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Resumen

Este trabajo examina como los departamentos de comunicacion de varios destinos
turisticos planifican su estrategia y su presencia en los principales social media. Parte de
las hipdtesis que, cada vez mas, los diferentes destinos turisticos incorporan las redes
sociales a su estrategia de comunicacion y que ésta requiere una buena coordinacion.
Como método de trabajo, se opta por la entrevista en profundidad a responsables de
comunicacion de las capitales de Andalucia, Catalufia, Galicia, Madrid, y Canarias.
Como principal conclusion, destacar que existe un interés evidente entre los diferentes
destinos turisticos en el uso de los social media como canal de comunicacion
complementario a los medios tradicionales, sobre todo para ganar visibilidad e
interaccion con los usuarios, que se convierten a su vez en prescriptores de los destinos
que visitan.

Abstract

This paper examines how communication departments of several tourist destinations
plan their strategy and presence in leading social media. Our hyphotesis is that , the
Spanish tourist destinations are incorporating the social media to their communication
strategy, and it requires a good coordination between different departments . As
working method , we opt for the interview in depth to the communication managers of
the capitals of Andalusia , Catalonia, Galicia, Madrid and the Canary Islands. The main
conclusion , is that there is a important interest among the various tourist destinations in
the use of social media as a communication complementary channel to traditional
media , especially to win visibility and interaction with users, who become in
prescribers of the destinations they visit.
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Economia y Competitividad


mailto:fjpaniagua@uma.es
mailto:noemi.rabassa@urv.cat
mailto:santiago.ariste@urv.cat

1. Introduccion

En el nuevo panorama de la comunicacion, la audiencia cobra mayor protagonismo en
la construccion de la informacion, hasta tal punto que los publicos de cualquier
organizacion conversan entre ellos. ;Como se debe actuar para atender estos mensajes,
en el caso de un destino turistico? Coincidimos con Alvarez (2012), que propone la
escucha activa, con el objetivo de comprender y atender las interacciones, para poder
vender mejor sus productos o sevicios.

¢Como se comportan los destinos turisticos ante los mensajes compartidos por
diferentes publicos en los social media? (Como planifican su presencia en las redes
sociales? ¢Dialogan los destinos turisticos con sus publicos? ;Como valoran su propia
estrategia en los social media? Este es el objetivo de esta comunicacion, presentada en
el | Seminario de la seccién 7 de la Asociacién Espafiola de Investigadores de la
Comunicacién (AEIC), titulado “Capitalismo reputacional: espacios  on/of
para comunicacion, publicidad, canales y herramientas de relaciones
externas”celebrado en Madrid los dias 13 y 14 de marzo de 2015.

Buhalis y Law (2008)? ya adelantaron hace afios cémo Internet ha revolucionado la
difusion y sobre todo la busqueda de informacion turistica y sobre destinos. Desde el
primer momento, los portales oficiales e institucionales pasaron a ser las principales
fuentes de consulta de cualquier informacion sobre turismo. En una segunda fase, a
finales de la primera década de 2000 las redes sociales se convirtieron ademas en un
espacio importante en el que se facilita informacién compartida directamente por los
propios usuarios, incluso a veces, sin el filtro de las instituciones ni los medios de
comunicacion, lo que supone un avance en la construccion de la reputacion, en nuestro
caso, de un destino turistico, teniendo en cuenta, que probablemente, los usuarios
confiardn mas en sus semejerantes que en las instituciones.

Hasta la fecha, al igual que sucede en otras areas y sectores, se han realizado numerosos
estudios sobre el papel que juegan las redes sociales y los comentarios de los usuarios
en la toma de decisiones en el sector turistico, aunque de momento, la mayoria de estas
investigaciones se han centrado mas en el aspecto cuantitativo, y por tanto se sabe que
cada vez mas se usan los social media para buscar informacién turistica; pero sin
profundizar en otros ambitos cualitativos como la planificacién y las estrategias
planteadas por los destinos y la importancia que las instituciones dan a los nuevos
medios.

En esa linea, se pueden definir los objetivos del presente estudio, que pretende analizar
como se planifica la estrategia de comunicacion en los social media por parte de los
destinos turisticos en diferentes capitales de Espafia, como se estructura el trabajo y con
qué finalidad, qué valoracion hacen de su presencia en la red y el impacto que tiene en
la actualidad; para, a partir de los principales resultados y junto un estudio cuantitativo,
realizar una propuesta de actuacion que ofrezca mas y mejores posibilidades de
estrategias comunicativas.

2 BUHALIS, D. & LAW, R., “Progress in information technology and tourism management: 20 years
on and 10 years after the Internet- the state of eTourism research”, Tourism Management, 29(4),
2008, pp. 609-623.



1.1. Antecedentes

Desde la irrupcion de Internet, tanto las instituciones y empresas turisticas como los
usuarios han cambiado sus habitos para difundir y buscar informacion sobre las
diferentes ofertas de destino, como destacaron, entre otros, Xiang y Pan (2011)°
Bekloma (2005)*, Buhalis y Law (2008)°, Weber y Roehl (1999)° o Werthner y Klein
(1999)’. En este sentido, ya Wang, Head y Arthur (2002)® explicaron las diferentes
ventajas que ofrece la busqueda de informacion en la Red, entre las que destacan, su
bajo coste, la facilidad de comparacion de productos, la interactividad y su accesibilidad
en cualquier momento y hoy dia casi desde cualquier lugar.

Desde esos instantes la mayoria de los destinos turisticos intensificaron su trabajo en la
creacion de péaginas web inicialmente, y en mejorar su presencia en sus diferentes
espacios en las principales redes sociales, genéricas y especializadas, en la actualidad,
con el objetivo de proyectar una buena marca de su territorio, y sobre todo, para atraer
usuarios (Cho y Cheon, 2005°; Huertas, Rovira y Fernandez-Cavia, 2011'°), ya que son
conscientes de la importancia de tener presencia en Internet para ofrecer informacion,
que aporte experiencias a destinatarios potenciales y al mismo tiempo fortalecer su
imagen de marca (Klein, 2003)"".

Chung y Buhalis (2008)", citados por Huertas (2012)"* explican los beneficios que
suponen para cualquier destino tener una buena presencia en los social media en tres
momentos distintos: en la fase anterior al viaje, cuando los usuarios se informan y
toman decisiones sobre el destino que elegiran; en la fase de realizacion del viaje, en la
que los usuarios publican y comparten informacion e incluso imagenes durante el viaje;
en la fase posterior al viaje, cuando comparten fotografias, comentarios, videos y
experiencias vividas durante su estancia en el destino.

* XIANG, Z. & PAN, B., “Travel queries on cities in the United States: Implications for search
engine marketing for tourist destinations”, Tourism Management, 32, 2011, pp. 88-97

4 BEKLONA, S., “Cohort andlisis of online travel information search behavior: 1995-2000”. Journal of
Travel Research, 44(2), 2005, pp. 135-142.
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Holloway y Robinson (1995)™: Niininen et al. (2006)™ estudiaron la importancia que
los usuarios otorgan a las opiniones y los comentarios de terceros sobre destinos
turfsticos; e igualmente Shea et al. (2004)*°, Litvin et al. (2006)'" y Kardon (2007)*,
entre otros, demostraron que los consumidores confian mas en los consejos y las
recomendaciones de otros usuarios que en la informacion oficial, porque entienden que
la prizryera opcién es mas objetiva y creible (Mill y Morrison, 2002*°; Park, Lee y Hann,
2007).

Los medios sociales han ganado un gran protagonismo en los Ultimos cinco afios en el
sector turistico (Xiang y Gretzel, 2010%; Pan, Maclaurin y Crotts, 2007)%, si bien,
como sefialan Fesenmaier (2007)%°, Gretzel (2006)**, Xiang y Gretzel (2010)® no
existen muchos estudios empiricos sobre como se planifica la estrategia y la presencia
de los destinos turisticos en estos canales de comunicacion para proyectar una imagen
de marca y al mismo tiempo se conviertan en fuentes de consulta por parte de los
usuarios, ni tampoco de cdmo usan estos los social media a la hora de indagar para
decidir un destino (Ho, Lin y Chen, 2012)?® Huertas (2012)*’ resume, citando a Ho, Lin
y Chen (2012)%, los principales estudios académicos sobre la busqueda de informacion
online. En este sentido, resalta que autores como Bonn, Furr y Susskind (1998)%:
Weber y Roehl (1999)* analizaron quién realizaba las bisquedas y qué contenidos se
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buscaban en la Red; Xiang, Pan, Law y Fesenmaier (2010)*" estudiaron la busqueda de
informacion por parte de los usuarios y su identificacion con palabras clave referidas a
los destinos; Xiang, Wober y Fesenmaier (2008)%* analizaron la bisqueda de
informacion turistica, desde el punto de vista de las interacciones entre los destinos
turfsticos y los destinarios que buscan la informacién; y Xiang y Gretzel (2010)*
hicieron lo propio sobre el uso y el rol de los social media como fuentes de informacion
turistica.

Sin embargo, y esos son los objetivos del presente trabajo, apenas existen estudios sobre
la planificacién, los contenidos y las estrategias planteadas por los destinos y la
importancia que las instituciones dan a los nuevos medios. Bulchand et al. (2012)%,
sefialan en su estudio la necesidad de realizar entrevistas en profundidad con los
community manager y responsables de las OMD para poder profundizar en las
estrategias de uso de los medios sociales.

Por eso, en esta comunicacion, se propone analizar el punto de vista de la persona
responsable de la comunicaciéon del destino, en un momento ademas, en el que el
DIRCOM ha visto ampliadas sus funciones, pasando de una dedicacion casi exclusiva
centrada en las relaciones con los medios de comunicacion, a convertirse en un gestor
de la reputacion de las empresas, las organizaciones o las instituciones, asumiendo
nuevas responsabilidades en comunicacion corporativa, imagen de marca,
responsabilidad social, comunicacion interna y externa, plataformas digitales y redes
sociales, marketing y publicidad. Se podria decir que el DIRCOM ha pasado de
gestionar la comunicacion a gestionar también las conversaciones de los usuarios con la
organizacion, cuestion por la que algunos expertos ya hablan de la figura de DIRCON o
Director de Conversaciones.

2. Objetivos e hipdtesis y metodologia

El objetivo fundamental de este trabajo es el andlisis de la presencia de determinadas
marcas de destino en las redes sociales, desde el punto de vista de los responsables de
comunicacion. Para ello, se propone estudio exploratorio de caréacter cualitativo basado
en la técnica de la entrevista en profundiad. La muestra de estudio se centra en cinco
capitales espafiolas que destacan por su protagonismo en el sector turistico: Barcelona,
Las Palmas de Gran Canaria, Madrid, Santiago de Compostela y Sevilla.

En cada caso se realizd una entrevista en profundidad a las personas responsables del
departamento de comunicacion, con el objetivo de conocer desde su perspectiva, como
organizan su trabajo y como es la estructura del departamento, su formacion y sus
funciones; para posteriormente estudiar los principales atributos de la marca de cada
territorio y como planifican su presencia en los social media, sus motivos para estar y

3 XIANG, Z; PAN, B.; LAW, R. y FESENMAIER, D.R., “Assessing the Visibility of Destination
Marketing Organizations in Google: A Case Study of Convention and Visitor Bureau Websites in the
United States”, Journal of Travel & Tourism Marketing , vol. 27, no. 7, 2010, pp. 694-707

% XIANG, Z. WOBER, K. & FESENMAIER, D.R., “Representation of the online tourism
domain in search engines”. Journal of Travel Research, 47(2), 2008, pp. 137-150.

¥ XIANG, Z. & GRETZEL, U, Op. Cit., 2010, pp. 179-188.

% BULCHAND, J., GUTIERREZ, D. DIAZ R.J. & PARRA, E., “Estrategias de uso de los medios
sociales por parte de las OMD de los destinos Insulares Canarios.” Actas de congreso TURITEC 2012.
Malaga.



qué beneficios y riesgos observan al respecto. Estas entrevistas se realizaron entre los
meses de noviembre y diciembre del 2013.

Segun la disponibilidad del entrevistado, se ha recogido la informacion a través de tres
entrevistas personales, una entrevista telefonica y en uno de los casos a través de correo
electronico. En la mayoria de los casos la duracion fue de unos 40 y 90 minutos. Se
obtuvo una predisposicion a la respuesta y participacion en el estudio de forma
entusiasta y muy sincera.

Los entrevistados fueron S.M., director de Comunicacion del Ayuntamiento de Sevilla
(E.1), C.M., director de Comunicacion de Publicaciones Madrid Destino (E.2), J.C.,
responsable del Departamento de Comunicacion de Turismo de Santiago de Compostela
(E.3), G.G., responsable de Comunicacion de la Empresa Publica de Turismo de
Barcelona (E.4) y E.A., responsable de Comunicacion de la concejalia de Turismo de
Las Palmas de Gran Canaria (E.5).

3. Principales resultados

Después de un analisis detallado del contenido de las entrevistas para poder detectar
tendencias sobre el estado de la situacion y usos de las redes sociales, desde el punto de
vista de dichos responsables de comunicacion, los principales resultados del estudio
exploratorio se organizan en los cuatro apartados siguientes: organizacion y estructura
del departamento de comunicacion, la planificacion de la marca destino,; la finalidad y
usos de los social media; una aloracion de la presencia en los social media, y el impacto
de los social media para su destino.

3.1. El departamento de Comunicacion. Estructura y planificacion

Todos los destinos estudiados cuentan con un departamento de comunicacion
organizado, en el que trabajan entre dos y diez personas, si bien, en lo que respecta al
area de turismo, la presencia en el organigrama de personas encargadas de gestionar la
comunicacion y los social media no siempre sigue la misma estructura. Asi, tres de las
cinco ciudades analizadas cuentan con un gabinete de comunicacion propio, Yy
gestionado desde el Ayuntamiento directamente (Santiago de Compostela y Las Palmas
de Gran Canaria), 0 a través de empresa publica (Madrid). En los otros casos, la gestion
de las redes sociales recae en un servicio externalizado en su totalidad (Sevilla) 0 mixto
(Barcelona), en el que algunas acciones y herramientas se gestionan desde
comunicacion en la empresa publica, como las visitas de prensa por ejemplo, y otras
como la elaboracion de publicaciones las ofrecen servicios externos.

Asi, en el Consorcio de Turismo de Sevilla, el servicio de comunicacion (externo)
cuenta con cuatro personas; mientras que en la empresa publica de Madrid Destino
trabajan diez profesionales en dos departamentos: Comunicacion y Publicaciones,
contenidos y viajes de prensa. En el caso de Santiago de Compostela, dos personas se
dividen las tareas de comunicacion: una hace tareas de jefe de prensa y gestion de redes
sociales, y la otra persona se dedica a publicaciones y a la gestion de algunos contenidos
de la web. Las Palmas de Gran Canaria cuenta con una estructura mas pequefia, formada
por tres personas, una trabaja en marketing y publicidad, otra en prensa y comunicacion
y la tercera es la responsable de la pagina web.



Mencidn aparte merece el caso de la empresa publica de Barcelona, cuya estructura se
creo con el trabajo diario. Aqui, la parte interna, que pertenece a la empresa publica se
responsabiliza de las visitas de prensa extranjera y en ella trabajan el director de
comunicacion y un becario. En la parte del servicio externalizada, se realizan sobre todo
tareas de redaccion, maquetacion y difusion de la publicaciones Top Atractio,
Publication TV y Destination Barcelona, y se gestionan las redes sociales.

En cuanto a la formacion de los responsables de Comunicacién de Sevilla, Madrid,
Santiago de Compostela, Barcelona y Las Palmas de Gran Canaria, la mayoria tienen
estudios de comunicacion (Periodismo y Publicidad) y marketing, si bien llama la
atencion que también hay varias personas con formacion en idiomas y traduccion e
intérprete que trabajan en el area para tareas de social media.

“En el caso de Turismo en Barcelona hemos ido sacando adelante a medida que ibamos tomando
decisiones y adaptandonos a la realidad y no porque hubiera una planificacion excesiva [...]. De entrada
al inicio no habia Departamento de Comunicacion, habia un macro departamento de Marketing que
tenia muchas funciones, alguna de ellas eran comunicacién y algo de prensa [...], se cred este
departamento sobre todo para encargarse de trabajo de relaciones con los medios, construccion del
discurso de la empresa, notas de prensa, ruedas de prensa, seleccion de contenidos, sobre todo pensando
en modulacion del discurso de cara a la opinién publica a través de los medios de comunicacién.” (E.4)
“Una persona hace tareas de jefe de prensa y gestion de redes sociales, y la otra persona se dedica a
publicaciones y gestion de algunos contenidos de la web.” (E.3)

“El Departamento de Comunicacion y Marketing del Consorcio Turismo de Sevilla est4 formado por
cuatro profesionales procedentes de diversas disciplinas: Publicidad, turismo o fotografia.” (E.1)

“En el gabinete trabajamos tres personas: la responsable de marketing, la responsable de prensa, y el
web master o la persona que es el responsable de la actualizacién, mantenimiento y posicionamiento de
las redes sociales y de la pagina web.” (E.5)

Ademas, en general, las personas que trabajan en comunicacion en estos destinos no
suelen dedicarse en exclusiva a la gestion online de la marca, sino que realizan varias
funciones, entre las que destacan las relaciones con los medios, la elaboracién de
publicaciones y newsletter, la elaboracion de contenidos para la pagina web, disefio de
guias y folletos, etc.

“La elaboracién de los contenidos, entendiendo como tal que existe material en bruto pero ha de ser
redactado y organizado cumpliendo un propésito de comunicacion, corresponde al profesional externo
que se encarga de la comunicacion digital. Se encarga de los contenidos del sitio web corporativo, redes
sociales..., boletines de noticias, relacion con medios online, linkbuilding, SEO, analitica web y de redes
sociales y elaboracién de informes, creatividad (inserciones publicitarias online), soporte en aspectos
técnicos al resto de departamentos, elaboracién de piezas graficas para distribucion online, etc.” (E.1)
“Lo que hacemos un poco es proponer temas, Yy corregir, y por ejemplo en el caso de blogs, dar los textos,
aunque evidentemente el responsable de la actualizacion online tiene la iniciativa y también se encarga de
proponer contenidos. Cuando hace falta actualizar lo que sea, entran aqui en juego todo el mundo, aunque
todos coordinemos los contenidos, si tenemos que actualizar toda la base de horarios de museos, de
centros de ocio, de teatros y tal, si hace falta nos ayuda cualquier técnico.” (E.5)

3.2. Descripcion de la marca destino

Tanto Sevilla como Barcelona destacan en la explicacion de su marca destino la
importancia de implicar, y por tanto hacer participes de la misma, a la mayoria de sus
stakeholders, entre los que resaltan a sus propios residentes y a los profesionales del
sector, ademas del usuario final. En la actualidad, la marca Sevilla pretende centrar su
idea fuerte en las personas (su gente) como valor distintivo. Por este motivo se puso en
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marcha hace algiin tiempo la campafia “welovepeople”35

se adapta a los nuevos tiempos de la comunicacion.

, que es muy viral y pegadiza y

“Sevilla es una ciudad de multitudes, de cercania, de personas que celebran juntos la alegria de vivir en
un lugar asi. Sevilla es una ciudad mundialmente conocida, y ahora refuerza esa identidad con un
eslogan en inglés (pero facilmente comprensible por todos) que resume por qué nuestra ciudad, ademas
de contar cgﬁn un extenso e inigualable patrimonio, es uno de los destinos preferidos por turistas de todo
el mundo”.

La marca Barcelona por su parte, centra su mensaje en la creatividad, el dinamismo, el
estilo de vida, el arte, su historia, su buen clima y sus playas, la experiencia de ir
compras en una ciudad acogedora, el deporte y el F. C. Barcelona, los artistas mundiales
que han tenido una relacién con la ciudad, como por ejemplo Picasso.

“La marca Barcelona no es que se creara, nos damos cuenta de que existe y que funciona, que cuando
sales fuera es reconocida y esto es una marca [...]. Ahora se esta trabajando desde el ayuntamiento [...].
La marca Barcelona es creatividad, dinamismo, estilo de vida, arte, historia, buena climatologia, playas,
compras, ser acogedor, deporte, el Barca, los artistas mundiales que han tenido una relacion con la
ciudad como por ejemplo Picasso; todos estos son atributos de la marca Barcelona.” (E.4)

Madrid por su parte, destaca entre los principales atributos de su marca la Madrid Real
(Palacio Real, sus grandes museos y Paseo del Prado), la Madrid cercana en la que se
ofrecen diferentes atractivos turisticos que a priori, en una primera visita pueden escapar
a los ojos del turista (pequefios museos, el barrio de Salamanca...) y Madrid place off o
fuera de lugar, que ofrece la ciudad mas alternativa y moderna.

Con la marca Las Palmas de Gran Canaria se pretende posicionar al destino como la
Capital City de Gran Canaria, segun la directora de Comunicacién de Turismo; y
Santiago de Compostela destaca por el valor historico de la ciudad, fundamentalmente.

“La marca nos la cre6 Josep Chias, que se baso en el lema, Ciudad de Mar y Cultura. Aqui se potencian
los atributos culturales de la ciudad que serian el clima, la playa, el carnaval, el patrimonio histérico y
la Casa Museo de Colon. El color amarillo, que refleja la luz, el sol, la arena de la playa; los azules que
es el mar y el cielo; el verde que es la naturaleza en todo su contexto; y el rojo que seria un poco la
vitalidad, y simbolizar asi un poco mas el carnaval. ” (E.5)

En lo que respecta a la gestion de la marca y como se establecen las directrices para la
creacion de los contenidos, en todos los casos tienen establecido diferentes metodos de
coordinacion. Esta coordinacién y la supervision de todo recae, normalmente, sobre la
direccion de comunicacion del Ayuntamiento, y en casi todos los casos existen
protocolos de actuacién, Plan Estratégico de Turismo, Plan de Comunicacion. Estos
documentos y la l6gica, definen la estrategia mientras que las formas se recogen en los
manuales de estilo o de uso de la comunicacion en los social media. Sevilla, 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 Comunicacién y el Manual de uso de la Comunicacion en
las Redes Sociales. Madrid cuenta también con el Plan Estratégico de Turismo en el que
se especifican los contenidos, basados en los tres ejes ya mencionados anteriormente.

3 Se puede consultar el video de la campaiia “Welovepeople” en http://youtu.be/GEW7XEtmVV0
% pagina web del Consorcio de Turismo de Sevilla: consultado el 11/12/2013, en
http://www.visitasevilla.es/es/Sevilla-we-love-people
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En Barcelona, la oficina de Comunicacion de la Empresa Publica de Turismo se encarga
fundamentalmente de la investigacion de tendencia y la observacion del entorno, y la
marca depende también del Ayuntamiento. En este caso la forma més utilizada para
definir la hoja de ruta tanto estratégicamente como en contenidos son las reuniones. En
Gran Canaria es el Plan de Marketing el documento basa que define la planificacion de
la marca destino a medio-largo plazo, de tal manera que no le afecte los cambios
politicos.

“El qué comunicar viene definido por el plan de actuacion y el plan de comunicacion, apoyando la linea
de comunicacion del Ayuntamiento de Sevilla. EI como, viene establecido en el Manual de Uso de la
Comunicacion en Redes Sociales elaborado para el Consorcio en 2012 y de préxima actualizacion.”
(E.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. ” (E.4)

“Lo primero era tener un documento de trabajo valido, valioso y que sirviera omo punto de trabajo a
medio plazo. Y ahi en el plan de marketing turistico en el que hemos basado gran parte de la estrategia,
no toda, con algunos cambios pequefios. ” (E.5)

Mencion aparte merece el caso de Santiago de Compostela, cuyo responsable de
comunicacion se muestra contrario a que las ciudades sean marca turistica, porque
considera contraproducente reducir a marca turistica una ciudad.

“En mi opinion, contraria a gran parte de la literatura actual sobre marketing turistico, las ciudades ni
son marcas turisticas ni se pueden asimilar a marcas turisticas. Hacerlo seria contraproducente para la
propia dimension turistica de la Ciudad [...] En este sentido, la marca turistica ‘Santiago de
Compostela’ no se cred nunca. Ahora bien, Santiago es una ciudad con mas de mil afios de historia que,
a lo largo de los siglos, ha ido generando multiples y cambiantes imagenes, que se podrian sintetizar en
‘lemas’ concebidos desde una perspectiva turistica. En este sentido, contamos con el lema ‘Santiago es
grande’ y un discurso a su alrededor, con el que si pretendemos concentrar los recursos y atractivos que
consideramos que hacen de Santiago un destino turistico interesante. ” (E.3)

3.3. Valoracién de la presencia en los social media

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

Ninguno de los preguntados, excepto el representante de Madrid, destac6 como uno de
los motivos las posibilidades que ofrecen los social media como herramientas de
investigacion y observacion del entorno, la competencia o los usuarios finales y sus
opiniones. lgualmente, 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 el dialogo con los usuarios. Asi coinciden en que en la web 2.0, los
conceptos de publicar y publicitar se ven sustituidos por participar y socializar la
informacion.

Desde Sevilla por ejemplo, que tiene cuenta en Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest,
Instagram, Foursquare, Google + y Vine, se argumenta que antes de decidir en queé red
social estar primero se observa el funcionamiento de la marca en estos espacios
digitales. En la misma linea del responsable de Comunicacién de Madrid, que reconoce




que la decision se toma una vez que se experimenta el funcionamiento de la marca en
una red social: “Son cosas nuevas y todos vamos experimentando y te vas aclarando
poco a poco. Pero al principio te sientes un poco perdido”; mientras que Las Palmas de
Gran Canaria sefiala que la popularidad de una red social ya es una razon para estar y
compartir imagenes de libre acceso.

“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 evaluacién que
resultara o no en la adopcion de esta red social y su uso sostenido en el tiempo.” (E.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" (E.3)

“Bueno, a mi [Twitter] me parecio que era en el que podias invertir menos y que podia dar mayor
rendimiento y visibilidad. Mientras que Facebook tiene un perfil menos profesional. ” (E.4)

En general, todos los entrevistados son conscientes de los beneficios que aportan las
redes sociales a la marca destino, entre los que destacan la ampliacion de la visibilidad
de la ciudad, sus acontecimientos, su agenda, el seguimiento de las opiniones de los
usuarios y las posibilidades de segmentacién a la hora tanto de difundir informacion
como de analizar los resultados. Los responsables de comunicacion de Sevilla y Las
Palmas de Gran Canaria van mas alld, y resaltan también las posibilidades de
interaccionar con los usuarios y la escucha activa que ofrecen 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 profesionalizacidén para gestionar la
presencia de una marca destino en las redes sociales, sobre todo para evitar riesgos.
Incluso alguno, como Sevilla destaca la necesidad de contar con un Manual de crisis.

"No sélo nos proporcionan resultados diferentes, sino que nos ayudan a llegar a publicos 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.” (E.1)

“Por ejemplo, nos fijamos mucho en quién seguimos y no seguimos, es decir, no entramos en la politica,
en cuestiones ideoldgicas. Somos un organismo de promocibn y se comunicard la marca de ‘Barcelona’
a nivel mundial en clave positiva y en los demas idiomas. En el perfil catalan que es mas corporativo,
podemos hablar entre nosotros de la actividad turistica, de las estadisticas, con lealtad, honestidad,
transparencia, sin vender cuentos chinos y no cayendo en trampas de la politica. Por ejemplo, hacer
retweets de politicos no hacemos, en general no les hacemos, y se puede malinterpretar ” (E.4)

“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.”
(E.5)

“En el terreno mas profesional, nos permite visualizar, hacer evidente que estamos. En el terreno
promocional, nos da una viralidad y capilaridad, por ahora, es decir, que nosotros tengamos 5.500 en
catalan/inglés, 1.900 en espafiol, 1.100 en inglés, 700 en italiano y 380 en francés mas o menos. Que
hagas un contenido sobre Barcelona que llegue sélo 1.100 seguidores en castellano y lo haces con inglés
y llega a tus seguidores de Nueva Zelanda y de donde sea [...], no hay otro mecanismo que por ahora
nos lo esté dando. Por lo tanto, nos da esa capilaridad y multiplica el nombre de Barcelona entre los
usuarios, que puede no parecer mucho porque los futbolistas tienen millones, cada dia hacemos 10, 12,
15 seguidores, a medida que haces contenidos se te van sumando.” (E.4)
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Los destinos estudiados se proponen para su estrategia digital objetivos cuantitativos
(incrementar 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 andlisis. Sin embargo no coinciden en lo que
respecta a la periodicidad en la que hay que evaluar estos objetivos. Asi por ejemplo,
Sevilla afirma que se proponen objetivos trimestrales y semestrales en cuanto a nimero
de usuarios.

A Santiago de Compostela, le interesa méas crear opinion en los usuarios y la interaccion
con estos, porque se convierten en cémplices en la difusion de los contenidos a través
de las redes sociales:

"Si. El objetivo no es contar con el mayor nimero posible de fans o seguidores, sino tener una masa
critica que interactie 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 convertirnos en fuente de informacion primaria respecto a lo que sucede en Santiago con
posible interés turistico tanto para ciudadanos de Santiago y posibles visitantes, como para profesionales
del sector de Santiago y de fuera (por ejemplo, agentes de viajes, touroperadores, periodistas
especializado, etc." (E.3)

Mientras que Barcelona centra los objetivos en la reputacion digital del destino en todos
sus niveles y lograr influencia:

“No. 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 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”. (E.4)

Para lograr mayor visibilidad de los canales oficiales en las redes sociales, todos los
destinos incluyen informacion y enlaces a los mismos en cualquier herramienta de
comunicacion como folletos, comunicados de prensa o en las paginas web en las que
hay enlaces y widgets.

“La web es un monstruo muy grande que todo tiene unas funciones que es informar de la oferta turistica
de la ciudad y comercializar. Entonces, batallitas en las que se pueda estar inmerso desde el ambito de la
estrategia de Twitter cuesta mds entrar. Es la ventana nuestra e intentamos que haga esta funcion” (E.4)

3.4. Finalidad y usos de los social media

Difundir mensajes, segmentarlos y la fidelidad de los usuarios son los principales
objetivos que se plantean los diferentes destinos analizados a la hora de planificar su
presencia en los social media. A estos tres, afladen la posibilidad de interaccionar con
los publicos. Para Sevilla, el turista que ya conoce la ciudad es el mejor creador de
contenidos en las redes sociales en el momento que comparte sus experiencias,
iméagenes y videos de su estancia en el lugar. Madrid, sin embargo, apuesta por tener
seguidores y fans, aunque no a cualquier precio. Ademas entre sus objetivos destaca el
interés de estos en sus productos. Barcelona si se preocupa mas de segmentar los
mensajes e incluso adaptar el lenguaje y el idioma para llegar por separado al publico
profesional y directo. Las Palmas de Gran Canaria busca llegar al maximo puablico
posible y la fidelidad con el destino como elementos de fortaleza. Asi se posiciona
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como Capital City y muestra otros atributos ademéas de sol y playa. Por eso ponen
mayor énfasis en la agenda y el modernismo y dinamismo de la localidad.

“Pongamos el caso de Facebook: Seria ingenuo tratar de dirigirse al potencial turista que nunca
escucho hablar de Sevilla. Nuestro principal destinatario es aquella persona que ya ha viajado a Sevilla
y que va a compartir nuestro contenido con sus amigos y contar su experiencia elaborando una historia
con nuestro contenido. Es la etapa del proceso de viaje a la que nos dirigimos en primer lugar. También
lo es el turista en destino y, por supuesto, el propio sevillano, sobre el que se construye la comunidad y
sin el cual no seria posible que llegdramos a tanta gente.” (E.1)

“Transmitir informacién interesante para distintos publicos que pueden contribuir a la mejora de la
imagen de la ciudad como destino turistico [...]. Para difundir informacion; para difundir la marca y
crear buena imagen con respecto a la marca [...], para conocer la opinién de los publicos, crear
relaciones con ellos, fidelizarlos y para facilitar su participacion.” (E.3)

“Si. Hay una diferenciacion bdsica entre el profesional y el consumidor final. Entonces, con el
profesional tratariamos desde el Twitter institucional que es el catalan/inglés, compartimos las dos
lenguas con el mismo mensaje [...], tenemos que dirigirnos al profesional, pero en verdad no nos importa
llegar a todo el mundo, tenemos el perfil de Twitter institucional. Luego, mezcla de los dos, el
consumidor final y profesional, el perfil de Twitter con los otros idiomas, cuatro idiomas. Y Unicamente
el consumidor final, un segundo Twitter gue se llama “Visit Barcelona", que lo tenemos externalizado
conjuntamente con la empresa que nos hace el Facebook de “Visit Barcelona™ y este si que solo se dirige
al consumidor.” (E.4)

En lo que respecta a los publicos, Sevilla, Santiago de Compostela y Las Palmas de
Gran Canaria apuestan por enfocar sus mensajes en las redes sociales, tanto a sus
publicos internos (residentes, empresarios locales, medios de comunicacion...) como a
los externos (oficinas de turismo, medios de comunicacion, profesionales del sector.
Barcelona y Madrid optan por focalizar sus esfuerzos en el usuario final, es decir, el
turista potencial.

“Distinguimos cuatro grandes grupos: personas que viven en Santiago, posibles visitantes a la ciudad,
empresas del sector de Santiago y profesionales del sector de fuera de Santiago." (E.3)

La agenda cultural, el patrimonio, la historia, la gastronomia, reportajes de interes,
newsletter, informaciones, fotografias y videos son los principales contenidos que
comparten en las redes sociales los destinos y los propios turistas, que a la vez
contribuyen al contar sus experiencias en la difusion de la marca territorio. Asi ocurre
también en el caso de Sevilla, Madrid, Barcelona, Santiago de Compostela y Las
Palmas de Gran Canaria, segin sus responsables de comunicacion. “Sevilla en su
conjunto, su patrimonio, su gastronomia y su gente es el tema principal. Secundarios
son los eventos puntuales.” (E.1)

Santiago de Compostela clasifica los contenidos por publicos, partiendo de la base de la
historia de una ciudad viva y mezclando las agendas con las acciones de promocién, los
programas destinados a los turoperadores, etc.:

“Los contenidos en las redes sociales se clasifican por publicos. Si bien no se separan o distinguen en la
comunicacion que se hace a través de las redes sociales. Entendemos que si Santiago 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 o con una foto que un peregrino irlandés ha querido compartir con nosotros. ”
(E.3)

Barcelona profundiza més en los contenidos que comparte en los social media. Por
ejemplo, difunde a través de sus perfiles institucionales entrevistas con personajes que
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tienen que contar cosas sobre la ciudad, diferentes publicaciones, incentivando o
incluso, provocando, que otros hablen de la marca:

“Cualquier cosa que pueda aportar valor al Turismo en Barcelona o la marca Barcelona. Puede ser una
entrevista. A veces los forzamos nosotros, por ejemplo se entrevistd el presidente mundial de Muji, de las
tiendas japonesas de disefio que estaba aqui ocasionalmente. Hablé con el gestor de las tiendas aqui en
Espafia y pudimos entrevistar en inglés y en castellano y es uno [de los contenidos] mas retwitteados que
hemos colgado. ” (E.4)

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

“El sentido comun, la estrecha colaboracién 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.” (E.1)

“No aceptamos comentarios ofensivos. Mas alla 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. ”
(E.1)

“Nos exponemos en estas redes, no se pueden cerrar. A veces te llega algin comentario negativo [...],
cada caso lo revisas y en general no nos llegan muchos porque como no vendemos motos y no
engafiamos a la gente y son contenidos de articulos de fuera que hablan de Barcelona, de cosas nuestras
que hacemos, etcétera, pues no se aprecia mala praxis ni mala intencion por nuestra parte y por lo tanto
raramente llegan comentarios negativos.” (E.4)

Con tanta sobreabundancia de informacion en las redes 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 las redes 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 algin
problema y simplemente asesorar al usuario. Cada destino tiene su propia estrategia en
ese sentido, si bien, todos suelen tener en cuenta en mayor o menor medida las
informaciones compartidas por los usuarios, aunque algunos, lo condicionan por
ejemplo, al nimero de seguidores o el interés del publico por un tema, es decir, sus
posibles consecuencias como retweets, “Me gusta” o comentarios posteriores. “La
intensidad con la que abordamos un determinado tema viene determinada por el interés
del publico sobre el mismo™ (E.1).

En la misma linea, Barcelona analiza varios factores como el nimero de seguidores o de
retweets y por tanto la repercusion de un mensaje antes de tenerlo en cuenta. La
pregunta es, ¢no seria mejor anticiparse? Puede que en algin momento se llegue tarde:
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“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 Ilamadas y que recibe e-mails y canaliza la mayoria de peticiones y de informacién
en general.” (E.4)

Llama la atencidn que los entrevistados no se ponen de acuerdo a la hora de valorar si
existe 0 no demanda de informacién en las redes sociales por parte de la sociedad. El
responsable de Comunicacion de Madrid cree que no, porque los perfiles institucionales
gozan de menos credibilidad que los perfiles personales; mientras que Sevilla y
Santiago de Compostela consideran que si existe demanda de la sociedad. En el caso de
la peresona responsable de Comunicacion en el area de Turismo de Las Palma de Gran
Canaria “es una realidad y una oportunidad”, para la que se requiere una renovacion
constante, pero debe utilizarse como complemento a la publicidad y la comunicacion off
line. Asi en casi todos los casos se llevan a cabo famtrips, eventos, marketing directo,
etc. Barcelona por su parte no cree gque exista esa demanda de la sociedad en los social
media, si en los profesionales del sector:

“En verdad, en este entorno nadie regala nada, quiero decir que no estan esperando que tu salgas y
abras un perfil para que te sigan. En ninguna parte se regala nada. Yo no la veo la presion, nosotros
como organismo de promocién pensando en el publico final, el turista, no la veo la presion. Ahora, en el
momento en que estas y lo haces bien, hay gente que lo aprecia que reciba contenidos sobre Barcelona y
que te sigue. Quizas si que habria mas presion entre los colectivos profesionales.” (E.4)

Posiblemente, por estos motivos, todos los entrevistados reivindican mayor
protagonismo para las redes sociales en la politica de comunicacién turistica.
Reconocen que desde las instituciones en las que trabajan existe un compromiso con los
medios digitales, y en la mayoria de los casos se considera una prioridad, si bien en la
practica, suelen faltar recursos y el personal destinado a esta tarea no es suficiente para
desarrollar un trabajo desde el punto de vista profesional.

"Existe un compromiso e implicacion de la institucion. Especialmente relevante es la apuesta del
Ayuntamiento de Sevilla en utilizar estos medios y hacerlo con material de calidad y relevante para el
usuario, lo que ayuda a la profesionalizacién de esta actividad." (E.1)

“La persona que lleva los social media est4 de baja. No hemos podido sustituirla. Se la va a sustituir
ahora, pero ya llevamos unas cuantas semanas sin ella. Pues lo vamos parcheando. Seria ideal que
hubiera un poquito de apoyo, pero [...]” (E.2)

3.5. Impacto de los social media para su destino

Los responsables de comunicacién de los cinco destinos analizados son conscientes de
las mejoras que supone la incorporacion de los social media en su estrategia de
comunicacion, porque supone un acercamiento al usuario, con el que se interacciona
directamente, sin el filtro de los medios de comunicacion, ni profesionales ni agentes
comerciales.

Las redes sociales sitian al mismo nivel a instituciones (que gestionan la marca destino)
y a la ciudadania, rompiendo asi barreras de la comunicacion. Los medios digitales y la
web 2.0 se han convertido en un canal nuevo y mas directo con el usuario y esa
informacion es sumamente valiosa para un departamento de comunicacion. Cualquier
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organizacion, y méas un destino, con una buena planificacion de la estrategia de
comunicacion 2.0 puede ver mejorada su visibilidad.

Las redes sociales son ademas un buen termometro social a través del que se puede
obtener informacion de interés, conocer mejor la opinion de los usuarios (que se
convierten en emisores), sus experiencias, etc. Asi lo considera uno de los entrevistados
(E.1), para quien el usuario “siente mucho mas cercana la institucion y la marca destino
Sevilla se hace maés visible"; o el responsable de comunicacion de Santiago de
Compostela, que afirma: “no creo que exista la marca Santiago de Compostela. Existen
multiples imagenes de la ciudad y nosotros intentamos difundir la imagen de una ciudad
viva que es un destino turistico interesante” (E.3).

En la misma linea el responsable de comunicacion de la empresa publica de Madrid
destaca ademas que los publicos responden de manera satisfactoria a la presencia de la
marca en las redes sociales, y en general no entran a criticar, si no a comentar aquello
que le gusta de Madrid o a consultar duda o pedir consejos. Por eso considera que los
social media mejoran la imagen de Madrid, pero se debe avanzar mucho todavia.

Precisamente, por todas las razones expuestas a lo largo de los resultados, los
representantes de los cinco destinos aseguran evalUan su trabajo en las redes sociales y
su impacto, con cierta periodicidad (entre dos y tres meses por lo general) y sobre todo
para analizar determinadas acciones y campafias concretas. Este analisis se centra
fundamentalmente en la evolucion de los seguidores, sus intereses y opiniones sobre la
marca destino y la observacion de la competencia. Para ello, se apoyan en herramientas
como SocialBro, Topsy, Keyhole, Klout, Cloud, Booking, Google Analitycs, Tripadvisor
y Trivago.

Por ejemplo, en Sevilla, "se monitorean datos y se obtienen resultados
sociodemograficos que son utilizados a posteriori” (E.1), mientras que en Santiago de
Compostela:

“La principal herramienta que usamos es el propio gestor de nuestra web, que nos permite comprobar
cuantas visitas tiene una péagina, cuando se producen, de donde proceden, y si vienen de un enlace
compartido en una red social. También utilizamos otras plataformas como Klout, aunque solo como
indicativos [...]. La evaluacion real la hacemos dia a dia comprobando si lo que comunicamos genera
comentarios Yy, especialmente, si se comparte.” (E.3)

4. Conclusiones y discusion

Los resultados de este estudio exploratorio son el reflejo de la realidad en la que se
encuentran los directores de comunicacién de los organismos turisticos analizados. Las
reglas y las directrices que deben seguir en la comunicacion a través de los medios
sociales no estan establecidas del todo, lo que supone un aprendizaje constante y una
adaptacion continua a las nuevas tendencias y herramientas de comunicacion que vayan
apareciendo, y que incluso, a veces, van por delante de la institucion. Como sefialan
Casado et al. (2013) *" Ia figura de los directores de comunicacion tienen que adaptarse

3" CASADO MOLINA, AM., MEDIZ NOGUERO, A. & PELAEZ SANCHEZ, 1. “The evolution of
Dircom: from communication manager to reputations strategic . Communication&Society/Comunicacion
y Sociedad, Vol. 26, n. 1, 2013, pp. 47- 66.
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a las nuevas demandas de mercado en el aprendizaje de la gestion de los intangibles y
en la reputacion corporativa.

Destacar que hay un interés evidente en el uso de los medios sociales como
herramientas complementarias a los medios y canales utilizados hasta la fecha para
conseguir visibilidad y capilaridad de un destino, sin considerar que sean una
sustitucion a los medios tradicionales, sino como un complemento més. Como apuntan
Bulchand et al. (2012)%®, parece evidente que es necesario plantearse de forma general
una orientacion clara hacia una comunicacion relacional e interactiva que es la gran
ventaja que proporcionan estos medios sociales y no solo utilizarlos con los mismos
esquemas de la comunicacién tradicional.

En el estudio de Ros (2008)* sobre los modelos de gestién turistica, se destaca que las
tareas de promocién son las prominentes en todos los entes de gestion consultados. El
94% de respuestas manifiesta que realiza esta actividad. No obstante sefialan que las
acciones de marketing, promocién y comercializacién se entienden de una manera muy
amplia y cubren un abanico de actividades que van desde la promocién genérica del
destino hasta un soporte a la comercializacion de productos altamente especializados.
Sin embargo, se sefiala también que los gastos destinados a estos apartados constituyen
la proporcion mas elevada del presupuesto de los entes, mientras que los gastos de
estructura (personal, instalaciones, etc.) son relativamente mas pequefios.

El uso de las redes sociales comporta una redefinicion de las funciones y
responsabilidades de los directores de comunicacion de los destinos y sus estructuras.
Ademas de un redimensionamiento de los recursos humanos para el desarrollo,
seguimiento y control de las comunicaciones a través de este medio con formacion
adecuada. Se concluye que mientras que el uso de estos medios no requiere de una
inversion econdémica importante no se puede olvidar la inversién en capital humano para
poder garantizar la comunicacion constante de un destino con sus diferentes publicos
objetivos.

Los publicos objetivos a los que se dirigen los mensajes de comunicacion con su
imprescindible adaptacion idiomatica no son solo para visitantes y turistas, sino que la
informacion online ofrece informacién de gran utilidad para la mejora de la
comunicacion interna de las propias administraciones, para diferentes grupos de interés
como agentes intermediarios y operadores, ademas de a los propios residentes.

Para la utilizacion correcta de los medios sociales debe imperar una coordinacion y
colaboracidon con todos los responsables de la creacion de contenidos, noticias y eventos
de un destino. Y que estos contenidos sean objetivos y aporten valor antes, durante y
después de las visitas o estancias turisticas.

Los riesgos percibidos son bajos en comparacién con los beneficios. Los agentes
turisticos que utilicen estos medios de una forma objetiva, clara, sincera y veraz para

% BULCHAND, J., GUTIERREZ, D. DIAZ RJ. & PARRA, E. (2012). Op.Cit. Actas de congreso
TURITEC 2012. Malaga.

% Ros Development and Planning. Modelos de gestién turistica local. Principios y précticas. Editorial
FEMP. Madrid, 2008.
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promocionar y comunicar los recursos y servicios de que dispone un destino no deben
temer por su reputacién online.

También destacar que toca aprender del uso de las nuevas tecnologias y estar
constantemente adaptandose a los avances tecnoldgicos. Sin embargo la capacidad de
adaptacion y dedicacion a esos medios no va a ser una barrera para su implantacion. La
comunicacion a través de los medios sociales esta aqui para quedarse. Aprender su uso,
su potencial, sus beneficios y su complejidad se sefiala como una responsabilidad de los
directores de comunicacion de las OMD.
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