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Resumen:

El presente trabajo final de master aborda el estudio de las redes sociales en
SuU uso como instrumento para la promocion y gestion turistica de un destino.
Se parte de la premisa de que la promocion es necesaria para dar a conocer
un destino turistico y para ello las redes sociales pueden aportar su

contribucion, si se usan de forma estratégica.

Es por ello, que este trabajo se propone profundizar en la contribucién de las
redes sociales como via para promover la conservacion de los recursos
turisticos utilizando mensajes que propongan, descubran y, en definitiva,
desvien la atencion de los visitantes a otros lugares menos congestionados
con el objetivo de evitar la saturacion y deterioro de determinados recursos en

riesgo o potenciales.



Para ello, se propondr4 una metodologia para la captacion de informacion
procedente de las redes sociales y analisis con el fin de apoyar la gestion
turistica. Para ejemplificar y contextualizar este trabajo final de master se ha
elegido la ciudad de Valencia como caso de estudio cuya gestion es

responsabilidad de la Fundacion Turismo Valencia.

Esta ciudad turistica cuenta con zonas que presentan signos de congestion
como pueda ser el entorno de la Ciudad de las Artes y las Ciencias o el centro
histérico. Se presenta, asimismo, la identificacion del proceso metodoldgico de

recogida y analisis de los datos en las redes sociales Twitter e Instagram.

Palabras clave:

Valencia; redes sociales; promocion turistica; gestion turistica; destinos

turisticos; imagen turistica.

Abstract:

The present final work of master addresses the study of social networks in its
use as an instrument for the promotion and tourist management of a
destination. It is based on the premise that promotion is necessary to publicize
a tourist destination and for that, social networks can contribute if they are used

strategically.

That is why this work aims to deepen the contribution of social networks as a
way to promote the conservation of tourism resources using messages that
propose, discover and ultimately divert attention from visitors to other less
congested places with the aim of avoid saturation and deterioration of certain

resources at risk or potential.



To do this, a methodology will be proposed to capture information from social
networks and analysis in order to support tourism management. To exemplify
and contextualize this final master's degree project, the city of Valencia has
been chosen as a case study whose management is the responsibility of the

Turismo Valencia Foundation.

This tourist city has areas that show signs of congestion such as the
environment of the City of Arts and Sciences or the historic center. It is
proposed the identification of the process leading to the collection of data from

the social networks Twitter and Instagram.

Keywords:

Valencia; social networks; tourist promotion; tourism management; tourist

destinations; tourist image.
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1. Introduccién

Segun Flores (2019) la turismofobia “es un término relativamente reciente que
lo podemos definir como el rechazo a todo aquello relacionado al sector
turistico por parte de la poblacién local, esta parte de situaciones provocadas
por la visita de turistas en los lugares donde se desarrolla el turismo” (p.2). Este
concepto tiene su origen en el turismo de masas, definido por Casalderrey
(2018) como “el fendmeno social por el cual los turistas viajan al mismo tiempo
y a los mismos lugares, canalizando la mayoria de visitas a los mismos
destinos, que se ven sobrepasados” (p.2). Hoy en dia, destacan los conflictos
gue afectan a la convivencia entre la los ciudadanos y los turistas. Esto se debe
al turismo de masas en el que se basan muchas ciudades que se oponen a un

modelo de turismo sostenible.

Un aspecto que subyace de esta definicion dada es la necesidad de planificar
la capacidad de carga ya que si se excede es cuando aparecen los conflictos
entre los residentes y los visitantes, entre la administracion y los administrados
y se saturan los servicios de todo tipo, los recursos y en general, todos aquellos

elementos que forman parte de la identidad de un destino turistico.

Algunos de los problemas que presenta la turismofobia se pueden resumir en
un modelo de desarrollo turistico de baja calidad, un reparto injusto de la
riqueza, la apropiacion de los espacios publicos, una saturacion descontrolada
en las ciudades, entre otros. Existen varios factores que causan los conflictos
y que influyen en la actitud de los ciudadanos y son principalmente

econdmicos, socioculturales y medioambientales.



Las consecuencias derivadas de la falta de control de la capacidad de carga
de un destino turistico traen consigo el antiturismo. Un caso que ejemplifica
este fendmeno es el caso de Venecia, en un documental llamado “El sindrome
de Venecia®”. En él, se habla de las consecuencias de la afluencia masiva de
turistas. Venecia, como destino turistico, recibe cada afio mas de 20 millones
de visitantes, causando graves consecuencias en la convivencia entre la
poblacion local y los visitantes, provocando la migracién de sus habitantes, los
desalojos, la desaparicion de la vida local como los mercados, festivales,

locales, centrandose Unicamente en la practica de actividades turisticas.

Otro ejemplo de antiturismo es el caso de Barcelona y la plataforma vecinal
creada que tiene como lema Tourists Go Home. En este destino turistico, los
primeros indicios de rechazo de la poblacion local por el antiturismo fue en
2010 en Espafia. Barcelona se caracteriza por turismo basado en un modelo
creciente y acelerado que tiene lugar en espacios reducidos y en un breve
periodo de tiempo, causando la concentracion de turistas en torno a los
atractivos mas representativos. Asimismo, cuenta con una alta densidad en el
territorio y como consecuencia de la masificacion de los visitantes, afecta a los

distintos usos de los espacios publicos y el suelo.

1 Trailer del documental “El sindrome de Venecia”.

https://www.youtube.com/watch?v=tVYhWe5GGAc



https://www.youtube.com/watch?v=tVYhWe5GGAc
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En algunas ciudades latinoamericanas como es el caso de la ciudad de San
Cristobal de las Casas, en Chiapas, México, la cuestion de la turismofobia es
idéntica. Flores (2019) afirma que “la ciudad vive un veloz e intenso proceso
de transformacién turistica, debido a las disputas del poder (simbdlico y real)
entre la poblacién mestiza e indigena” (p.5). En los Ultimos afios, se ha
incrementado el descontento entre la poblacion local (mestiza e indigena), los
turistas y residentes extranjeros por el incremento de los flujos turisticos que
ha afectado a la convivencia entre ellos. Esto ha implicado la instalacion de
establecimientos, asi como el acondicionamiento del Centro Histérico para

ofrecer los productos turisticos.

Para reducir las consecuencias negativas del antiturismo en los destinos, se
pueden plantear algunas medidas como aplicar una serie de normas para
impedir el crecimiento de apartamentos turisticos ilegales, imponer una tasa a
las actividades turisticas para la promocion y gestion turistica, asi como crear
un conjunto de buenas practicas y normas de conducta en torno a los
visitantes. Asimismo, la comunicacion puede servir como via para conocer y

controlar las afluencias masivas de visitantes y planificar en consecuencia.

Por estas razones, el objetivo de este trabajo final de master es comprobar si
a través de las redes sociales se contribuye a la conservacion del patrimonio
turistico y a la desviacion de la concentracion de los visitantes en los recursos
turisticos masificados de la ciudad de Valencia mediante la promocion y

gestion turistica sostenible.
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1.1 Justificacion

La tematica del presente trabajo final de master se ha elegido por varios

motivos.
La realizacion de mis estudios del Grado en Gestiéon Turistica en la UPV.

La tematica y el conocimiento adquirido en el Master en Contenidos y

Aspectos Legales en la Sociedad de la Informacion (CALSI).

Realizar una combinacion de los ambitos de turismo y redes sociales para

intentar plasmarlos en este trabajo.

Se ha elegido como caso de estudio la ciudad de Valencia como destino
turistico, dado que recibe gran cantidad de visitantes al dia en algunos
espacios como la Ciudad de las Artes y las Ciencias y que, ademas, empieza
a presentar sintomas de saturacion en determinadas zonas y en tiempos
concretos como, por ejemplo, cuando desembarcan cruceros a lo largo de la

seémana.

En cuanto a la eleccion de redes sociales, se empleara Instagram para realizar

su posterior analisis en el trabajo por varias razones.

En primer lugar, siguiendo a Oropesa (2016) Instagram se utiliza por su
alto potencial para compartir las imagenes con los diferentes usuarios,
almacenar las experiencias vividas para poder preservarlas, la posibilidad
de ver a partir de los ojos de los demas las imagenes reales emitidas por
los visitantes a un destino turistico. Ademas, esta red social facilita la
creacion de la comunidad de Instagram, desarrolla la creatividad, ya que
es un espacio de arte y motivacion, incluso sirve como fuente para liberar

estrés.
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Por dultimo, segun Oropesa (2016) existen varias creencias de
comportamiento sobre la actitud positiva del uso de Instagram por los
jovenes con un rango de edad entre 16 y 30 afos. Estas creencias son:
expresarse por medio de las fotografias, los servicios y caracteristicas que
posee Instagram y proporciona a los usuarios, las interacciones entre
personas cercanas y otros usuarios que tienen aficiones, gustos, ideas,
opiniones o0 puntos de vista comunes, promocionar nuevos productos o
marcas a través de fotografias para darlos a conocer y usar Instagram para

divertirse y buscar informacion de otros usuarios.

1.2 Objetivos

El objetivo principal de este trabajo final de master es estudiar las

oportunidades que ofrecen las redes sociales aplicadas a la gestion turistica

sostenible de la ciudad de Valencia. Para conseguir este objetivo, se plantean

una serie de objetivos secundarios:

a) Proponer una metodologia para el andlisis de un evento
significativo celebrado en la ciudad de Valencia a través de la
cuenta de Instagram de Turismo Valencia.

b) Analizar el contenido de la cuenta de Instagram de Turismo
Valencia.

c) Analizarla comunidad a través de la cuenta de Twitter de Turismo

Valencia.
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1.3 Estructura del documento

El trabajo final de master esta estructurado por varios capitulos, que se

explicaran a continuacion de la siguiente manera:

Capitulo 1:

En el primer capitulo se realizard una introduccion a la problematica del turismo
masificado o antiturismo a nivel general, los problemas que se derivan del
mismo, algunos casos de estudio de destinos turisticos masificados como

ejemplos y algunas medidas para reducir el turismo masivo.

Capitulo 2:

En el segundo capitulo se abordara el marco teérico centrado en las
oportunidades que ofrecen las redes sociales en los ambitos del turismo, los

destinos turisticos, la gestion, promocion e imagen turisticas.

Capitulos 3y 4:

En el siguiente capitulo se procedera a explicar el caso de estudio en el que
se hablara sobre la Fundacion Turismo Valencia, el plan de actuaciones, la
situacion actual del turismo en Valencia y los barémetros de las redes sociales
mas utilizadas en la ciudad y se analizaran los datos procedentes de las
cuentas oficiales de Twitter e Instagram de Turismo Valencia siguiendo una

metodologia cuantitativa y se comentaran los resultados obtenidos.
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Capitulo 5:

En el ultimo capitulo se extraeran las conclusiones finales y las futuras lineas

de investigacion del trabajo.

1.4 Hipotesis

Las hipoétesis que se quieren cumplir en este trabajo de investigacion son las

siguientes:

H1: Las redes sociales apoyan a la gestion turistica de un destino turistico

como herramientas de comunicacion estratégica.

H2: Las redes sociales contribuyen a la conservacion del patrimonio turistico.

1.5 Metodologia

En primer lugar, se hara una revision bibliografica de la literatura acerca de los
estudios que se han realizado sobre redes sociales, turismo, gestion,
promocién e imagen turisticas y destinos turisticos con el fin de conocer qué

se ha investigado hasta ahora sobre estos temas.

En segundo lugar, se realizara una busqueda del turismo de masas, algunos
problemas que existen actualmente y algunos casos de estudio de destinos

turisticos.

En tercer lugar, se elaborara el marco tedérico en el que se hablara sobre las
relaciones existentes entre las redes sociales, el turismo, la gestion, promocion

e imagen turisticas.

A continuacion, se analizara el caso de estudio de Turismo Valencia, que
tratard sobre la Fundacién Turismo Valencia, el plan de actuaciones que
dispone la misma, la situacién del turismo y el barémetro de redes sociales que

mas se utilizan en Valencia actualmente.
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Seguidamente, se planteara un analisis cuantitativo en esta tercera parte del
trabajo de los datos procedentes de las cuentas oficiales de Twitter e

Instragram de Turismo Valencia.

En cuanto a Twitter, el analisis se enfocara en el contenido de la etiqueta
(hashtag) #VisitValencia para identificar, clasificar y analizar las comunidades

mediante el programa de andlisis de las redes sociales Gephi.
Para ello, se seguiran una serie de pasos que se detallan a continuacion:

e Recogida de datos: se extraeran los datos del hashtag indicando el
periodo temporal al que pertenecen.

e Importacion y configuracion de los datos de Gephi: se importaran los
datos descargados y se configuraran como grafos dirigidos y listas de
adyacencia para poder analizar los datos.

e Analisis de la red: se tendran en cuenta los siguientes datos que forman
la red:

o El tamafo.

o La distribucioén del grado.

o El grado medio.

o La longitud media de los caminos.
o La modularidad.

e Analisis de los nodos: se tomaran en cuenta las siguientes medidas de

centralidad para determinar qué usuarios son los mas representativos.
o El grado de entrada.
o La cercania (closeness).
o Laintermediacion (betweenness).
o Elrango de pagina (page rank).
e Analisis de los resultados: se interpretaran los resultados obtenidos del

andlisis.
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Por ultimo, en relacion a Instagram, se propondra una metodologia de analisis
cuantitativo del contenido visual y textual del evento de la Media Maraton de

Valencia.
Para realizar el andlisis correspondiente, se realizaran los siguientes pasos:

e Recogida de datos: en primer lugar, se recopilara la muestra de los
datos del evento de la Media Maratén de Valencia durante un periodo
de tiempo determinado.

e Estructura de los datos: en segundo lugar, se tomaran en cuenta el
contenido de las imagenes como las etiquetas (hashtags), los
comentarios y me gusta para su posterior analisis con los siguientes
objetivos:

o Investigar qué contenidos mas relevantes se promocionan en las
imagenes.

o Descubrir las emociones de los visitantes que aparecen en las
imagenes mediante el uso de etiquetas (hashtags).

o Analizar el nivel de repercusion del evento a través de los
comentarios.

e Analisis de los datos: se analizaran los datos para su posterior
interpretacion de los resultados obtenidos.

e Presentacion de los datos: los datos se presentaran mediante capturas

de imagenes con una descripcion breve del contenido analizado.
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2. Redes sociales y turismo

En el sector turistico ha habido muchas definiciones de las redes sociales como
la que emplea Zeng (2014) que las define como “una de las herramientas mas
poderosas en linea, que se han integrado en la vida social y econémica del
mundo” (p.1). Son un grupo de aplicaciones que se basan en Internet y en la
Web 2.0 y, ademas, permiten crear e intercambiar contenido que los usuarios

comparten.

Las redes sociales disponen de multiples caracteristicas como conjunto de
herramientas en linea, aplicaciones y plataformas que forman parte de las
Tecnologias De La Informacion y La Comunicacion (TIC). Estas tecnologias
constituyen un grupo de canales de comunicacion que utilizan los usuarios
para relacionarse con otros usuarios, permite la creacion de contenido, la
colaboracion, la interaccion y el intercambio de informacion entre el publico y
los usuarios cuya principal caracteristica es que pueden formar parte de una
comunidad virtual mediante el uso de estas plataformas afectando a su

comportamiento en la vida real.
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2.1 El papel del contenido generado por el usuario en redes sociales

en el sector turistico

A dia de hoy, la fuente de informacidén méas habitual que los turistas emplean a
través de Internet para consultar y obtener informacion sobre los destinos es
el contenido generado por el usuario. Por medio del uso de las redes sociales,
estos pueden ver el texto, videos, gréficos e imagenes de las publicaciones de
otros usuarios que hayan compartido por la red. Las recomendaciones de los
sitios web de los usuarios, asi como las redes sociales se consideran
elementos fundamentales en la organizacién de los viajes por parte de los
usuarios y son fundamentales para la toma de decisiones de los turistas.
Ademas, estas recomendaciones pueden atraer a los viajeros a la hora de

elegir un destino.

Las redes sociales son comunidades en linea de personas que comparten
intereses y actividades comunes, proporcionando a los usuarios mdultiples
posibilidades de interaccién, como la comunicacion a través de los chats,
videoconferencias, mensajes por correo electronico y la participacion de
personas mediante blogs y grupos de discusion y facilitando la creacion y el

intercambio de conocimiento, informacion, ideas, opiniones y puntos de vista.

Trusov et al. (2013) define las redes sociales como “un conjunto de medios que
permiten la creacion e intercambio de contenido generado por el usuario y
proporciona sitios para que los consumidores compartan sus experiencias y
opiniones con otras personas donde el uso de las mismas puede tener una

influencia positiva o negativa para otros consumidores” (p.1).
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2.2 El uso de las redes sociales en los viajes

Las empresas turisticas y los gestores turisticos de los destinos deben tener
en cuenta las necesidades de los turistas mediante el uso de las redes sociales
durante todas las fases del viaje (antes, durante y después) debido al cambio
gue se ha producido en el comportamiento de los turistas, dado que afecta a
su toma de decisiones y eleccién de todos los componentes del propio viaje
como el alojamiento, las actividades y los servicios del destino. El uso de las
redes sociales como herramientas para compartir fotos y videos a blogs,
microblogs, podcasts, valoraciones de los clientes, sistemas de evaluacion,
con el fin de organizar viajes o aportar experiencias y recomendaciones, se

esta convirtiendo en generalizada.

Hay varios factores que influyen en el uso de las redes sociales por los turistas.
Uno de ellos es la percepcion de sus propias contribuciones y experiencias a
través de comentarios, videos y fotografias que encuentran en las redes
sociales para evaluar sus viajes y practicar actividades turisticas. Otro de los
factores es la predisposicion a utilizar las redes sociales en la planificacion de
viajes por los beneficios que los turistas esperan recibir. Se puede hablar de
diferentes beneficios que se clasifican en funcionales, sociales, psicologicos y
hedonistas. Parra (2011) afirma que “la relacidon entre los beneficios
funcionales y la participacion de los usuarios es un elemento clave que
determina el uso de las redes sociales en las compafiias y viajes, ya que los

turistas estan motivados para obtener informacion para sus viajes” (p.2).
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Por su parte, los beneficios sociales estan relacionados con el nivel de
participacion en el uso de las redes sociales en la organizacion de los viajes
gue realizan los viajeros. Algunos de ellos son aquellos que se refieren a la
comunicacion con otros miembros, las relaciones, el intercambio de ideas y
opiniones, la participacion de los visitantes en el intercambio de informacion.
Por otra parte, los beneficios psicologicos estan relacionados con la confianza
de los usuarios que tienen en las redes sociales y la pertenencia a las

comunidades.

2.3 Redes sociales y destinos turisticos

Los destinos turisticos se pueden definir de forma tradicional como territorios,
zonas geograficas, un pais, una isla o un pueblo con una politica y legislaciéon
para la comercializacidon y gestion del turismo. Los destinos son lugares a los
gue los turistas se desplazan donde permanecen durante un determinado
periodo de tiempo. Asimismo, se consideran una zona geografica comprendida
por los turistas donde las infraestructuras y servicios estan disefiados para

satisfacer sus necesidades.

Segun Huertas (2014) “las redes sociales han revolucionado la comunicacién
turistica, y especialmente, la comunicacion de los destinos turisticos” (p.2). En
muchas ocasiones los destinos turisticos se desconocen por los turistas antes
de visitar los destinos, por lo tanto, los comentarios y experiencias de otros
usuarios les aportan credibilidad, afectando a su toma de decisiones a la hora
de escoger un destino u otro. Las redes sociales son herramientas de
relaciones publicas, entendiendo estas relaciones como la gestién de la

comunicacion entre un destino, y sus publicos.
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2.4 Gestion turistica

El sector turistico es uno de los servicios mas complejos y dinamicos de la
economia en el que se gestionan todos los procesos en los cuales la sociedad,
la cultura, la economia y finanzas influyen en su gestion, entre otros factores.
Segun Damian (2015) dicho servicio no puede ser almacenado, la entrega se
hace directamente al cliente, incluye aspectos tangibles e intangibles, se
emplea mano de obra intensiva y una alta velocidad de respuesta. Las
actividades turisticas estan relacionadas con los procesos que componen la
industria turistica y se agrupan en alojamiento, comercio, hosteleria,
manufacturacion, transporte, servicios de ocio y otros como alquiler de
vehiculos, administracion y promocién turistica. Las Tecnologias De La
Informacion y Comunicacion (TIC), la revolucion tecnolégica y la rapida
adaptacion de los turistas han creado un nuevo escenario turistico en el que el
entorno digital ha provocado una revolucion que ha afectado a la gestion

turistica.

Segun Ivars-Baidal (2015) “este escenario proporciona ventajas para la gestion
y el marketing de los destinos turisticos que se resumen como el
perfeccionamiento de la eficiencia interna, la facilidad para suministrar grandes
cantidades de informacion, el refuerzo de la marca turistica, la generacion de
nuevas posibilidades de distribucion de la oferta, la mejora de la interaccion
entre destinos, empresas y consumidores, y la optimizacion de la relacion entre
el coste y la eficiencia en la prestacion de los servicios, gracias a la facilidad

del calculo del retorno de la inversion” (p. 6).
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La gestion turistica de los destinos turisticos ha tenido una gran evolucion en
los dltimos afios. Los drganos de gestion se han convertido en los
responsables de liderar, coordinar, promocionar, crear y desarrollar productos
turisticos e informacion turistica por medio del marketing. La gestién del destino
turistico se realiza en base a diversos niveles, dependiendo de su &ambito
territorial. Por un lado, se puede hablar de niveles nacionales o
supranacionales. Por otro lado, se encuentran los niveles regionales,
provinciales y locales. Por lo tanto, en la gestion turistica es fundamental que
se tengan en cuenta todos sus niveles para el desarrollo y gestion eficaz y
eficiente del turismo, ya que se pueden conseguir beneficios significativos

como mantener la satisfaccion de la demanda turistica.

La gestion turistica de los destinos debe estar incluida en todos sus niveles.
Por una parte, a nivel nacional y regional, se enfoca en la aplicacion de politicas
de desarrollo turistico, planes de infraestructuras contando con la colaboracién
y participacion de las instituciones. Por otra parte, a nivel local se centra en
ofrecer mejores condiciones de vida en todos sus ambitos: social, cultural,
econdomico y ecologico. También se agrupa en torno a cuatro tradiciones:
promocional, econdmica, espacial, comunitaria y sostenible. Estas tradiciones
se han definido en relacion a las necesidades del turismo segun las etapas de
desarrollo en las que se encuentren los destinos turisticos. Cordero (2009)
indica que “la tradicion comunitaria en la planificacion enfatiza y atiende el

contexto social, cultural y politico en el que se desenvuelve el turismo” (p.8).
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La gestion del turismo persigue mantener los beneficios en la poblacién local
mediante la incorporacion de la comunidad a la misma. Por un lado, la gestion
de esta tradicion, necesita tener un control local del turismo. Por otro lado, se
debe determinar el desarrollo turistico mediante la ejecucion de politicas a nivel
local; politicas que se determinan en base a las necesidades de la comunidad,

abarcando los términos sociales y culturales de la misma.

2.5 La comunidad como elemento esencial en la gestion turistica

El concepto de comunidad se ha hablado constantemente en el ambito del
turismo y la gestion turistica, pero no se ha definido correctamente por la falta
de investigaciones sobre el tema, y por esa razén, sufre de ambigiedad.
Actualmente, se ha relacionado, por una parte, con la zona geografica en la
gue se sitla y, por otra parte, la comunidad abarca el espacio geografico, sus
habitantes, las caracteristicas, relaciones y manifestaciones que se producen
entre ellos. Asimismo, estan incluidas las tradiciones, la gastronomia, los
idiomas, los valores, las creencias, actitudes y la politica, ya sea publica o

privada.

Cordero (2009) destaca que “la comunidad receptora como parte del sistema
turistico mantiene un papel muy importante con todos y cada uno de los otros
elementos que constituyen el sistema. La comunidad local es simple y
complejamente un elemento imprescindible en la existencia del turismo” (p.6).
La comunidad proporciona los servicios necesarios para satisfacer las
necesidades de los turistas. Estos servicios se clasifican en aquellos que
satisfacen necesidades fisiol6gicas, servicios sanitarios, de ocio y los propios
servicios producidos para la comunidad local que se aprovechan por el turismo

en beneficio de la misma.
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En algunas ocasiones, la comunidad local participa en los servicios producidos
por los componentes de la misma. Segun Cordero (2009) este hecho ocurre
generalmente en algunas tipologias de turismo donde la comunidad es la
encargada de gestionar sus propios servicios, como es el caso del turismo
rural. Asimismo, es un factor imprescindible, ya que forma parte del atractivo
de los destinos y el grado de amabilidad que la comunidad receptora presente,

es un elemento clave que puede afectar al regreso de turistas al destino.

Incorporar la comunidad local a la gestion turistica no es una tarea sencilla.
Existen varios factores que lo dificultan, entre los que se encuentran la
dificultad de comprender el lenguaje que se emplea en los procesos de gestion,
la variedad de la comunidad, la representacion de la posicion dentro de la
misma frente a las instituciones, la indiferencia de la poblacion local ante ella 'y
la inclusion de una voz que represente la comunidad en la toma de decisiones

gue puede extender los procesos de gestion.

2.6 Promocion turistica

El surgimiento de nuevos medios de comunicacion entre ellos las redes
sociales han contribuido a crear contenido para compartir informacion entre los
usuarios. Este suceso ha modificado el comportamiento de los consumidores
y, a consecuencia de esto, han nacido nuevas modalidades de turismo,
profesiones, formas de comercializacion y marketing como el marketing digital,

la publicidad (SEM), marketing de medios, marketing de contenidos, etc.

En el sector turistico, la promocion turistica se define como aquella
comunicacion que persigue persuadir y convencer a los consumidores sobre
un destino turistico, mediante la oferta de productos y servicios de los propios
destinos a través de la realizacion de acciones de marketing digital para llegar

a los usuarios.
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Thomaz (2013) destaca “la importancia de los poderes publicos y privados en
relacion a la creacion, organizacion, distribucion y gestion de la informacion
turistica para las personas interesadas en conocer los destinos y la forma de
promocion de los mismos” (p.2). Por este motivo, las organizaciones turisticas
y sus gestores deben actualizarse de forma constante por los cambios
producidos por el surgimiento de las TIC y, a su vez, adapten las estrategias
de promocién, movilizando la economia local mediante la practica de las

actividades turisticas.

Segun Thomaz (2013) “la optimizacion de los sitios web a través del marketing
en los medios y redes sociales es denominada Social Media Marketing (SMM)
0 Social Media Optimization (SMO)” (p.8). En cuanto al marketing en medios
sociales, las estrategias que se centran en la promocion estan enfocadas a los
mercados turisticos en linea, dando importancia a las busquedas de los

usuarios.

Existen multitud de beneficios por estar en la red y realizar acciones de

promocién como los que dice Amboage, (2011):

e La interaccion y retroalimentacion. Internet permite conectarse con los
clientes en cualquier momento, recibiendo un trato eficaz y
personalizado.

e Informacion sobre el cliente. Los datos que nos proporciona el cliente
son almacenados en una base de datos y sirven para realizar
promociones y enviar informacién acerca de la empresa.

e Reduccion de costes. Se pueden eliminar intermediarios, personal y el
precio, compitiendo con otras empresas.

e Comodidad. Las compras que realizan los usuarios por Internet son
mucho mas cémodas, porque no existen desplazamientos, es mas

econdmico y pueden repetir mas veces.
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e Segmentacion del publico. Cada vez que un cliente nuevo realiza alguna
accion en la empresa, la informacidn que se obtiene de él es mucho méas
precisa, y debido a esto, la empresa recibe esa informaciéon y
posteriormente sabe mejor a qué clientes debe enfocarse, eliminado
costes.

e Actualizacion constante. Las paginas web de las empresas ofrecen una
informacion actualizada en todo momento, lo que permite a la compafiia
cambiar estrategias segun la situacién en la que se encuentre.

e Al alcance de todos. Internet llega a cualquier parte del mundo sin
barreras permite a las empresas contactar con cualquier usuario en
cualquier momento.

e Boca a boca. La interaccion de usuarios con otros clientes mediante
recomendaciones 0 conversaciones permite estar informado sobre los
productos o servicios que una empresa ofrece y de esta forma, esta
informacion llega a la empresa haciendo que la imagen de esta empeore

0 mejore.

2.7 Imagen turistica

La imagen turistica de los destinos turisticos es un concepto que ha sido
considerado como uno de los factores mas importantes en el proceso de toma
de decisiones de los turistas. Cuando un turista se desplaza a un destino, ya
tiene una imagen previa formada en su mente. Esta imagen ha sido creada a
partir de la informacién que el turista ha consultado a través de distintas fuentes
de informacién. Hernandez (2018) define la imagen turistica como “aquellas
impresiones, ideas, prejuicios y conocimientos que una persona o0 grupo de
personas tienen sobre un lugar donde no reside” (p.3). Es uno de los factores
mas relevantes en el proceso de decision, el comportamiento, la experiencia y

el nivel de satisfaccion del turista.
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La imagen turistica de un destino se produce por los empresarios del sector
turistico como agentes de viajes, turoperadores, asi como también los propios
turistas y esta condicionada por factores personales como las motivaciones, el
perfil del turista y las fuentes de informacién que consultan los viajeros. La
imagen turistica se construye socialmente, puesto que el turista busca
experiencias y lugares emblematicos, pero esta muy influenciado por los
medios de comunicacion, dado que estos estan emitiendo de forma constante
una imagen sobre el destino, que el turista recibe y le produce el deseo de

desplazarse a visitar el destino.

Existen dos tipologias: la imagen emitida y la imagen percibida. La imagen
emitida es aquella que se comunica sobre un destino, esta relacionada con el
marketing, debido a que la informacion se transmite a través de diversos
canales de comunicacion. Segun Gali (2006) la imagen percibida es “el
conjunto de valores, ideas, ideologias, de imagenes preconcebidas, de
experiencias, de conocimientos, de percepciones individuales, interpretaciones
subjetivas, unicas, que se construyen en la mente de los visitantes” (p.2).
Existen tres tipos de imagen percibida: la imagen a priori (la formacion mental
de una imagen que realiza un individuo en un lugar en el que todavia no ha
estado), la imagen in situ (la comprobacion del individuo entre su imaginacion
y la realidad) y la imagen a posteriori (la imagen que se forma a partir de la

visita del destino por parte del turista).

Cualquier destino turistico debe mostrar elementos que le ayuden a formar su
imagen a proyectar. Darias (2012) afirma “que la imagen proyectada influye
principalmente en varios factores como la eleccion del destino, la creacion de
expectativas previas al viaje, la percepcion y valoracion de los viajeros una vez
estan en el destino, el comportamiento del turista, la satisfaccion y la fidelidad

al destino y la promocién.
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Segun Darias (2012) “existen tres estrategias para construir la imagen
proyectada como una politica colaborativa, conjunta y participativa de los
agentes implicados en el disefio de la misma, la seleccion de atributos y
productos sobre la identidad del destino, una eleccion de productos y
actividades de la zona agrupados por tematicas y un conjunto de iniciativas
gue sobrevaloran las caracteristicas de un destino, suponiendo la demanda

turistica”.

3. Caso de estudio: Turismo Valencia

3.1 La Fundacién Turismo Valencia

La Fundacion Turismo Valencia es una fundacion no lucrativa, en la que
participan organismos como la Camara de Comercio, la Confederacion
Empresarial Valenciana, la Feria de Valencia y el Ayuntamiento de Valencia
con la colaboracién de empresas del sector turistico. Se cre6 en 1991 y ha
contribuido a la evolucion turistica de la ciudad, mediante la creacion de
empleo y el desarrollo turistico. El objetivo principal que persigue es la gestion
estratégica y promocional de la ciudad y basado en un modelo turistico que se
resume en varios pilares fundamentales: un destino sostenible e inteligente al
servicio de los turistas, ciudadanos y organizaciones, excelencia y

hospitalidad, autenticidad y creatividad y gobernanza participativa.
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La Fundacién Turismo Valencia se enfoca en torno a 4 estrategias, atendiendo

a una serie de objetivos tales como (Visit Valencia, 2019, parr.1):

1. Aportar valor a los visitantes:

o Aumentar el interés de los turistas, haciendo méas atractivos los servicios
y experiencias que se ofrecen en la ciudad.

o Incrementar el gasto medio y la rentabilidad a través del turismo.

o Expandir la oferta de los productos y servicios turisticos por medio de
una gestion del marketing mas enfocada segun el publico objetivo.

o Extender el uso de las TIC en las experiencias con los turistas, a traves
del uso de herramientas en linea, aportando una mejor calidad en la
informacion durante los viajes.

o Renovar la atencion en las oficinas de informacion turistica,
modernizando las instalaciones y orientandolas para ofrecer un servicio

centrado en la experiencia del usuario.

2. Actualizar la marca Valencia. Promocidon mas segmentada Yy

tecnoldgica:

o Elevar la demanda turistica a lo largo de todo el afio, contribuyendo
a la desestacionalizacion del destino.

o Atraer nuevos segmentos de mercado con mayor capacidad de
gasto.

o Aumentar la cuota de mercado internacional.

o Enfocar la comunicacién de manera diferenciada a través del uso de

los canales de comunicacion.
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Un destino inteligente y sostenible:

Reducir los impactos negativos del turismo (sociales vy
medioambientales) y maximizar los impactos positivos.

Mejorar la accesibilidad del turismo para todo el mundo.

Aportar soluciones a la problematica de los alojamientos turisticos
no reglados.

Fomentar la calidad en la experiencia del turista.

4. Gobernanza transparente, eficiente y colaborativa:

Implementar un modelo de gobernanza turistica mas integral y
colaborativo.

Aumentar la responsabilidad y participacion de los agentes
implicados en la gestion turistica.

Mejorar la participacion y sensibilizacion de los ciudadanos y

visitantes.

3.2 Valencia en el mercado turistico nacional e internacional

Tras las ciudades espafiolas de Madrid y Barcelona, Valencia ocupa el tercer
puesto en Espafia, posicion qgue disputa con Sevilla. Segun el Instituto Nacional
de Estadistica (INE), Valencia ocupa el sexto puesto como destino turistico y
el cuarto puesto como destino urbano respecto al resto de destinos espafioles
incluidos en el computo general y dentro del ranking continental Valencia se
posiciona en el puesto n°34 en el contexto europeo de turismo urbano (Visit

Valencia, 2019, Plan de actuaciones).
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llustracién 1. Principales mercados emisores de Valencia (2017). Fuente:

Turismo Valencia.

En 2017 el namero de turistas aument6 un 3,8% con 2.011.189 en la ciudad
de Valencia segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE). Segun Visit
Valencia (2019, Plan de actuaciones) los principales mercados emisores que
estan presentes en Valencia provienen de ltalia, Holanda, Reino Unido,
Alemania, Francia y Bélgica que aumentaron un 9,5%, a través del crecimiento
de las actividades turisticas y el aumento de la competitividad en la ciudad. Por
una parte, el turismo internacional ha crecido un 50% mas y representa la mitad
de los visitantes que llegan a Valencia en la Ultima década, suponiendo un
63,3% total de la demanda. Por otra parte, el turismo intercontinental
representa un 13% del total de la demanda, gracias al crecimiento de paises

como China.
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3.3 Plan de refuerzo de la promocién y comercializacion de Valencia

Valencia realiza una promocion turistica orientada a sus mercados mediante
acciones centradas en la busqueda del consumidor final. Sin embargo, no
solamente se debe centrar en realizar acciones de promocion en linea, sino
también de forma presencial tanto en los mercados actuales como en los

potenciales.

Visit Valencia, (2019, Plan de actuaciones) esta realizando algunas acciones

poniendo en marcha de promocién turistica como, por ejemplo:

e Elevar el posicionamiento mediante una mayor penetracion en los
canales de comunicacion como agencias de viajes fisicas y en linea,
agregadores y buscadores de productos e informacion turisticos.

e Expandir las campafias de comunicacion a nuevos nichos de mercado
para llegar y atraer a mas turistas potenciales con mayor facilidad
mediante la colaboracion de empresas de comunicacion que lleven a
cabo la gestion de redes sociales.

e Apostar por la sostenibilidad econdmica, social y medioambiental
mediante una estrategia con el objetivo de contribuir a la mejora del
medioambiente, los valores culturales y sociales y distribuir de forma
mas equitativa la renta turistica mediante la practica del turismo y la
participacion de los turistas.

e Fortalecer los canales de comunicacion presenciales de servicios e
informacion turisticos mediante el uso de plataformas en linea.

e Invertir en patrocinadores y publicidad con el fin de concordar la oferta
publica cultural, deportiva y similares para su financiacion.

e Innovar en tecnologia para dotar a la Fundacion Turismo Valencia de un
Sistema de Gestion de Destino Inteligente (SGDTI), una herramienta
gue abarcara toda la informacion que producen los procesos y fuentes
en una misma plataforma para analizar dicha informacion con mayor

facilidad.
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e Implementar un Sistema de Informacion Turistica (STI) para enriquecer
las actividades turisticas en el destino, su organizacion y las fuentes de

informacion turistica.

3.4 Plan de sostenibilidad y calidad de vida

Actualmente, Valencia se enfrenta a problemas muy habituales que ocurren en
los destinos turisticos como pueden ser la saturacién de determinados
recursos turisticos, problemas de movilidad, la rapida evolucion de la
tecnologia, etc., y por ello, es necesario poner en marcha una serie de medidas
para minimizar los impactos negativos del turismo mediante la aplicacion de un

plan sostenible y la colaboracion de empresas locales del sector.

Algunos recursos como los Parques Naturales de la Albufera y del Turia aporta
ventajas positivas respecto a los competidores de Valencia. El uso
responsable, la conservacion, proteccién y preservacion de estos recursos,
deben ser tomados en cuenta mediante la realizacion de actividades turisticas
y en la gestion turistica. El turismo masivo ha perjudicado muy gravemente los
espacios con valores medioambientales con los impactos negativos que
conlleva. Valencia posee un patrimonio natural Unico y singular como la
Albufera, la huerta o el mar y varios espacios verdes. Asimismo, la convivencia
entre la poblacion local y los turistas es un elemento clave que deben tener en
cuenta los responsables de la gestidn turistica para mejorar la sostenibilidad

social.
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Algunas de las acciones que se estan llevando a cabo en este plan de

sostenibilidad son las siguientes (Visit Valencia, 2019, Plan de actuaciones):

o Elaborar un analisis y evaluar los impactos turisticos.

o Implantar el nuevo Sistema Europeo de Indicadores Turisticos (ETIS,
indicadores econdémicos, sociales, medioambientales y de gestion) de
la Comision Europea para mejora en temas de sostenibilidad en el
destino.

o Poner en marcha proyectos a nivel local, nacional e internacional
dirigidos a implementar mejoras para la sostenibilidad.

o Crear un grupo de trabajo de Sostenibilidad Turistica de Valencia, junto
a las administraciones local y autonémicas, universidades, centros de
tecnologia y otros organismos para crear y ejecutar planes y acciones

sostenibles.

3.5 BaroOmetros de redes sociales

En cuanto a las redes sociales mas utilizadas en Valencia, se han tenido en
cuenta los barémetros de redes sociales y destinos turisticos de la Comunitat
Valenciana de los afios 2017 y 2019 respectivamente durante los seis primeros

meses.

Las redes sociales mas importantes que aparecen son Facebook, Twitter,
Instagram y YouTube, que estan consideradas como acciones en social media
de los destinos de la Comunitat Valenciana. EI nimero de seguidores de
caracter semestral a nivel general acumulados a finales de afio son las

variables de referencia que se utilizaran en los siguientes andlisis.

A continuacién, se presentan los barémetros de redes sociales de 2017 y 2019
de Twitter e Instagram, puesto que son las redes que se analizaran en este

trabajo.
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3.6 X Barometro de Redes Sociales y Destinos Turisticos de la

Comunitat Valenciana (2017)

El X Barémetro de Redes Sociales y Destinos Turisticos de la Comunitat
Valenciana consiste en un analisis y comprobacién de las cuentas oficiales de

las redes sociales de los municipios de la Comunitat Valenciana.

Se han recogido los rankings de los seguidores de los destinos turisticos de la
Comunitat Valenciana y los seguidores por provincia de Twitter e Instagram a
partir del Cuadro de Mandos de Redes Sociales de Invattur durante el periodo
del 31 de julio a diciembre de 2017.

3.6.1 Ranking general de nuevos seguidores en Twitter
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llustracion 2. Numero de nuevos seguidores en Twitter por destinos turisticos.
Elaboracion propia. Fuente: X Barometro de Redes Sociales de los Destinos

Turisticos de la Comunitat Valenciana (2017). Invattur.
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En la figura anterior, aparecen los datos del nimero de nuevos seguidores
captados en Twitter. Valencia destaca como lider respecto al resto de destinos
turisticos, puesto que cuenta con el mayor nimero de seguidores. Los destinos
de Alicante y Benidorm también destacan con un mayor nimero de seguidores

ocupando las siguientes posiciones del ranking.

3.6.2 Ranking general de nuevos seguidores en Twitter en la

provincia de Valencia
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llustracion 3. Numero de nuevos seguidores en Twitter por provincia (provincia
de Valencia). Elaboracion propia. Fuente: X Barometro de Redes Sociales de

los Destinos Turisticos de la Comunitat Valenciana (2017). Invattur.

Valencia sigue como lider con el nimero de seguidores por Twitter en la

provincia destacando respecto a los otros destinos.
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3.6.3 Ranking general de nuevos seguidores en Instagram
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llustracion 4. Numero de nuevos seguidores en Instagram. Elaboracion propia.
Fuente: X Barometro de Redes Sociales de los Destinos Turisticos de la

Comunitat Valenciana (2017). Invattur.

Benidorm lidera el nimero de nuevos seguidores captados a través de
Instagram, seguido de Valencia y Alicante. Como destinos turisticos, Calpe y
Benissa también destacan por sus posiciones en el ranking, ya que emplean

la red social con fines turisticos.
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3.6.4 Ranking general de nuevos seguidores en Instagram en la

provincia de Valencia
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llustracion 5. Numero de nuevos seguidores en Instagram por provincia
(provincia de Valencia). Elaboracion propia. Fuente: X Barometro de Redes
Sociales de los Destinos Turisticos de la Comunitat Valenciana (2017).

Invattur.

En este caso, se refleja que Valencia sigue destacando como destino turistico

lider al lado de Cullera, diferenciandose del resto de destinos.
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3.6.5 Ranking general de seguidores en Twitter (acumulado)
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llustracién 6. Namero de seguidores en Twitter acumulado. Elaboracion propia.
Fuente: X Barémetro de Redes Sociales de los Destinos Turisticos de la
Comunitat Valenciana (2017). Invattur.

Valencia continta dominando la red social Twitter posicionandose como lider,
alejandose del resto de destinos turisticos. Alicante, Elche y el Campello son

los siguientes destinos ocupando las siguientes posiciones en el ranking.
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3.6.6 Ranking general de seguidores en Twitter en la provincia de

Valencia (acumulado)
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llustracién 7 Numero de seguidores en Twitter por provincia (provincia de
Valencia). Elaboracion propia. Fuente: X Barometro de Redes Sociales de los

Destinos Turisticos de la Comunitat Valenciana (2017). Invattur.

En el caso de su provincia, Valencia mantiene su liderazgo con un dominio por
encima del resto de destinos. Cabe destacar que Requena hace su primera

aparicion en el ranking.
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3.6.7 Ranking general de seguidores en Instagram (acumulado)
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llustracién 8. Numero de seguidores en Instagram acumulado. Elaboracion
propia. Fuente: X Barémetro de Redes Sociales de los Destinos Turisticos de
la Comunitat Valenciana (2017). Invattur.

Benidorm se destaca como lider seguido de Valencia y Alicante v,
posteriormente, de Cullera, Torrevieja, El Campello y Pefiiscola. Los destinos
de La Nucia, Cofrentes, Benissa, Alzira y Sagunto destacan por aparecer en el

ranking.
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3.6.8 Ranking general de seguidores en Instagram en la provincia
de Valencia (acumulado)
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llustracién 9. Numero de seguidores en Instagram por provincia (acumulado)
(provincia de Valencia). Elaboracién propia. Fuente: X Barémetro de Redes
Sociales de los Destinos Turisticos de la Comunitat Valenciana (2017).

Invattur.

Como se ha dicho anteriormente, Valencia sigue como lider el resto de
destinos en su provincia. En este caso, Cofrentes y Manises se destacan como

destinos por su aparicion en el ranking.
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3.6.9 XIIl Bardmetro de Redes Sociales y Destinos Turisticos de la

Comunitat Valenciana (2019)

El Xl Barobmetro de Redes Sociales y Destinos Turisticos de la Comunitat
Valenciana presenta los datos de las redes sociales. La muestra que se ha
elegido para su andlisis sigue siendo la de los municipios turisticos. En esta
ocasion, se analizaran los datos pertenecientes al 30 de junio de 2019, a partir

del cuadro de mandos de redes sociales de Invattur.

Las redes sociales que aparecen analizadas son Facebook, Twitter, Instagram
y YouTube, que se han tomado en cuenta como los ejes de acciones en social
media de los destinos turisticos de la Comunitat Valenciana y el nUmero de
seguidores ha sido el indicador de referencia que se ha tenido en cuenta para
realizar el siguiente analisis. En este caso, se analizaran Twitter e Instagram

en este trabajo como se ha mencionado anteriormente.
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3.7 Ranking de seguidores en Twitter de los destinos de la

Comunitat Valenciana (enero-junio)
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llustracién 10. Numero de seguidores en Twitter de los destinos de la
Comunitat Valenciana (enero-junio). Elaboracion propia. Fuente: XIlI

Barémetro de Redes Sociales de la Comunitat Valenciana (2019).

Con respecto al ranking del afio pasado se observa que se mantiene una
tendencia positiva del nimero de nuevos seguidores en Twitter sin ningun
cambio aparente. Los destinos de Xabia, Torrevieja, Villena y Santa Pola han

variado sus posiciones y Dénia aparece por primera vez en el ranking.



45

3.7.1 Ranking de seguidores en Twitter en la provincia de Valencia

(enero-junio)
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llustracion 11. Numero de seguidores en Twitter (provincia de Valencia).
Elaboracion propia. Fuente: Xl Barometro de Redes Sociales de la Comunitat

Valenciana (2019). Invattur.

Valencia se sigue destacando como lider en su provincia contando con una
gran diferencia respecto al resto de destinos, que van aumentando con el paso
de los afos. Los destinos de Cullera y Sagunto pasan a tercera y cuarta
posicion respectivamente y el resto de destinos poseen en torno a 1000

seguidores.
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3.7.2 Ranking de seguidores en Instagram de los destinos de la

Comunitat Valenciana (enero-junio)
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llustracién 12. Numero de seguidores en Instagram de los destinos de la
Comunitat Valenciana (enero-junio). Elaboracion propia. Fuente: XIlI

Barémetro de Redes Sociales de la Comunitat Valenciana (2019). Invattur.

Valencia continta siendo lider con un aumento de mas de 7000 seguidores en
los seis primeros meses. Alicante y Benidorm han variado sus posiciones, el

resto de destinos mantienen sus posiciones, excepto Pefiscolay Altea.
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3.7.3 Ranking de seguidores en Instagram en la provincia de

Valencia (enero-junio)
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llustracion 13. Numero de seguidores en Instagram en la provincia de Valencia
(enero-junio). Elaboracion propia. Fuente: XllI BarOmetro de Redes Sociales

de la Comunitat Valenciana (2019). Invattur.

El nimero de seguidores de Valencia aumenta de forma significativa y se
mantiene lider con una gran diferencia con el resto de destinos. Ayora entra al
ranking por primera vez situandose en la cuarta posicion por delante de Gandia

y Sagunto. El resto de destinos se situan en torno a los 1000 seguidores.
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4. Resultados

En los siguientes capitulos se procedera a analizar los datos procedentes de
las cuentas oficiales de Twitter e Instagram de Turismo Valencia. Por un lado,
se empleard una metodologia cuantitativa a través del programa de analitica
de redes sociales llamado Gephi. Por otro lado, mediante el uso de la misma
metodologia, se extraerdn los datos de forma directa del hashtag
#mediomaratonvic del evento de la Media Maratén de Valencia del afio pasado

a través de Instagram.

4.1 Analisis de lared

Analisis de la cuenta Turismo Valencia #VisitValencia en Twitter

En cuanto al analisis de la cuenta oficial de Twitter de Turismo Valencia, se
analizaran los datos de la etiqueta (hashtag) #VisitValencia durante el periodo
del 5 al 15 de mayo de 2019 para identificar, clasificar y analizar las

comunidades y usuarios presentes mas activos.
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Analisis del hashtag #VisitValencia

/ ™\

(000 ) ( Seguir )
W “\_ g /7,‘

Turismo Valencia
@Valenciaturismo

Bienvenidos a la pagina Oficial TURISMO VALENCIA en Twitter. Welcome to VALENCIA
TOURISM Official Twitter page.

©® Comunidad ValencEsS, Valencia ¢§° visitvalencia.com
Se uni6 el mayo de 2009

1.640 Siguiendo 33,7 K seguidores

@, Cercanias Valencia y Lola Teruel siguen a este usuario

[lustracién 14. Cuenta oficial de Twitter de Turismo Valencia.
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Descripcion

Turismo Valencia dispone de la cuenta oficial de Twitter llamada
@Valenciaturismo. Actualmente, cuenta con un total de 33.722 seguidores y
un total de 1.640 usuarios a los que sigue. Emplea un lenguaje cercano con
sus seguidores a través de publicaciones con imagenes y videos de los
eventos que se realizan en la ciudad de Valencia mediante el uso de texto,
etiquetas (hashtags) como, por ejemplo, #VisitValencia y menciones de
usuarios como recursos turisticos, restaurantes y eventos propios y externos y
retuitea principalmente eventos significativos de la Comunidad Valenciana y

recursos turisticos propios y ajenos.

Generalmente tiene poca interaccion con los usuarios con algunos me gusta,
retuits y comentarios, excepto en eventos significativos como la tomatina de

Bufiol.
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4.1.2. Analisis de los nodos

Nodos: 1574 (98,13% visible)
Aristas: 3723 (99,23% visible)
Grafo dirigido

Filtros X | Estadisticas

Restaurar | [ [ A
Biblioteca

Aristas

Atributos

Dindmico

operador

Topologia

Consultas guardadas

- -

I Consultas
4 T Componente gigante

llustracion 15.Tamafio de la red (componente gigante). Elaboracion propia.

La componente gigante hace referencia al nUmero de usuarios que forman la
red y los enlaces son las conexiones que los usuarios tienen con otros

usuarios. Esta red esta formada por 1574 nodos y 3723 enlaces.
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Results:

Average Degree: 2,339

Degree Distribution
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llustracion 16. Elaboracion propia. Numero medio de mensajes y menciones

de usuarios.

El grado es el nimero de mensajes que publican y las menciones que reciben
los usuarios. En este caso, el grado medio de la red, es decir, la media de
mensajes, es de 2,339, y se distribuye como una ley de potencias segun la

imagen anterior.
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Results:

Diameter: 2
Radius: 0
Average Path length: 1.09851033157136

Betweenness Centrality Distribution
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llustracion 17. Elaboracion propia. Diametro de la red y longitud media de los

caminos.

El didmetro de la red se refiere a la distancia que existe entre dos usuarios que

estan situados en ambos extremos de la red respectivamente y la longitud

media de los caminos es la separacion media que existen entre todas las

parejas de nodos (usuarios) en la red que determina el grado de separacion de

los usuarios. En esta ocasion, el diametro de la red es de 2 y la longitud media

de los caminos se corresponde a 1,098 pasos, calculado como grafo dirigido.
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A continuacién, se analizaran las siguientes medidas de centralidad que miden

la importancia de los nodos (usuarios) en la red segun distintas caracteristicas.

Usuarios Grado de entrada
@ _VivaValencia 30
@ValenciaSpanje 25
@ValenciaEspagne 22
@Valenciaturismo 20
@Valenciacity 16

Tabla 1 Usuarios con mayor nimero de menciones.

El grado de entrada se refiere al nimero de menciones que reciben los
usuarios, que en este caso pertenecen a las cuentas oficiales de Alemania,
Holanda, Francia, Espafia y Reino Unido de Turismo Valencia y concuerdan

con los principales mercados turisticos de Valencia.
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Usuarios Cercania
@ _VivaValencia 0
@ValenciaSpanje 0
@ValenciaEspagne 0
@Valenciaturismo 0
@Valenciacity 0

Tabla 2 Usuarios mas cercanos a los usuarios mas relevantes.

La cercania o closeness es una medida que indica la proximidad a la que esta

un usuario de los demas usuarios en la red. En este caso, no existe ningun

usuario que esté mas cerca del otro.

Usuarios Intermediacion
@ _VivaValencia 0
@ValenciaSpanje 0
@ValenciaEspagne 0
@Valenciaturismo 0
@Valenciacity 0

Tabla 3 Usuarios intermedios a los usuarios mas importantes.

La intermediacion o betweenness es aquella medida que indica qué usuarios

estan en medio de la red y no existe ningun usuario que esté mediando.
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Usuarios Rango de pagina
@ _VivaValencia 0,0013
@ValenciaSpanje 0,0011
@ValenciaEspagne 0,0011
@Valenciaturismo 0,0010
@Valenciacity 0,0009

Tabla 4 Usuarios mas relevantes conectados a otros usuarios importantes.

El page rank o rango de pagina se refiere al nUmero de usuarios que disponen
de enlaces a otros usuarios relevantes. En este caso, los usuarios que cuentan
con mas relaciones importantes son las cuentas oficiales de los mercados

turisticos de Valencia.



57

4.1.3 Identificacion de comunidades

Results:

Modularity: 0,356
Modularity with resolution: 0,356
Mumber of Communities: 17

Size Distribution
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llustracion 18. Elaboracion propia. NUumero de comunidades.

La modularidad es la medida que indica el nimero de comunidades presentes
en la red. Los valores que aparecen son de 0,356 y 17 respectivamente e
indican que las comunidades estdn mezcladas. La comunidad mas elevada
dispone de mas de 750 miembros y el resto son comunidades pequefias con
valores entre 25 y 100 miembros, excepto la ultima comunidad que tiene en

torno a los 150 integrantes.
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4.2 Analisis de Instagram

Para la realizacion del siguiente andlisis se ha escogido una muestra total de

10 imagenes del evento que dispone de la etiqueta (hashtag)

#mediomaratonvic en el que tomando en cuenta el contenido como el texto, las

etiquetas (hashtags), los usuarios que han realizado las publicaciones, las

menciones y los comentarios que aparecen en estas durante el periodo del 28
de octubre del 2018.

&y

best.running « Seguir
Medio Maraton Valencia

8 ke Cheprot Simon.......... '59:28"'

Top (8) Mulheres ¥ & &

1 €1 Bati Gelete Burka.......... '"1:06:11"
2 ae Alia Mohammed
Saeed.....'1:06:13'

3 ke Chelimo Edith..........oooooo.0.. '1:06:18'
4 ke Pauline Chemming............. '1:06:31
5 ke Kipyogei Diana
Chemtai.....'1:07:07

6 et Borecha Gudeta................. '1:07:48'
7 er Chekole Yeshi Kalayu.........' 1:07:58'
8 er Tola Helen Bekele............ '1:08:39'

44 sem

felipe10martins10
@leandromansine

oQuy

6,928 Me gusta

llustracion 19. Elaboracion propia. Top 8 mujeres atleltas.
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En esta imagen se puede ver a Cheprot Simon, un corredor de larga distancia
de Kenia y junto a él se encuentran las 8 mujeres que han ganado una medalla
en el evento. En los comentarios, el usuario @felipelOmartins10 ha
mencionado a @leandromansine que es un monitor de musculacién. La

publicacién ha sido realizada por el usuario @bestrunning que publica videos

e imagenes de noticias de eventos deportivos.

s fitness_ wanderlust » Seguir
Valencia

¥ edwinrodgers & & & parabens

jewelsdavidson @

1 Me gusta

%I} bhumihar__amansingh Congrats

N ®OLH

16 sem 1 Me gusta

Responder

6 amazingoodshotsharmanaykut
(Slelelel 1 1)

T

1 Me gusta

Qb A

70 Me gusta

llustracion 20. Elaboracion propia. Medalla del evento.

En este caso, aparece una medalla que ha ganado la usuaria
@fitness_wanderlust, que es una runner de maratones, por disputar el evento

y los comentarios se centran en felicitaciones a la misma.



60

bedoya_running « Seguir
Valencia

bedoya_running RUNNING SOUL
MATE @

Campeona. Sin palabras. 2:00:50 §&£D

Vamos 88OOHBH

#runningwife #correresdevalientes
#marathoner #marathontraining
#corrermehacefeliz #mujer #correr
#valencia #mediomaratonvic
#valenciaciudaddelrunning #carrera
#medalla #esposa #maridin

44 sem

M elididdoclemente Jejejee @

oQd A

65 Me gusta

llustracién 21. Elaboracién propia. Runner con una medalla.

La usuaria @bedoya_running, que es una runner, ha realizado una publicacion
del tiempo que ha tardado en acabar el evento junto a un comentario del
usuario @eliddoclemente. Las etiquetas (hashtags) que ha empleado tanto en
inglés como en espafiol son #runningwife, #correresdevalientes, #marathoner,
#marathontraining,  #corrermehacefeliz,  #mujer,  #correr,  #valencia,
#mediomaratonvic, #valenciaciudaddelrunning, #carrera, #medalla, #esposa,
#maridin, en definitiva, etiquetas que se refieren a las maratones, estilo de vida,
al evento en si de la media maraton, a la ciudad de Valencia y etiquetas

personales.
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martabrias « Seguir
Valencia

martabrias € Lo hemos hecho otra
vez, nos hemos superado de nuevo.
Esta vez en Valencia

Nuestra medalla hoy es tuya &

#mediomaratonvic
#valenciaciudaddelrunning
#mediomaratonvalencia #iaff #edp
#running #run #instarunner #happy
#mmp #running #runninggirl

44 sem

©)

‘, yojgui Felicidades!!

44 sem 3 Me gusta

oQad A
403 Me gusta

28 DE OCTUBRE DE 2018

llustracién 22. Elaboracion propia. Runner ensefiando una medalla.

La usuaria @martabrias, que es una runner, ha compartido una imagen
ensefando la medalla que ha ganado en el evento. El texto que ha publicado
se refiere a que se ha superado de forma personal y ha empleado etiquetas
nuevas (hashtags) como #iaff, #edp, #running, #run, #instarunner, #happy,
#mmp, #running y #runninggirl. Aparecen nuevos hashtags como #iaff que se
refiere a la Asociacion Internacional de Federaciones de Atletismo, #edp, una
empresa energética de luz, #mmp como la marca personal, asi como etiquetas
personales como #running, #run, #instarunner, #happy y #runninggirl. El

usuario @yojgui, que es un runner, le realiza un comentario de felicidades.
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davidbleyg « Seguir
v Valencia

_ davidbleyg Rotisimos. 3§ @

% Medio Maratén de Valencia, superado.
Bonita experiencia @ &
Gracies per |'aventura, @mat_pastor,
@guillem.bosch, @eva_mateo, Rober i
Lourdes! 59

‘ B & MEDIO MARATO : /i | #MedioMaratonVLC

E sy, = 3 #ValenciaEsMedioMaratén
F/ 4 % #ValenciaEsRunning #Valencia
I B #MediaMaraton
y : 3 ¥ ) F‘,“-:_;: 4 , ~

#Runners #Running #HereToCreate

#JustDolt

44 sem
@ mat_pastor CRACK &
0 Qb N
270 Me gusta

llustracién 23. Elaboracién propia. Participante del evento.

El usuario @davidbleyg comenta que ha superado la media maratén, ha tenido
una bonita experiencia y agradece la aventura a los usuarios @mat_pastor,
@guillembosch, @eva_mateo, Rober y Lourdes y ha empleado nuevas
etiquetas (hashtags) como #Runners, #HereToCreate y #JustDolt, refiriéndose
a frases inspiradoras personales, aparte de las etiquetas que ya se han

mencionado anteriormente.
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mediomaratonvlc « Seguir
Valencia

Responder

“’ francisconisanz Ha sido un
orgullo participar en la Media

Marat6n maés répida de la historia.
Gracias a todos los que la habéis
hecho posible, a los valencianos y
espectadores por crear un
ambiente mégico y a la ciudad de
Valencia por ser tan jodidamente
espectacular para este tipo de

2 eventos deportivos. jjVolveré el
MEDIU MA'RA Toy préximo afio y sera mas fuerte y
MAS RAPIDO mejorjj@mediomaratonvlc
#correporturecord #running
#valenciaesmediomaraton
DEL M"”Da #mediamaratonvalencia2018

FASTEST HALF MARATHON IN THE WORLD Fmedanaankadidl)

ABRAHAM KIPTUM JOYCILINE JEPKOSGEI
888 Me gusta

2018, 1, 2017}

llustracién 24. Elaboracién propia. Medio Maratén mas rapido del mundo.

El usuario @mediomaratonvic, que se corresponde con el propio evento, ha
compartido esta fotografia de la media maraton mas rapido del mundo en el
gue los corredores Abraham Kiptum y Joyciline Jepkosgei han batido el récord
en los afios 2017 y 2018 respectivamente. El usuario @francisconisanz, gestor
de contenidos, se enorgullece de haber participado en el evento y agradece al
publico por su participacion y a la ciudad de Valencia. Encontramos una
mencion al usuario @mediomaratonvic y nuevas etiquetas (hashtags) como
#correporturecord, #running, #valenciaesmediomaraton,

#mediamaratonvalencia2018 y #mediamaratonvalencia2019.
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" G josic087 « Sequir
‘ Valencia. Ciudad del Running
" . Responaer

——  Ver respuestas (1

@ tigersrunningclub Enorme!!!! &
666

44 sem 1Me gusta
Responder

——  Ver respuestas (1)
@ anabbenito Enhorabuena...prueba
superada!!!

44 sem 1Me gusta
Responder

——  Ver respuestas (1

g anabbenito § GO

44 sem Responder

Qg A

117 Me gusta

Carrera Tiempo. & . Rit‘mo“promedio

STRAVA 21 4un | 2:0380 | 5:447

llustracién 25. Elaboracion propia. Runner exhibiendo una medalla en la media
maraton.

El usuario @josic087, que es un corredor, aparece en la imagen exhibiendo
una medalla que ha obtenido por su participacion en el evento y debajo de él
se sitla la distancia total de la maraton, el tiempo que ha tardado en finalizarla
y el ritmo promedio al que la realizaba. De nuevo nos encontramos con

comentarios de felicitaciones al usuario en cuestion.
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#MedioMaratonVLC
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#kiptum #abrahamkiptum #runedia
#running #runner #run

44 sem

76 Me gusta

DE OCTUBRE DE 2018

llustracién 26. Elaboracion propia. Récord del mundo de la media maratén.

El usuario @runedia_ig es una comunidad runner en Espafia que nos ofrece
una imagen del récord del mundo que ha conseguido el corredor Abraham
Kiptum con la mencion del usuario @mediomaratonvic. Aparecen algunas

etiuetas nuevas (hashtags) como #kenia, #kiptum, #abrahamkiptum vy

#runedia, haciendo referencia al corredor y al usuario de la publicacion.
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* japeimo « Seguir
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2018 con un tiempo de 1:37:49.
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#mediomaratonvalencia
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#valencia #redolatteam #beredolat
@redolatteam @mediomaratonvic
@vcrunning

¥

s cardiff_dave Great time!!!

e O (O N
‘\ D 67 Me gusta

llustracion 27. Elaboracion propia. Finalizacion de la media maraton.

El usuario @japeimo nos habla del tiempo que ha realizado en la media
maratén y se prepara para hacer una marca personal con el objetivo de
conseguirla el 2 de diciembre. Las etiquetas (hashtags) nuevas que aparecen
son #redolatteam, #beredolat que representan por un lado el equipo de redolat
gue es un coach deportivo que ayuda a los deportistas a alcanzar sus objetivos.
Las menciones que aparecen son @redolatteam, @mediomaratonvic y
@vcrunning, esta ultima se trata de una herramienta que da cobertura a los

eventos deportivos en Valencia.
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5. Conclusiones

Las redes sociales son un conjunto de herramientas, aplicaciones, plataformas
y medios que han permitido la comunicacion, el intercambio, la busqueda de
informacién y conocimientos, la formacién de comunidades y las relaciones

entre los usuarios.

En el contexto turistico, se consideran una de las herramientas de
comunicacion muy relevantes, especialmente en la gestion y promocion
turistica de los destinos turisticos para dar a conocer los productos y servicios
turisticos. Estas herramientas se pueden emplear de forma estratégica para la
preservacion del patrimonio y atractivos turisticos de especial importancia,
debido a la saturacion que presentan, como consecuencia de la practica de
actividades turisticas por parte de los visitantes que conlleva el turismo de
masas, problematica que presentan actualmente cada vez mas destinos

turisticos.

En cuanto a los objetivos del trabajo, cabe destacar que se ha cumplido el
objetivo principal, estudiar las oportunidades que ofrecen las redes sociales en
su aplicacion a la gestion y promocion turistica de Valencia como destino
turistico. Por otra parte, los objetivos secundarios no se han cumplido, puesto
gue la cuentas de Turismo Valencia, por un lado, la cuenta de Twitter, no se
ha podido extraer correctamente los datos debido a la gran cantidad de
informacion que posee y la cuenta de Instagram, carecia de contenido sobre
el evento de la Media Maratén de Valencia, concluyendo que las redes sociales
no se emplean de forma estratégica para la preservacion del patrimonio y
atractivos turisticos de especial importancia, debido a la saturacion que
presentan, como consecuencia de la practica de actividades turisticas por parte
de los visitantes que conlleva el turismo de masas, problematica que presentan

actualmente cada vez mas destinos turisticos.
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En los resultados que se han obtenido mediante la aplicacion de la metodologia
gue se ha propuesto, cabe destacar que se ha encontrado practicamente muy
poca informacioén relevante de las comunidades y de contenido dentro de la
abundancia de datos que se han extraido de las redes sociales, por un lado,
mediante el programa de andlisis de las redes sociales Gephi por la cuenta de
Twitter y, por otro lado, no se ha encontrado ninguna herramienta capaz de
extraer correctamente los datos de la cuenta de Instagram de Turismo

Valencia, por lo que el andlisis de Instagram se ha realizado de forma manual.

Las hipotesis que se han planteado al inicio del trabajo son por un lado, que
las redes sociales son herramientas apoyan la gestién y promocion turistica de
un destino turistico y, por otro lado, pueden ayudar a conservar el patrimonio
turistico de la ciudad de Valencia en este caso y no se han cumplido como se

ha dicho en el parrafo anterior.

Como lineas de investigacion futuras, se pueden plantear el andlisis de la
geolocalizacion de las imagenes, la informaciéon del perfil de los visitantes o
incluso los temas presentes. Con estos datos se podrian conocer cuales son
los recursos turisticos mas emblematicos de la ciudad que estan saturados
para enfocar las estrategias de redes sociales en distribuir las actividades
turisticas hacia otros recursos, la procedencia de los visitantes y entender

cuales son los intereses de los turistas a la hora de visitar Valencia.
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