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observa que salvo excepciones, los destinos turisticos espafioles optan por compartir mas informacion
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definen la personalidad de un destino, y que son en general méas valorados por los viajeros en los medios
sociales.
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1. Justificacion

Destination branding es un concepto de aparicion relativamente reciente que desde su
surgimiento ha comportado un gran cambio en la comunicacion de los destinos turisticos y la
proliferacion de estudios sobre el tema desde diversas disciplinas cientificas (Morgan, Pritchard
and Piggott, 2003; Blain, Levy & Ritchie, 2005; Ekinci & Hosany, 2006; Choi et al, 2007),
especialmente desde el turismo, el marketing y la comunicacion. De hecho, los estudios sobre
destination brands son los mas numerosos en investigacion turistica (Pike, 2002).

La principal aportacion de las destination brands es la identificacion de unos atributos con
el territorio y la distincion entre destinos turisticos (Morgan, Pritchard and Piggott, 2003; Blain, Levy

& Ritchie, 2005; Huertas, 2014). Por ello, los destinos tratan de comunicar una Unica identidad,
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una personalidad (Govers & Go, 2009) y unos valores que impacten en las emociones de los
usuarios y hagan que se sientan atraidos por el lugar (Morgan, Pritchard and Piggott, 2003). Las
destination brands, ademas, aportan un valor relacional con los publicos, ya que estos se
identifican con la personalidad de la marca del lugar (Hankinson, 2004) y todo ello mejora laimagen
del destino (Fournier, 1998), influye positivamente en las preferencias de los turistas potenciales
(Sirgy, 1982) y aumenta las decisiones turisticas favorables en la eleccién de destino (Gallarza et
al., 2002; Pike & Ryan, 2004; Ekinci & Hosany, 2006; Choi et al, 2007).

Las relaciones publicas juegan un papel clave en la difusion de la identidad y la marca de
los destinos turisticos y en la creacion de una imagen positiva de estos entre los pablicos y en la
comunicacion turistica en general (Hanusch, 2012; L'Etang, 2006; L'Etang, Falkheimer & Lugo,
2007; Feng et al., 2011). A pesar de ello, predominan los conceptos de marketing a los de
relaciones publicas (Huertas, 2014) y falta todo un desarrollo conceptual y de investigacion en el
ambito desde la disciplina de las relaciones publicas (Huertas, 2014; Fernandez Cavia & Huertas,
2014; Ledingham & Bruning, 2000). Las relaciones publicas permiten la identificacion de los
publicos con los destinos y la creacion de relaciones con ellos, que acaba generando mejor imagen
e intencion de visita.

En la actualidad, los medios sociales han revolucionado la comunicacion turistica, pero
especialmente la comunicacion de los destinos turisticos (Xian & Gretzel, 2010; Huertas, 2014).
Debido a que en muchas ocasiones los destinos turisticos se desconocen por parte de los turistas
potenciales con anterioridad a la decision de visitarlos (Mill & Morrison, 2002), los comentarios y
experiencias de terceros, aportan mucha credibilidad a los usuarios (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008;
Mack et al., 2008; Zheng and Gretzel, 2010; Fotis, Buhalis & Rossides, 2012; Leung et al., 2013)
y les influyen en sus decisiones turisticas (Niininen, March & Buhalis, 2006; Schmallegger &
Carson, 2010; Yoo & Gretzel, 2011; Zhang, Pan, Smith, & Li, 2010).

Los medios sociales son herramientas de relaciones publicas (Wigley & Lewis, 2012;
Huertas, 2014) y de comunicacion con grandes potencialidades que permiten una efectiva
comunicacion de las identidades y las marcas de los destinos (Munar, 2011), entendidas como su
esencia o su personalidad. A pesar de ello, todavia existen pocas investigaciones sobre el uso de
los medios sociales por parte de los destinos turisticos (Huertas, Setd y Miguez, 2015) y sobre la
influencia de los medios sociales en la comunicacion de la marca de un destino turistico (Munar,
2011).
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A través de los medios sociales los turistas pueden compartir sus experiencias de viaje y
sus emociones (Henning-Thurau et al., 2004; Senecal & Nantal, 2004), lo cual ayuda a la creacion
de una imagen de los destinos y de su reputacion (Inversini & Buhalis, 2009; Xiang & Gretzel,
2010; Marchiori & Cantoni, 2012). Ademas, la participacion y comentarios de los turistas a través
de los medios sociales comporta la adhesion emocional al destino, a su identidad y a su marca
(Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005).

Como se ha dicho, los medios sociales son herramientas de relaciones publicas (Wigley
& Lewis, 2012; Huertas, 2014) que, a través de su potencial interactivo, permiten la creacion de
relaciones entre los usuarios y los destinos con sus marcas (Tussyadiah & Fesenmaier, 2008?? O
20097??). Existen investigaciones que analizan la influencia de los medios sociales en la creacion
de laimagen de marca de los destinos y en las relaciones que crean los usuarios con estas marcas
(Govers, Go, & Kumar, 2007; Laroche, Habibi, & Richard, 2013; Stepchenkova & Zhan, 2013).
Todos ellos coinciden en que a través de las conversaciones de los usuarios las identidades de
los territorios se crean y se identifican con los usuarios (Govers & Go, 2009??? O 2003???; Marine-
Roig, 2013). Un estudio empirico basado en encuestas a los usuarios (Laroche et al., 2013)
demostrd que los medios sociales crean efectos positivos en las relaciones usuario-marca, que a
la vez comporta una mayor credibilidad y lealtad de marca.

Por todo ello, la identidad y la marca del destino, con sus dos componentes principales
(atributos y valores emocionales) deben ser claves en la comunicacion de los destinos turisticos a
través de los medios sociales. La mayoria de trabajos académicos sobre las marcas de destino,
desde los inicios hasta la actualidad (Baloglu and McCleary, 1999; Echtner and Ritchie, 2003;
Hosany, Ekinci and Uysal, 2006; Huertas, 2014), afirman que estas se componen de dos
principales elementos: unos atributos tangibles, que equivaldrian a los elementos cognitivos, y
unos valores emocionales o elementos afectivos.

Cabe destacar que, generalmente, los estudios demuestran una dominancia de la
comunicacion de los atributos tangibles en detrimento de la comunicacion de los valores
emocionales (Bigné, Garcia and Blas, 2009; Michaelidou et al., 2013). Una investigacion reciente
de Huertas y Miguez (2015) sobre el uso de las imagenes en la comunicacion de la marca de
destino a travées de los medios sociales demostro que las fotografias poseian un gran potencial en

la identificacion y comunicacion de los valores emocionales, pero curiosamente, los destinos
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utilizaban las fotografias en mayor medida para comunicar atractivos que valores emocionales de
marca.

Diversos estudios han demostrado que la interactividad de los espacios web influye
positivamente en la comunicacion de la identidad y la marca de los territorios, ya que la
interactividad comporta mayor tiempo de navegacion e involucramiento de los usuarios y mejor
imagen de marca y lealtad hacia ella. Pero muchos estudios también han demostrado que los
destinos infrautilizan el potencial interactivo de los medios sociales en la comunicacion de la marca
territorio (Huertas, Set6 y Miguez, 2015).

Debido a las potencialidades de los medios sociales para la comunicacion de los destinos
y sus marcas, los gestores de la comunicacion de los destinos los utilizan cada vez mas, pero en
ocasiones con gran desconocimiento sobre su uso, sin seguir una planificacion estratégica (Hvass;
Munar, 2012) y sin sacar provecho de todas sus potencialidades (Huertas, Setd y Miguez, 2015).
El uso de los medios sociales entre los destinos es, en gran medida, experimental, y sus
estrategias varian de forma significativa (Hays; Page; Buhalis, 2013).

Asi pues, el objetivo de este estudio es conocer si los destinos turisticos espafioles
comunican a través de los medios sociales realmente su identidad y su marca, con sus dos
componentes principales por igual, asi como profundizar en los resultados y conocer las razones

y las causas de la actual comunicacion de las marcas de destino.

2. Metodologia

Los objetivos de este articulo son, por un lado, describir cémo se planifica la marca de los
destinos turisticos en los medios sociales, con el fin de analizar los atractivos y las emociones que
comunican en este medio, e identificar si estos coinciden con las bisquedas de los usuarios a la
hora de planificar un viaje. Para ello nos apoyamos en diferentes técnicas metodoldgicas como la
entrevista en profundidad a los directores de comunicacion y el andlisis de contenido sobre los
atractivos y las emociones que comunican los destino y la encuesta a gestores de los medios
sociales. En primer lugar, para conocer cdmo planifican su estrategia de marca y qué contenidos
comparten en los medios sociales los destinos turisticos espafioles se utilizaron dos técnicas
metodoldgicas: una entrevista en profundidad a los directores o responsables de comunicacion de

los destinos y una encuestas online a los gestores de los medios sociales. Se realizd una entrevista
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a varios directores de comunicacion de diferentes destinos turisticos destacados en cada una de
las comunidades auténomas elegidas —Barcelona, Sevilla, Santiago de Compostela, Las Palmas
de Gran Canarias y Madrid- para estudiar cdmo se planifica la estrategia de marca y cdmo utilizan
los medios sociales.

A continuacion, se elabord un cuestionario destinado al analisis de las funciones y las
tareas de los gestores de la comunicacion digital de los 38 destinos turisticos espafioles de la
muestra del estudio, que se envid a traves de correo electronico con una carta de presentacion del
proyecto de investigacion en el que se enmarca este trabajo, junto con un enlace al software de
Encuestafacil, con el que existe un convenio de colaboracion en el marco de Universia. Al cabo
de dos semanas, se envié un mensaje de recordatorio incentivando la respuesta a todos aquellos
responsables de comunicacion digital que todavia no habian contestado. Finalmente se obtuvo un
total de 16 cuestionarios validos, representando un 44 % de la poblacion objeto de estudio. La
recogida de los datos a través de la encuesta se realizd durante la primera quincena del mes de
octubre de 2014. Los resultados se trataron de forma agregada y sin distincion de tipologia de
destinos. El disefio del cuestionario se baso en cuatro bloques: (1) contexto del puesto de trabajo,
(2) las funciones realizadas por el responsable de comunicacion digital, (3) la formacion recibida,
(4) gestion, presencia y estrategia comunicativa en los medios sociales. En este trabajo se
utilizarén las cuestiones relacionadas con la difusion de la marca destino.

Posteriormente, para conocer la comunicacion de la marca, con sus atractivos y sus
valores emocionales, realizamos un analisis de contenido de las Ultimas 25 publicaciones de los
gestores de comunicacion de los destinos turisticos espafoles a través de sus medios sociales
oficiales.

La muestra de destinos analizada esta formada por 38 destinos turisticos espafioles de 5
Comunidades Auténomas, las més representativas del territorio espafiol que corresponden a las
Areas Nielssen en investigacion de mercados: Andalucia, Islas Canarias, Catalufia, Galicia y
Madrid. Por cada Comunidad se seleccionaron 7 tipos distintos de destino: Comunidad autonoma,
gran municipio o capital de la comunidad autdnoma, gran destino de costa, ciudad patrimonio de
la humanidad, destino litoral, destino de interior, ciudad media y destino de alta montafia. Esta
tipologia de destinos se ha recogido del Manual de Modelos de Gestion de Turismo Local del
Ministerio Espafiol de Industria, Turismo y Comercio (FEMP & TourSpain, 2008), por ser

representativas de todos los tipos de destino espafioles. Se selecciond un tipo de destino por cada
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comunidad cuando las caracteristicas geograficas lo permitieron.Se analizaron 2.759
publicaciones en los medios sociales oficiales -943 en Facebook, 781 en Twitter, 542 en Youtube,
329 en Flickr y 155 en blogs- més utilizados por los destinos analizados: Facebook, Twitter,
Youtube, Flickr y blogs.

Para llevar a cabo el analisis de contenido de los medios sociales, algunos autores
identifican diferentes temas en los textos de comunicacion (Beerli y Martin, 2004; Xiang, Wéber y
Fesenmaier, 2008; Wenger, 2008; Marina-Roig, 2013), como los recursos naturales, de ocio ,
cultura, arte, historia, medio ambiente, transporte, alojamiento, actividades, compras, clima, etc.
No obstante, para analizar la comunicacion de marca de destino, el andlisis de contenido tematico
no es suficiente. En este sentido, algunos estudios se basan en plantillas de andlisis especificos
relativos a los atributos de marca (Aaker, 1997, entre otros, que han sido ampliamente utilizados
en la investigacion (De Moya y Jain, 2013), y Huertas (2014) especificamente para marcas de
destino turistico.

La marca de destino, entendida como la identidad (Lawson y Banda-Bovy, 1977), se
compone de dos dimensiones (Baloglu y McCleary, 1999; Etchner & Brent Ritchie, 1991; Kapferer,
1997): una cognitiva y afectiva; un funcional o tangible y emocional. Los elementos de atraccion
son los activos de interés que tienen destinos y los valores emocionales son los valores que
representan su personalidad.

Desde siempre, la mayoria de los estudios se han centrado en investigar el componente
cognitivo de las marcas y ha dejado de lado la dimension afectiva o emocional (Echtner & Ritchie,
1991; Walmsley & Young, 1998; Ekinci & Hosany, 2006) Por este motivo, este trabajo se completa
con el estudio de los valores de las marcas de los destinos estudiados. Para ello, para definir la
clasificacion de los valores de la marca, se utilizd una adaptacion de la "Escala de Personalidad
de Marca" de Aaker (1997), que se ha ampliado con otros atributos y valores relevantes para el
andlisis de los destinos de turismo). Por lo tanto, los elementos utilizados en nuestra metodologia

para analizar el contenido de la identidad o la comunicacion de la marca son los siguientes:
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Atractivos turisticos

Senderismo Compras/comercioMontana Museos
Things-to-do Paisqje-rural
Gastronomia/Enoturismo Ecologia/SostenibilidadObras-de-arte
Seguridad/responsabilidad Himno/bandera/Simbolos-nacionales
onumentos Informacion/agenda/institucional Deportes-acuaticos
Df’l}f’ﬂfsl_’ otencial-de-negocio Pairimonio-i niangible/ cultura-popular/tradiciones
Social-media/TIC Arquitectura/Urbanismo/paisaje-urbano Tecnologia/ Innovacion
Deportes-Aventuras ocio-urhano/espectaculos .
Concurso Golf Hos - A- Lujo/Glamour ~ Clima
Paisaje-naturaleza Pairimonio-tangihble Historia
Vida-nocturna

Valores emocionales

o TradicionPragmatismoAmbicion
ExotismoRomanticismo Cosmopolitano ~ Calidad
Dinamismo/Vitalidad vida ~ Sentido/Sensorial
Seguridad Magia/Encanto/Tmaginacion DiversionOtros
( ti Diferenciacion/Unicidad Incontormismo
Frescura/JuventudActualidad Hospitalidad Alegria
Innovacion |

Rigurosidad Modernidad 1 Diversidad
Seduccion Sofisticacion Tolerancia E i
Lujo t‘m
B8
GEO=o

Fuente: elaboracion propia

En este caso, el equipo de investigadores clasificd el contenido de los mensajes
manualmente después de leerlos y comprob6 que el contenido estaba siendo clasificado y
codificado de la misma manera.

Los resultados se han organizado en dos grandes blogues o epigrafes. El primero analiza
como planifican los diferentes destinos turisticos su estrategia de marca en los medios sociales; y

en el segundo, se describe qué comunican —contenidos y valores-.

3. Resultados

3.1. Gestion de la marca destino en los medios sociales

Dos de los DIRCOMs de destinos entrevistados, que corresponden a capitales de
comunidad auténoma, destacan en la explicacion de su marca la importancia de implicar, y por
tanto hacer participes de la misma, a la mayoria de sus publicos o stakeholders, entre los que
resaltan a los propios residentes y a los profesionales del sector, ademas del usuario final. En lo
que respecta a la gestion de la marca y como se establecen las directrices para la creacion de los
contenidos en los medios sociales, en todos los casos tienen establecidos diferentes métodos de

coordinacion, que normalmente recae sobre la direccion de comunicacion de la institucion que
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gestiona el destino turistico. Los ocho territorios estudiados cuentan con diferentes protocolos de
actuacion, un Plan Estratégico de Turismo y Planes de Comunicacion y Marketing. Estos
documentos y la l6gica definen la estrategia comunicativa, mientras que las formas se recogen en
los manuales de estilo o de uso de la comunicacion en los medios sociales. La OMD de una capital
de comunidad auténoma, por ejemplo, define el contenido y la estrategia en el Plan Estratégico de
la Ciudad primero y a partir de ahi en el Plan de Comunicacion y el Manual de uso de la
Comunicacion en las Redes Sociales. Otra de ellas cuenta también con un Plan Estratégico de
Turismo en el que se especifican los contenidos. En otra, la oficina de Comunicacion de la Empresa
Publica de Turismo se encarga fundamentalmente de la investigacion de tendencias y la
observacion del entorno, y la marca depende también del Ayuntamiento. En este caso, la forma
mas utilizada para definir la hoja de ruta tanto estratégicamente como en contenidos son las
reuniones. Finalmente, en otra es el Plan de Marketing el documento base que define la
planificacion de la marca de destino a medio-largo plazo, con la finalidad de que no le afecten los

cambios politicos.

“El qué comunicar viene definido por el plan de actuacién y el plan de comunicacion, apoyando la linea de
comunicacion. El cémo, viene establecido en el Manual de Uso de la Comunicacion en Redes Sociales
elaborado para el Consorcio en 2012 y de préxima actualizacion.” (Entrevista.1)

“Lo tenemos algo interiorizado, planificamos el afio, hacemos estas hojas de ruta que recogen qué diremos
durante el afio y luego hay una cierta autonomia.” (Entrevista.4)

“Lo primero era tener un documento de trabajo valido, valioso y que sirviera como punto de trabajo a medio

plazo. Y ahi en el plan de marketing turistico es en el que hemos basado gran parte de la estrategia, no

toda, con algunos cambios pequefios.” (Entrevistado 5)

Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Instagram, Foursquare y Google + son los
principales medios sociales en los que tienen presencia los destinos estudiados, si bien los mas
utilizados son Facebook, Twitter y Youtube, por este orden, en la mayoria de los casos. Y las
razones por las que se eligieron estos canales son fundamentalmente para mejorar la difusion de
la marca, para tener seguidores o fans y porque se requiere una menor inversion. Tan solo uno de
los entrevistados destacé como motivo de uso las posibilidades que ofrecen los medios sociales
como herramientas de investigacion y observacion del entorno, la competencia o los usuarios
finales y sus opiniones. Igualmente, alguno de los entrevistados resalta el cambio de modelo de

comunicacion, en el que el objetivo final no debe ser ofrecer informacion, si no la comunicacion y
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el diélogo con los usuarios. Asi coinciden que en la web 2.0, los conceptos de publicar y publicitar

se ven sustituidos por participar y socializar la informacion.

“Se trata de estar presente de una manera sostenida en las principales plataformas. Cuando una nueva
red social comienza a tener cierta relevancia, lo primero que se hace es reservar el nombre de usuario y
personalizar el perfil con la imagen de marca. Comienza entonces un periodo de evaluacion que resultara
0 no en la adopcion de esta red social y su uso sostenido en el tiempo.” (Entrevistado 1)

“El criterio de seleccion fue la difusion a publicos amplios, en los que se pueden encontrar los diferentes
segmentos a los que nos dirigimos" (Entrevistado 3)

“Bueno, a mi [Twitter] me parecié que era en el que podias invertir menos y que podia dar mayor

rendimiento y visibilidad. Mientras que Facebook tiene un perfil menos profesional.” (Entrevistado 4)

En general, todos los entrevistados son conscientes de los beneficios que aportan los
medios sociales a la marca destino, entre los que destacan la ampliacion de la visibilidad del lugar,
sus acontecimientos, su agenda, el seguimiento de las opiniones de los usuarios y las
posibilidades de segmentacion a la hora de difundir informacion y de analizar los resultados. Solo
dos destinos de los ocho preguntados van mas alla, y resaltan también las posibilidades de
interaccionar con los usuarios y la posibilidad de escucharlos a través de estos canales de
comunicacion, incidiendo en la idea de que los propios usuarios son los mejores constructores de
contenidos, ya que las cuentas institucionales gozan de menor credibilidad. La mayoria de los
responsables de comunicacion entrevistados consideran que es importante contar con una buena
planificacion y profesionalizacion para gestionar la presencia de una marca de destino en los
medios sociales, sobre todo para evitar riesgos. Incluso alguno, destaca la necesidad de contar

con un Manual de crisis.

"No s6lo nos proporcionan resultados diferentes, sino que nos ayudan a llegar a plblicos diferentes con
distintos patrones de consumo de la informacion [...] No hablariamos de riesgo, sino de responsabilidad.
El Gnico riesgo es no comunicar en estos canales y que otros lo hagan por ti de una manera que no puedes
controlar. En cualquier caso, existe un protocolo establecido para casos en los que se genere alguna crisis
de comunicacion.” (Entrevistado 1)

“Por ejemplo, nos fijamos mucho en quién seguimos y no seguimos, es decir, no entramos en la politica,
en cuestiones ideologicas. Somos un organismo de promocion y se comunicara la marca...” (Entrevistado
4)
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“Ventajas todas, inconvenientes ninguno, no hay que tener miedo al uso de los social media, y
nosotros no lo tenemos [...] La Unica forma que tenemos para aprender y estar permanentemente en
mejora.” (Entrevistado 5)

Como norma general, los destinos estudiados se proponen para su estrategia digital
objetivos cuantitativos (como incrementar el numero de seguidores y ganar visibilidad) y en
algunos casos la interaccion y el valor cualitativo de las opiniones sobre la marca, asi como la
segmentacion de los mensajes y los analisis. Sin embargo no coinciden en lo que respecta a la
periodicidad en la que hay que evaluar estos objetivos. Algunos optan por evaluar trimestral y
semestralmente su estrategia en los medios sociales, mientras otros lo hacen solo una vez al afio.
Hay algun destino que apuesta mas por crear opinion en los usuarios e interaccionar con estos,
porque asi se convierten en complices en la difusion de los contenidos a traves de los medios

sociales. Uno de los DIRCOM entrevistados destaco que:

"El objetivo no es contar con el mayor nimero posible de fans o seguidores, sino tener una masa critica que
interactte con nosotros y difunda nuestros contenidos, tanto a través de redes sociales, como sobre todo
en sus conversaciones con amigos, familiares, conocidos o incluso clientes. Es decir, nuestro objetivo es
convertinos en fuente de informacion primaria, en informacién con posible interés turistico tanto para
ciudadanos y los posibles visitantes, como para profesionales del sector (por ejemplo, agentes de viajes,

touroperadores, periodistas especializado, etc." (Entrevistado 3)

Mientras que otros centran sus objetivos en la reputacion digital del destino en todos sus

niveles y lograr influencia:

“...Ser como mas influyentes y buscar la llave de cierto reconocimiento profesional, es decir, en el ambito
corporativo se trata de subir la reputacion general del consorcio, de la empresa y ayudar a la
comercializacion de nuestros productos, y a nivel promocional llegar a cuanta mas gente mejor de todo el

mundo y cada vez hacerlo mejor, con mas contenidos especificos en idiomas, en estos mercados

interesantes y el siguiente paso debe ser crecer con mas idiomas”. (Entrevistado4)

Para lograr mayor visibilidad de las plataformas o perfiles oficiales de los medios sociales,
todos los destinos incluyen informacion y enlaces de los mismos en cualquier herramienta de
comunicacion como folletos, comunicados de prensa o en las paginas web en las que hay enlaces

y widgets.
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En lo que respecta a los publicos, tres de los destinos analizados apuestan por enfocar
sus mensajes en los medios sociales tanto a sus publicos internos (residentes, empresarios
locales, medios de comunicacion...) como a los externos (oficinas de turismo, medios de
comunicacion, turistas o profesionales del sector). El resto, en cambio, opta por focalizar sus
esfuerzos en el usuario final, es decir, en el turista potencial. La agenda cultural, el patrimonio, la
historia, la gastronomia, reportajes de interés, newsletters, informaciones, fotografias y videos son
los principales contenidos que comparten en los medios sociales los destinos y los propios turistas,

que a la vez contribuyen al contar sus experiencias en la difusion de la marca territorio.

“Los contenidos en las redes sociales se clasifican por publicos. Si bien no se separan o distinguen en la
comunicacién que se hace a través de las redes sociales. Entendemos que si esta es una ciudad viva,
entonces nuestras cuentas en redes sociales también han de ser vivas, y en la vida, por ejemplo, se
mezclan las agendas de ocio con las acciones de promocion, los concursos de tapas con la visita de unos
touroperadores japoneses 0 con una foto que un peregrino irlandés ha querido compartir con nosotros.”
(Entrevistado 3)

En concreto un destino que es capital de comunidad autdnoma, profundiza mas en los
contenidos que comparte en los medios sociales. Por ejemplo, difunde a través de sus perfiles
institucionales entrevistas con personajes que tienen que contar cosas sobre la ciudad, diferentes
publicaciones, incentiva o incluso, provoca que otros hablen de la marca.

En lo que respecta al grado de apertura y la permisividad a los publicos, con los
comentarios negativos, por ejemplo, impera el sentido comdn y en general no hay unas directrices
establecidas al respecto. No obstante, en los todos los casos analizados los comentarios negativos
se eliminan si no son respetuosos o si se trata de informacion comercial. Todos los entrevistados
aseguran que, hasta la fecha, les han llegado pocos mensajes negativos, y siempre se estudian
antes de contestar o retirar. La clave del éxito en este caso esté en la sinceridad, la planificacion,

la anticipacion y el analisis, aseguran.

“El sentido comn, la estrecha colaboracion institucional y el mantenimiento de la buena imagen de la
ciudad son los que nos dictan qué hacer y qué no hacer, junto a los conocimientos en comunicacion del
profesional que se encarga de ello. Nunca se entra en discusién con un usuario. Los comentarios negativos

tienen su protocolo.” (Entrevistadol)




39'|c ASOCIACION ESPANOLA
DE INVESTIGACION DE LA COMUNICACION

“No aceptamos comentarios ofensivos. Mas alld de esto intentamos que todo sea abierto y transparente
[...]. Si, se miran todos y cada uno de los comentarios, y en el caso de que sean ofensivos, se eliminan.”
(Entrevistadol)

Con tanta sobreabundancia de informacion en los medios sociales, la atencion se
convierte en un recurso escaso en el mundo de los negocios, mas que el talento y la tecnologia.
Por este motivo, el concepto de escucha al usuario en los medios sociales se considera un
elemento importante. Prestar atencion significa vigilancia o predisposicion a percibir todo aquello
que en el entorno pueda incrementar la informacion y el conocimiento. Igualmente, también
significa que se debe estar atento para asi poder resolver algun problema y simplemente asesorar
al usuario. Aqui cada destino tiene su propia estrategia, basada en las informaciones compartidas
por los usuarios. Varios de los destinos consultados tienen en cuenta también la influencia de los
usuarios que comparten informacion, en prevision de las consecuencias. Es decir, la respuesta a

un comentario esta condicionada por la cantidad de seguidores de éste.

“La intensidad con la que abordamos un determinado tema viene determinada por el interés del publico
sobre el mismo" (Entrevistadol).

“Si hay alguien que nos envia un tweet y tiene muchos seguidores y es interesante, pues lo podemos
retwittear y es positivo, si. De hecho, los servicios de la ciudad que estan en nuestra web ofertados estan
comentados, los usuarios pueden comentar. Y por tanto, la ventana, la interactividad de comentario la
tenemos en el apartado de la web. En general, no nos gusta contestar a todo, lo tengo mas como canal de
compartir informacion y de emitir mensajes, etcétera, que no para que tenga que contestar. Tenemos un call
center que recibe llamadas y que recibe e-mails y canaliza la mayoria de peticiones y de informacion en

general.” (Entrevistado 4)

Una vez planificada la tarea desde la direccion de comunicacion, la mayoria de los
destinos cuentan con una persona que se encarga de gestionar su presencia en los medios
sociales. Su perfil podria describirse como el de mujer, de unos 37 afios de edad, con
conocimientos de informética y de turismo, mayoritariamente autodidacta, que busca, crea,
monitoriza e introduce contenidos - con algun tipo de colaboracion interna puntual - en las distintas
redes sociales (sobre todo Facebook y Twitter) dirigidos especialmente a los turistas, siguiendo

las directrices orientativas definidas, como ya se ha sefialado por la institucion.



aellc ASOCIACION ESPANOLA
DE INVESTIGACION DE LA COMUNICACION

Grafico 2. Tipo de contenidos publicados en los medios sociales
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Fuente y elaboracién propia. Proyecto de I+D+| del Ministerio de Economia y Competitividad, “Uso e influencia de los social media y la comunicacion
2.0 en la toma de decisiones turisticas y en la imagen de marca de los destinos. Aplicaciones de utilidad para los destinos turisticos espafioles”

Un 69% de los encuestados coincide en sefialar que en su destino se dispone de una
estrategia definida. En este sentido, los contenidos que mas predominan son los relativos a la
Informacion Turistica/Agenda, aunque también destacan los contenidos sobre los Atractivos
Naturales y el Patrimonio Tangible (monumentos, museos, etc.).

La mayoria de ellos se dirigen a turistas potenciales, siendo estos el principal pablico
objetivo. Las empresas comercializadoras del propio destino son también publicos objetivos,
coincidiendo con los resultados manifestados en las entrevistas en profundidad realizadas a los
responsables de comunicacion. Igual de importantes se consideran los turistas que los propios
residentes del destino, que al contar con informacion actualizada de los diferentes recursos,
atractivos y actividades de su destino, pueden convertirse en un altavoz de comunicacion mas a
traves de los medios sociales.

El manejo de diferentes fuentes de informacion para la creacion de contenidos es
imprescindible para el éxito de una comunicacion efectiva con los publicos. Asi, el 63% de los
gestores de los medios sociales extraen los contenidos que comparten de la web o de los propios
usuarios, un 50% de la prensa y un 38% de las diferentes campafias programadas. Llama la
atencion que solo una cuarta parte de los contenidos, que se comparten, tienen su origen en el
plan estratégico, segun confiesan los encuestados, a pesar de la insistencia de la importancia de

este documento por parte de los responsables de comunicacion, como se ha indicado mas arriba.
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3.2. Laproyeccion de la marca de los destinos en los medios
sociales

Como se ha sefialado en la metodologia, se analizaron 2759 publicaciones de 38 destinos
turisticos espafioles, 32 clasificados segun la clasificacion establecida por la FEMP -alta montafia,
ciudad media, ciudad patrimonial, destino interior, destino litoral, gran destino litoral y gran
municipio- mas cinco comunidades auténomas y Tuespafia en diferentes medios sociales —
Facebook, Twitter, Flickr, Youtube y sus blogs-.

Para realizar este analisis, se definieron diferentes categorias tematicas —naturaleza,
tangibles, escapada de ciudad, intangibles, ocio, sol y playa, deporte, tecnologia y servicios- dentro
las cuales se incluyeron elementos especificos de cada una. Asi, en el analisis de contenido
aparecen hasta 4855 conceptos mencionados, agrupados en las nueve categorias enumeradas.
Asi el resultado de los temas predominantes que los diferentes tipos de destino comparten en los

medios sociales es el siguiente.

Medios sociales mas utilizados por los destinos turisticos
Blog
Flickr 6%

1% Facebook

—_— 34%

Fuente y elaboracion propia. Proyecto de I+D+I del Ministerio de Economia y Competitividad, “Uso e influencia de los social media y la comunicacion
2.0 en la toma de decisiones turisticas y en la imagen de marca de los destinos. Aplicaciones de utilidad para los destinos turisticos espafioles”
Los medios sociales con mas publicaciones de los destinos turisticos esparfioles, como ya
indicaron los directores y los gestores de la comunicacion digital, y se recoge en el apartado 3.1,
son Facebook, Twitter y Youtube. De los 2759 mensajes analizados, 953 se recogen en Facebook,
lo que supone un 34%; 781 en Twitter, es decir un 28%; y 542 en Youtube, un 20%. El resto fueron

publicados en Flickr y en los blogs institucionales de los destinos.

Porcentaje de temas mas compartidos por tipo de destino
Alta Ciudad Gran
montafi | Ciudad | patrimonia | COMUNIDAD | Destino | Destino | destino Gran
a media | IPAIS interior | litoral litoral municipio
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NATURALEZA | 48,55 4,14 7,05 23,97 15,88 9,12 17,30 3,40
TANGIBLES 10,87 28,76 29,23 17,06 18,53 8,47 10,69 22,92
ESCAPADA 7,97 13,51 15,90 13,51 10,29 5,54 4,09 21,22
INTANGIBLES 7,25 19,17 15,26 11,58 20,88 15,64 1541 11,04
ocClo 13,77 24,40 18,97 8,97 25,59 13,03 8,18 217,67
SOL Y PLAYA 1,45 2,18 6,67 15,63 2,06 36,48 25,94 4,58
DEPORTE 8,70 3,27 3,59 5,54 2,35 7,82 10,53 4,75
TECNOLOGIA 0,00 2,61 1,28 1,93 1,18 0,65 3,77 2,38
SERVICIOS 1,45 1,96 2,05 1,81 3.24 3,26 4,09 2,04

Fuente y elaboracion propia. Proyecto de I+D+l del Ministerio de Economia y Competitividad, “Uso e influencia de los social
media y la comunicacion 2.0 en la toma de decisiones turisticas y en la imagen de marca de los destinos. Aplicaciones de
utilidad para los destinos turisticos espafioles”

Tal y como sefialaban los responsables de comunicacion y los gestores de los medios
sociales, los principales atractivos compartidos por los destinos turisticos se refieren a la
naturaleza, patrimonio tangible e intangible, escapadas, ocio, clima, deporte, negocio, tecnologia
Y Servicios.

Asi, los destinos que mas mensajes sobre la naturaleza comparten en sus medios
sociales son los de alta montafia (48,55%), las comunidades auténomas (23,97%) v los grandes
destinos de litoral (17,30%), y logicamente, los destinos de interior (15,88%) Sobre naturaleza los
items mas repetidos por todos los destinos destacan, entre otros, las escapadas a entornos
naturales (62,6%) y rurales (14,9%), asi como las menciones a la montafa (14,4%) y al ecoturismo
(8,1%)

En el caso de los temas tangibles los mas mencionados por los diferentes destinos
turisticos son los mensajes referidos a la historia (48,2%), actividades religiosas (12,5%), museos
(11,7%) y trabajos de arte (11,4%). Por tipo de destino, los que mas comparten estos contenidos
son, en primer lugar, las ciudades patrimoniales (29,23%) seguidos de cerca por las ciudades
medias (28,76%) y las grandes ciudades (22,92%). También lo hacen, aunque en menor medida
los destinos de interior (18,53%) y las comunidades auténomas (17,06%).

En cuanto a las escapadas de ciudad, los temas con mayor nimero de menciones son los
relacionados con la arquitectura de los destinos (54,3%) y planes (45,7%). En este caso, son mas
los destinos que basan parte de su estrategia en esta categoria, ya que en muchos casos €s un
mensaje que complementa su oferta tematica. Asi, los destinos que mas contenidos sobre
escapadas comparten son los grandes municipios (21,22%), las ciudades patrimoniales (15,9%) y

las ciudades medias (13,51%).
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En el caso de los intangibles, la cultura popular (41,9%), la gastronomia (40,4%) y la
cultura del vino (17,2) también son temas que aparecen en la mayoria de los destinos estudiados,
y en la mayoria de los casos en porcentajes similares, y que como en el caso anterior se trata de
un elemento que complementa otras ofertas en cada una de las ciudades analizadas. Asi, son los
destinos de interior (20,88%) y las ciudades medias (19,17%) los que mas mencionan este tema
en sus medios sociales oficiales, seguidos de los destinos de litoral , gran litoral y las ciudades
patrimoniales, todas con mas de un 15% de menciones.

Algo similar sucede con el ocio, que en lineas generales, es el segundo o el tercer tema
méas mencionado por todos los destinos menos en el caso de los grandes municipios (27,67%) y
los destinos de interior (25,59%), en los que es el primero, ya que estos suelen apostar fuerte por
sus actividades de ocio y sus fiestas. Le siguen las ciudades medias (24,4%) y las patrimoniales
(18,97%) Los items mas repetidos relacionados con el ocio por las diferentes marcas turisticas en
sus medios sociales son las escapadas urbanas y culturales (71,6%), la vida nocturna (18,6%) y
el “shopping” (9,8%)

Solo los destinos de litoral y gran destino litoral centran su estrategia de marca en la
promocion de su buen clima, fundamentalmente sol y playa. Un 36,48% y un 25,94% de sus
mensajes, respectivamente, se refieren a este tema, que se concretan en destacar el clima en un
34,5% de las ocasiones y sus playas en un 48,7% de los casos. Otros temas destacados, pero
con un numero de menciones inferior al 6% son las actividades deportivas, el turismo tecnoldgico

y la descripcion de los servicios del destino.
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Valores emocionales mas repetidos en los mensajes compartidos
en los medios sociales por los destinos turisticos

Lujoso 1 79
Méximo 197
Fiable b 112
Inteligente 1—' 121

Exitoso 141
Cosmopolitan 178
Atrevido
Encantador
Realista
Libertad
Alegre
Saludable
Enérgico J 583
Imaginativo J 583
Honestidad | J 981

Fuente y elaboracion propia. Proyecto de I+D+| del Ministerio de Economia y Competitividad, “Uso e influencia de los social media y la comunicacion

2.0 en la toma de decisiones turisticas y en la imagen de marca de los destinos. Aplicaciones de utilidad para los destinos turisticos espafioles”

Los valores emocionales mas repetidos en los 2759 mensajes analizados en los
diferentes medios sociales en los 36 destinos turisticos estudiados son aquellos que se refieren a
la honestidad —para referirse a lo tradicional, real y tranquilidad-, que se incluyen en un 35,56% de
las ocasiones. Le siguen las emociones como imaginativo y enérgico, en ambos casos con un
21,13% de presencia en algun tuit, post o video revisado. Igualmente, los destinos apuestan por
destacar entre sus valores emocionales el caracter saludable en un 16,53% de sus mensajes
compartidos en los medios sociales y la alegria en un 14,61%. Otros valores a los que recurren
con frecuencia los destinos son el realismo (12,47%), sus encantos (11,13%), lo atrevido (10,26%),
su cardcter cosmopolita (6,45%), y exitoso (5,11%).

4. Conclusiones
La mayoria de los DIRCOMs de los destinos turisticos destacan la importancia de implicar

a los diferentes stakeholders —turistas, profesionales del sector y residentes- en la construccion de
la marca. Todos coinciden en afirmar que para ello se necesita una buena coordinacion, que
normalmente recae en la direccion de comunicacion de las instituciones turisticas.

Para mejorar la planificacion, todos los destinos cuentan con diferentes protocolos de

actuacion, un Plan Estratégico de Turismo y Planes de Comunicacion y Marketing. Asi lo confirman
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los gestores de los medios sociales también en la encuesta, que coinciden en sefialar en un 69%
de los casos, que en su destino se dispone de una estrategia definida.

Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Instagram, Foursquare y Google + son los
principales medios sociales en los que tienen presencia los destinos estudiados, si bien los mas
utilizados son Facebook, Twitter y Youtube, por este orden, en la mayoria de los casos. Y las
razones por las que se eligieron estos canales son fundamentalmente para mejorar la difusion de
la marca, para tener seguidores o fans y porque se requiere una menor inversion.

La mayoria se proponen, en su estrategia, digital objetivos cuantitativos (como incrementar
el nimero de seguidores y ganar visibilidad) y en algunos casos, la interaccion y el valor cualitativo
de las opiniones sobre la marca, asi como la segmentacion de los mensajes y los analisis.

Segln los DIRCOMs entrevistados, la agenda cultural, el patrimonio, la historia, la
gastronomia, reportajes de interes, newsletters, informaciones, fotografias y videos son los
principales contenidos que comparten en los medios sociales los destinos y los propios turistas,
que a la vez contribuyen al contar sus experiencias en la difusion de la marca territorio. Igualmente
lo afirman los gestores de los medios sociales, que matizan un poco e identifican algunos de los
atractivos turisticos como la Informacion Turistica/Agenda, los atractivos naturales y el patrimonio
tangible (monumentos, museos, etc.).

El 63% de los gestores de los medios sociales extraen estos contenidos que comparten
de la web o de los propios usuarios, un 50% de la prensa y un 38% de las diferentes campafias
programadas. Llama la atencion que solo una cuarta parte de los contenidos, que se comparten,
tienen su origen en el plan estratégico,

En lo que respecta a los atractivos turisticos que mas comparten los diferentes tipos de
destinos estudiados, a priori, parece que existe coherencia entre la oferta y los mensajes que se

pueden encontrar en sus cuentas oficiales en los medios sociales.
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