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RESUMEN

El presente trabajo consiste en un analisis de la literatura que se ha

escrito sobre Internet y su uso para la practica turistica, comenzando
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con una introduccién sobre los origenes de Internet para seguir con la
evolucion que ha llevado al surgimiento de plataformas web que ayu-
dan a los viajeros en las diferentes fases del viaje, como lo son las redes
sociales. Son estas ultimas en las que se centrara el trabajo, su utilidad y
potencial para dar a conocer un destino turistico, como instrumentos de
promocion, y para conectar y crear didlogo con los potenciales turistas.
Palabras clave: Internet, turismo, redes sociales y Extremadura.

ABSTRACT

This paperwork consist of an analysis of the literature that has been
written about the Internet and its use for the tourist practice, beginning
with an introduction about the origins of the Internet and continue with
the evolution that has led to the emergence of web platforms that help
the travelers with the different phases of travel, like the social media.We
will focus the work in the social media, its usefulness and potential to
present a tourist destination, like promotion instruments and to con-
nect and create a dialogue with potential tourists.

Key words: Internet, tourism, social media and Extremadura.

1. Introduccion

La sociedad actual estd muy ligada al uso de Internet, ya sea para
comunicar y compartir vivencias diarias (opiniones, cosas que nos han
gustado, planes de viajes que se pretenden realizar, aquello que quere-
mos que la gente que nos sigue sepan de nosotros) o para estar informa-
dos de lo que ocurre en nuestro entorno, de lo que estan haciendo las
personas a las que seguimos, para realizar consultas de como llegar a un
sitio, donde dormir, qué ver, qué hacer en ese lugar, en definitiva, para
comunicar u obtener informacion de aquello que nos interesa.
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Hoy por hoy hemos dejado atras lo tradicional como podria ser lla-
mar por teléfono al alojamiento, encontrarlo en una guia de viajes o
a través de una oficina de turismo; y hemos empezado a dejarlo todo
en manos de Internet y dejarnos llevar por famosas Apps”’, como
TripAdvisor o Minube, para organizar viajes o reservar una habita-
cién de hotel. Dejamos en manos de Google todo lo relacionado con
la eleccion del destino, las visitas culturales, compra de entradas, y pla-
nificaciéon de rutas en Google Maps para no perdernos. Este cambio de
comportamiento, a la hora de consultar, planificar y contratar servicios,
se debe a la evoluciéon de la sociedad hacia formas que nos permitan
realizar las acciones deseadas con la mayor sencillez y rapidez posibles.

Pero Internet y su evolucion, asi como la aparicion de las redes so-
ciales no solo han contribuido a hacer la fase de pre-viaje (consulta,
planificacidon y contratacion de servicios) mas agil y con mas posibi-
lidades en cuanto a la cantidad de informacién disponible. De alguna
manera, también ha cambiado la forma que tenemos de vivir y compar-
tir las experiencias durante el viaje y tras el mismo (pos-viaje) (Daries,
Cristobal y Martin, 2014). En el hecho de que Internet ha cambiado
todo el proceso desde que se elige un destino hasta que concluye el via-
je y se comparte con los demas lo vivido, coinciden muchos expertos,
entre ellos Fabian Gonzalez, responsable de Proyectos TIC del Instituto
Tecnolégico Hotelero (Carridn et al., 2011:14).-

Previa aparicion de Internet, para hacer saber a nuestros conocidos
donde habiamos pasado las vacaciones y qué nos habian parecido el lu-
gar y los servicios recibidos, si recomenddbamos el sitio, etc., se recurria
al “boca oreja” y a mostrar imagenes y videos del viaje. Todo esto servia
como promocion para los destinos turisticos, complementando asi las
acciones publicitarias que se llevaban a cabo.

Con la aparicién de la llamada Web 1.0 lleg6 una forma de plasmar
opiniones de un destino en sitios web de forma que éstas iban a llegar a

57 Abreviacidn que se utiliza para referirse a las Aplicaciones Moviles.
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un mayor numero de personas, pero dadas las caracteristicas® de este
formato web, no se permitia el rebatir en ese mismo medio la opinién
de la persona que escribia la entrada. Con la evolucién de la Web 1.0
a la Web 2.0 o “Web Social” aparecieron herramientas en las que si se
permitia crear una conversacion entre la persona que creaba la entrada
y las personas que lo leian. Se podia interactuar y de esta forma los visi-
tantes de tal medio podian tener en un mismo lugar varias opiniones de
un mismo destino.

Como se vera en apartados posteriores, herramientas de Internet
como son los Medios Sociales son el lugar al que recurren los visitan-
tes para contar sus experiencias de viajes, dar opiniones, consejos, pero
también para realizar consultas sobre destinos, actividades, etc., para
proximos viajes.

Concretamente se vera como es la presencia de Turismo de
Extremadura en estos medios, dado que estos pueden suponer un apoyo
a la diferenciacidn de la region como destino turistico y a la promocién
de la inmensa cantidad de recursos turisticos, gran riqueza paisajistica,
natural, monumental y cultural disponible.

Cada vez mas personas se hacen eco del potencial turistico de la re-
gion y por ello, afio tras aflo, como veremos mas adelante, se reciben mas
turistas. A ampliar el nimero de visitantes y a llegar de forma masiva a
posibles turistas podria contribuir el uso de Internet y la mejora de la
imagen turistica en los medios sociales actuales, dada la unién que se ha
ido creando entre las personas e Internet.

La oportunidad que brindan los nuevos medios sociales al mercado
turistico es la de dar mayor visibilidad a los destinos, mas vias y mé-
todos para dar a conocer la oferta turistica y motivar la elecciéon de la

58 Segun Alsina (2017) los sitios **!? son’
o Estaticos, es decir, contienen informacion que no va a cambiar una vez se ha
publicado en el sitio web.
» No son interactivos, es decir, los internautas s6lo visitan los sitios web y no pue-
den contribuir con su informacion propia a ampliar el contenido de ese sitio.
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region como destino turistico. Por ello, Extremadura debe ver en estos
medios sociales un aliado para diferenciarse de otros destinos y acercar
la oferta turistica a los turistas potenciales. Debe centrar sus esfuerzos
en estas nuevas vias de comunicacién que permiten una interaccion al
instante y de manera personal con la gente para mejorar y posicionarse
en su mente.

Por ello, el objetivo de este trabajo es analizar la literatura que se ha
escrito sobre internet para la practica turistica, conocer las herramientas
que ofrece internet para esta actividad y conocer los medios sociales
que mas utilizan los usuarios de la red y turistas potenciales, qué tipo
de contenido esperan encontrar en los perfiles de destinos turisticos y,
mas concretamente, analizar como es la presencia en dichos medios de
Extremadura Turismo. Asi también, conocer qué acciones en materia
turistica, mediante la Marca Extremadura, se estdn llevando a cabo des-
de la Direccion General de Turismo de Extremadura para la promocién
de Extremadura en la Web.

2. Evolucidn de internet.
2.1 Origenes.

Para llegar al Internet que conocemos en la actualidad han transcu-
rrido mas de 40 afos de trabajo e investigaciones por parte de varios
cientificos estadounidenses en diversos ambitos, tales como el militar, el
académico y el cientifico. Y, con la colaboracién de cientificos del todo
el mundo, esta Red de redes ha ido tomando forma hasta ser lo que hoy
estamos utilizando. Son muchos y algo complejos los procesos y con-
ceptos técnicos que rodean a Internet, pero los podemos sintetizar de la
siguiente forma:

1957: En plena Guerra Fria la URSS realiz6 el lanzamiento del primer
satélite artificial, el Sputnik. Es en este momento cuando el Gobierno de

123



Asociacion Extremena de Sociologia (ACISE)

Estados Unidos, a través de su Departamento de Defensa, vio necesario
el desarrollo de nuevas tecnologias con las que sorprender al enemigo.
Una de estas nuevas tecnologias debia proveer de una via de comunica-
cién por la cual, en caso de que estallara una guerra atémica, no queda-
ran incomunicados, dado que ninguno de los dispositivos seria el punto
fuerte de la conexién (Marcos, 2008).

De esa necesidad naci6 la agencia DARPA®. Su principal misién
era dar facilidades a los investigadores en las universidades americanas
para que elaboraran investigaciones de desarrollo de nuevas tecnologias
informaticas que luego serian empleadas por en el Departamento de
Defensa de Estados Unidos.

1962: El cientifico del MIT® J.R.C. Licklider convence a sus compa-
fieros, Bob Taylor e Ian Sutherland, de su idea de una Red Intergalactica,
que permitia el trabajo en red mediante computadoras interconectadas,
permitiendo que los usuarios dispusieran de datos y programas facil-
mente (Rivero, s/f).

1969: desarrollan y presentan ARPANET®, el ancestro del Internet
actual.

1982: Crean el Protocolo TCP/IP (Protocolo de Control de
Transferencias/Protocolo de Internet), que es el lenguaje comun con
el que se comunican, “hablan”, los ordenadores (y, en la actualidad,
otros tipos de dispositivos electronicos) conectados a la Red (Rubio,
s/f). De esta forma se conseguia conectar varias redes en una sola red,

59 DARPA, acrénimo de Agencia de Proyectos de Investigacién Avanzados de De-
fensa (DefenseAdvancedResearchsProjects Agency). Esta Agencia de Seguridad
Nacional, tiene su génesis en 1957. Fundada para la inversion en avances tecnolo-
gicos, como compromiso de los Estados Unidos de no ser la victima de sorpresas
estratégicas en tecnologia (DARPA, s/f).

60 MIT: Massachusetts Institute of Technology.

61 ARPANET (AdvancedResearch Project Agency): “Se trataba de una red en la que
los ordenadores conectados a ella disponian de diversas rutas por las que alternar
las comunicaciones, con el fin de continuar funcionando aunque alguno de ellos
fuese destruido como consecuencia de algun ataque” (Rubio, s/f:1).
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InternetWorking (Moreno, Cardenas, Lacroix, Camarena y Verdin,
2016), concepto que ya existia en la década de los 60, pero que en este
momento se volveria popular.

De este modo, podemos definir Internet como:

“Millones de computadoras conectadas entre si en una red mundial”
(Marcos, 2008).

La Real Academia Espanola da una definiciéon mas completa: “Red
informatica mundial, descentralizada, formada por la conexién directa
entre computadoras mediante un protocolo especial de comunicacion”

Mediados de los 80: ARPANET pasa a utilizarse en el ambito aca-
démico, permitiendo que las redes de diferentes universidades de los
Estados Unidos quedasen conectadas a una red comun.

1991: Tim Berners-Lee junto con otros cientificos en el Laboratorio
Europeo de Fisica de Particulas (CERN), “desarrollaron una especi-
ficacion para acceder a sus bases de datos, denominada Protocolo de
Transferencia de Hipertexto (HTTP); esto permitia acceder a documen-
tos que contenian enlaces a otros, lo que simplificaba asi la localiza-
cién de la informacion” (Rubio, s/f). Concepto de gran importancia que
acerca Internet al usuario final.

La combinacién de Internet, sistema de redes global, y de este pro-
tocolo (HTTP) dio lugar a la World Wide Web (WWW), uno de los
servicios a los que se accede gracias a Internet, aunque debido a su éxito
se suele confundir con la Red misma (Marcos, 2008).

1993: aparicion del primer navegador® grafico de la historia, el
“Mosaic”, desarrollado por Marc Andersen en la Universidad de Illinois,
unido a la World Wide Web se abre Internet a un mayor nimero de
usuarios, haciéndolo mads accesible y facil de utilizar (Rubio, s/f).

62 Los navegadores son herramientas informaticas que se encargan de interpretar el cédigo en
el que estan escritas las paginas web, que son el lugar donde se almacena toda la informa-
cion contenida en Internet, y lo presentan en la pantalla del dispositivo de acceso a la Red,
permitiendo al usuario interactuar con el contenido y navegar hacia otros lugares de la red
mediante enlaces o hipervinculos. Los mds empleados son: Google Chrome, Mozilla Fire-
fox, Microsoft Edge, Opera, entre otros. (CyL digital, 2010; Wikipedia, s/f).
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1995: boom de Internet, se comercializa a gran escala (Rubio, s/f),
permitiendo que cualquier usuario con un dispositivo y acceso a Internet
pueda crear contenido, comunicar, emitir mensajes, siendo asi, tanto
consumidores como productores de informacion. Es en este ambien-
te de libertad cuando aparecen espacios web personales, como blogs y,
mas adelante, los Medios Sociales, que seran explicados con detalle en
apartados siguientes.

La Web (WWW), desde su creacion, ha ido evolucionando, proceso
en el que podemos diferenciar varias etapas:

« La Web primigenia, conocida como Web 1.0, era unidireccional.
Un usuario vertia contenido en el servidor y los demas usuarios
solo podian verlo, no podian modificarlo, ni emitir una contesta-
cién. No se creaba didlogo.

o A la Web 1.0 se le anade una parte social, mediante una serie
de tecnologias que facilitan la publicacion de contenidos y que
terceras personas pudieran participar de ella con comentarios,
convirtiéndola asi en la Web 2.0.

Como recogen Sanchez et al. (s/f:6), Cobo y Pardo (2007) ven la Web
2.0 como una plataforma virtual abierta que se construye en base a la in-
teraccidn y participacion de los usuarios. En esta linea, recogen la pos-
tura de Marin (2010) que entiende la Web 2.0 como el resultado de que
la Web se utilice para lo que fue creada: compartir, colaborar, aportar,
editar y comunicar entre las personas.

2.2 Internet en cifras

Se puede apreciar el gran impacto que ha supuesto para la sociedad
disponer de Internet cuando se analizan las cifras de poblacion que se
conecta a la Red. En el afio 2000 eran mds de 300 millones de usuarios
los que se conectaban a Internet (Rubio, s/f). Y, en la actualidad, se so-
brepasan los 3 billones (BBC, 2015).
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Como recoge Taylor (2016), citando datos del informe anual de 2016
sobre usos de las Tecnologias de la Informacion y comunicacién (TICs)
por paises de la Unién Internacional de Telecomunicaciones (ITU®),
recoge que los Europeos, con un 79,1% de usuarios, somos el continente
que mayor porcentaje obtiene en cuanto al uso de TICs.

En el caso de Espana, seguin datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE) en el afio 2016 el 80,6% de la poblacion de 16 a 74 anos utilizé
Internet en los ultimos tres meses previos a la encuesta.

Como se observa en la siguiente imagen la IAB (Internet Advertising
Bureau) en Espafa (2016:8) en su Estudio de Redes Sociales recoge que,
basandose en datos del INE (2015), “un 81% de los internautas de 16-55
afios® utilizan redes sociales, lo que representa mas de 15 millones de
usuarios en nuestro pais”. Se podria considerar que el aumento en el nu-
mero de usuarios de Internet en Espaia esta potenciado por el aumento
del uso de las redes sociales.

Pob. Espaiiola Pob. Intemauta Usuarios
16— 55 afios (semanal) redes sociales

(1) Fuente: INE. Podiacion 3 S1/07/2015
{2) Fuente: ONTS!. “PEMI S0COTEMOgIENco de
2 105 INfEMauTas, SNalsls 0 Oatos INE 2015

Fuente: IAB (2016) en su Estudio Anual de Redes Sociales.

63 Agencia para las Tecnologias de la Comunicacién y de la Informacion, pertene-
ciente a las Naciones Unidas (UN).

64 La poblacién espafiola del rango de edad entre 16 y 55 afos es de 25'4 millones.
De éstos, mas de 19 millones utilizan Internet a la semana. Mds de 15 millones de
los 19 millones de internautas son usuarios de redes sociales (IAB, 2016. Con datos
del INE, 2015).
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Fuente: INE. Encuesta sobre Equipamiento y Uso de TICs en los Hogares®.

Considerando éstas cifras, queda claro que Internet y, concretamen-
te, los servicios que éste proporciona, son un medio muy importante a
tener en cuenta en la practica turistica, tanto como para dar a conocer
destinos turisticos que por otras vias no han conseguido repercusion
(promocién), como para tener una relacién mas cercana con potencia-
les visitantes interactuando con ellos en las diferentes etapas del viaje
por medio de las redes sociales.

3.  Medios sociales y turismo.

Nuestro estudio se centra en los Medios Sociales/Redes Sociales, en-
tre otras razones, porque, como recoge The Cocktail Analysis (2016) en
su VII Observatorio de Redes Sociales, “9 de cada 10 internautas son
usuarios de Redes Sociales, tienen cuenta activa en al menos una de las
principales redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat...)”.

65 Consultado el 22 de Mayo de 2017, en:http://www.ine.es/ss/Satellite?L=es_ES&-
c=INESeccion_C&cid=1259925528782&p=1254735110672&pagena-
me=ProductosYServicios%2FPYSLayout
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Hay que hacer una diferenciaciéon entre Medios Sociales y Redes
Sociales, términos que no son sinénimos y a menudo usamos indistin-
tamente (Burke, 2013).

Los Medios Sociales o Social Media son el “conjunto de plataformas,
herramientas, aplicaciones y medios de comunicacion con los cuales
creamos conversacion, interaccion, colaboracion y distribucion de con-
tenidos entre usuarios” (Gutiérrez, 2013). Ejemplos de Medios Sociales
serian: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, TripAdvisor, Linkedin,
WordPress, Blogger, entre otros. El método comunicativo en estas pla-
taformas permite que una persona, que produce un contenido propio y
lo sube a la Red, llegue a muchas otras, las cuales pueden responder y
comentar esos contenidos (Burke, 2013). Esa interaccion en los medios
sociales, es lo que crea la red social.

Construimos nuestra red social online en base a personas que forman
parte de nuestra red social offline®. Con el tiempo vamos ampliando el
numero de usuarios a los que seguimos, ya sea porque compartimos
gustos, nos interesan cosas similares o porque nos interesa el contenido
que comparten en su perfil, de este modo podemos estar teniendo con-
tacto online con cientos de personas que estan en cualquier parte del
mundo. Y es aqui donde se aprecia el alcance que proporcionan estos
medios a la hora de difundir informacién.

Setd, Miguez y Huertas, (2016:26) recogen las posturas de Mansfeld
(1992) y Mill y Morrison (2002) los cuales consideran que “las decisio-
nes turisticas suponen un riesgo para los usuarios’, ya que, por lo gene-
ral, y debido a la intangibilidad del sector turistico, “se decide visitar un
destino sin haber estado alli con anterioridad”, por ello los comentarios
y experiencias que otros comparten a través de estos medios sociales
“reducen el riesgo percibido” que supone la toma de las decisiones. De
esta forma, el sector turistico puede verse beneficiado de que los turistas,

66 Para Giraldo (2015), citando a Fernandez (2009), las redes sociales offline son aquellas en las
que las relaciones sociales, con independencia de su origen, se desarrollan sin mediacion de
aparatos o sistemas electrénicos.
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mediante Internet y, concretamente, a través de los medios sociales, ob-
tengan informacion sobre los destinos por su propia cuenta.

Daries et al. (2014:87) recogen lo expresado por la consultora
Forrester (2012) sobre las redes sociales: “las Redes Sociales no son una
tecnologia, una herramienta o una tendencia; desde el punto de vista
de los consumidores, son una forma nueva de conectar, interactuar y
aprender”.

Construir relaciones y aumentar el nimero de seguidores en redes
sociales no es tarea facil, es un trabajo duro que requiere tiempo. Por
ello los destinos turisticos deben dedicar tiempo y esfuerzo en construir
una buena red social en los medios sociales, y formar un equipo huma-
no que sea experto en este nuevo campo de comunicacioén y que pueda
aprovechar todo el potencial que ofrecen las redes sociales.

En lugares como Espafia, esta mas extendido y popularizado el tér-
mino Redes Sociales en lugar de Medios Sociales para referirse a estas
plataformas de comunicacién. Por lo que, parece correcto que, desde
este punto en adelante, nos refiramos a los Medios Sociales, que tratare-
mos en este proyecto, como Redes Sociales.

3.1. Uso de Redes Sociales para la practica turistica.

Segun The Cocktail Analysis (2016) los contenidos sobre viaje y tu-
rismo se encuentran entre los mas consumidos en redes sociales, un 56
por ciento del total de contenido consumido en redes.

Paniagua, Seto, Rabassa y Ariste (2016:47), citando a Xiang y Gretzel
(2010) y Pan, Maclaurin y Crotts (2017) reconocen que en la actuali-
dad, “la web y los medios sociales se han convertido en los principales
canales de comunicacion de los destinos turisticos”, aunque “no sacan
todo el provecho a las posibilidades que ofrecen estos medios sociales”
ya que suponen un nuevo reto para ellos porque “son muy novedosos,
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siguen en constante cambio y no existen unas directrices a seguir para
su correcto uso” (Marine-Roig y Huertas, 2016:9).

Como recoge Giraldo (2015:14), para Cajal (2013), algunas de las ra-
zones por las que las redes sociales son muy recomendables en el sector
turistico son que: producen vinculos emocionales, ya sea entre usuarios
o entre usuarios y destinos a los que siguen, son muy efectivas y permi-
ten una comunicacion mas directa y cercana con posibles turistas, dado
el grado de personas que hacen uso de ellas diariamente se puede hacer
viral los contenidos y se podria encontrar prescriptores para los destinos
facilmente, es un medio mas barato que los medios tradicionales, me-
joran la imagen del destino y sirven para cuidar y vigilar la reputacién
online, asi como, para detectar posibles necesidades y corregir defectos.

Datos del Estudio Anual sobre Redes Sociales realizado por IAB
(2016:33) revelan que un 21% de usuarios sigue a perfiles sobre turismo
en redes sociales, principalmente en Facebook, Twitter e Instagram.

Para Paniagua et al. (2016:46) “el turista es el mejor prescriptor desde
el momento en que comparte sus experiencias, imagenes y videos”.

Como reconoce Lopez (2016:5) “la promocion que los turistas hacen
a través de las redes sociales tiene un altisimo valor, puesto que trans-
mite la autenticidad y frescura que buscan los nuevos viajeros”, y hace
la siguiente reflexion: “si en 2015 llegaron a Espafa casi 110 millones
de visitantes (entre turistas y excursionistas), hay que pensar que, si les
damos la oportunidad y la conectividad necesaria, son 110 millones
de prescriptores gratuitos y entusiastas del destino Espafa a través de
Twitter, Facebook, Instagram, YouTube..."

Huertas, Morgan y Pritchard (2016:7) segun Litvin, Goldsmith y Pan,
(2008); Xiang y Gretzel, (2010) y Leung, Van Hoof y Buhalis, (2013)
apoyan con estudios que los comentarios y experiencias de terceros so-
bre destinos desconocidos comunicados a través de las redes sociales
aportan credibilidad a los usuarios y turistas potenciales, ya que son
realizados por personas a las que, en principio, no les mueve ninguna
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motivacion econdmica llegando a influenciarles a la hora de seleccionar
el destino.

Seguin Marine-Roigy Huertas (2016:10) recogiendo lo expresado por
Huertas et al. (2015), las principales redes sociales elegidas por los des-
tinos turisticos espafoles para tener un perfil oficial, de mayor a menor
uso, son: Facebook, Twitter, YouTube, Flickr y blogs propios.

En cuanto a los principales contenidos que comparten, tanto los des-
tinos turisticos, como los propios turistas contando sus experiencias,
son: “agenda cultural, patrimonio, historia, gastronomia, reportajes de
interés, newsletters, informaciones, fotografias y videos” (Paniagua et
al., 2016:51)

Y si centramos la atencion en los principales elementos en los que
centran su comunicacion los destinos y sus marcas a través de las redes
sociales segun algunos autores (Baloglu y McCleary, 1999; Echtmer y
Ritchie, 2003; Hosany, Ekinci y Uysal, 2006; Huertas, 2014a) recogidos
por Marine-Roig y Huertas (2016:10) son:

1. Elementos funcionales o atractivos turisticos tangibles, como por
ejemplo: paisaje y naturaleza, museos, gastronomia, etc.

2. Elementos emocionales o valores emocionales que configuran la
personalidad o la identidad del destino.

Los usuarios esperan que los contenidos que comparten los perfiles
de destinos turisticos a los que siguen sean una combinacion entre con-
tenido de valor, serio, y contenido enfocado al entretenimiento.

El formato video es una tendencia al alza por ser mas directo, mas
natural, facil de entender, requiere menos esfuerzo, transmite mas. En
que los videos son el formato ideal para la comunicacion de los desti-
nos coinciden Miguez et al. (2016:31), puesto que “generan experiencias
emocionales mas potentes” mejor actitud “y mayor intencién de visitar
un lugar” que otros formatos.

132



Revista Extremena de Sociologia “ALMENARA"n° 11.2019

Para generar esa intencion de visita, Miguez et al. (2016:31), reco-
giendo lo expresado por Hanefors y Larsson (1993), consideran que lo
que “realmente tienen que comunicar” los destinos son “aspectos emo-
cionales como: relaciones sociales, diversiéon o aventura’”.

Debido a la excesiva cantidad de informaciéon que hay disponible en
las redes sociales, la exigencia de los usuarios aumenta, ya no es valido
seguir a cualquier perfil, ahora se sigue aquello que verdaderamente in-
teresa (The Cocktail Analysis, 2016). Los destinos turisticos deben pro-
ducir contenido y disponer de perfiles que estén a la altura de este nuevo
usuario mas exigente e informado.

Seguin Paniagua et al. (2016), los destinos turisticos en su red social
suele tener diferentes perfiles de publicos a los que enfocar los mensajes
que se transmiten:

o Publicos internos (residentes, empresarios locales, medios de
comunicacion).

« Publicos externos (medios de comunicacién, turistas o profesio-
nales del sector).

 Usuario final (turista potencial).

En su mayoria, los destinos “focalizan sus esfuerzos en el usuario
final, es decir, el potencial” (Paniagua et al., 2016:51).

Para que la comunicaciéon de un destino turistico sea excelente y
efectiva no es suficiente con tener una estrategia de comunicacion de
contenido, ademas “es necesario que esa comunicacion permita la maxi-
ma interactividad con los publicos, consiga una gran visibilidad entre
ellos y ademas llegue a los publicos deseados” (Marine-Roig y Huertas,
2016:10).

Es necesario entender, por parte de los destinos turisticos, qué tipo
de publico utiliza cada red social, coordinar la comunicacion en las
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diferentes redes sociales, apoyandose mutuamente, para que, de esta
forma, su estrategia de comunicacion sea mas efectiva (Gutiérrez, 2013).

e A continuacion analizamos, desde el punto de vista turistico, las
redes sociales mas utilizadas:

Facebook

Segun datos de The Cocktail Analysis (2013) como recogen Rabassa
etal. (2016:17), un 78% de los encuestados se relaciona con alguna em-
presa o marca, incluidos destinos turisticos. Y, concretamente, un 40%
“aseguran utilizar Facebook para obtener informacion referida a viajes
y planificacién de éstos, y un 45% para programar actividades relacio-
nadas con el ocio”.

Como reconoce Rabassa et al. (2016: 21), “la manera mas simple de
empezar a crear una experiencia turistica mas social” en Facebook es
consiguiendo generar likes en los post que se publican.

Uno de los recursos de los que se pueden beneficiar los destinos tu-
risticos para proporcionar un trato personalizado es:

« Mediante anuncios con Facebook Ads, como indica Rabassa et
al. (2016:17), segiin Noguera (2013) una caracteristica a destacar
de Facebook es que “permite la segmentacion de sus usuarios,
la publicidad contextual y aprovechar la recomendacion social
entre iguales”. De esta forma los anuncios que se mostraran a los
usuarios seran en funcion de los gustos que haya mostrado tener
con sus publicaciones e interacciones con la red.

« Como indica Facebook es su pagina®: se puede escoger el ptblico
al que mostrar los anuncios, “en funcién de datos demograficos,
comportamientos o informacion de contacto”.

e Generando interaccion, ya sea de los usuarios con el perfil del
destino, mediante comentarios en los post que se publican, likes,

67 Facebook.com (2017): Business. Consultado el 12 de Junio de 2017, en: https://es-es.face-
book.com/business/products/ads
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o la interaccion entre usuarios de la comunidad por medio de
compartir las publicaciones en sus muros para que de esta forma
llegue a otros usuarios. Promoviendo asi la confianza en el desti-
no, ésta crece de forma notable cuando quien hace la recomenda-
cién es un familiar, amigo o conocido.

Instagram

El Observatorio de Redes Sociales (2016) publicado por
TheCocktailAnalysis arroja que el 47% de los encuestados recurren a
Instagram para buscar inspiracion sobre lugares a los que viajar.

Se puede recurrir a InstagramAds® para promocionar los destinos
turisticos mediante fotografias o videos de una duracion no superior a
60 segundos. O a InstagramStories, en imagenes de 5 segundos y/o en
videos de 15 segundos.

El usuario que accede a Instagram busca contenido visual, llamativo,
que no le suponga invertir mucho tiempo en verlo.

La aplicacion también permite subir un conjunto de fotografias o
videos en un tnico post que el usuario veria con solo deslizar la pan-
talla hacia la izquierda. Esto puede usarse para crear una historia so-
bre el destino con varias fotogratias, mostrar mas sobre lo que ofrece el
destino en cuestion.

Otra forma para anunciarse en Instagram, como también ocurre en
otras plataformas, es mediante a nuncios en perfiles de usuarios que
tengan un gran nimero de seguidores (influencers), o hayan demostra-
do una gran engagement® con ellos debido a la calidad del contenido
que crean, a la personalidad y simpatia que genera.

68 Instagram.com (2017): Business. Consultado el 11 de Junio de 2017, en:https://business.
instagram.com/advertising?locale=es_LA

69 Engagement se refiere a la capacidad de la persona que hay detras de un perfil de co-
nectar con sus seguidores, con su audiencia, crear fidelidad y motivarles para que inte-
ractlen con su contenido mediante comentarios y me gustas en las redes sociales.
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Twitter

Twitter registra la actividad de cada usuario en cada conexién, a qué
perfiles sigue, los tuits que publica, los tuits o cuentas de usuario que ve
para, mediante TwitterAds, mostrar anuncios personalizados, relevan-
tes y segmentados para cada usuario, segin sus temas de interés y prefe-
rencias. También recoge informacién segun la ubicacion del dispositivo
con el que se realiza la conexidn, direccion IP, paginas que se frecuentan
en el navegador. Toda esta informacion recopilada ayuda a segmentar
a qué perfiles se mostrara los anuncios, para que, resulten de utilidad y
lleguen a turistas potenciales.

Los distintos tipos de anuncios que muestra Twitter pueden ser”:

o Tweets Promocionados: “Tweets comunes (se pueden retwittear,
responder, marcar como Me gusta, etc.) comprados por anun-
ciantes que desean llegar a un grupo mas amplio de usuarios o
para provocar la interaccion de sus seguidores actuales”

» Cuentas Promocionadas: son “cuentas que las personas no siguen
actualmente y les pueden resultar interesantes” Principalmente
aumentan la cantidad de seguidores.

o Tendencias Promocionadas: este producto aparece en la parte
superior de las listas de Tendencias de Twitter, “son visibles para
todos los usuarios de Twitter.com”

Twitter”' permite diferentes opciones de segmentacion segun las ca-
racteristicas del publico al que se dirigen los anuncios. Las segmen-
taciones pueden ser por:

70 Twitter.com (2017): Business. Consultado el 06 de Junio de 2017, en: https://busi-

ness.twitter.com/es/help/troubleshooting/how-twitter-ads-work.html
71 Twitter.com (2017): Business. Consultado el 06 de Junio de 2017, en: https://business.twitter.

com/es/targeting.html
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Idioma y geogratfia: la segmentacion puede ser segtin el pais, esta-
do/autonomia, area metropolitana o incluso permite seleccionar
codigo postal.

Anuncios: “llega a audiencias tanto amplias como especificas
mediante una combinacién de segmentacién geogréfica local,
nacional e internacional”.

Género: da la opcidn a segmentar por un so6lo género si asi lo
prefiere el anunciante.

Intereses: por categorias de temas y subtemas. Por ejemplo, en el
caso que tratamos, si estamos anunciando un servicio turistico,
seleccionarfamos categorias relacionadas con turismo, como via-
jes, ocio, etc.

Seguidores: con esta segmentacion los TwitterAds se mostraran
a usuarios especificos. Por ejemplo para anunciar Extremadura
como destino, podriamos seleccionar nombres de usuarios de
bloggers, influencers™, agencias de viajes online o fisicas, compa-
fifas de vuelos, medios de comunicacién enfocados en el sector
turistico, personas similares a los usuarios que ya siguen el perfil
de Turismo de Extremadura, etc.

Comportamiento: permite llegar a audiencias en funcion de las
acciones que realizan fuera de Twitter, segin los comportamien-
tos de compra, estilo de vida, busquedas que realizan en Internet,
intereses, etc.

Audiencias personalizadas: por ejemplo, para dirigirse de nuevo
a audiencias que han mostrado interés con anterioridad, con las
que ya se ha interactuado.

72

Personas que han adquirido cierto reconocimiento en las redes sociales mds populares, y
por ello son influyentes entre sus seguidores.
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o Palabras clave: hay dos tipos de segmentacién por Palabras Clave
en Twitter:

o Busqueda. Poniendo como ejemplo Turismo de Extremadura,
con esta forma de segmentacion se podrian dirigir los anun-
cios a personas que hayan realizado una busqueda sobre un
tema en concreto asociado a turismo, por ejemplo, con de-
portes de aventura, bird-watching, naturaleza, etc.

o Cronologia. Por ejemplo, Turismo de Extremadura puede
dirigirse a personas que hayan tuiteado recientemente sobre
llevar a cabo un viaje. Segmentaria palabras o frases clave en
funcién de lo que esté anunciando. Si es sobre turismo en La
Vera, la segmentacion seria con frases o palabras como: “pla-
nificar una escapada rural’, “turismo de naturaleza’, etc.

YouTube

Esta plataforma de video online, como recogen Miguez et al. (2016),
ocupa el tercer puesto de las redes sociales mas utilizadas en Espana,
y segun el V Estudio Anual de Redes Sociales de IAB SpainResearchs
(2014) se usa, principalmente, para entretenimiento.

A través de YouTube Video Ads permite alojar publicidad. Los tipos
de anuncios de video que ofrece YouTube”, cuando un usuario inicia la
reproduccién de un video, son:

« Anuncios de video pre-roll: aparecen al principio de otros videos
en YouTube.

e Anuncios de video mid-roll: aparecen en algin punto intermedio.

« Anuncios de video post-roll: aparecen al final del video.

73 Google.com (2017): Support. Consultado el 11 de Julio de 2017, en: https://support.google.
com/displayspecs/answer/6244557
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La duraciéon del anuncio debe ser como minimo de 30 segundos.
Pueden ser saltables o no saltables:
« Saltable: El espectador puede saltar el anuncio tras los cinco se-
gundos iniciales. Puede durar un maximo de 60 segundos.

o No saltable: Los espectadores no pueden saltar el video. Puede
durar un maximo de 15 segundos.

Como indican Miguez et al. (2016:31), “los videos promocionales
son importantes creadores de imagen y de marca para los destinos’, y
expresan lo dicho por Mansson (2011), el cual considera como una de
las ventajas que aporta YouTube es que en esta plataforma se puedan
visualizar varios videos sobre un mismo destino, lo que “fomenta la di-
fusion exponencial de los destinos”. Por otro lado, los videos que crean
los turistas y circulan por las redes sociales llegando a otros usuarios
influyen en la generacion de la imagen de marca de los destinos.

4. MARCA EXTREMADURA.

La actividad turistica la conforman diferentes elementos que apoyan
al producto y/o servicio turistico final; estos elementos pueden ser tan-
to tangibles (infraestructuras, recursos humanos, materia prima, etc.)
como intangibles. La imagen de marca seria uno de estos intangibles
de gran importancia en el proceso de eleccion del destino (Rial, Garcia
y Varela, 2008). La marca turistica de Extremadura, como vemos en las
siguientes imagenes, esta compuesta de: nombre y logo.

Imagen 2. Nombre de la Imagen 3. Logo de la marca
marca turistica. turistica
Extremadura

TURISMO
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Tanto en el nombre de la marca como en el logo estan representa-
dos los colores de la bandera de Extremadura. El logo es una cigiiefia
en pleno vuelo y su sombra, simbolo de la region. Trasmite algunas de
las caracteristicas representativas de la region, naturaleza, tranquilidad,
sencillez, etc.

Este es el signo distintivo que encabeza la imagen de Extremadura en
los perfiles oficiales en redes sociales.

o Acciones futuras en materia turistica online:

La tendencia que se observa en turismo en los ultimos anos es que
los turistas buscan informacion online para organizar el viaje, durante
el mismo comparten lo que descubren y al finalizarlo cuentan como
ha sido la experiencia. Esto se conoce como “SoLoMo’™” (de Miguel y
Barrio, 2016) donde se atinan los conceptos de:

 Social: el viajero consulta opiniones y recomendaciones de ter-
ceros en internet y comparte la experiencia en sus redes sociales.

o Local: consulta lugares cercanos a su localizacion para visitar:
restaurantes, servicios, etc.

o Movil: todo lo anterior lo realiza mediante su dispositivo mévil,
normalmente el Smartphone.

o Por ello, desde el Plan Turistico de Extremadura 2017-2020
(2017) se plantean acciones de marketing que se llevaran a cabo
para mejorar la experiencia del turista en su viaje a Extremadura,
algunas de ellas son:

o Desarrollo de aplicaciones para dispositivos moviles.

« Geolocalizacion de los usuarios via Internet o GPS para que pue-
dan recibir recomendaciones, ofertas, informacién de cémo lle-
gar e informacion turistica de todo tipo en funcién del lugar en
el que se encuentre.

74 SoLoMo: union de tres conceptos Social-Local-Mévil.

140



Revista Extremena de Sociologia “ALMENARA"n° 11.2019

o “Integracién de aplicaciones de mensajeria instantanea
(Whatsapp, Telegram) en las estrategias de marketing persona-
lizado y de proximidad”. Para asistir a los visitantes durante toda
su estancia.

Entre las acciones y medidas en materia de innovacién y promocioén
que se pretenden llevar a cabo entre 2017 y 2020, se encuentran:

o Laoptimizacion dela Plataforma online de Turismo de Extremadura:

« Creando un motor de busqueda y reserva y optimizando el
sistema de busqueda y contenidos, también pretenden “dise-
flar un mapa territorial web de productos y tipologias turis-
ticas para crear itinerarios globales y experiencias a medida”

o Actualizacién del inventario de recursos turisticos y de las
imdgenes online.

o “Aumento del material promocional online interactivo e in-
ventariar y publicar un catalogo online con los materiales de
promocion para una mejor planificacion del viaje”

« Impulso de aplicaciones mdviles, mediante la creacion de un ca-

talogo online de las Apps turisticas que existen.

o Impulso a las redes sociales, mediante la identificaciéon de in-
fluencers. Y “potenciacion de convenciones con bloggers y nue-
vos prescriptores de destino y ofrecer PressTrips y Blog Trips es-
pecializados por segmentos”.

4.1 Extremadura en las Redes Sociales.

Extremadura cuenta con un Portal Turistico a cargo de la Direccién
General de Turismo de la Consejeria de Economia e Infraestructuras.
Su finalidad es ser una “herramienta de consulta de informacién sobre
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los recursos turisticos extremefos, la cultura y lugares a visitar en

Extremadura, etc.”””, donde promocionan y dan a conocer esos recursos.

A través de secciones como “Ven a Extremadura’, “Explora’, “Organiza
tu viaje”, se encuentra informacién completa sobre los diversos recur-
sos turisticos que tiene la region, Fiestas de Interés Turistico, préximos
eventos a los que pueden asistir los visitantes, rutas, un apartado para
organizar el viaje a conveniencia de cada viajero, informacién util: como
llegar a los sitios, donde dormir, dénde comer, qué es imprescindible
visitar, teléfonos de contacto, etc., asi como una seccion en la que encon-
trar las Aplicaciones Moviles lanzadas por Extremadura Turismo tanto
para el sistema operativo iOS como para Android.

En la secciéon “Comparte’, y al final del Portal, es donde encontramos
los enlaces directos a las redes sociales y widgets que proporcionan in-
formacion actualizada de las ultimas publicaciones del perfil oficial de
Turismo de Extremadura en alguna de ellas.

VEN A EXTREMADURA EXPLORA ORGANIZA TU VIAJE COMPARTE

facebook Ewitker ¥ Instagram

tremadurasTurismo
e i deE s, &

Tweets

Extram,

® oM @ o
La siberia extremena

Extremaaur: ow
tourlem”. conexion entre 10 a8 nsertar r e Twitier

#sicntekxtremadura
racariciaBxtremadura
#respiraExtremadura
#suenaExtremadura

Fuente: Portal Turistico de Extremadura (2017).
Consultado el 23 de Junio de 2017, en: http://turismoextremadura.com/viajar/turismo/es/comparte/
redes-sociales/

75 Informacién consultada en el Portal Turistico de Extremadura el 23 de Junio de 2017,
en: http://www.turismoextremadura.com/viajar/turismo/es/pie/aviso-legal.html
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4.2. Presencia de perfiles de Turismo de Extremadura en Redes
Sociales.

A continuacidn se veran, por orden de mayor a menor seguimiento
por parte de los usuarios, las principales redes sociales, sus caracteris-
ticas, qué contenido comparten en cada una de ellas y qué interaccién
consiguen generar por parte de sus seguidores.

Extremadura Turismo en:
o Twitter’®:

Comenzd su actividad en esta red en enero de 2011, cuenta con un
total de 37.800 seguidores, proporciona enlaces al perfil de Extremadura
Turismo en Facebook y al Portal Turistico.

Analizando las dltimas publicaciones se observa que el contenido
que genera y comparte versa sobre eventos de ocio en la region, accio-
nes de promocion por parte de la Direccion General de Turismo, infor-
macion institucional, gastronomia, contenido que crean otros usuarios
como publicaciones de blogs de terceros (propuestas de otros usuarios,
pero sin llegar a compartir contenido de los usuarios durante sus viajes),
retuits y las publicaciones de Turismo de Extremadura en otras redes
sociales.

Tras la observacion de las publicaciones de los ultimos siete dias’, al
menos publicaron un tuit cada dia, no sobrepasando los 7 diarios, fue-
ron de pocos caracteres, acompanados de contenido visual (fotografias
o videos). Pero sdlo en alguno de los tuits propios emplearon Hashtags
como herramienta para dar mas visibilidad a los tuits que publicaron, lo

76 Consultado el 23 de Junio de 2017, en: https://twitter.com/Extremadura_tur?lang=es
77 Sehan observado las publicaciones realizadas entre el 16 y el 23 de Junio de 2017, en:https://
twitter.com/Extremadura_tur?lang=es
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que da a entender que no se saca provecho de las herramientas que da
Twitter para llegar a mas usuarios.

En cuanto a la interaccion, no consiguen generar comentarios a los
tuits que publican. Por el contrario, si consiguen retuits y “me gusta”
aunque, teniendo en cuenta el nimero de seguidores del perfil, la can-
tidad es escasa.

o Facebook™:

Proporcionan enlaces y actualizaciones del contenido que publican
en las demas redes sociales. Se observa que 29.935 personas han dado a
“Me gusta” en la pagina y 29.782 le han dado a “Seguir”.

En cuanto a las interacciones que consiguen, se aprecia, que a pesar
de tener, en comparacion con el perfil en Twitter, un menor niimero de
seguidores, se consigue una mayor cantidad de usuarios que comparten
las publicaciones de Turismo de Extremadura, a través de sus “muros”
y que generan mas impactos, es decir, que indican que les gusta, les en-
canta, les asombra y/o les divierte.

Las publicaciones coinciden con las realizadas en Twitter.

No se consigue generar gran cantidad de dialogo en la seccién de co-
mentarios. Seria un punto positivo que se incentivaran las publicaciones

de los visitantes en el apartado de Opiniones.
o Instagram:

La cantidad de contenido que la Direccion General de Turismo com-
parte en esta red es menor pero coincide con el que genera en Twitter y
Facebook.

78 Facebook.com (2017). Turismo de Extremadura. Consultado el 23 de Junio de 2017, en:
https://www.facebook.com/ExtremaduraTurismo/
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Dado el escaso nimero de seguidores del perfil (506) se consigue
generar menos interacciones en forma de “Me gusta’, reproducciones de
los videos, “repost” en los perfiles de otros usuarios y comentarios. Las
publicaciones son, sobre todo, de préximos eventos, ocio, campaiias de
promocion vy fiestas de interés. Se aprecian pocas fotografias de patri-
monio monumental, natural, etc.

Se ha observado que se hace poco uso de la herramienta de
InstagramStories, aspecto negativo ya que en estos momentos estd en
auge.

e YouTube:

Extremadura debe tener en cuenta que, como indican Miguez et al.
(2016:31), recogiendo lo expresado por Kim et al. (2014) y Lee y Gretzel
(2012), “los videos promocionales son importantes creadores de imagen
y de marca” y “esta imagen que se crean en la mente los turistas poten-
ciales influyen decisivamente en la eleccion del destino’, de esta forma
existe “mucha mas probabilidad de considerar la opcion de visitarlo”
Por esto, YouTube supone “una revolucion para la difusion de videos
promocionales de los destinos turisticos” al facilitar esta difusion y la
“comparticion de videos entre un gran niimero de usuarios”.

Turismo de Extremadura dispone desde 2009 de canal en esta plata-
forma, ha alcanzado un total de 625 subscriptores y 192.339 visualiza-
ciones en los mas de 400 videos publicados desde su creacion, aunque la
actividad en esta plataforma ha sido mayor en los ultimos afos.

Aqui, los videos estan separados por contenido sobre Turismo soste-
nible, sobre Extremadura en general, Birding in Extremadura, Destinos
(ciudades en concreto), Gastronomia, Museos, Naturaleza, celebracio-
nes de Fiestas de Interés Turistico y Monumentos. Se da una vision ge-
neral de los recursos de la regidn pero tiene poca repercusion en cuanto
a visualizaciones por parte de los usuarios de los videos en general.
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e Minube:

Es el sitio web mas completo para los viajeros. En €l se encuentra, al
acceder al perfil de Turismo de Extremadura”, todo lo necesario para
organizar un viaje a la region: los destinos mas populares separados se-
gun la provincia de Caceres o de Badajoz, recomendaciones de los sitios
imprescindibles en cualquier visita a Extremadura, mas de 400 lugares
en los que comer, comparativa de mas de 800 alojamientos en los que
pernoctar, mapas, fotografias y acceso a los perfiles de Extremadura
Turismo en otras redes sociales e informacién de contacto.

Para concluir este apartado, consideramos que las redes sociales en
las que Extremadura Turismo es mas activa son, por excelencia, Twitter
y Facebook. Principalmente utilizan estas plataformas para difundir
informacién turistica de los destinos extremefos, para promocionar
eventos y actividades de ocio.

Como aspectos a mejorar, deben crear dialogo, conocer y relacionar-
se con el publico objetivo, promover su participacion, hacerles participe
de la comunidad compartiendo el contenido que generan los turistas
durante sus visitas y sus opiniones sobre la experiencia durante el viaje
y tras éste.

Si consiguen transmitir una unica identidad de marca de destino ya
que utilizan la misma imagen corporativa para sus perfiles en las dife-
rentes redes sociales.

No se realizan publicaciones en otros idiomas que no sea el caste-
llano, por lo que seria un apartado a mejorar para conseguir llegar a
publicos internacionales.

Hay un largo camino por recorrer en materia de promocién online
de los destinos extremenos, por ejemplo, empleando las herramientas de
promocion disponibles como Facebook Ads, TwitterAds, InstagramAds,
Anuncios en YouTube, etc. Pero se estan llevando a cabo acciones en

79 Minube.com (2017): Extremadura. Consultado el 24 de Junio de 2017, en: http://
www.minube.com/viajes-a/comunidades autonomas de espana/extremadura
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esta materia. La direccién General de Turismo a principios de julio pu-
blicé el II Plan Concertado de Promocion Turistica de Extremadura
(2017), un proyecto conjunto de administraciones publicas, entidadesy
agrupaciones privadas en Extremadura. En este documento se recogen
las acciones que se pretenden realizar a lo largo del afio para promocio-
nar Extremadura en Ferias, Acciones online (con promocion en redes
sociales para diferentes paises), FamTrips y PressTrips*, Acciones en
medios de comunicacion, Jornadas informativas, Edicion de material
promocional de productos o destinos turisticos, entre otros.

ATRACTIVOS VALORES TIPO DE
TURISTICOS EMOCIONALES CONTENIDO
Ocio Encanto Informativo
Espectaculos Diversion Sugerencias
Fiestas de Interés Alegria Actualidad
turistico
Montafa Frescura
Patrimonio tangible: | Tranquilidad
Monumentos
Historia Paz
Religion
Museos
Patrimonio Tradicion
intangible:
Tradiciones

80 Los Pres Trips son viajes organizados para los medios de comunicacion de, por
ejemplo, otros paises para dar a conocer productos y/o destinos turisticos. Y los
FamTrips, son viajes de familiarizacion organizados para que profesionales del tu-
rismo (agentes de viajes, bloggers, etc.) conozcan productos y/o destinos turisticos
de la region e impulsen su comercializaciéon.
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ATRACTIVOS VALORES TIPO DE
TURISTICOS EMOCIONALES CONTENIDO
Paisaje rural: Calidad de vida
Dehesa

Paisaje y naturaleza | Sencillez

Gastronomia

Deportes:
Acuaticos
Senderismo

Fuente: elaboracion propia, a partir de Marine-Roig y Huertas (2016).

5. A MODO DE CONCLUSION.

Con el objetivo de extraer una reflexion final para concluir el estudio,
diremos que el objetivo de este articulo, de revisar la literatura escrita
sobre Internet y su uso para la practica turistica, el analisis de las pla-
taformas mas conocidas y las mas utilizadas entre los usuarios, los des-
tinos turisticos y los turistas (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram,
Minube, etc.), asi como el uso que hacen de éstas los responsables de
comunicacion del destino Extremadura, ha llevado a confirmar que
el nuevo escenario turistico que han creado estos nuevos medios son
una gran oportunidad a explotar por los destinos turisticos, en concre-
to, por Extremadura Turismo, no s6lo como espacios para la difusion
de informacién sobre los destinos, sus recursos, la oferta socio-cultural
y/o para la promocién de los mismos, sino también como herramientas
para conseguir hacer mas personal el trato con el nuevo turista digital,
asistirle antes y durante el viaje y utilizar, para beneficio del destino, lo
que exprese tras el viaje en sus espacios personales online.

Ha quedado claro que, actualmente, Internet y, en concreto, las re-
des sociales son el lugar en el que se esta produciendo el didlogo entre
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turistas y potenciales turistas, y es hacia donde Extremadura Turismo
debe dirigir sus esfuerzos porque son espacios que, dada su novedad, no
estan explotados, y pueden servir como elemento diferenciador con res-
pecto a destinos competidores. Ademas, permite, con menores recursos
economicos que en los medios tradicionales, una mayor difusion de las
campanas promocionales, conocer como ha sido el alcance de éstas y las
opiniones que despierta entre los usuarios.

Cierto es que Turismo de Extremadura tiene en consideracion a las
redes sociales como espacios en los que dar a conocer la regién (como
hemos visto, tiene presencia en las redes mas populares entre la comu-
nidad de internautas), pero no hace un uso idoneo de ellas, ya que desa-
provecha el potencial de didlogo con sus seguidores que éstas proporcio-
nan (y que supondria un incentivo a la actividad turistica en el destino),
de forma que dichos seguidores se conviertan en prescriptores del desti-
no y no emplean las herramientas de promocién disponibles (Facebook
Ads, Twitter Ads, Instagram Ads, Anuncios en YouTube, etc.).

Como se vio en apartados anteriores, en el “II Plan Concertado de
Promocidén Turistica de Extremadura 2017” se exponen acciones futu-
ras en materia de promocion en los nuevos medios de comunicacién
(Blogs y Press Trips, campaifas en redes sociales, mejoras en el Portal
Turisticos de Extremadura, desarrollo de Aplicaciones Mdviles...), con
lo que se aprecia el interés que para la Direccion General de Turismo
suponen como instrumentos en cuanto a la difusion de los recursos tu-
risticos de la region.

Consideramos que con mayores inversiones econdmicas y de tiempo
(tanto en la formacion y cualificacion del personal a cargo de la promo-
cién de Turismo de Extremadura como de la mejoras en las plataformas
online), la comunicaciéon de Extremadura Turismo en estos espacios
puede suponer un cambio considerable para la region en cuanto al au-
mento de llegadas de turistas.

149



Asociacion Extremena de Sociologia (ACISE)

BIBLIOGRAFIA Y WEBGRAFIA

BBC (2015): Internet used by 3.2 billion people in 2015. BBC NEWS. Consultado el 22
de Mayo de 2017, en: http://www.bbc.com/news/technology-32884867

Burke, F. (2013): Social Media vs. Social Networking. Huffington Post. Consultado el
24 de Mayo de 2017, en: http://www.huffingtonpost.com/fauzia-burke/social-
media-vs-social-ne_b_4017305.html

CyL digital (2010): ;Qué es un navegador web? Consultado el 22 de Mayo de 2017,
en: https://www.cyldigital.es/articulo/que-es-un-navegador-de-internet

Daries, N., Cristébal, E. y Martin, E. (2014): Promocion turistica de las Comunidades
Autonomas a través de las redes sociales oficiales. Papers de turismo, n° 55, pp. 87.
Universidad de Lleida, Catalufa. Consultado el 11 de Mayo de 2017, en: http://
www.papersdeturisme.gva.es/ojs/index.php/Papers/article/view/187/157

DARPA (s/f): About DARPA. Defense Advanced Research Projects Agency. Consultado
el 21 de Mayo de 2017, en: www.darpa.mil/about-us/about-darpa

De Miguel y Barrio, C. (2016) Tendencias Globales en tecnologia y turismo para
2016: la vision de FIT Canarias (Factoria de Innovacion Turistica). Thinktur: Ten-
dencias Tecnoldgicas en turismo para 2016. Consultado el 04 de Junio de 2017,
en: http://www.thinktur.org/media/Ebook_Tendencias_Tec_Turismo_2016.pdf

FIB (s/f): Historia de Internet. Facultatd Informatica de Barcelona. Consultado el 21
de Mayo de 2017, en: https://www.fib.upc.edu/retro-informatica/historia/inter-
net.html

Giraldo Cardona, C.M (2015): Andlisis de la actividad y presencia en redes sociales de
las principales cadenas hoteleras y de los portales turisticos de las comunidades
auténomas espanolas (Trabajo Fin de Master). Universidad Politécnica de Car-
tagena, Murcia.

Gutiérrez Valero, A. (2013): Redes sociales y Social Media: ;cudl es la diferencia? Pu-
romarketing. Consultado el 23 de Mayo de 2017, en: http://www.puromarke-
ting.com/16/15112/sociales-social-media-cual-diferencia.html

Huertas, A., Morgan, N. y Pritchard, A. (2016): “Introduccién’, en Huertas, A. (Ed.): La
comunicacién de los destinos turisticos y sus marcas a través de los medios sociales.
Ed. Universitat Rovira i Virgili. Tarragona, Catalufa. Consultado el 17 de Mayo de
2017, en: http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/gale-
rias/descargas/documentos/libro-COMTUR_2.0.pdf

150



Revista Extremena de Sociologia “ALMENARA"n° 11.2019

IAB Spain (2016): Estudio Anual de Redes Sociales. Interactive Advertising Bureau
Spain, Madrid. Consultado el 15 de Mayo de 2017, en: http://www.iabspain.net/
wp-content/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_
VCorta.pdf

Il Plan Concertado de Promocion Turistica de Extremadura (2017): Turismo de Ex-
tremadura.com. Consultado el 24 de Junio de 2017, en: http://www.turismoe-
xtremadura.com/viajar/shared/documentacion/publicaciones/IIPlanConcerta-
doPromocionTuristicaExtremadura.pdf

INE (2016): Poblacién que usa internet (en los tltimos 3 meses). Instituto Nacional
de Estadistica. Consultado el 22 de Mayo de 2017, en: http://www.ine.es/ss/
Satellite?L=es_ES&c=INESeccion_C&cid=1259925528782&p=1254735110672
&pagename=ProductosYServicios%2FPYSLayout

Lépez de Avila, A. (2016): “Prélogo” en Huertas, A. (Ed.): La comunicacién de los des-
tinos turisticos y sus marcas a través de los medios sociales. Ed. Universitat Rovira i
Virgili. Tarragona, Catalufa. Consultado el 17 de Mayo de 2017, en: http://www.
segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/docu-
mentos/libro-COMTUR_2.0.pdf

Marcos, G. (2008): Definicion de Internet. Consultado el 25 de Mayo de 2017, en:
https://www.definicionabc.com/tecnologia/internet.php

Marine-Roig, E. y Huertas, A. (2016): “Metodologias de analisis’, en Huertas, A. (Ed.):
La comunicacion de los destinos turisticos y sus marcas a través de los medios so-
ciales. Ed. Universitat Rovira i Virgili. Tarragona, Catalufa. Consultado el 17 de
Mayo de 2017, en: http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.con-
tent/galerias/descargas/documentos/libro-COMTUR_2.0.pdf

Miguez, M., Lozano N. y Huertas A. (2016): “YOUTUBE: La comparticion de videos’,
en Huertas, A. (Ed.): La comunicacidn de los destinos turisticos y sus marcas a través
de los medios sociales. Ed. Universitat Rovira i Virgili. Tarragona, Catalufa. Con-
sultado el 17 de Mayo de 2017, en: http://www.segittur.es/opencms/export/
sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos/libro-COMTUR_2.0.pdf

Moreno, T., Cardenas, S., Lacroix, J., Camarena, M. y Verdin, J. (2016): ;Quién inventd
Internet? Consultado el 21 de Mayo de 2017, en: https://www.youtube.com/
watch?v=I-zFtlzanvQ

Paniagua, F, Setd, D., Rabassa, N. y Ariste, S. (2016): “La comunicacion 2.0 de los
destinos segun sus directores de comunicaciéon’, en Huertas, A. (Ed.): La comu-

151



Asociacion Extremena de Sociologia (ACISE)

nicacién de los destinos turisticos y sus marcas a través de los medios sociales. Ed.
Universitat Rovira i Virgili. Tarragona, Catalufa. Consultado el 17 de Mayo de
2017, en: http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/gale-
rias/descargas/documentos/libro-COMTUR_2.0.pdf

Plan Turistico de Extremadura 2017-2020 (2017). Confederacion Regional Empre-
sarial Extremeria (Creex). Extremadura. Consultado el 24 de Junio de 2017, en:
http://www.creex.es/3.X/files/Acuerdos%20pactos%20planes/2017/Plan_Tu-
ristico_de_Extremadura_2017_2020.pdf

Rabassa, N., Marine-Roig, E. y Huertas, A. (2016):“FACEBOOK: La red social’, en Huer-
tas, A. (Ed.): La comunicacion de los destinos turisticos y sus marcas a través de los
medios sociales. Ed. Universitat Rovira i Virgili. Tarragona, Cataluia. Consultado
el 17 de Mayo de 2017, en: http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segi-
tur/.content/galerias/descargas/documentos/libro-COMTUR_2.0.pdf

Rial, A., Garcia, A. y Valera, J. (2008): Una aplicacién metodoldgica para el estudio
de laimagen de marca de un destino turistico. PASOS, Vol. 6, n°1, pp. 1-10. Uni-
versidad de Santiago, Galicia. Consultado el 06 de Junio de 2017, en: http://
pasosonline.org/Publicados/6108/PS0108_1.pdf

Rivero, R. (s/f): Evolucion de ATPANET/Internet. El Mundo. Consultado el 21 de
Mayo de 2017, en: http://www.elmundo.es/imasd/docs/cursos/masterperio-
dismo/2002/rivero-master01-usa.html

Rubio Moraga, A.L. (s/f): Internet e Historia: Aproximacion al futuro de la labor in-
vestigadora. Universidad Complutense de Madrid. Consultado el 21 de Mayo
2017, en: http://pendientedemigracion.ucm.es/info/hcs/angel/articulos/histo-
riaeinternet.pdf

Sanchez, E. et al. (s/f): El uso de los medios sociales Facebook y Twitter en los bal-
nearios de Galicia. AECIT. Universidad de A Corufa, Galicia. Consultado el 06
de Mayo de 2016, en: http://www.aecit.org/el-uso-de-los-medios-sociales-face-
book-y-twitter-en-los-balnearios-de/congress-papers/93/

Setd, D., Miguez, M. y Huertas, A. (2016): “TWITTER: El microblog”, en Huertas, A.
(Ed.): La comunicacién de los destinos turisticos y sus marcas a través de los medios
sociales. Ed. Universitat Rovira i Virgili. Tarragona, Catalufa. Consultado el 17 de
Mayo de 2017, en: http://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.con-
tent/galerias/descargas/documentos/libro-COMTUR_2.0.pdf

Taylor, A. (2016). 47 percent of the world’s population now use the Internet study
says. The Washington Post. Consultado el 22 de Mayo de 2017, en: https://

152



Revista Extremena de Sociologia “ALMENARA"n° 11.2019

www.washingtonpost.com/news/worldviews/wp/2016/11/22/47-percent-of-
the-worlds-population-now-use-the-internet-users-study-says/?utm_term=.
684ca0f37c26

The Cocktail Analysis (2016): VIl Observatorio de Redes Sociales. Madrid. Consulta-
do el 05 de Junio de 2017, en: http://tcanalysis.com/blog/posts/viii-observato-
rio-de-redes-sociales

153



