35016 Palmas de Gran Canaria, Las 417.969
33024 Gijon 294.698
29051 Estepona 1391.603
12089 Peniscola/Pefiscola 383.548
35024 Teguise [372.289
31201 Pamplona/lrufia 366.986
01059 Vitoria-Gasteiz 348211
04013 Almeria 348.072
30016 Cartagena 327.281
11020 Jerez de la Frontera 319.473
26089 Logrono 313.363
46131 Gandia 308.545
05019 Avila 297.010
11012 Cadiz 289.134
10037 Caceres 282.499
29084 Ronda 274.832
40194 Segovia 274.604
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08270 Sitges 63.363
38038 Santa Cruz de Tenerife 258.331
36051 Sanxenxo 257.776
43148 Tarragona 244,612
12040 Castellé de la Plana 238.930
43038 Cambrils 235,127
25120 Lleida 226.201
06083 Mérida 223.409
11004 Algeciras 222.795
03065 Elx/Elche 214.240
11027 Puerto de Santa Maria, El 213.847
29075 Nerja £210.387
04064 Mojacar 204.650
02003 Albacete 204.337
06015 Badajoz 194.397
16078 Cuenca 178.709
11035 Tarifa 169.138
25243 Vielha e Mijaran 160.965
27028 Lugo 159.376
22130 Jaca 150.101
13034 Ciudad Real 148.879
44216 Teruel 148.822
32054 Ourense 135.361
29015 Antequera 133.665
33012 Cangas de Onis 127.987
42173 Soria 124773
49275 Zamora 124295
33036 Llanes 121.766
24115 Ponferrada 111.071
36022 Grove, O 109111
03063 Dénia 105.926
34120 Palencia 105.897
10148 Plasencia 89.291
25025 Naut Aran 87.307
04066 Nijar [78.816
22204 Sallent de Gallego [75.675
22054 Benasque [75.309
10195 Trujillo [75.050
27051 Ribadeo 61.704
11006 Arcos de la Frontera 52.843
44009 Albarracin 49.049
23028 Cazorla 45.275
19257 Siglenza 42.378
27066 Viveiro 40.328
33076 Villaviciosa £29.288
03133 Torrevieja 0

49021 Benavente 0
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10.4.

Anexo 4

Tabla 1: DT estudiados por tipo de destino y con URL de su sitio web oficial

Pais Destino Tipo de destino DTl _|URL del sitio web |Facebook |Instagram YouTube
Argentin |Buenos Destino urbano Si https:/turismo.bue |https:/Avw httDS://WWW.ingt https://wvvw.vog
a Aires (gran municipio) nosaires.gob.arfes |w.iacebook. | agram.com/turis L
comgturlsm mobuenosaireso | mobuenosaireso
obaok Kk Kk
Villa Carlos |Destino urbano No |https://villacarlospa |https:/ww https://www.ihst
Paz (ciudad media) z.tur.ar/ C L]
com/VillaCa | carlospazoficial?
tlosPaz.Secr =
etariadeTuri | web_button_sha | https:/www.you
st!’?[ﬁf:Q i =
age_interna | DNIZDcOMzIXN | el/UCIVSSZIDXEFA
| wW== oviuWOVoTWO
Mar del Destino de costa  [Si https:/Mwww.turism |https:/ww
Plata omardelplatagob.a |wiacebook, .
[/ com/turism [ https:/www.inst | https:/www.you
omardelpla i
ta momardelplata/ | rensaEmtur
San Carlos [Destino de Alta Si https:/barilocheturi| httos:/Avw
de Bariloche|Montafa smo.gob.ar/fes/hom |w.facebook.
o com/Barilo :
= chePatago | https:/mwww.inst |tube.com/c/Baril
a/ ochear/
Cafayate Destino netamente [Si https:/www.cafayat |nttos:/Avww,
patrimonial e.tur.ar/ facebook.co
m/CafavateT
urismo
Salta Destino urbano Si https://saltaciudad.t|httos:/Avw
ran municipio ravel/ w.facebook, https:/mwwwyou
( pio) com/turism | https:/Mmww.inst |tube.com/chann
gensli A/ agram.com/turis | el/UC7x6wWET7zv]
mosla eBAUGbDIN9kyg
Merlo Destino urbano No  |https:/Avillademerlo
(ciudad media) tur.com w.facebook. https:/www.you
moVilladeM | agram.com/turis | etariadeturismo
erlo momerlo/ merlo
Villa Gesell |Destino de costa Si https:/MWww.gesell.t | httos:/iwvw https:/www.you
rar/ w.facebook, | https:/Awwwi.inst i
com/turism | agram.com/villa |llagesellturismot
ovillagesell/ | geselltur/ M
El Calafate [Destino de Alta Si https:/Awww.elcalaf |httos/ww | https:/Avww.inst
Montafa w.facebook. | aaram.com/elcal | https:/ www.you
com/elcalaf | afatetierradegla |tube.com/user/s
ateturismo |ciares/ ecturelcalafate
oficial
Villa General [Destino netamente [No  |https:/Aillageneralb|httos:/ww
Belgrano  [patrimonial lelgrano.gob.ar/ w.faceboolc .
com/Turis | https:// inst | httos:/w ou
moVillaGen |agram.compvilla |tube.com/c/Villa
eralBelaran | generalbelarano
o/2locale=e [ok CanalOficial
sLA
Espafia [Madrid (DTI) [Destino urbano Si https:/www.esmad |bites: { | https/wwwinstagr | https: outub
( ran municipio) - agevbook.co.m a.m.com visita_mad | e.com uger esMAD
9 rid.com/ [visitamadrid RiDtelevision
=L
Barcelona |Destino urbano Si https:/www.barcelo| . . r—
P H DS //WWW. am.comyvisitbarce
(DT (gran municipio) naturisme.com/wv3 acebookcom = =
jes/ Avisitbarcelon | gweb button sha |https: Qutub
a re_sheet&igsh=7D |e.com/visitbcn
NIZDcOMzIXNw==
Palma (DT|) Destino de costa Si Mﬁm httos: f | httos: instaar | https: outub
_Z acebook.com | am.com/visitlapalm | e.com/user/lapalma
= Jvisitlapalmac | acanarias/ turismo
anarias/
Benidorm |Destino de costa Si https./www.visitbe . ,
DTI id , acebook.com | hitps: instagr | hitps: outub
( ) [UCOMMN.5 Jvisitbenidor | am.com/visitbenid | e.com/user/lifeinbe
m orm nidorm
Santiago de |Destino netamente [Si https:/Awvww.santiag hnnﬁmu X ) . .
. B . acebooK.com ttps:/www.instagr ttps:/www.youtu
CompOStela patrlmomal W /TurismodeSa am.com/santiagotu | e.com/@santiagotu
(DT|) Qliago demol2hl=cs rismo
Salamanca |Destino netamente [Si https:/salamancae https:/fwf | https:/wwwinstagr | https:/Avwwyoutub
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https://turismo.buenosaires.gob.ar/es
https://turismo.buenosaires.gob.ar/es
https://www.facebook.com/turismobaok
https://www.facebook.com/turismobaok
https://www.facebook.com/turismobaok
https://www.facebook.com/turismobaok
https://www.instagram.com/turismobuenosairesok
https://www.instagram.com/turismobuenosairesok
https://www.instagram.com/turismobuenosairesok
https://www.instagram.com/turismobuenosairesok
https://www.youtube.com/c/turismobuenosairesok
https://www.youtube.com/c/turismobuenosairesok
https://www.youtube.com/c/turismobuenosairesok
https://www.youtube.com/c/turismobuenosairesok
https://villacarlospaz.tur.ar/
https://villacarlospaz.tur.ar/
https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo/?ref=page_internal
https://www.instagram.com/villacarlospazoficial?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/villacarlospazoficial?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/villacarlospazoficial?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/villacarlospazoficial?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/villacarlospazoficial?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/villacarlospazoficial?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/villacarlospazoficial?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/villacarlospazoficial?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.youtube.com/channel/UCIVsSZIDxFA_6yiuWQVpTWQ
https://www.youtube.com/channel/UCIVsSZIDxFA_6yiuWQVpTWQ
https://www.youtube.com/channel/UCIVsSZIDxFA_6yiuWQVpTWQ
https://www.youtube.com/channel/UCIVsSZIDxFA_6yiuWQVpTWQ
https://www.turismomardelplata.gob.ar/
https://www.turismomardelplata.gob.ar/
https://www.turismomardelplata.gob.ar/
https://www.facebook.com/turismomardelplata
https://www.facebook.com/turismomardelplata
https://www.facebook.com/turismomardelplata
https://www.facebook.com/turismomardelplata
https://www.facebook.com/turismomardelplata
https://www.instagram.com/turismomardelplata/
https://www.instagram.com/turismomardelplata/
https://www.instagram.com/turismomardelplata/
https://www.youtube.com/user/PrensaEmtur
https://www.youtube.com/user/PrensaEmtur
https://www.youtube.com/user/PrensaEmtur
https://barilocheturismo.gob.ar/es/home
https://barilocheturismo.gob.ar/es/home
https://barilocheturismo.gob.ar/es/home
https://www.facebook.com/BarilochePatagoniaArgentina/
https://www.facebook.com/BarilochePatagoniaArgentina/
https://www.facebook.com/BarilochePatagoniaArgentina/
https://www.facebook.com/BarilochePatagoniaArgentina/
https://www.facebook.com/BarilochePatagoniaArgentina/
https://www.facebook.com/BarilochePatagoniaArgentina/
https://www.instagram.com/barilochear/
https://www.instagram.com/barilochear/
https://www.instagram.com/barilochear/
https://www.youtube.com/c/BarilocheArgentina
https://www.youtube.com/c/BarilocheArgentina
https://www.youtube.com/c/BarilocheArgentina
https://www.cafayate.tur.ar/
https://www.cafayate.tur.ar/
https://www.facebook.com/CafayateTurismo
https://www.facebook.com/CafayateTurismo
https://www.facebook.com/CafayateTurismo
https://www.facebook.com/CafayateTurismo
https://saltaciudad.travel/
https://saltaciudad.travel/
https://www.facebook.com/turismoenSLA/
https://www.facebook.com/turismoenSLA/
https://www.facebook.com/turismoenSLA/
https://www.facebook.com/turismoenSLA/
https://www.instagram.com/turismosla?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/turismosla?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/turismosla?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.youtube.com/channel/UC7x6wF7zv1eBAU6bDlh9kyg
https://www.youtube.com/channel/UC7x6wF7zv1eBAU6bDlh9kyg
https://www.youtube.com/channel/UC7x6wF7zv1eBAU6bDlh9kyg
https://www.youtube.com/channel/UC7x6wF7zv1eBAU6bDlh9kyg
https://villademerlotur.com/
https://villademerlotur.com/
https://www.facebook.com/TurismoVilladeMerlo
https://www.facebook.com/TurismoVilladeMerlo
https://www.facebook.com/TurismoVilladeMerlo
https://www.facebook.com/TurismoVilladeMerlo
https://www.facebook.com/TurismoVilladeMerlo
https://www.instagram.com/turismomerlo/
https://www.instagram.com/turismomerlo/
https://www.instagram.com/turismomerlo/
https://www.youtube.com/@secretariadeturismomerlo
https://www.youtube.com/@secretariadeturismomerlo
https://www.youtube.com/@secretariadeturismomerlo
https://www.youtube.com/@secretariadeturismomerlo
https://www.gesell.tur.ar/
https://www.gesell.tur.ar/
https://www.facebook.com/turismovillagesell/
https://www.facebook.com/turismovillagesell/
https://www.facebook.com/turismovillagesell/
https://www.facebook.com/turismovillagesell/
https://www.instagram.com/villageselltur/
https://www.instagram.com/villageselltur/
https://www.instagram.com/villageselltur/
https://www.youtube.com/user/villagesellturismotv
https://www.youtube.com/user/villagesellturismotv
https://www.youtube.com/user/villagesellturismotv
https://www.youtube.com/user/villagesellturismotv
https://www.elcalafate.tur.ar/
https://www.elcalafate.tur.ar/
https://www.facebook.com/elcalafateturismooficial
https://www.facebook.com/elcalafateturismooficial
https://www.facebook.com/elcalafateturismooficial
https://www.facebook.com/elcalafateturismooficial
https://www.facebook.com/elcalafateturismooficial
https://www.instagram.com/elcalafatetierradeglaciares/
https://www.instagram.com/elcalafatetierradeglaciares/
https://www.instagram.com/elcalafatetierradeglaciares/
https://www.instagram.com/elcalafatetierradeglaciares/
https://www.youtube.com/user/secturelcalafate
https://www.youtube.com/user/secturelcalafate
https://www.youtube.com/user/secturelcalafate
https://villageneralbelgrano.gob.ar/
https://villageneralbelgrano.gob.ar/
https://www.facebook.com/TurismoVillaGeneralBelgrano/?locale=es_LA
https://www.facebook.com/TurismoVillaGeneralBelgrano/?locale=es_LA
https://www.facebook.com/TurismoVillaGeneralBelgrano/?locale=es_LA
https://www.facebook.com/TurismoVillaGeneralBelgrano/?locale=es_LA
https://www.facebook.com/TurismoVillaGeneralBelgrano/?locale=es_LA
https://www.facebook.com/TurismoVillaGeneralBelgrano/?locale=es_LA
https://www.facebook.com/TurismoVillaGeneralBelgrano/?locale=es_LA
https://www.instagram.com/villageneralbelgranook
https://www.instagram.com/villageneralbelgranook
https://www.instagram.com/villageneralbelgranook
https://www.instagram.com/villageneralbelgranook
https://www.youtube.com/c/VillaGeneralBelgranoCanalOficial
https://www.youtube.com/c/VillaGeneralBelgranoCanalOficial
https://www.youtube.com/c/VillaGeneralBelgranoCanalOficial
https://www.youtube.com/c/VillaGeneralBelgranoCanalOficial
https://www.esmadrid.com/
https://www.esmadrid.com/
https://www.facebook.com/visitamadridoficial
https://www.facebook.com/visitamadridoficial
https://www.facebook.com/visitamadridoficial
https://www.facebook.com/visitamadridoficial
https://www.instagram.com/visita_madrid/
https://www.instagram.com/visita_madrid/
https://www.instagram.com/visita_madrid/
https://www.youtube.com/user/esMADRIDtelevision
https://www.youtube.com/user/esMADRIDtelevision
https://www.youtube.com/user/esMADRIDtelevision
https://www.barcelonaturisme.com/wv3/es/
https://www.barcelonaturisme.com/wv3/es/
https://www.barcelonaturisme.com/wv3/es/
https://www.facebook.com/visitbarcelona
https://www.facebook.com/visitbarcelona
https://www.facebook.com/visitbarcelona
https://www.facebook.com/visitbarcelona
https://www.instagram.com/visitbarcelona?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/visitbarcelona?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/visitbarcelona?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/visitbarcelona?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/visitbarcelona?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/visitbarcelona?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.youtube.com/visitbcn
https://www.youtube.com/visitbcn
https://visitlapalma.es/
https://visitlapalma.es/
https://www.facebook.com/visitlapalmacanarias/
https://www.facebook.com/visitlapalmacanarias/
https://www.facebook.com/visitlapalmacanarias/
https://www.facebook.com/visitlapalmacanarias/
https://www.instagram.com/visitlapalmacanarias/
https://www.instagram.com/visitlapalmacanarias/
https://www.instagram.com/visitlapalmacanarias/
https://www.youtube.com/user/lapalmaturismo
https://www.youtube.com/user/lapalmaturismo
https://www.youtube.com/user/lapalmaturismo
https://www.visitbenidorm.es/
https://www.visitbenidorm.es/
https://www.facebook.com/visitbenidorm
https://www.facebook.com/visitbenidorm
https://www.facebook.com/visitbenidorm
https://www.facebook.com/visitbenidorm
https://www.instagram.com/visitbenidorm
https://www.instagram.com/visitbenidorm
https://www.instagram.com/visitbenidorm
https://www.youtube.com/user/lifeinbenidorm
https://www.youtube.com/user/lifeinbenidorm
https://www.youtube.com/user/lifeinbenidorm
https://www.santiagoturismo.com/
https://www.santiagoturismo.com/
https://www.facebook.com/TurismodeSantiago
https://www.facebook.com/TurismodeSantiago
https://www.facebook.com/TurismodeSantiago
https://www.facebook.com/TurismodeSantiago
https://www.instagram.com/santiagoturismo/?hl=es
https://www.instagram.com/santiagoturismo/?hl=es
https://www.instagram.com/santiagoturismo/?hl=es
https://www.youtube.com/@santiagoturismo
https://www.youtube.com/@santiagoturismo
https://www.youtube.com/@santiagoturismo
https://salamanca.es/es/
https://www.facebook.com/TurismoSalamanca
https://www.instagram.com/salamanca_turismo/
https://www.youtube.com/user/TurismodeSalamanca

(DT|) patrimonial s{es_/ acebook.com | am.com/salamanca | e.com/user/Turismo
[TurismoSala i deSalamanca
manca

Girona Destino urbano Si httos://Wwww.girona. [httes/www.fa https/wwwyoutub

(DTI) (ciudad media) cat/turisme/esp/ " " gy r— b

Pamplona [Destino urbano Si https:/wWww.pampl : )

DTI iudad di - acebook.com | https:/www.instagr

( ) (Clu adme la) isitPamplo | am.com/visit_pam
jaF:| plona/2bl=cs

Navacerrada|Destino de Alta En |https://www.aytona

Montana proc |vacerrada.org/turis
leso  |mo-en-navacerrada
-2
Vielha e Destino de Alta No |htto:/Awvwwyielha-
Mijaran Montafa mijaran.ora/menu/t

urismo-en-vielha/6/
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https://salamanca.es/es/
https://www.facebook.com/TurismoSalamanca
https://www.facebook.com/TurismoSalamanca
https://www.facebook.com/TurismoSalamanca
https://www.instagram.com/salamanca_turismo/
https://www.instagram.com/salamanca_turismo/
https://www.youtube.com/user/TurismodeSalamanca
https://www.youtube.com/user/TurismodeSalamanca
https://www.girona.cat/turisme/esp/
https://www.girona.cat/turisme/esp/
https://www.facebook.com/Turismegi
https://www.facebook.com/Turismegi
https://www.facebook.com/Turismegi
https://www.instagram.com/turisme_gi
https://www.instagram.com/turisme_gi
https://www.youtube.com/user/gironaturismetv
https://www.youtube.com/user/gironaturismetv
https://www.youtube.com/user/gironaturismetv
https://www.pamplona.es/turismo
https://www.pamplona.es/turismo
https://www.facebook.com/VisitPamplona
https://www.facebook.com/VisitPamplona
https://www.facebook.com/VisitPamplona
https://www.facebook.com/VisitPamplona
https://www.instagram.com/visit_pamplona/?hl=es
https://www.instagram.com/visit_pamplona/?hl=es
https://www.instagram.com/visit_pamplona/?hl=es
https://www.aytonavacerrada.org/turismo-en-navacerrada-2/
https://www.aytonavacerrada.org/turismo-en-navacerrada-2/
https://www.aytonavacerrada.org/turismo-en-navacerrada-2/
https://www.aytonavacerrada.org/turismo-en-navacerrada-2/
http://www.vielha-mijaran.org/menu/turismo-en-vielha/6/
http://www.vielha-mijaran.org/menu/turismo-en-vielha/6/
http://www.vielha-mijaran.org/menu/turismo-en-vielha/6/

10.5.

Anexo 5

Tabla 1: Decisiones metodolégicas

actualmente las
marcas de los DT
de Argentinay
Espafa.

Armstrong, 2013)

Objetivo Unidad de Técnica / Indicador Variables
Especifico relevamiento/ |Instrumento de

Analisis recoleccion de

datos

Identificar las Sitios web de |Analisis de Herramientas e Numero de registro
herramientas DT de contenido / digitalesde los DT/ |e Nombre del DT
digitales de Argentinay Formulario de Presencia e URLdel DT
comunicacion Espafa observacion web (IAB Spain,|e Entrada directa con el URL
gue utilizan 2016;(Kotler &|e Plataformas en linea que usa el DT:

cuantasy cuales:

o Sitioweb

o Redes sociales:Facebook,
Instagram, YouTube, Pinterest,
Whatsapp, Twitter, Flickr, TikTok,
Google+, Google my business

Analizar el
contenido de la
comunicacion de
las maras de los
DT en los sitios
web

Sitios web de
DT de
Argentinay
Espafa

Analisis de
contenido /
Formulario de
observacion web

Elementos verbales
(texto y
caracteristicas
tipograficas de Ia
palabra escrita)
(Bleier etal, 2018)
(Tong et al., 2023)

Lenguaje concreto o abstracto

Elementos visuales
(fotos y/o imagenes)
(Bleier et al., 2018)
(Yanwei & Hassan,
2023)

Tipo de imagen: Fotografia, video,
carrusel

Elemento ilustrado (estilo de vida,
turistas, personas locales, etc.)
Significado simbdlico que transmite
Informacion pictoérica

Calidad de las imagenes

Elemento auditivo
(Yanwei & Hassan,
2023)

Presencia o ausencia de sonido
Elementos auditivos: musica y
narracion

Aspectos técnicos
(Fernandez-Cavia
et al,, 2014)

Pagina de inicio y Estructuracion
del contenido: calidad y atractivo de
la pagina de inicio, identificacion
clara del destino, presencia de
videos introductorios, seleccién de
idioma, secciones Utiles (como "qué
hacer", mapa o preguntas
frecuentes) opcién de registro. 13
indicadores.

Usabilidad y accesibilidad: facilidad
de uso del sitioweb y su
accesibilidad para personas con
discapacidades,idoneidad de la
URL, actualizacion del sitio,
comprension de los iconos, ayuda
contextual, tamano de la fuente,
compatibilidad con navegadores,
informacioén sobre las normas de
accesibilidad cumplidas. 17
indicadores.

indice de accesibilidad y nivel de
accesibilidad del sitio web

Aspectos
persuasivos:
branding de la marca
e idiomas
(Fernandez-Cavia

et al, 2014)

Branding: cdémo se transmite y
gestiona la imagen de marca del
destino a través del contenido del
sitio web. Se analiza la descripciéon
explicita de los objetivos y valores
de la marca, la forma en que se
manejan los elementos
emocionalesy funcionales, la
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presencia de un logotipo y su
coherencia con el disefio de la
pagina, asi como el papel del texto
e imagen en transmitir las
principales caracteristicas de la
marca. En total, se evaltan 12
indicadores.

Idiomas: presencia de varios
idiomas ademas de los idiomas
oficiales del destino, adaptaciones
culturales para los diferentes paises.
2 indicadores.

Aspectos
comunicativos:
cantidad y calidad
del contenido.
(Fernandez-Cavia
et al,, 2014)

y Zanfardini et. al
(2024)

Cantidad y calidad del contenido:
variedad y pertinencia del
contenido informativo, informacién
sobre como llegar al destino, clima,
eventos, informacién comercial,
turismo especializado y datos de
contacto. 15 indicadores.

Analisis del discurso: capacidad
persuasiva del sitio web, Se
consideran aspectos las figuras
retéricas y las estrategias
enunciativas. En total, se evalian 2
indicadores

Presencia de contenido inclusivo:
igualdad de género, edades,
culturas, etc.

Aspectos
relacionales:
interactividad y uso

de herramientas 2.0.

(Fernandez-Cavia
et al,, 2014)

Interactividad: relacion
comunicativa bidireccional entre el
usuario y el contenido del sitio web,
entre el usuario y los gestores del
destino, y entre los usuarios,
incluyendo la posibilidad de
descargas gratuitas, mapas
interactivos, juegos online, una
comunidad de usuarios del destino
o contenido generado por los
usuarios. 9 indicadores.

Web social: presencia de
herramientas 2.0 en el sitio web
oficial del destino, incluyendo la
posibilidad de que los usuarios
incluyan sus propios comentarios y
califiquen el contenido, existencia
de un planificador de viajes,
participacion en redes sociales, el
contenido alojado en plataformas
de fotos o videos y los enlaces a
redes sociales externas de
recomendacion turistica. 13
indicadores.

Comunicacion movil: adaptado
para la comunicacion movil
utilizando teléfonos inteligentes o
tabletas, incluyendo la existencia de
una version del sitio web adaptada
para la navegacion con teléfonos. 5
indicadores.

Analizar el
contenido de las
marcas de DT en
los principales
medios sociales
-Facebook,
Instagramy
Youtube

Perfiles
oficiales en las
redes sociales
(Facebook, IG,
YouTube) de
DT de
Argentinay
Espafia

Analisis de
contenido /
Formulario de
observaciéon web

Presencia de la
marca del DT
(Huertas et al., 2017)

Branding: cémo se transmite y
gestiona la imagen de marca del
destino a través del contenido del
sitio web. Se analiza la descripciéon
explicita de los objetivos y valores
de la marca, la forma en que se
manejan los elementos
emocionales y funcionales, la
presencia de un logotipo y su
coherencia con el disefio de la
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pagina, asi como el papel del texto
e imagen en transmitir las
principales caracteristicas de la
marca. En total, se evaltan 12
indicadores.

Visibilidad

(IAB  Spain, 2016)
Huertas etal, 2015,
2016)

NuUmero de fans o seguidores
NUmero de me gusta

NuUmero de comparticiones (shares)
favoritos

Total de suscriptores al canal,
Puntuaciones de los videos, total de
visualizaciones (YouTube)

Frecuencia de
publicaciones
(IAB Spain, 2016)

NuUmero de posteos diarios por red
social /frecuencia de los posts

Contenido
(Huertas et al., 2015,
2016)

Tipo de informacién que
suministran (queja,
comentario,pregunta, respuesta,
agradecimiento, sugerencia)
Palabras claves / principales
adjetivos utilizados

Formatos

multimedia utilizado
(Tafesse &  Wien,
2017)  (IAB  Spain,

2016) (Huertas etal,
2015, 2016)

imagenes
videos
enlaces
hashtags
menciones

Interactividad
(Huertas et al., 2015,
2016)

engagement general (Fanpage
Karma)

Tema principal del
mensaje de las
publicaciones

y

Tema principal en las
imagenes y/o videos
de las publicaciones

(Huertas et al., 2015,
2016;

Paniagua & Huertas,
2018)

Aspectos funcionales

Paisaje y Naturaleza
Paisaje Rural

Montafha

Monumentos

Historia

Religion

Obra de Arte

Museos

Patrimonio
intangible/cultura/costumbres/tradi
ciones
Himno/Bandera/Simbolos
Nacionales
Arguitectura/Urbanismo/Paisaje
Urbano

Ocio Urbano/Espectaculos
Vida Nocturna
Compra/Comercios

Sol y Playa

Clima
Gastronomia/Enoturismo
Ecologia/Sostenibilidad
Seguridad/Responsabilidad
Hospitalidad de la gente
Lujo/Glamour

Potencial de negocio
Senderismo

Deportes de invierno
Deportes acuaticos
Deportes de Aventura
Deportes de Elite

Social Media/TICS
Tecnologia/lnnovacién
Hoteleria/Hospedaje
Transporte
Fotos/Propuestas usuarios
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Concurso
Informaciéon/Agenda/Institucional
Things to do

Otro:

Valores emocionales de la marca

Tolerancia
Romanticismo
Magia/Encanto/imaginacion
Innovacion
Inconformismo
Exotismo

Evasion

Modernidad
Cosmopolitismo
Responsabilidad
Seguridad

Diversion

Creatividad
Sentidos/Sensorial
Actualidad/Trendsetting
Seduccion

Alegria
Frescura/juventud
Dinamismo/Vitalidad
Tranquilidad

Tradicion

Hospitalidad

Calidad de vida
Rigurosidad/Pragmatismo
Diferenciacion/Unicidad
Sofisticacion

Ambicion

Poder

Diversidad

Otro:

Analizar la
comunicacion
digital de los DT
desde el punto
de vista del
paradigma de los
DTI.

Sitios web y
perfiles de
redes sociales
de DT de
Argentinay
Espafa

Analisis de
contenido /
Formulario de
observaciéon web

Contenido
inteligente en el
lenguaje, imagen y/o
video (SEGITTUR,
2024a)

(Lopez de Avila et al.,
2015)

(Agencia Valenciana
del Turisme &
Invat-tur, 2015)

Presencia de palabras o imagenes
que hacen referencia a lo
inteligente y la tecnologia, a la
sostenibilidad, a la accesibilidad, a
la gobernanza

Presencia de logo de DTI
Visualizacién multimedia. La web
presenta elementos de Inteligencia
Artificial

Visualizaciéon multimedia. La web
presenta elementos de realidad
virtual

Visualizacion multimedia. La web
presenta elementos de Realidad
Aumentada

Datos en tiempo real (clima,
eventos, ocupacion hotelera),
Integraciones con GIS o mapas
interactivos

Innovaciéon: Innovaciones en la
oferta turistica (experiencias
personalizadas, realidad
aumentada). Proyectos o iniciativas
innovadoras

Gobernanza: Informacién sobre
gestion y administraciéon del
destino, Colaboracién con
stakeholders, Transparencia en
gestion de recursos y financiacion
Seguridad y Confianza: Informacion
sobre la seguridad del destino,
Politicas claras de privacidad y
proteccion de datos, Certificados de
seguridad (HTTPS, sellos de
confianza)
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° Uso de Cookies

Dimension de
sostenibilidad
(Marchi et al., 2023)
(Lépez de Avila et al,
2015)

(Agencia Valenciana
del Turisme &
Invat-tur, 2017)

Medioambiental:

Informacion de
visitas/excursiones/actividades que
respetan los parajes naturales,
zonas verdes y protegidas.
Informacion de excursiones de
senderismo urbano

Informacion de zonas verdes
Informacién de zonas protegidas
Informacion de Carril bici
Informacién de transporte publico
Informacién de practicas ecoldgicas
Informaciéon de gestién de residuos
Informacidon del impacto ambiental
Informaciéon de agua publica
Informacion de medidas de
proteccion del entorno natural y del
paisaje

Dimensidon de la sostenibilidad
socioecondmica

Informacién de apoyo a la
economia local: Informacién de
productos fabricados localmente;
Informacion de apoyo a los
empresarios locales; Informacion de
guias locales

Promocién de mercados y
alimentos locales: Informaciéon de
mercado tradicional; Informacion
de Slow food; Informacién de
Kildmetro cero; Informacion de
comida tradicional

Ayuda y soporte a la comunidad
local: Informacion sobre sobre
ayuda a lugares amenazados
mediante donaciones o
voluntariado; Apoyo comunitario;
Informacién sobre cémo
involucrarse con la poblacién local
Turismo accesible: Informaciéon
sobre turismo accesible para todos
Seguridad y salud: Informacién
sobre seguridad y proteccion,
Derechos humanos : Informacion
de derechos humanos; Informacion
sobre prevencion de la explotaciéon
y la discriminacion.

Dimension de sostenibilidad cultural

Informacién sobre valorizaciéon
cultural.

Informacion sobre el patrimonio
cultural.

Informacion sobre cémo
comportarse con decoro en la visita
al patrimonio.

Dimension general

Informacién de gestidn sostenible
Informacién sobre gestion de los
flujos turisticos

Certificaciones o premios en
sostenibilidad

Analizar la
comunicacion
digital de los DT
desde la
autenticidad de
la marca.

Sitios web y
perfiles de
redes sociales
de DT de
Argentinay
Espafa

Coherencia
(Vinyals-Mirabent &
Mohammadi, 2018)

Hay coherencia en las distintas
herramientas digitales usadas por
los DT (en el uso del logotipo de la
marca, la tipografia y los colores)

Personalidad de la
marca
(Lin & Liu, 2018)

Rasgos de personalidad en el
discurso frecuencia de apariciéon de
es0s rasgos
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El mensaje hace alusién a la
autenticidad del destino

Genuinidad de los elementos en el
destino /los elemento mostrados

son de un entorno auténtico
Los elementos representados
hacen a la reflexion de la vida y
cultura local

Establecer una
comparativa de la
comunicacion
digital de los DT
estudiados,
interna y externa

Resultados de
los analisis
anteriores
comparados
entre sitio web
y redes de un
mismo
destinoy

entre destinos

Ranking de
puntuacion de
calidad de los sitios
web / ranking de
mejor manejo de
redes sociales
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10.6. Anexo 6

Tabla 1: Operacionalizacion de variables / Objetivo 1

Variable Indicadores Fuente de
tedrica Referencia
Herramientas e Nombre del DT (IAB Spain,
digitalesde los |e¢ URLdel DT P016;(Kotler &
DT/ Presencia [|e Entrada directa con el URL IArmstrong, 2013)

e Plataformas en linea que usa el DT: cuantas y cuales:

o Sitioweb

o Redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest,
Whatsapp, Twitter, Flickr, TikTok, Google+, Google my
business

Tabla 2: Operacionalizacion de variables / Objetivo 2

Variable Indicadores Fuente de

tedrica Referencia
Aspectos Pagina de inicio Fernandez-Cavia
técnicos et al., 2014

Cuando se introduce la URL, ¢entra directamente al sitio web?

¢ Hay una presentacion o video preliminar?

¢ El sitio pregunta el idioma a escoger antes de entrar en el sitio
web?

¢ El sitio pregunta el perfil de turista (familiar, Business, joven,...)
antes de entrar en el sitio web?

¢La web de la marca turistica se trata de una seccién o microsite
de la web de la administracién competente?

¢ Se identifica claramente el territorio/destino que es?

¢Estan presentes los logotipos de las administraciones que
competen esas marcas de territorios?

¢Figura el tiempo (atmosférico) actual o la prevision para los
proximos dias?

Elementos visuales en la Pagina de Inicio (Bleier et al., 2018)
Usa el sitio web imagenes o fotografias (Yanwei & Hassan,
2023)

Usa el sitio web videos

Usa el sitio web carrusel de fotos
Material expresivo. Cémo son utilizados los recursos visuales? Fernandez-Cavia
et al.,, 2014

Estructuracion de contenidos y disefio de la pagina principal

¢La web invita a una segunda visita?

¢ El sitio ofrece la posibilidad de registrarse?

¢Dispone de diversas versiones de home adaptadas a otros
idiomas (redisefio de la home segun el usuario por idiomas)?
¢El sitio te da opcidn a escoger el perfil de turista (familiar,
Business, joven,...)?

Secciones que se encuentran en la pagina de inicio:
Noticias/Agenda/Eventos

Sala de prensa

Tienda on-line

FAQs y ayuda al usuario

Mapa web

Seccién de Contacto

Usabilidad Fernandez-Cavia
et al.,, 2014

Indicadores generales

Adecuacion de la URL. (Tiene una URL correcta, clara y facil de
recordar?
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Disefio centrado en el usuario. ¢ La estructura general del sitio
web esta orientada al usuario?

Actualizacién de sitio web. ¢ Estd actualizado el sitio web y carece
de informacién obsoleta?

Ayuda contextual.
¢ Se ofrece ayuda contextual en tareas complejas?

Elementos multimedia

Calidad de imagenes.
¢Las imagenes estan bien recortadas? ¢ Se ha cuidado la
resolucion de las imagenes?

Iconos o metéaforas visuales.
¢ Los iconos son comprensibles para cualguier usuario?

Valor afiadido del contenido multimedia.
El uso de imagenes (o cualquier otro tipo de contenido
multimedia) proporciona algun tipo de valor anadido?

| Accesibilidad

Fernandez-Cavia

et al.,, 2014
Tamano de la fuente.
¢ El tamafo de fuente se ha definido de forma relativa, o por lo
menos, la fuente es lo suficientemente grande para no dificultar
la legibilidad del texto?
Tamano de la fuente.
¢ El sitio web ofrece una aplicacion directa para agrandar o
disminuir el tamano de la fuente?
Contraste fuente-fondo. ;Cual es el nivel de contraste entre el
color de fuente y el fondo?
Compatibilidad con los diferentes navegadores web. ¢ Es
compatible el sitio web con el navegador Internet Explorer,
Mozilla Firefox y Google Chrome?
Instalacion de plugins.
¢Puede el usuario disfrutar de todos los contenidos del sitio web
sin necesidad de tener que descargar e instalar plugins
adicionales
Etiguetas de texto alternativo.
¢Se han utilizado los atributos de texto alternativo “alt” y/o “title”
y/o “summary” en imagenes, enlaces, y tablas?
:Qué nivel de obtencién del nivel de adecuacion A/ AA / AAA, Access Monitor
tiene el sitio web? (Access Monitor
Plus
pt)

al usuario sobre las normativas de accesibilidad del sitio?

;Tiene el sitio web una seccién de Accesibilidad en el que informa

Indice de accesibilidad del sitio web Access Monitor
(Access Monitor
Plus
pt)
Aspectos Tipo, cantidad y calidad de Contenido Fernandez-Cavia
comunicativos / et al,, 2014

del mensaje

Identificacion del DT

Identidad institucidn-sitio.
:Se identifica rapidamente cudl es la OMD responsable de esa
marca de turismo?

Informacion de Localizacion

Tiene Mapa de situacion referencial?

Tiene seccién o informacion de Coémo llegar?

Tiene seccién o informacién de Cémo moverse/desplazarse en el
destino- Informacidn relativa al transporte-

Contacto Institucional

Nombre de la OMD.

Direccion Postal de la OMD.

E-mail de contacto de la OMD

Teléfono de contacto de la OMD
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Call center

Oficinas de informacion turistica

Informacion u ofrecimiento de servicios turisticos

Tiene seccién o informacion de Dénde dormir - informacioén sobrg
todo tipo de alojamientos-

Tiene seccidén de Dénde comer - informacidén sobre todo tipo de
restauracion-

Tiene seccidon de Qué visitar- Informacioén relativa a monumentos,
museos, rutas turisticas, itinerarios-

Presenta informacion de Eventos/agenda.

Presenta informacion de Espectaculos.

Presenta informacién sobre Historia del
destino/cultura/costumbres.

Presenta informacion Meteoroldgica.

Informacion Turistica Comercial

Alojamiento

Bares, pubs, discotecas

Rent a car

Contratacién de guias turisticos.

Espacios para congresos y turismo de negocios

Informacion Turistica Especializada

Cuales son los tipos de turismos especializados que se
promocionan en la web:
Relax/spas/balnearios
Aventura/deportivo
Naturaleza

Ecuestre

Rural

Micolégico

Congresos
Nifios/familias

Cine

Soly Playa

Enoldgico
Gastrondmico
Idiomatico

Cultural y Arte

Sexual

Compras

Ecologia y sostenibilidad
Ocio / Entretenimiento
Nocturno

Otras secciones destacadas del sitio web

lAndlisis de los elementos verbales - textual

(Bleier etal, 2018)
(Tong et al., 2023)

Tipo de Lenguaje
concreto o abstracto

Estilos linguisticos que se pudieron visualizar en el texto de los
sitios web

Emotivo

Conativo o persuasivo

Poético

Referencial

lAndlisis de los elementos auditivos

Presencia de sonido

(Yanwei & Hassan,
2023)

Tipo de elementos auditivos

Presencia de contenido inclusivo

(Zanfardini et al,,
2024)

Inclusion cultural. Las im&genes representan a personas de
diferentes etnias y culturas

Inclusion de género. Las imagenes muestran una representacion
equitativa de género

Inclusién laboral/roles: representan personas de diferentes
géneros en roles no tradicionales

Inclusidn de la discapacidad: imagenes que muestran a personas
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con discapacidades fisicas, sensoriales o intelectuales

Inclusion etaria: imagenes que representan a personas de
diferentes grupos de edad

Aspectos
|persuasivos

Idiomas

Fernandez-Cavia
et al.,, 2014

Idiomas en los que esta disponible el sitio web: castellano y/o

idiomas nacionales e idiomas extranjeros (Inglés, Francés, Italiano

Aleman, Portugues, etc.)

Tratamiento de la marca - Branding

Atributos funcionales del territorio
;Cuales de los siguientes elementos funcionales aparecen en la
Home? Paisaje y naturaleza
Patrimonio cultural y monumentos histéricos
Historia

Religion

Tecnologia/lnnovacién

Deportes aventura

Eventos culturales y populares
Vida de noche

Obras arte

Arquitectura/ Urbanismo

Playa

Montafa

Gastronomia y bebidas/ enologia
Deportes senderismo

Deportes invierno

Deportes acuaticos

Ecologia/ Sostenibilidad
Seguridad y responsabilidad social
Clima

Hospitalidad de la gente

Deportes élite (Golf...)

Lujo/ glamour

Potencial de negocio

Compras

Paisaje rural

Otro: ...

Valores emocionales de la marca
:Qué atributos emocionales representan la marca destino en la
web? Tolerancia
Romanticismo

Magia, encanto, imaginacion
Innovacioén
Inconformismo

Exotismo

Evasion

Modernidad
Cosmopolitismo
Responsabilidad
Seguridad
Multiculturalidad
Diversion

Creatividad

Sentidos, sensorial
Actualidad, trendsetting
Seduccion

Alegria

Frescura, juventud
Dinamismo, vitalidad
Tranquilidad

Tradicion

Hospitalidad

Calidad de vida
Rigurosidad, pragmatismo
Diferenciacién, unicidad
Sofisticacion

Ambicién

Poder

Diversidad
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Otros: ...

Gestion de la marca DT

Eslogan de la marca

Presencia del eslogan en la pagina inicial. ¢ Esta presente en el
sitio web el eslogan de la marca?

;Cuadl es el eslogan de la marca?

Visibilidad del eslogan

Logotipo de la marca

Presencia del logotipo

Existencia de una descripcion breve del logotipo y sus
aplicaciones graficas (identidad visual)

Tipo de logo: Logotipo, isotipo, imagotipo, isologotipo

Harada

El logotipo ¢representa algun  elemento
funcional/emocional del destino?

:Qué colores estan presentes en el logotipo?

https:/htmlcolorco
des.com/es/tabla-d

colores-web-seguro

s/

:Qué elemento funcional?

:Qué elemento emocional?

El disefo grafico de toda la web, ¢esta coordinado con el
logotipo?

:Qué colores son los predominantes de la pagina?

https:/htmlcolorco
des.com/es/tabla-d

colores-web-segurg

s/

¢ Los colores predominantes de la pagina estan coordinados con
el logotipo?

¢ La tipografia usada en el texto del sitio web esta en funcién del
logotipo?

La marca en imdgenes

¢ Existe una imagen dinadmica del destino (video) que apoya la
creacion de una identidad funcional de la marca?

¢ Existe una imagen dindmica del destino (video) que apoya la
creacion de una identidad emocional de la marca?

¢ Existe una imagen fotografica del destino que apoya la creacién
de una identidad funcional de la marca?

¢ Existe una imagen fotografica del destino que apoya la creacion
de una identidad emocional de la marca?

:Qué elementos funcionales?

¢:Qué valores emocionales?

¢ Existen historias, relatos o mitos que se asocian con la marca o
cuentan sobre ella? (stroytelling)

Gestion de la identidad corporativa

¢ Hay una descripcion breve del proceso de place marketing y sus
objetivos?

¢Hay una descripcién breve de la marca de territorio? (Qué
representa, valores asociados)

Aspectos
relacionales

Interactividad

Fernandez-Cavia
et al,, 2014

Interaccion Consumidor-Mensaje

Presenta el sitio web elementos de visualizaciéon multimedia:
Tours virtuales

Imagenes del destino en 360 grados

Videos promocionales oficiales del destino en la pagina principal,
facilmente identificables.

Webcams que permiten ver imagenes en tiempo real.

Visualizacion multimedia. La web presenta elementos de...?

Inteligencia Artificial
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Realidad virtual
Realidad Aumentada

Presenta el sitio web la Opcién de descarga gratuita:

Descarga de informacién para el turista sobre el destino en forma
de: folletos turisticos, planos/mapas, rutas/visitas guiadas
Descarga de aplicativos moéviles (ej. coordenadas GPS, descarga
de guias para moviles, ...)

Presenta el sitio web Recursos interactivos:
Mapa interactivo

Juegos online

MuUsica online

Canalde TV

Podcast /aplicaciones auditivas

Tripplanner

Herramientas interactivas para planificar el viaje

Interaccion Consumidor-Consumidor (Relacionado con el conceptol
de WOM)

¢ Existe un club/comunidad/grupo de usuarios de ese destino?

;Tiene la web foro de discusién donde los usuarios puedan
expresar su opinion?

;Incluye la web historias, experiencias o resimenes de viajes de
otros usuarios?

Interaccion Consumidor-Marketer

¢ Existen encuestas para saber la opinién de los usuarios?

;Tiene la web una opcidn de quejas/sugerencias/comentarios
para los usuarios?

¢ Existe una seccion o apartado de preguntas mas frecuentes?

Existe un Chat line/Human clic

Presencia en la Web 2.0

Sistemas de recomendacion e interaccion

Comentarios por parte del usuario

:Se permite al usuario comentar los contenidos
textuales/noticias/articulos, imagenes/fotografias y videos creados
por los autores de la web?

Votos por parte del usuario

¢ Puede el lector votar los contenidos textuales/noticias/articulos,
imagenes/fotografias y videos a los que tiene acceso para mostrar
su grado de satisfaccion respecto a la informacién dada?

Sugerencia de contenidos
:Se permite que el usuario envie sugerencias (correo electrénico,
formularios, encuesta) de contenido del sitio web?

Interaccion Consumidor marca- Contenido de usuarios

¢ Parte del contenido de la web proviene de los mismos usuarios —
fotos, videos, comentarios, valoraciones, experiencias-?

Publicacion de contenidos

;Tiene el usuario la posibilidad de crear contenidos
textos/entradas/noticias/articulos, imagenes/fotografias y videos
para ser publicados en el sitio web?

Creacion de galerias de imagenes propias
¢Puede el usuario crear una galeria con sus imagenes y/o
fotografias dentro del sitio web de la marca turistica?

Creacioén de blogs personales
El sitio web, ¢ permite a sus usuarios la creacién de sus propios
blogs?

Usuario registrado

Registro de usuario
¢;Cuenta el usuario con la posibilidad de registrarse y acceder en
consecuencia a contenidos o servicios adicionales?

Sindicacion de contenidos (RSS, Atom, etc.)
¢Puede el usuario suscribirse a servicios de sindicacion de
contenidos de la tematica que le interesa a través del soporte que

considere mas conveniente?
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Planificador de viaje

;. Dispone el usuario de herramientas o servicios para crear
itinerarios o planificaciones de viaje con la informacién ofrecida
en el sitio web? ¢ Los usuarios pueden afadir informaciéon propia
al planificador de viaje?

Uso de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web 2.0

Herramientas para compartir la informacién en redes sociales o
similares

. Permite el sitio web de la marca turistica que el usuario
comparta con otros usuarios informacion de su interés a través de
herramientas 2.0? Redes sociales profesionales o personales
(Facebook, LinkedIn, etc.), Sitios web agregadores de contenido
(Diggit, Menéame, etc.), Marcadores sociales (Delicious, Mister
Wong, etc.), Otras plataformas 2.0 (Technorati, Netvibes, etc.),
Herramientas de microblogging (Twitter, Tumblr, etc.), Misma
plataforma web, Enviar a un amigo (sobre)

Blog corporativo
¢La marca turistica dispone de blog asociado al dominio del sitio
web?

Plataformas de imagenes en servicios de alojamiento externos
(Emplea el sitio web de la marca turistica plataformas 2.0

especializadas en la publicacidn de fotografias para difundir su
material fotografico (por ejemplo Flickr, Picassa o Panoramio)?

Plataformas de microblogging

¢La marca turistica usa plataformas de microblogging (Twitter,
Tumblr) para difundir las informaciones que produce? ;Elabora
mensajes especificos para dichas plataformas y participa con los
usuarios que las componen?

Plataformas de videos en servicios de alojamiento externos
(Youtube).

Empleo de redes sociales

Red social
¢Utiliza el sitio web las redes sociales personales (Facebook),
profesionales (Linkedin) o propias (EsMadrid)?

Red social de recomendaciones externa

¢Utiliza el sitio web las redes sociales (como TripAdvisor) para que
los usuarios hagan recomendaciones sobre la informacidon que
ofrecen?

Servicios y funcionalidades adicionales que aportan valor afiadido
al usuario

Descarga y/o envio de postales virtuales (e-cards)
. El sitio web permite enviar postales virtuales y/o descargarlas?

Descarga de fondos de pantalla
. El sitio web permite descargar fondos de pantalla?

Comunicacion movil

Los sitios web de los DT relevados se adaptan automaticamente
a la pantalla de un teléfono inteligente.

El contenido se reorganiza adecuadamente cuando se visualiza
en un teléfono inteligente.

La experiencia del usuario es comparable a la de un ordenador de|
escritorio

Presentan una aplicacién movil oficial turistica para dispositivos
iOS y Android.

Aspectos
vinculados a los
DTI

Se visualiza la presencia de palabras o imagenes que hacen
referencia a lo inteligente y la tecnologia, a la sostenibilidad, a la
accesibilidad, a la gobernanza?

(SEGITTUR, 2024)
(Lopez de Avila
et al,, 2015)
(Agencia
Valenciana del
Turisme & Invat-tur,
2015)

¢;Cuales son las palabras asociadas a lo inteligente?

El sitio web presenta logo de DTI?

Tecnologia y Datos

Conectividad del destino

Ofrecimiento de red wifi
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Datos en tiempo real (clima, eventos, ocupaciéon hotelera)
Integraciones con GIS o mapas interactivos

Innovacion

Proyectos o iniciativas innovadoras

Gobernanza

Informacién sobre gestion y administracion del destino,
Colaboracién con stakeholders

Transparencia en gestion de recursos y financiacion

Experiencia del Usuario Esta variables se
tomaron en
Interactividad
Fernandez Cavia

Seguridad, confianza y datos de seguimiento

Informacioén sobre |la seguridad del destino

Politicas claras de privacidad y proteccion de datos,

Certificados de seguridad (HTTPS, sellos de confianza)

Uso de Cookies.

Dimension de sostenibilidad (Marchi et al., 2023)
(Lopez de Avila
et al., 2015)
(Generalitat
VValenciana et al,
2017)

Medioambiental:

Informacion de visitas/excursiones/actividades que respetan los
parajes naturales, zonas verdes y protegidas. Informacion de
excursiones de senderismo urbano Informacién de zonas verdes
Informacion de zonas protegidas

Informacién de Carril bici

Informacién de transporte publico

Informacion de practicas ecoldgicas

Informacién de gestion de residuos

Informacion del impacto ambiental

Informaciéon de agua publica

Informaciéon de medidas de proteccion del entorno natural y del
paisaje

Dimensién de la sostenibilidad socioeconémica

Informacién de apoyo a la economia local: Informaciéon de
productos fabricados localmente; Informacién de apoyo a los
empresarios locales; Informacién de guias locales

Promocion de mercados y alimentos locales: Informacion de
mercado tradicional; Informacién de Slow food; Informacion de
Kildmetro cero; Informacién de comida tradicional

Ayuda y soporte a la comunidad local: Informacién sobre sobre
ayuda a lugares amenazados mediante donaciones o
voluntariado; Apoyo comunitario; Informacién sobre coémo
involucrarse con la poblaciéon local

Turismo accesible: Informacién sobre turismo accesible para
todos

Seguridad y salud: Informacién sobre seguridad y proteccion,
Derechos humanos : Informacién de derechos humanos;
Informacién sobre prevencion de la explotaciony la
discriminacion.

Dimensién de sostenibilidad cultural

Informacion sobre valorizacion cultural.

Informacion sobre el patrimonio cultural.

Informacién sobre cdbmo comportarse con decoro en la visita al
patrimonio.

Dimension general

Informacién de gestidn sostenible

Informacién sobre gestion de los flujos turisticos
Certificaciones o premios en sostenibilidad

Aspectos de Las imagenes (gréaficos/fotos/videos), ¢ son distintivas del Fernandez-Cavia
Autenticidad territorio? et al., 2014
Rasgos de autenticidad en el discurso (Lin & Liu, 2018)

El mensaje hace alusidon a la autenticidad del destino
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Tabla 3:

¢ Cual es la frecuencia de aparicion de estos rasgos?

Genuinidad de los elementos en el destino /los elementos
mostrados son de un entorno auténtico

Los elementos representados hacen a la reflexion de la vida y
cultura local

;Cuales son los elementos que le aportan la autenticidad a la
marca?

Operacionalizacién de variables / Objetivo 3

Variable
tedrica

Indicadores

Fuente de
Referencia

Aspectos
técnicos

Perfil

Fernandez-Cavia
et al., 2014

;Se identifica claramente el territorio/destino que es?

¢Estan presentes los logotipos de las administraciones que
competen esas marcas de territorios?

¢;Cuales?

Visibilidad

(IAB Spain, 2016)
Huertas et al., 2015,
2016)

e NuUmero de fans o seguidores (Face e IG); suscriptores al canal
(YouTube)
e NuUumero de me gusta (Face y YouTube)

Frecuencia de publicaciones

(IAB Spain, 2016)

e Cantidad de
e NuUmero de posteos diarios por red social
e Frecuencia de los posts

Elementos multimedia

Formatos multimedia utilizado en los posteos
videos

Fotografia

Reels

Flyers

Carrusel

Collage

(Tafesse & Wien,
2017) (IAB Spain,
2016) (Huertas et al.,
2015, 2016)

Tipos de recursos utilizados en los ultimos 5 posteos
e Texto
e enlaces o menciones
e hashtags
e Emojis

Hashtags utilizados en los Ultimos 5 posteos

Menciones mas usadas

;Los emojis son comprensibles para cualquier usuario?

Emojis mas utilizados

Aspectos
comunicativos /
del mensaje

Tipo, cantidad y calidad de Contenido

Fernandez-Cavia
et al.,, 2014

Identificacion del DT

Identificacion como perfil oficial

Contacto Institucional

Nombre de la OMD.

Direccion Postal de la OMD.

E-mail de contacto de la OMD

Teléfono de contacto de la OMD

Enlace al sitio web del DT

Enlace a Linktree

Informacion Turistica Especializada

Fernandez-Cavia
et al., 2014
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Cuales son los tipos de turismos especializados que se
promocionan en los Ultimos 5 posteos
Relax/spas/balnearios
Aventura/deportivo
Naturaleza

Ecuestre

Rural

Micolégico

Congresos
Nifios/familias

Cine

Soly Playa

Enoldgico
Gastrondmico
Idiomatico

Cultural y Arte

Sexual

Compras

Ecologia y sostenibilidad
Ocio / Entretenimiento
Nocturno

lAndlisis de los elementos verbales - textual

Contenido:

e Tipo de informacidon que suministran (queja,
comentario,pregunta, respuesta, agradecimiento, sugerencia)

e Palabras claves / principales adjetivos utilizados

(Huertas et al., 2015,
2016)(Barthes, 1994;
Cuenya & Carabajal,
2020)

Tipo de Lenguaje
concreto o abstracto

Bleier etal, 2018)
Tong et al., 2023)

Estilos lingUisticos que se pudieron visualizar en el texto de las
publicaciones

Emotivo

Conativo o persuasivo

Poético

Referencial

(
(
(Bleier etal.,, 2018)
(Tong et al., 2023)

lAndlisis de los elementos auditivos

Presencia de sonido

(Yanwei & Hassan,
2023)

Tipo de elementos auditivos

Aspectos
|persuasivos

Tratamiento de la marca - Branding

Fernandez-Cavia
et al., 2014

Tema principal del mensaje de las publicaciones / Atributos
funcionales del territorio

¢;Cudles de los siguientes elementos funcionales aparecen en la
foto de la portada?

Paisaje y Naturaleza

Paisaje Rural

Montafa

Monumentos

Historia

Religion

Obra de Arte

Museos

Patrimonio intangible/cultura/costumbres/tradiciones
Himno/Bandera/Simbolos Nacionales
Arqguitectura/Urbanismo/Paisaje Urbano

Ocio Urbano/Espectaculos

Vida Nocturna

Compra/Comercios

Sol y Playa

Clima

Gastronomia/Enoturismo

Ecologia/Sostenibilidad

Seguridad/Responsabilidad

Hospitalidad de la gente

Lujo/Glamour

Potencial de negocio

Senderismo

Deportes de invierno

Deportes acuaticos

(Huertas et al., 2015,
2016;

Paniagua &
Huertas, 2018)
(Huertas et al., 2017)
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Deportes de Aventura
Deportes de Elite

Social Media/TICS
Tecnologia/Innovacion
Hoteleria/Hospedaje
Transporte
Fotos/Propuestas usuarios
Concurso
Informacion/Agenda/Institucional
Things to do

Otro:

Valores emocionales de la marca
:Qué atributos emocionales representan la marca destino en la
imagen de la portada?
Tolerancia

Romanticismo
Magia/Encanto/imaginacion
Innovacion
Inconformismo

Exotismo

Evasion

Modernidad
Cosmopolitismo
Responsabilidad
Seguridad

Diversion

Creatividad
Sentidos/Sensorial
Actualidad/Trendsetting
Seduccion

Alegria

Frescura/juventud
Dinamismo/Vitalidad
Tranquilidad

Tradicion

Hospitalidad

Calidad de vida
Rigurosidad/Pragmatismo
Diferenciacion/Unicidad
Sofisticacion

Ambicién

Poder

Diversidad

Otro:

Gestion de la marca DT

(Huertas et al.,, 2017)

Logotipo de la marca

Presencia del logotipo

La foto del perfil es:
El logo del DT
Fotografia

Otro recurso

Aspectos
relacionales

Interactividad

Fernandez-Cavia
et al.,, 2014

Interaccion Consumidor-Mensaje

Engagement general

(Huertas et al., 2015,
2016) Fanpage
Karma

Presencia en la Web 2.0

Sistemas de recomendacion e interaccion

Votos por parte del usuario
Cual es el % de recomendacién del perfil (Facebook)

Uso de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web 2.0
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Plataformas de microblogging
;Se indica el enlace a plataformas de microblogging (Twitter,
Tumblr)

Plataformas de videos en servicios de alojamiento externos
(Youtube).
Si indica el enlace al canal de YouTube

Enlace a otras redes sociales del DT:

° IG
. Pinterest
° Otra

Aspectos
vinculados a los
DTI

Se visualiza la presencia de palabras o imagenes que hacen
referencia a lo inteligente y la tecnologia, a la sostenibilidad, a la
accesibilidad, a la gobernanza?

(SEGITTUR, 2024)

(Lopez de Avila
et al., 2015)
(Agencia
Valenciana del

Turisme & Invat-tur,
2015)

;Cudles son las palabras asociadas a lo inteligente?

Dimension de sostenibilidad
Los posteos hacen referencia a algun elemento de la
Sostenibilidad medioambiental
Sostenibilidad socioeconémica
Sostenibilidad cultural
Informacidén de gestidn sostenible
Certificaciones o premios en sostenibilidad

(Marchi et al., 2023)

(Lopez de Avila
et al, 2015)
(Generalitat
VValenciana et al,
2017)

Aspectos de
Autenticidad

Las imagenes (graficos/fotos/videos), ¢ son distintivas del
territorio?

Fernandez-Cavia
et al., 2014

Hay coherencia en las distintas herramientas digitales usadas por
los DT (en el uso del logotipo de la marca, la tipografia y los colores)

(Vinyals-Mirabent &
Mohammadi, 2018)

Rasgos de autenticidad en el discurso

(Lin & Liu, 2018)

El mensaje hace alusidn a la autenticidad del destino

Genuinidad de los elementos en el destino /los elementos
mostrados son de un entorno auténtico

Los elementos representados hacen a la reflexion de la vida y
cultura local

;Cuales son los elementos que le aportan la autenticidad a la
marca?
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11.Propuesta de difusion en Congresos y Journals

El trabajo sera presentado en eventos académicos, como:

Jornadas de Investigacién y Extension de la Facultad de Turismo UNComa a

desarrollarse el 03 y 04 de octubre de 2024,

Foro Internacional De Turismo a desarrollarse el 14 y 15 de noviembre de 2024
organizado por la Universidad de Colima, Facultad de Turismo (Villa de Alvarez), Cuerpo
Académico “Estudios de Turismo y Competitividad” y por la Universidad del Caribe,
Departamento de Turismo Sustentable, Gastronomia y Hoteleria, Cuerpo Académico

“Turismo y Sustentabilidad”.

Como asi también, se tiene previsto escribir distintos articulos académicos, en:

Revista Realidad, Tendencias y Desafios en Turismo (CONDET), para un articulo referido
al analisis de los sitios web de los DT Argentinos.

https://revele.uncoma.edu.ar/index.php/condet/index

Annals Of Tourism Research o Journal of Travel Research para un articulo vinculado a
la revisibn 'y presentacion de la metodologia utilizada en el estudio.

https://Mww.sciencedirect.com/journal/annals-of-tourism-research/

https://journals.sagepub.com/home/jtr

Journal of Hospitality Marketing & Management o Journal of Travel & Tourism
Marketing para un articulo que presente los resultados de los 20 DT analizados,

comparados  por pais.  https:/mwww.tandfonline.com/toc/whmm?20/current  /

https://www.tandfonline.com/journals/wttm?20

Por otro lado, hay intencién de continuar el estudio y ampliar la poblacién en estudio a mas DT

de Argentina y a otros destinos de otros paises. Mejorando la metodologia de relevamiento de

datos y desarrollando talleres y una guia de buenas practicas para la comunicacion digital de

los DT. Cabe destacar que la autora de este trabajo es codirectora del proyecto de investigacion

denominado “Transformacion digital de los Territorios Turisticos. Una aproximacion desde el

Marketing Turistico”, por lo que se continuard en este sentido y en la buUsqueda de

financiamiento externo y colaboracién de algun equipo de investigacion de alguna universidad

Espanola, para la concrecion de los objetivos propuestos.

Como asi también se pretende postular al Doctorado en Turismo y Ocio de la URV

(https://www.doctor.urv.cat/es/futuros-estudiantes/oferta/7714/index/) con una propuesta de

continuar con la tematica en estudio.
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