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Resumen

Los mapas turisticos se definen como representaciones de la realidad que guian y transfieren
informacién util para la practica de la actividad turistica. Tradicionalmente, los mapas turisticos
han sido considerados el primer canal de comunicacion entre visitante y destino in situ, siendo
una de las principales caracteristicas comunicativas la de transmitir mensajes de valor tematico
de una manera eficiente.

No obstante, los avances tecnolégicos de la informacion y las comunicaciones han modificado
sustancialmente los habitos de los turistas en los Ultimos afios. A través de los dispositivos moviles
inteligentes, la geolocalizacidon y las nuevas plataformas turisticas digitales, los mapas en version
papel se han visto desafiados, ya que, con el poder de un solo clic, la experiencia turistica digital
ha sabido satisfacer las necesidades de informacion, orientacion y asesoramiento.

El objetivo de este trabajo de fin de grado es analizar los componentes cartograficos vy las
caracteristicas comunicativas de los mapas turisticos. Asi mismo, y como cualquier sistema
cldsico de comunicacion, se investigara el perfil de los usuarios como receptores de informacién
para conocer el uso y la usabilidad de los mapas turistico. Por otro lado, analizar la eficiencia de
los mapas como material de promocidn turistica, es decir, indagar en la efectividad del mensaje
gue se pretende transmitir. Con base a estos elementos de andlisis, se concluye con la confeccién
de propuestas de mejora de mapas turisticos.

Palabras clave: Cartografica turistica, Mapas turisticos, Usabilidad, Eficiencia comunicativa

Abstract

Tourist maps are defined as representations of reality that guide and transmit relevant
information for the practice of tourism. Traditionally, tourist maps are considered the first
communication channel between the visitor and the destination, being one of the key
communication features the ability to spread thematically valuable information in an effective
manner.

Nonetheless, technological progress in the field of information and communication has
significantly altered tourist habits in recent years. Through intelligent mobile devices, geolocation
systems, and new digital tourist platforms, paper version maps have been challenged since,
within one click, the digital tourist experience has managed to satisfy information, orientation
and consultancy needs efficiently.

The main objective of this bachelor’s thesis is to analyze touristic maps’ cartographic components
and communicative features. Furthermore, and as with any other classic communication system,
the user’s profile will be investigated in order to discover the maps' usability. On the other hand,
to evaluate maps' efficiency as a touristic promotional material, inquiring into the conveyed
message effectivity. Ultimately, based on this element of analysis, the aim is to conclude with the
confection of an improvement proposal for tourist maps.

Keywords: Tourist cartography, Tourist maps, Usability, Communicative efficiency
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1. Introduccion

Los movimientos humanos se desarrollan desde la aparicion del hombre, desde una necesidad
migratoria hasta las mas grandiosas expansiones imperiales. La aparicidon de la cartografia cambid
sin duda el trayecto de la historia, jugando un papel fundamental en la cultura humana,
transformando las sociedades y su conocimiento sobre del mundo, se podria incluso decir, que la
cartografia son los ojos del pasado.

Los movimientos turisticos plasman de alguna manera esa necesidad ancestral de saber
interpretar el espacio y, mas aun, si es ajeno a lo conocido. Bajo este marco, los mapas también
fueron modificados para cubrir una necesidad turistica, potenciando su capacidad comunicativa,
visual e interpretativa, siendo el primer contacto entre turista y destino, dando una primera
impresion global del espacio asistiendo, también, a la planificacién de viajes.

El material cartografico ha sido el principal elemento tangible de guiado en destino, llegando
incluso a ser coleccionados. Autores como Alonso-Monasterio (2013) en su tesis “Analisis de la
eficiencia comunicativa y las funciones interpretativas de los mapas turisticos para la visita de
espacios con patrimonio”, obra que inspird la creacién de este trabajo, analiza las propiedades
de los mapas para la visita turistica, con la intencion de mejorar su eficiencia de los mapas como
documentos comunicativos e interpretativos del patrimonio.

En los ultimos afios, el mundo de la tecnologia ha cambiado los habitos de los turistas, desde el
momento de la planificacién de su viaje hasta el disfrute de este, afectado también a los mapas
turisticos. La tecnologia movil, las plataformas turisticas y el poder de consumo han desafiado el
papel ofreciendo una experiencia turistica digital, satisfaciendo las necesidades de informacion,
orientacidn y asesoramiento. Gracias a los instrumentos de las tecnologias de la informacién y la
comunicacién, se ha desarrollado una nueva cartografia en la que los usuarios son capaces de
confeccionar sus propios mapas, seleccionando capas de informacion basandose en sus propios
intereses y necesidades.

Anteriormente, los mapas eran concebidos por profesionales cartégrafos, expertos en la
comunicacién visual encargados de transmitir datos precisos a los usuarios. En nuestros dias, no
es estrictamente necesaria la participacion de entendidos en la materia para la confeccion de
mapas, obteniendo como consecuencia un producto que no cumple con las normas y principios
cartograficos decretados (Brokou et. al, 2021).

Bajo esta premisa, se plantea la cuestidén de cudl es el uso que hacen los visitantes y turistas de
los mapas turisticos tradicionales. El principal foco de este estudio se basa en conocer los habitos
de los turistas respecto a su manera de moverse en un destino turistico, qué uso les dan a los
mapas convencionales y su preferencia respecto a los mapas en version digital.

En el presente Trabajo de Fin de Grado se centra en realizar un resultado basado en la opinidn de
la demanda y un previo conocimiento basico de los componentes y factores bdsicos que integran
los mapas turisticos. Para ello, se han llevado a cabo procesos de investigacion respecto a la
cartografia turistica, estudios cualitativos y cuantitativos para estudiar el criterio de los usuarios,
un analisis de los datos extraidos a modo conclusién y finalmente la confeccién de propuestas
para la mejora de mapas turisticos.
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1.1. Objetivos

El objetivo principal de este trabajo consiste en realizar un estudio de los mapas turisticos como
herramienta de promocién de destinos turisticos.

Partiendo de este objetivo principal, se definen cuatro objetivos especificos:

o  Estudiar las caracteristicas y componentes de los mapas turisticos.

o Analizar el usoy la usabilidad de los mapas turisticos.

o Examinar la eficiencia de los mapas turisticos como herramienta promocional.
o Confeccionar propuestas de mejoras para mapas turisticos.

1.2. Justificacion

La razén para el desarrollo de este proyecto nace de la necesidad de modernizar y mejorar los
mapas turisticos de la empresa Infomap (empresa familiar). La empresa se fundd en el afio 2014
y su actividad principal es el disefio y venta de mapas turisticos comerciales en las zonas de la
Safor, Marina Alta y Marina Baja. Decantarse por realizar este proyecto resultd de la combinacion
entre mi formacion en el Grado en Turismo, la posibilidad a acceder a recursos internos de la
empresa y sobre todo mi propia experiencia. Esta investigacion persigue la creacion de un marco
tedrico que ayude a confeccionar futuras propuestas.

1.3. Metodologia

La metodologia empleada para la confeccién de este proyecto se basa en el andlisis de fuentes
primarias, incluyendo técnicas de investigacidon de tipo cualitativas y cuantitativas, y secundarias
de informacion.

En una primera instancia, se realizd una busqueda inicial de documentos semejantes al area de
estudio. Se analiza y revisan aquellas fuentes bibliograficas que pudieran ser clave para el
desarrollo del proyecto. Se ejecuta un analisis genérico de las caracteristicas comunicativas e
interpretativas del material cartografico turistico con el fin, de poder identificar todos los
componentes que conformaran la base informativa primaria del estudio. La informacién tedrica
se ha obtenido a partir de fuentes documentales bibliograficas, tales como articulos, plataformas
cientificas y repositorio de documentos académicos. Se destaca como fuente bibliografica
principal de la investigacion la tesis Andlisis de la eficiencia comunicativa y las funciones
interpretativas de los mapas turisticos para la visita de espacios con patrimonio (Alonso-
Monasterio, 2013).

Para la obtencién de datos primarios se llevaron a cabo encuestas y entrevistas. Las encuestas se
llevaron a cabo para conocer el uso y la usabilidad de mapas turisticos, indagando en los habitos
y opiniones de los usuarios de mapas turisticos. También, se efectuaron entrevistas de tipo
semiestructuradas a representantes correspondientes a la zona de estudio que permiten ampliar
informacién sobre las dindmicas de los turistas y visitantes, asi como la opinién individual de sobre
la eficiencia de los mapas turisticos como elemento promocional en el desarrollo de la actividad
turistica.

Finalmente, se ejecuta una conclusidn a través de la interpretacién y comparacion de los datos
extraidos, operandolos para construir potenciales propuestas de mejora para el catalogo de los
mapas turisticos de Infomap, en las zonas de la Safor, la Marina Alta y Marina Baja.

6
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1.3.1. Encuestas

La experiencia del usuario, conocer sus los habitos, opiniones y comportamientos, va a
determinar en gran medida el uso y la usabilidad de los mapas turisticos. Por ello, se ha
confeccionado un estudio de investigacion de tipo cualitativo formulado a base a las
caracteristicas de la cartografica turistica (Alonso-Monasterio, 2013) y los cinco componentes de
la usabilidad (Nilsen, 2012). En el Anexo 1 se puede hallar la encuesta final.

1.3.1.1. Elaboracion de la encuesta

Para la confeccion de la encuesta se estudiaron un total de 39 mapas turisticos recolectados
desde el afio 2014 hasta el 2021 en diferentes puntos turisticos nacionales e internacionales. En
la gran mayoria los casos mapas fueron obtenidos en agencias de turismo, alojamientos,
transporte y otros comercios y destaca la presencia de mapas tipo city guide y free map.

Era necesaria la elaboracién de un analisis de todos los mapas para poder incluirlos en el estudio.
La situacién de partida planteada implicaba: primeramente, que los mapas de Infomap, por los
gue este proyecto se desarrolla, deberian estar adjuntados al grupo de los elegidos; en medida
de lo posible, se escogerian mapas turisticos comerciales, especialmente mapas de ciudad y de
cero costes, para estar en consonancia con la naturaleza de la situacion previa; deberian incluir
algun tipo de informacion turistica o patrimonial; por Ultimo, algunos de los mapas no serian
escogidos por sus caracteristicas cartograficas sino por su tamafio (plegado).

El descarte inicial se llevd a cabo a partir en un leve escaner visual donde se seleccionaron
aquellos mapas pertinentes para el estudio y se eliminaron aquellos que no cumplieran un
minimo de estandar o que estuvieran repetidos. Tras el primer tamiz, se descartaron 19 mapas
del total.

Después de un anadlisis mas especifico se decidié finalmente trabajar con 13 de los 39 mapas
propuestos inicialmente. Cabe aclarar, que a pesar de que se emplearon 13 mapas, Se utilizaron
22 imagenes, las cuales 14, son mapas base. El sistema de evaluacion de los mapas se basé en
identificar componentes cartograficos de calidad, disefios y objetivos variados.

El mayor reto que se encontrd en este estudio era poder transmitir la informacion fiable de los
mapas. Estos fueron escaneados de manera profesional para poder ser observados con la mayor
exactitud posible, sin embargo, determinados componentes no eran faciles de detectar.
Elementos como los simbolos, la toponimia, las rutas y las leyendas resultaban complejos de
localizar, es por ello, que se agruparon aquellos mapas que tuvieran caracteristicas similares para
facilitar al entrevistado su comparacion. Asimismo, se ha evitado manejar el mapa en su totalidad
cifiendo el uso de la imagen a los mapas bases.

Integrar preguntas individuales para todos estos componentes de cada mapa requeria de un alto
numero de preguntas concibiendo una encuesta demasiado extensa. Por ello se plantea un
estudio comparativo. Se lleva a cabo un examen previo de los componentes de cada mapa
implicado, desarrollando un sistema de comparaciones de mapas — de 3 a 4 — considerados
correctos para su paridad, integrando ejemplares de la coleccién de mapas de Infomap (tabla 1).

A lo largo de la encuesta no se encuentran referencias a las preferencias sobre el plegado y
desplegado de los mapas turisticos. Sin embargo, se profundiza en el tamafio de los mapas
cerrados. Para poder tener un referente de tamafio con el que la muestra pudiera comprar, se
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facilité la foto de un pasaporte, ya que tiene un tamafio estandar y no cambia,
independientemente del pais del que provenga

Se ejecutaron 6 propuestas de comparacion en las que se les pedia a los encuestados seleccionar
aquel que prefirieran, en términos generales. Por Ultimo, se integra una bateria de preguntas en
las que los encuestados valoran cada uno de los elementos de estudio segln su experiencia y
preferencias.

Tabla 1. Grupos de comparacion de mapas turisticos

Grupo Razon

Grupo 1 Forma y tamafio del mapa (solo portadas).

Grupo 2 Mapa base de amplio radio. Ubicacion. Diferente objetivo.
Grupo 3 Mapa base urbano. Mismo objetivo.

Grupo 4 Mapa base urbano en version ilustracién.

Grupo 6 Tipo mapa segun la disposicion de la informacion comercial.
Grupo 7 Tipo mapa segun la disposicion de la informacion turistica.

Nota. Siete grupos de mapas turisticos seleccionados y analizados durante el desarrollo de la investigacién. Cada grupo
estd creado teniendo en cuenta la naturaleza del componente que tienen en comin como mapas.

En el Anexo 2, se puede consultar las fichas de caracteristicas de mapas usados seguin su categoria
y procedencia, asi como el nombre otorgado a que cada una de las imagenes utilizadas en el
cuestionario. Ademas, se puede hallar informacion sobre la lista de criterios que se tuvo en cuenta
para el estudio y seleccién de los mapas finales para el proyecto.

El cuestionario se compone por 47 preguntas en total. En funcién del tipo de preguntas, el
cuestionario estda compuesto principalmente por preguntas de tipo cerrado para facilitar la
participacion al lector, siendo 26 preguntas de repuesta fija y 14 de tipo mixto, de las cuales: 25
son de tipo politémicas, 14 preguntas de multiple eleccion y una unica de tipo ranking en forma
de bateria numérica de preguntas. Ademas, a la entrevista cuenta con 7 preguntas de tipo abierto
para la obtencion de mas informacion cuantitativa (Ismaru, 2015). Se tendra en cuenta la escala
de Likert como indicador para conocer la actitud de los entrevistados con respecto a los
conceptos considerados (Garcia, 2020).

A la hora de redactar la encuesta se le prestd espacial cuidado al lenguaje, recalcando un tono
mas cercano, sencillo y explicativo, sobre todo a la hora de referirse al vocablo cartografico. La
encuesta fue confeccionada en una diseccién de tres bloques principales (tabla 2).

Primeramente, se plantean cuestiones de tipo sociodemograficas para poder describir el perfil
del encuestado. En esta seccidn se introduce la pregunta filtro 1 concerniente a la realizacion de
viajes turisticos o de ocio por parte de los encuestados con el fin de determinar si la muestra
puede ser considerada turista.
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Tabla 2. Blogues en los que se divide la encuesta

Sociodemogréficas Habitos y preferencias Opiniones sobre mapas
turisticas
¢ Perfil del encuestados eDuracion y cantidad de e Componentes
(edad, género, viajes, actividades, cartograficos
profesién...) modalidad de turismo, eGrandaria
e Filtro: ¢Hace viajes por trasporte, « Material

turismo/ocio?

organizacion...

e Comparacion de mapas

e Filtro: ¢ Usa mapas evaloraciones

turisticos?

e Razones de uso

e Preguntas sobre mapas
convencionales y con
plataformas digitales

La segunda parte de la encuesta implica cuestiones sobre habitos y preferencias turisticas.
Durante esta etapa se presentan cuestiones que completan el perfil del encuestado, entre otras
cuestiones basicas, sobre duracion de los viajes, transporte, actividades o habitos de
planificacion. En definitiva, esta seccién suministra informacion relevante sobre qué tipo de
turista participa.

Para poder indagar en el uso de los mapas turisticos, esta seccién formula la pregunta filtro 2 la
cual determina si el turista hace o no empleo de mapas turisticos convencionales. A partir de esta
cuestion la muestra se dividird en cuatro grupos: usuario de mapas convencionales, usuarios
convencionales que también los combinan con plataformas digitales, usuario de mapas digitales
o no usuario (Figura 1).

Tras la segunda pregunta de filtro, se presentan cuestiones de justificaciéon de la eleccion
escogida. Por lo tanto, en el caso de ser o no usuario de mapas turisticos convencionales, se
indaga en la razon. Ademas, se ejecutan cuestiones especificas sobre mapas en versién papel, asi
como de las plataformas digitales predilectas del encuestado.

La tercera y Ultima pieza de la encuesta se basa en descubrir las opiniones de los usuarios de
sefialados mapas turisticos. En una primera instancia, la finalidad de las preguntas desvelaria
capacidad de comprension de los encuestados sobre componentes bdsicos en los mapas vy
opiniones graficas como la gradaria de los mapas (plegados) o el tipo de material preferido. El
objetivo de este andlisis se basa en estudiar la valoracién e importancia que los encuestados dan
a determinados componentes y caracteristicas propias de la cartografia turistica. En términos
generales, las cuestiones a tratar son las siguientes: los elementos cartograficos (ejes, escalas y
orientacion), el mapa base, la simbologia y la leyenda, la toponimia, legibilidad de textos y
simbologia, material visual y de disefio, tamafio y forma del mapa, distribucion, imagenes,
coherencia y harmonia e informacién interpretativa.
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Figura 1. Diagrama general de la pregunta de filtro 2

Pregunta filtro 2
Usuario de mapa convencional No usuario de mapa convencional

Nota. Tras la pregunta de filtro 2, el cuestionario puede tomar dos caminos distintos, dependiendo si la persona
entrevistada es o no usuario/a de mapas turisticos convencionales. Al mismo tiempo, los usuarios de mapas
convencionales pueden ser considerados usuarios Unicamente de mapas en version papel o consumidores que también
hacen uso de mapas en version digital. Contrariamente, aquellos participantes que no hagan uso cotidiano de mapas
convencionales en sus viajes se dividen en consumidores digitales o simplemente no usuario de ninguno de las dos
opciones propuestas.

Previamente a su difusion, la encuesta fue revisada por los profesores de la investigacion y
expertos de la empresa Infomap. Una vez finalizada la prueba, se llevaron a cabo cambios en la
formulacién de las preguntas, errores de expresiéon y se eliminaron o remplazaron cuestiones, ya
gue, en una primera instancia, la encuesta era demasiado larga. Tras las modificaciones y el visto
bueno del profesorado, se divulgaron los enlaces correspondientes a las encuestas a través de la
tecnologia movil y redes sociales.

Se utiliza la herramienta digital Google Forms para la estrategia de recoleccién de datos, con la
intencién de llegar a un amplio nimero de personas sin restringir la muestra Unicamente a
posibles respuestas provenientes de la Comunidad Valenciana o comunidades colindantes,
creando asi un efecto mas heterogéneo.

Esta decision de difusion implicaba a su vez dos situaciones condicionantes. Por un lado, el hecho
de que sea en version digital reducia las posibilidades de atraer respuestas de un sector de edades
mayores a 65 afios. Y, por otro lado, la dificultad de poder hacer referencia a un elemento fisico
en una plataforma web, generando cambios continuos en las preguntas planteadas -sobre todo
en la Ultima parte de la encuesta- y poniendo especial énfasis en la calidad del material empleado.

La entrevista se difundié en inglés y en espafiol, dando cabida a diferentes tipos de nacionalidades
y se preservé el anonimato de los encuestados, desvinculando las respuestas a sus cuentas
privadas de correo electrdnico.
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1.3.1.2. Tamafio de la muestra

A la hora de determinar la muestra representativa para las encuestas, se tuvieron en cuenta los
parametros correspondientes a la férmula de proporciones y poblacion infinita. Para ello, se
determind la muestra como todas aquellas personas que realizan viajes turisticos. El sistema de
representatividad utilizado es de naturaleza mixta, implicando una muestra participante
aleatoria, pero al mismo tiempo, interviniendo con cierto control en la misma.

A la hora de calcular el tamafio de la muestra se trabajé la férmula de las proporciones infinitas
(la poblacion es mayor a 100.000). Se establece un nivel de confianza del 95%, representando Z
= 1,96, y utilizando un valor de proporcién de P=Q= 0,5 debido a la amplia heterogeneidad del
universo. A partir de ahi, se ejecutaron los calculos pertinentes para determinar el error de la
muestra para un trabajo de investigaciéon de fin de grado. Por mas que los valores de error
recomendados son menores al 5%, para este estudio se establecié un error del 7% dando como
resultado un muestreo de 196 encuestados (Blanco, 2011).

Z%pq 1,962 % 0,5 * 0,5 3,8416 * 0,5 % 0,5
n=——;n= ;n = ;n=196
e? 0,072 0,0049

7
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Figura 2. Diagrama de flujo de la encuesta
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1.3.2. Entrevistas

Para poder estudiar la efectividad de los mapas turisticos, se realizaron investigaciones de tipo
cualitativo. El objetivo es conocer como de efectivos resultan los mapas turisticos para aquellas
empresas y organismos que los emplean vy, por lo tanto, entender si consideran los mapas
turisticos una herramienta promocional eficiente.

Lo que se pretende con estas entrevistas es poder obtener las opiniones de profesionales, saber
cuanto lo usan, con qué tipo de perfil de demanda tratan, estudiar su efectividad y en general
indagar en las opiniones de los mapas de Informap y qué tipo de enmiendas llevarian a cabo para
mejorar la efectividad como herramienta de promocion del destino.

Las entrevistas fueron confeccionadas tras el analisis de los datos obtenidos de las encuestas.
Segln los encuestados, se detectd que la mitad de estos solian tomar mapas turisticos en
alojamientos y oficinas de turismo. Es por ello, que se integré en el perfil de los entrevistados,
profesionales a estos sectores. Asimismo, se quiso incluir la tercera opcién mas elegida, la cual
corresponde a atracciones y servicios turisticos.

Son entrevistas en profundidad, de tipo semi estructurada y estan basadas en un guion tematico.
La técnica utilizada para el tratamiento de la informacién obtenida de las entrevistas en
profundidad ha sido el analisis de contenido. Esta técnica es aplicada en los estudios de ciencias
sociales y especialmente en turismo (Lépez-Noguero, 2002).

Se tuvo en cuenta el drea de trabajo de los profesionales entrevistados en términos de ubicacion,
incluyendo profesionales provenientes de zonas de playa y de montafia con el objetivo de poder
acercarnos a dos realidades turisticas distintas. Esta seccion de la investigacion esta directamente
ligada a Infomap, por lo que todos los elegidos son clientes comerciales o colaboradores de la
marca. Finalmente, se celebraron cuatro entrevistas, dedicadas a profesionales del turismo de los
sectores publico y privado (Figura 3).

Previo a su ejecucion, se efectuaron ensayos para determinar la claridad de las preguntas. Para
su celebracién, se realizd una presentacion antecedente del proyecto para poder poner al
entrevistado en contexto con la materia. Una de las entrevistas se Ilevd a cabo de manera
individual, cara a cara. Para ello, se hizo uso de un cuaderno de notas para poder realizar
anotaciones y una grabadora para fijar las repuestas de la conversacion y facilitar su posterior
transcripcion. Contrariamente, el resto de las entrevistas se produjeron a través de respuestas
escritas o entrevistas telefdnicas. En este caso, las entrevistas telefonicas también fueron
grabadas.

Se ha empleado un modelo general de ocho preguntas de tipo abierto con la intensién de dotar
mayor libertad al entrevistado, estas preguntas se pueden encontrar en el Anexo 3. Se observé
gue las entrevistas desarrolladas via teléfono y por escrito, se caracterizaban por tener una menor
aportacion de informacién adicional, como consecuencia de la falta de interaccion personal. Aun
asi, los datos obtenidos son de gran calidad.

Se llevaron a cabo tres preguntas de tipo sociodemografico, para conocer a que se dedican, vy,
preguntas sobre el perfil de visitante y el uso de los mapas en general en su actividad. Por ultimo,
se dirigieron las preguntas orientadas a la coleccion de mapas de Informap y cémo ellos se
benefician de estos. Finalmente, se les pregunta sobre la eficiencia de los mapas como
herramienta promocional. Cabe destacar, que las preguntas presentadas son una simple guia
para el entrevistado, se valoraron datos adicionales presentados, sobre todo, en el caso de la
entrevista acontecida cara a cara.
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Figura 3. Personas entrevistadas

Maria José Garcia
e Auxiliar de turismo de la mancomunidad de turismo y servicios sociales. Pego vy les Valls.

Maria Rosellé Senent
eFundadora y directora de Endémica Natura. Pedreger.

Pilar Escudero Dorona
eGerente del Hostal Roig 53, Javia.

Ingebord Van Der Meer
eGerente del Camping Almafra, Albir.

Nota. Profesionales entrevistados, empresa publica o privada para la que trabajan, ubicacion y cargo.

Para concluir, se recolectaron y analizaron las respuestas obtenidas, se pusieron en comun con
los datos primarios obtenidos de las encuestas y se emplearon conjuntamente para la confeccion
de resultados, propuestas y conclusiones.

Resulta necesario afiadir que, a pesar de que no estdn consideradas entrevistas como tal, se
mantuvieron interesantes conversaciones informales con oficinas de turismo y empresas del
sector hostelero de la Marina Alta que ayudaron a generar una idea general que complementa la
informacién obtenida de las investigaciones. Esta hace referencia sobre todo al perfil del visitante
de la zona, de las actividades mas realizadas y opiniones en general.
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2. Marco teodrico

2.1. Definicion de mapa y cartografia turistica

La ICA (International Cartographic Association) define los mapas en su Plan Estratégico para la
Asociacién Internacional de Cartografia 2003-2011 adoptada en la asamblea del 2003 como:

Una representacién simbolizada de la realidad geogrédfica, que representa rasgos o
caracteristicas seleccionadas, resultado del esfuerzo creativo de la ejecucién de sus
elecciones por parte de su autor, y estd concebido para ser utilizado cuando las relaciones
espaciales son de primera importancia.

Por otro lado, la cartografia se entiende como la disciplina encargada del arte, la ciencia y la
tecnologia de la creacion y el uso de mapas (ICA, 2003), es decir, la ciencia aplicada que contiene
las técnicas y herramientas para poder efectuar una representacion de una superficie terrestre
determinada.

Los mapas turisticos son definidos por Alonso-Monasterio (2013) como “guias graficas de
destinos que presentan a los visitantes los servicios y equipamientos de un lugar, asi como los
atractivos turisticos, restaurantes, hoteles y tiendas. A menudo son productos comerciales que
incluyen propaganda” (p. 43). Es decir, una representacion de la realidad geografica con
informacién Util para la realizacion de las actividades propias del turismo e interpretacion del
espacio. Sin embargo, la correlacion que existe entre la cartografia y el turismo posee una
discontinuidad en su definicién y ha permitido diferentes interpretaciones procedentes de
distintos trabajos a lo largo de los afios.

Tal y como describe Oliveira (2015), la mayoria de los autores, defienden que la cartografica
turistica es nada mas y nada menos que una cartografia tematica en la cual se representa de
manera mas evidente los espacios turisticos y donde la simbologia juega un papel muy
importante. Mientras que, otros autores, utilizan la cartografia como instrumento de marketing
con el fin de publicitar espacios turisticos.

Menezes y Fernandez (2003), por su parte, interpreta la informacion turistica esencialmente
cartografica, operandose desde dos posturas distintas: aplicado a la orientacidn de los visitantes
en destino o a la planificacidn turistica.

Emplear la cartografia para realizar planificacion turistica puede hacerse desde tres prismas
distintos, segun Oliveira (2005): usando mapas para el turismo, donde se realizan trabajos de
investigacion con la intencion de implementar una actividad turistica a partir de fuentes primarias
o secundarias, siendo una manera de estudiar la potencialidad del destino elegido; mapas sobre
el turismo, utilizando la cartografia como elemento de estudio de la actividad turistica presente;
por ultimo, mapas para el turista, es decir, disefiar y confeccionar mapas para los visitantes, ya
sea para su orientacién o para la interpretacién del patrimonio disponible.

Podriamos decir que, a pesar de las diferentes interpretaciones, en gran medida los
acercamientos por parte de los estudios planteados estan dirigidos primordialmente a la
planificacion y la gestion del espacio y en muchas ocasiones, excluyendo el significado
estrictamente cientifico de la cartografia. Los mapas turisticos suponen un modelo de negocio
exitoso, y hoy en dia estan disponibles en gran parte de los destinos turisticos, a pesar de ello,
carecen de reputacion cientifica, haciendo que no sea estrictamente necesaria la intervencién de
cartégrafos o especialistas en la materia para su desarrollo.
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En tal sentido, el cartdégrafo Tom Patterson cartdgrafo del U.S. National Park Service (Patterson,
2009, p.44 citado por Alonso-Monasterio, 2013), indica que el mayor desafio de los mapas
interpretativos - en los que se encuentran los mapas turisticos - es la capacidad de relacionar tres
factores determinados: la ciencia cartografica bien empleada como técnica, el disefio del mapa
como arte y el desarrollo de un mensaje educativo como la interpretacion.

Se podria concluir, que los mapas turisticos son mapas que presentan funciones de tipo
interpretativo, y que se confeccionan bajo las técnicas de la cartografia turistica que, al mismo
tiempo, es un tipo de cartografia tematica. Existe una cosa en la que si estdn mayormente de
acuerdo los expertos, y es en la interpretacion de la cartografia turistica como una forma de
comunicacion con el turista o el visitante (Figura 4).

Figura 4. Clasificacion de los mapas turisticos segun la tipologia de cartografia

Cartografia Catografia \VETEN Mapas
Tematica Turistica Interpretativos Turisticos
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2.2.  Componentes de los mapas turisticos

El mapa es una herramienta grafica, siendo para el cartégrafo o diseflador un reto lograr que el
producto sea estéticamente atractivo y al mismo tiempo funcional.

En el caso de los mapas tematicos, existen distintos elementos comunes a partir de los cuales los
mapas se crean, estos elementos son denominados por Alonso-Monasterio (2013) como
componentes cartograficos:

o Soporte cartogréfico del mapa: también conocido como mapa base, es una herramienta
basica puesto que es el elemento que mantiene la carga geografica del mapa. En él, se
sitian todos los componentes que permitirdn una comunicacion efectiva con el usuario
aportando una visiéon resumida del espacio. Algunos ejemplos los vemos en los mapas
topograficos, las fotografias aéreas, las imagenes satélites o los mapas ilustrados.

o Componentes comunicativos o simbolos: son la forma de representar la informacién que
el territorio presenta con la intencion de que sea de utilidad para el usuario. Tal y como
Alonso-Monasterio (2013) los define, los simbolos son “elementos graficos empleados
para representar los diferentes fenédmenos y caracteristicas tematicas que aparecen en
el territorio, representan la realidad.”.

Los simbolos utilizados en cartografia son de caracteristicas bidimensionales siendo
posible la transmisién de informacién gracias a tres tipos de simbolos: Puntual, lineal y
zonal.

Los simbolos puntuales son simbolos de alto contenido tematico y muy utilizados en los
mapas turisticos. Se utilizan para puntualizar un espacio en concreto. El tipo de
informacién puede ser tanto cualitativa como cuantitativa. Estos se podrian dividir en
tres: pictéricos, asociativos y geométricos. Los simbolos geométricos son mas faciles de
crear, pero mas complicados de entender. Los pictéricos, sin embargo, suponen un gran
trabajo gestarlos, pero su significado es mas explicito. De hecho, su uso es cada vez mas
frecuente, por lo que se repiten mas, haciendo el trabajo del cartdégrafo mas ameno. La
OMT (Organizacion Mundial del Turismo) elaboré en 2001 una clasificacion para la
estandarizacion y mayor comprensién a nivel internacional.

Los simbolos lineales son los que mejores representan las rutas o itinerarios. En este caso,
el ancho es menos insignificante que el largo y se debe prestar especial atencién a los
colores y la cantidad de simbolos lineales que se presten.

Los zonales son aquellos simbolos que estan representados cuando los objetos o
fendmenos llenan areas, como, por ejemplo, el mar.

Elementos que se simbolizan en los mapas son: infraestructuras y equipamientos;
servicios, logotipos, otros como codigos QR (Quick Response Code) o cédigo de barras;
textos informativos (cédigos de conducta y etiqueta, datos de interés relacionado con
rutas itinerarias, direcciones, desnivel o duracion) y por ultimo, los créditos del mapa
facilitando al lector toda la informacion relativa la realizacion del mapa.
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o Componentes interpretativos: En ocasiones, los mapas turisticos ofrecen informacion
para la interpretacion del patrimonio o atractivos turisticos para el cual el mapa se
confecciona, en tal caso, la simbologia interpretativa esta vinculada a dicho objetivo.
Ademas de estos elementos, se plasman en el mapa otros canales de comunicacién
claramente interpretativos como son los paneles interpretativos o los centros de
visitantes.

Se emplean otros elementos como los recursos ilustrativos, imagenes, figuras, etc. que
se incluyen para poder compartir informacién sobre diferentes conceptos de forma que
sean facilmente comprendidos. Ademas, se aplican textos interpretativos con la misién
de indagar en algun tema, hacer una presentacion o una explicacién de cada uno de los
atractivos patrimoniales disponibles. Los textos tienen una funcién comunicativa y de
disefio, siendo un simbolo mas del mapa.

o Componentes para el guiaje: Muchos mapas turisticos se caracterizan por tener trazado
sobre su mapa base, un itinerario de guiado, de manera que permite al consumidor
realizar actividades de autoguiado en el territorio.

Los elementos cartograficos incluidos han de ser claros y directos, evitando la
desinformacion, ya sea por ausencia de datos o por la sobrecarga informativa en el mapa.
Con el objetivo de crear itinerarios, se hace uso de la simbologia lineal que conecta un
punto de partida y uno de llegada, dependiendo de la tipologia de itinerario que se quiera
realizar.

Aunque cada vez con menos frecuencia, se emplean componentes de guiaje a través de
textos, que en muchas ocasiones refuerzan el trazo lineal, indicando en forma de
descripcion los pasos a seguir para trasladarse hasta cierto punto.

En turismo, los mapas actian mostrando la informacidn necesaria para explorar un nuevo
territorio, por lo que el objetivo primordial es la localizacién, no solo de los atractivos de
la zona, sino hacer que los usuarios sean capaces de entender el entorno y saber moverse
en él. La orientacidn revela la direccién del mapa. Para reproducirse en el mapa se utiliza:
la indicaciéon del Norte (que puede ir concordancia “norteando” el mapa base o no), la
graticula (sistema de coordenadas que se superpone sobre un mapa) o la rosa de los
vientos.

Los puntos de referencia que indican la posicion en el mapa en determinado momento,
también conocidos como “usted esta aqui” se pueden encontrar en los mapas itinerario,
aungue son mas comunes en paneles interpretativos.

La escala es fundamental para poder entender la relacién que existe entre el mapa vy la
realidad. Se hallan tres tipos de escalas: la escala nominal expresada a través de una
fraccién, la escala grafica, la cual se representa como una imagen en forma de linea
horizontal y la escala verbal, la cual describe la relacidon que existe entre a realidad vy el
mapa.

En el caso de que se disponga de un itinerario en el mapa turistico, los datos sobre la ruta
son fundamentales para poder guiar al consumidor en el espacio. Este tipo de
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informacién puede ser el perfil del itinerario, el nombre de la ruta, los kildbmetros o la
inclinacion asistiendo la experiencia del visitante.

Las intersecciones son las imagenes adicionales que normalmente se encuentran en
algun extremo del mapa. Este tipo de componente tiene como finalidad proporcional un
contexto mas amplio del espacio.

La toponimia, o el conjunto de nombres propios de un lugar (ya sean montafias, rios,
pueblos...) y es un elemento primordial para posicionarse con un mapa. Normalmente,
va ligados al objetivo o funcién final del mapa y ha de ser la justa y necesaria para que
puedan detectarse con facilidad y a la vez, reconocer el mapa base. Existen determinados
aspectos para tener en cuenta a la hora de presentarla en un mapa, algunas de estas
cuestiones son: ha de estar actualizada, ha de estar adaptado a la escala del mapa
sometiéndose a una generalizacién cartografica (decantar informacién segun la escala,
propdsito, audiencia o restricciones), se ha de tener en cuenta ubicacion (map labeling)
y orientacion del texto en el mapa base, los elementos visuales etiquetados o el
espaciado entre textos y letras. En definitiva, ha de coherente y consistente, idéneo para
gue la lectura del mapa sea mas eficiente.

o Otros componentes: el titulo y subtitulo han de tener un mensaje claro, corto, conciso
haciendo referencia a la tematica del documento. El subtitulo no es imprescindible, pero
se recomienda para reforzar el objetivo del mapa. En ese caso, el titulo deberia ser de
mayor tamafo que el subtitulo, y suele colorarse en la parte superior izquierda. En cuanto
al disefio, el tipo de letra y los colores deberian estar en concordancia con el lugar y la
tematica del espacio.

La leyenda se considera el decodificador del mapa, por lo que es un componente
significativo. Se considera el diccionario de los simbolos que el mapa utiliza, de manera
gue da la oportunidad de poder leer e interpretar cada uno de los simbolos. Ha de
incluirse siempre en el mapa, y aunque no consta un manual de creacién de leyendas, si
existen una serie de indicaciones para mejorar la eficiencia y precisiéon del mapa. En
general se pueden observar tres tipos de la exposicién de la informacién a través de
leyendas de tipo listado, la leyenda agrupada o la leyenda natural.

Independientemente del tipo, la leyenda ha de estar expuesta de una manera ordenada
para facilitar la lectura, en lo posible, dividido por grupos tematicos. Ha de concordar con
los simbolos expuestos sobre el mapa, incluidos aspectos de disefio como puede ser
tamafio, forma o color. La idea es que el lector de un mapa tenga que consultar la leyenda
lo menos posible. Por ello, cuando se incluyen una alta cantidad de signos, resulta mas
complicado para el lector retener tal cantidad de informacién. La alineacién del texto
debe ser hacia la izquierda y en sentido horizontal, haciendo una divisién entre simbolo
y texto igual al espacio creado por una o dos letras. Si la lectura se dificulta por los colores
del mapa, se podra utilizar colores de fondo para la leyenda, preferentemente con
colores asociados a la paleta cromatica disponible.

Los bordes y el marco se utilizan para delimitar y organizar los contenidos del mapa. En
el caso de los bordes, se usan para definir el grupo completo de datos, y el marco para
delimitar el mapa en si. La idea es que quede diferenciado de una manera clara toda la
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informacién, siendo el mapa base lo que ocupe la mayoria de la superficie. En cuanto a
su disefio, los bordes y marcos han de ser discretos y finos y se recomienda, de la misma
forma que la toponimia, respetar los colores de la paleta cromatica seleccionada.

2.3.  La cartografia como sistema de comunicacién

Los mapas no se limitan Unicamente a ser una representacion grafica de la realidad, sino que,
también, son una herramienta para el almacenaje y la organizacién de informacion, de forma que
habita a su lector a realizar un analisis de su contenido a través del uso de la razéon (Membrado,
2015).

Los mapas son un material comunicativo. Se entienden como un sistema clasico de comunicacion,
empleando una forma particular de comunicacién visual. La cartografia del turismo forma parte
de la cartografia tematica y, por lo tanto, sigue las mismas reglas pertinentes a la comunicacion
visual realizada mediante representaciones graficas (Oliveira y Romero, 2015).

El proceso de comunicacion visual obedece las normas y principios de la teoria de la
comunicacion, es decir, emisor, mensaje y receptor (Figura 5).

El emisor, o creador del mapa, serd quien ponga los limites de la informacion a través de su
adquisicion (fuentes primarias o secundarias) y su manipulacion. Influye sobre el mapa, la
eleccion que el emisor hace del mapa base como canal de comunicacién y otros componentes,
ya que, cada individuo tiene unas predilecciones visuales diferentes, aunque se trate de un mismo
objetivo.

El creador del mapa debera crear a su vez codigos, un lenguaje adecuado para que el mensaje
llegue correctamente al lector. Para ello, se definiran los simbolos y la leyenda, la cual sera la
encargada de capacitar al lector con una herramienta para poder descifrar y decodificar la
informacién en forma los simbolos, familiarizandolo con la forma y estructura del mapa.

Figura 5. comunicacién visual de los mapas

EMISOR CODIFICACION |, MENSAJE __| DECODIFICACION RECEPTOR
Creador del mapa Simbolos Ol R ElE Leyenda Lector del mapa
mapa
CANAL

Mapa/Mapa Base

CONTEXTO

Nota. Esquema del sistema de comunicacién visual basado en el Sistema de la Comunicacién de Roman Jakobson
(Pilshchivok, 2020).
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Lenguaje visual y eficacia de la cartografica como sistema de comunicacion

Cartografia debe adaptar su mensaje al tipo de representacion que se va a crear, por lo tanto,
necesita utilizar un lenguaje adecuado al tipo de usuario que tendra que manejarlo, de lo
contrario, sera descartado o se convertira en una pieza meramente ilustrativa. Conocer el perfil
del usuario, permitird al emisor adaptar los documentos y hacer que la comunicaciéon sea mas
efectiva. Diferente usuario supone diferente tipo de intereses dando lugar a un mapa distinto que
implica un lenguaje distinto.

El lenguaje visual es simple. Si un mapa contiene la informacion geografica bien representada, se
podria decir que su lenguaje es eficaz simplemente por el hecho de que su lectura no requiere
una iniciacion tan extrema como pasa en otros lenguajes. La ventaja de la comunicacién visual
consiste en la inclusién de imagenes, por lo que la lectura es casi instantdnea. Ademas, es capaz
de ser interpretada por cualquier usuario independientemente de su cultura o idioma.

El lenguaje visual nunca conseguird representar fielmente toda la realidad de un territorio, por lo
que los componentes basicos (punto, linea y zona) han de combinarse para que el mapa suponga
un objeto de comunicacién util. El lenguaje cartografico ha emplearse de forma adecuada
aplicando correctamente los principios de la Semiologia grafica.

Alonso- Monasterio (2013), define en su tesis la “Semiologia o Semidtica como la ciencia de los
signos, considerando el signo como la relacién entre una expresion (sign-vehicle) y su referente
(contenido) o alo que la expresién se refiere”. En este sentido, la Semiologia es Util, ya que aporta
unas bases para crear un lenguaje cartografico basado en los simbolos, introduciendo otros
puntos de vista como la percepcion o la cognicién visuales, en definitiva, poder disefiar una
simbologia mas eficiente.

A finales de los afios 60, Jaques Bertin, publicd en su obra “Sémiologie graphique” (1967), el
primer y mas difundido tratado sobre la visualizaciéon de la informacion cartografica
confeccionado, con el objetivo de poder conseguir la una eficacia comunicativa dptima por parte
del mapa. Bertin, demostro la eficacia comunicativa a través de las variables visuales, capaces
modificar los simbolos puntuales, lineales y zonales, dando una tercera dimension a la perspectiva
bidimensional de un plano, y su correcto uso, ayudaria a generar una fiel transcripcion de la
informacién (J. Bertin, 1967, p.182-183, citado por Membrado, 2015).

Segun el nivel de organizacidén, estas variables visuales presentan diferentes propiedades
perceptivas. Estas propiedades son la asociativa y la selectiva para datos cualitativos, vy, la
ordenaday la ordenada cuantitativa (a intervalos o proporcional) para datos cuantitativos. Estas
variables son (Oliveira, 2004): el tamafio, la posicién en el plano (X-Y), el valor o claridad de color,
el color (tono), el grano o textura, la orientacion y la forma (Figura 6).

Entre los estudios realizados en la materia, destaca la publicacién de Dumbliauskiene y
Kavaliauskas (2003, p.47-48, citado por Alonso-Monasterio, 2013) basada en la calidad
comunicativa de los mapas temdticos con una metodologia fundada en la evaluacién de
necesidades de usuarios reales. Los autores no proponen elementos especificos que puedan
mejorar la comunicacién de los mapas, sino mas bien, los criterios y componentes en los que se
encuentra la mayor calidad comunicativa dentro del mapa. Aun asi, el trabajo manifiesta medidas
globales para mejorar la calidad comunicativa de los mapas tematicos: prestar atencién al publico
objetivo en términos de carga informativa, hacer caso a toponimia o textos sobre la imagen
cartografica, usar colores mas préximos a los estandares conocidos, mejorar la valoracion de la
percepcion visual para determinar del tamafio de los signos cartograficos, etc.
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Figura 6. Variables Visuales de Jacques Bertin (1967)
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Nota. Posibilidades de representacion de las siete variables visuales descritas por Jacques Bertin. Extraido de “El
lenguaje cartografico en los mapas tematicos” de J.C Membrado, 2015, 75(1), p.182.
https://core.ac.uk/download/pdf/71052916.pdf.

2.4. El concepto de usabilidad aplicado a los mapas turisticos

Uno de los objetivos primordiales para el desarrollo de esta investigacidn recae en el estudio de
la usabilidad de los mapas turisticos por parte de la poblacién viajante.

La palabra usabilidad no se encuentra firmemente relacionada con la cartografia turistica, ni
siquiera es ampliamente utilizada en el sector turistico, de hecho, es un término propio del sector
informatico, mas concretamente para el desarrollo web. Proveniente del inglés usability, su
etimologia no tiene un linaje latino, por lo que su definicidn podria traducirse con mayor claridad
como la capacidad de una cosa para ser “usable”.

La Organizacién Mundial para la Estandarizacion recoge dos definiciones de usabilidad. La ISO/IEC
25010:2011 la cual se refiere a la usabilidad como la “capacidad de un software para ser
entendido, aprendido y usado con el fin ser atractivo al usuario, en condiciones especificas de
uso” y la ISO Ergonomic Requirements 1SO/IEC 9241-210:2010 que define en su apartado 11 la
usabilidad como “la efectividad, eficiencia y satisfaccion con la que usuarios pueden abarcar unos
objetivos especificos en un entorno particular” (Grau, 2007). Gonzalez-Sanchez et al (2012),
explican la primera definicion como el entendimiento de la usabilidad observada como un
producto, mientras que en la segunda definicion se observa desde el prisma de la calidad del
proceso.

El experto Jakob Nilsen (2012), define la usabilidad como el atributo de calidad que evalla la
facilidad de empleo de las interfaces de usuario y, también, a los métodos para mejorar la
facilidad de uso durante el proceso de disefio. Al mismo tiempo, sostiene que a la usabilidad esta
ligada al concepto de utilidad, es decir, la capacidad de un producto de hacer lo que la gente
necesita de él. Conjuntamente, determinan la condicion “usable” (useful) de un sistema o
producto.

Useful = Utility (features you need) + Usability (how easy & pleasant features are) |
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lgualmente, el concepto usabilidad se ve estrechamente atado al de accesibilidad. El hecho de
qgue el producto sea facilmente accesible al publico ya lo condiciona a estar predispuesto a la
usabilidad y viceversa.

El término ha adquirido nuevas connotaciones vinculadas a otros sectores, fuera la informatica,
pero en general podriamos decir que para que un producto pueda estar dotado de usabilidad se
deben tener en cuenta los cinco criterios basicos de Jakob Nilsen (2012): Facilidad de aprendizaje,
eficiencia de uso, facilidad de memorizacion, errores y satisfaccion (Tabla 4).

Tabla 3. Los cinco criterios de Nilsen extrapolados a los mapas turisticos

Los 5 criterios de Nilsen Area de estudio del mapa

Facil aprendizaje Reconocer si los usuarios consideran los mapas

El producto debe ser fdcil de entender. turisticos un producto facil de comprender.
Conocer el uso que los turistas hacen de los

Eficiencia de uso mapas turisticos para poder entender su

Una vez el usuario esté familiarizado con el disefio  [familiaridad con el producto, anticipar su

sus acciones serdn mds répidas. eficiencia y saber si llegan a cumplir sus
expectativas.

Facil de memorizar Indagar en la composicién de los mapas y

El producto debe ser fdcil de recordar. Cudnto de entender que tipo de mapa turistico tiene

rdpido se puede establecer la eficiencia tras un menores complicaciones para “reconectar” con

periodo sin uso. el usuario.

Errores Analizar a través de las opiniones negativas de

Para que un producto sea usable debe generar el |l0s usuarios y no usuarios los posibles errores

menor nimero de errores posible. en el producto.

Satisfaccion Comprender qué modelo de mapa es mas

El producto debe ser agradable de utilizar, debe satisfactorio para los usuarios a través de

proporcionar comodidad y una actitud positiva comparaciones de mapas turisticos y las

durante su uso. opiniones positivas.

Nota. Representa aquellas dreas de estudio que se han de estudiar para poder identificar los criterios de Nilsen en ellas,
y asi, conocer su usabilidad. Informacién tedrica tomada J, Nilsen. (2012). Usability 101: Introduction to Usability de
elaboracion propia.

Conocer los habitos, opiniones y comportamientos, puede acercar la condicion Util de los mapas
a través del analisis del uso, la utilidad y la usabilidad de los mapas turisticos, teniendo por
supuesto la accesibilidad de estos.
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3. Resultados obtenidos

3.1. Encuestas

El cuestionario tuvo una muy buena recepcidn. Se mantuvo abierto para la admision de
respuestas durante una semana, del 3 de mayo al 10 de mayo del 2022, y participaron 201
personas.

Caracteristicas sociodemograficas

Las propiedades sociodemograficas de los individuos encuestados revelan que la participacion
segln sexos es similar entre hombres y mujeres, comprendiendo valores de 49 % y 51 %
respectivamente.

Las edades comprendidas son muy equitativas. Destaca sobre todo la baja participaciéon de
aquella muestra entre 18-25 afios (9 %) y los mayores de 65 afios (3 %). Participan un 38 % de
encuestados de 25-35 afios, un 22 % de 35-50 afios y un 28 % de 50-65 afios.

Se registraron respuestas provenientes de 28 nacionalidades distintas, las cuales 70 % de ellas
corresponden al continente europeo y el restante 30 % fuera de este. El porcentaje de muestra
de nacionalidad espafiola que ha participado en la encuesta es del 57 %. Se destaca la
participacidon de paises como Argentina, Australia, Brasil, Francia y Uruguay por sus altos datos
de contribucion y otros como Costa Rica, Fiji, India, Nueva Zelanda o Samoa o por la peculiaridad
de su procedencia

La muestra ostenta en su gran mayoria estudios superiores (83 %), siendo el resto de los sujetos
(15,5 %), poseedores de titulos secundarios. Un 1,5 % tienen sus estudios secundarios
incompletos.

Segun su estado civil, la participacién es de un 51 % de los individuos solteros y un 42 % casados.

Habitos turisticos

Pregunta de control 1: El 94 % de los encuestados realiza viajes por motivos vacacionales. En este
punto del cuestionario, los participantes fueron 188.

A la hora de determinar la frecuencia de viajes realizados al afio, viajar dos veces al afio es la
opcién mas seleccionada, suponiendo un el 38 % de los casos. Un 14 % de la muestra se decanta
por viajar una vez al aflo, un 18 % tres veces al afio y un 17 % suele viajar cuatro veces o mas al
afio.

Para hacer una mejor interpretacion de los resultados, y considerando aquellos viajeros de
negocios, se incluyd una pregunta adicional dedicada a ese sector. Este ultimo perfil estd
dedicado a personas que lleven a cabo un alto nimero desplazamientos debido a su experiencia
laboral y disfruten de actividades turisticas en destino. Este sector representa un 12 % del total
de la muestra.

Como se puede observar en la Tabla 5, en el caso de la duracién de los viajes, mas de la mitad de
la muestra, un 56 %, prefiere llevar a cabo viajes con una duracion de entre 4 a 7 dias. Le siguen
los viajes de duracién de 1 a 2 semanas en un 19%, un 12 % de 2 a 3 dias y por ultimo un 9 %
viajan mas de dos semanas.
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Tabla 4. Estudio comparativo entre duracion y frecuencia de viajes turisticos

De 2 3 dias De 4 a7 Dela?2 Mas de dos Total
dias semanas semanas
1 vez al afio 3 15 6 3 27
2 veces al afio 6 41 18 6 71
3 veces al afio 6 19 5 4 34
4 0 mas veces al afio 4 19 8 1 32
Viajes por trabajo 4 12 2 4 22
23 106 39 18 186

Nota. La tabla representa la cantidad de viajes producidos en un afio en combinacién con la duracién de los viajes. La
duracién predominante son los viajes realizados con una duracion de entre 4 a 7 dias, con una frecuencia de dos veces
al afio.

Cuando se pregunta al encuestado si viaja solo 0 acompafiado, la pareja (30 %), los amigos (29 %)
y la familia (27 %) son sus elecciones predilectas. Realizar viajes en solitario parece una buena
opcién para el 11 % de los individuos. Viajar en grupos organizados es la alternativa menos
seleccionada, tan solo un 2 % de la muestra.

Segun la forma de organizacién de los viajes, el 80 % de los encuestados decantan por planear
sus propios viajes. Un 3 % prefieren contratar viajes completos con agencias de viajey unel 12 %
de los individuos no hace planificacién alguna previa al viaje, son mas espontaneos y prefieren
dejarse llevar.

Ala pregunta relacionada con los medios de transportes utilizados en los viajes, destacan el avién
(30 %) y el coche o furgoneta (29 %). El tren y el autobus les siguen siendo un 15 %y un 12 % del
total y los medios menos empleados son el barco (5 %) y la caravana (4 %).

En cuanto a la modalidad turistica, se propusieron 8 alternativas. Como se puede comprobar, se
decantan en la Figura 7 los viajes de salud y belleza por su baja inclinacién (2 %). Por el contrario,
los viajes de indole naturales y urbanos son los mas optados, representan un 20 % y el 18 % del
total. Los viajes de sol y playa y los viajes de tipo cultural son de igual predileccién, ya que los dos
simbolizan un 14 % de las opciones.

Tabla 5. Tabla comparativa entre la modalidad turistica y las actividades realizadas

Tipo de viaje % Actividades %
Natural 21 % Senderismo 36 %
Rural 12%

Gastronémico 10% |Gastrondmicas 20%

Urbano 18 % [Turismo urbano (city walk) 18 %

Cultural 14 % |Actividades culturales e historicas 29 %

Activo 10% |Actividades acuaticas 13%

Sol y playa 14 % |Playay relax 7%

Salud y belleza 2% [Balnearioy relax 4%
100%

Nota. La figura 4 no representa las 22 actividades observadas en los resultados sino las actividades mas representativas,
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Figura 7. Resultados sobre la modalidad turistica que la muestra prefiere realizar
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La pregunta sobre el tipo de actividades que los individuos suelen hacer durante sus viajes se
planted de tipo abierto y tras su estudio, se contabilizaron hasta 22 tipos de actividades
diferentes. Como muestra la Figura 8, la actividad mds popular con diferencia es el senderismo,
ya que un 36 % lo realiza en sus viajes. Otras registradas de similar categoria son hacer
acampadas, la micologia o la ornitologia, el agroturismo vy visitas a pueblos rurales.

Le siguen actividades gastrondmicas en un 20 % y etnoldgicas, un 24 % de los entrevistados. Las
actividades acuaticas son elegidas por un 13 % de la muestra, aunque se registraron hasta 7 tipos
de productos deportivos, destacan los deportes de invierno y el ciclismo.

Por ultimo, sobresalen los paseos por la ciudad (18 %), ofertas culturales (18 %) e histdricas
(11 %). El turismo de compras, las tecnologias, viajes por carretera de tipo road trip en moto o
coche, el turismo infantil y las ofertas con animales también se han detectado, aunque en menor
medida, en los resultados. Las propuestas de salud y belleza son de las menos seleccionadas por
la muestra.

Para concluir, en esta seccién de la encuesta se plantea una pregunta relacionada con el uso de
mapas. Los resultados revelan que el 13 % de los encuestados nunca han utilizado un mapa en su
vida, Por otro lado, el resto de encuestados han como minimo utilizado un mapa alguna vez en
su vida. Un 33 % aclama haberlo utilizado entre 1y 5 veces, un 16 % mas de 5 veces y un 38 %
mas de 10 veces.

Figura 8. Actividades que la muestra prefiere llevar a cabo en sus viajes

Otras
Act. Historica m—
Actividades de agua m——
Act. Cultural
City walk
Gastrondmica
Senderismo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Nota. La figura 4 no representa las 22 actividades observadas en los resultados sino las actividades mds representativas,
Elaboracion propia.
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Pregunta de control 2: En cuanto al uso que hacen los encuestados de los mapas turisticos en sus
viajes, un 39 % de la muestra utiliza siempre o casi siempre mapas turisticos en sus viajes, un 29 %
lo hace en ocasiones y un 32 %, nunca o casi nunca los utiliza (Figura 9).

Figura 9. Diagrama de la pregunta de filtro 2. Usuario

Pregunta filtro 2

Usuario de mapa convencional No usuario de mapa convencional

68 % 32%

Solo usa Combina

Solo digital No usa nada
convencional

con digital

Usuarios de mapas turisticos convencionales

Se consideraran usuarios de mapas turisticos convencionales a aquella muestra que use mapas
turisticos y que, nunca o casi nunca, combinen dichos mapas con plataformas digitales en sus
habitos.

Tras conocer la cantidad exacta, se llevd a cabo una pregunta de tipo cerrado en la cual se
indagaba en la principal razén de uso de los mapas. Se propusieron 12 alternativas cerradasy una
opcién de tipo abierto y los encuestados podia optar por mas de una elecciéon. Las razones
principales son: el hecho de que no es necesaria una red de internet (13 %), que aportan una
vision global de la zona en cuestion (12 %) es, para los usuarios, las principales razones de su uso.
Un 11 % de los usuarios considera que los mapas son faciles de usar y un 10 % los prefiere, ya que
promueven lugares locales (Figura 10).

A parte de las razones, se plantea a los usuarios preguntas sobre mapas turisticos convencionales:

Los usuarios no suelen complementar los mapas turisticos con otro tipo de material promocional
tipo afiches o revistas turisticas. Un 51 % de ellos lo hace en escasas ocasiones, y un 35 % no lo
hace nunca o casi nunca.

La obtencién de mapas turisticos suele ser en alojamientos y oficinas de turismo, mas de la mitad
de la muestra asf lo prefiere (60 %), un 9 % de estaciones de transporte y un 11 % de museos y
atracciones.

Cuando se pregunta al encuestado sobre qué hacen con el mapa cuando terminan su viaje, casi
la mitad de los encuestados suele guardar los mapas de recuerdo, un 12 % los colecciona, un 17

% los dan a otras personas y el 30 % los tira o los recicla.

En cuanto a recomendaciones, la mitad de los encuestados suele recomendar el empleo de
mapas turisticos, mientras que la otra mitad no.
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Figura 10. Razones por la que la muestra usa mapas turisticos convencionales
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Nota. Aquellas razones que estan representadas en color naranja hacen referencia a propuestas introducidas por la
muestra.

Se realizaron también preguntas sobre posibles problemas con el manejo de los mapas. Un 28 %
de la muestra alega haberse perdido en destino utilizando un mapa turistico, el 25 % alguna vez
y el resto 47 % nunca.

Con respecto a la dindmica de apertura y cierre de mapas, el 45 % suele tener problemas,
mientras que el 55 % los encuentra intuitivos.

A la luz de los datos obtenidos, el 70 % utiliza o estaria interesado en utilizar mapas tematicos
(Tabla 8). La gran mayoria no tiene un prototipo determinado, casi el 30 % de ellos, el senderismo
(20 %) o el turismo gastronémico (14 %).

Desacatan otro tipo de propuestas de mapas especializados por su singularidad como, por
ejemplo, mapas de arte callejero, pet friendly, mapas de punto de rescate en las montafias, mapas
cinéfilos o mapas de accesos para peatones y de movilidad reducida.

En relacién con las opiniones sobre la informacién comercial en los mapas, un 47 % de los
encuestados considera que la informacién comercial es importante, el 17 % piensa que no, y el

36 % restante piensa que tal vez.

Tabla 6. Tipo de mapa preferido comprado con el tipo de actividades realizadas

Tipo de turismo % Actividades %
Natural 21 % |Senderismo 20 %
Rural 12 % |Ruta de pueblos 8%
Gastrondmico 10 % Gastrondmicas . 14 %
Mapa de ecoturismo 8%
Urbano 18 % [City tour 6 %
Cultural 14 % |Mapas culturales e historicos 6 %
Activo 10 % |Mapa de rutas ciclistas 6 %
Cualquier tipo de mapa 30 %
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Tabla 7. Importancia y uso de la informacion comercial

¢Es importante? % |éUtilizas la informacion? %

Si 47 % |Si 14 %
No 17% [No 50%
Tal vez 36 % |Tal vez 36 %

Respecto su uso de la informacién comercial, un 14 % de las personas encuestadas lo usan
siempre o casi siempre, la mitad de ellos solo en ocasiones, y un 36 % nunca o casi nunca, es por
ello por lo que se les pide que lo razonen (Tabla 9).

Al analizar las razones, existen tantas experiencias positivas como negativas. Los motivos
favorables se basan mayormente en la facilidad, comodidad y practicidad de la informacion.
Ademas, los usuarios consideran que proponen establecimientos gastrondémicos locales, se
benefician en ocasiones de las promociones prestadas y creen que la publicidad de utilidad vy
facilmente accesible. En términos negativos, varios de los entrevistados consideran que la
informacién prestada forma parte de un negocio y que realmente no beneficia al comercio del
destino, sino al empresario detras, sin importar si es un establecimiento de calidad o no.
lgualmente, consideran que en ocasiones ciertos establecimientos son demasiados turisticos, por
lo que los productos y servicios ofertados son caros. Por lo general, no les llama y prefieren buscar
en otros sitios o gracias a recomendaciones locales.
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No usuarios de mapas turisticos convencionales

La principal razén por la que los turistas no emplean mapas turisticos es porque no estan dotados
de una continua actualizacion (11 %). Otras justificaciones expresadas se deben al bajo
entendimiento de los mapas que conlleva a un alto desgaste a la hora de interpretarlos (10 %),
alegan que son poco practicos (10 %), el rapido deterioro del producto (8 %) y en general,
prefieren disponer toda la informacién en un mismo dispositivo (10 %). Destaca, sobre todo, la
preferencia de los no usuarios de utilizar los dispositivos moviles (10 %).

Figura 11. Razones por las que la muestra no usa de mapas turisticos
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Me dejo llevar

No estan a mano
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Nota. Aquellas razones que estan representadas en color naranja fueron aportadas por los propios encuestados.



Catalina Rubio Gil. Analisis de los mapas turisticos promocionales

Figura 12. Diagrama de la pregunta de filtro 2. Tipo de usuario
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Un 4 % utiliza Unicamente mapas turisticos convencionales. Entre los argumentos por los que
estos usuarios no combinan con plataformas digitales los mapas turisticos destacan: el alto
contenido publicitario (50%), la dependencia de los dispositivos méviles, asi como baterias (25%),
la sobre informacion (25%) y porgue algunos de los servicios de determinadas interfaces son de
pago (25%). Algunos de los encuestados han aportado que prefieren realizar apuntes antes de
realizar su viaje, o dejarse llevar con recomendaciones de la poblacion local del destino. (Figura
13).

Figura 13. Razones de no usar plataformas digitales

Imposibilidad de desconectar
Falta interaccién personal
No te deja imaginar

Alto contenido publicidad
Dudosa calidad de info
Dificultad de interfaces
Precisa internet

Servicios de pago
Sobreinformacién

Dependencia de movil y bateria

0 10% 20% 30% 40% 50% 60%

X

Nota. Representa los argumentos mas representativos por lo que la muestra no se siente conforme en el uso de
plataformas digitales.
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Usuarios que combinan mapas convencionales con los digitales

El 64 % de los usuarios que usan mapas turisticos convencionales, suelen ser, a su vez, utilizar de
plataformas digitales. Como se puede leer en la Figura 14, entre las razones por las que los turistas
y visitantes prefieren emplear plataformas digitales, destaca el hecho de que los dispositivos son
capaces de aportar fotos, opiniones y recomendaciones de otras personas (16 %). La
geolocalizacién (14 %) y navegacién (11 %), la posibilidad de poder seleccionar las capas de
informacién deseadas (10 %) y una vez mas, el hecho de tenerlo todo en un solo dispositivo (9 %).

Figura 14. Razones por las que la muestra las plataformas digitales para sus viajes
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Las plataformas mas utilizadas son:

Tabla 8. Plataformas mas utilizadas por la muestra

Plataforma % Razon

Google Maps 399 Localizacion, comodidad y todo tipo de informacion, desde
horario, fotos, resefias...

Google 13 % [En general. Todo tipo de operaciones

Trip Advisor 12 % [Restaurantes, fotos y opiniones

Booking 7% JAlojamiento

Se podria decir que, en general, la mayoria de los usuarios prefieren Google, aunque existen otras
propuestas. Wikiloc (rutas), Airbandb (alojamiento), Instagram (tendencias) o Citivitatis (lugares
para ver y rutas urbanas) son algunas de ellas. Se incluyen también otras aplicaciones y paginas
web, pero en menor cantidad de empleo, por ejemplo, The Fork (restauracién), Maps.me o Urux
maps (mapas sin conexién) o Campermate (caravanas y furgonetas). (Tabla 11).

En relaciéon con los cédigos QR, el 27 % se posiciond como usuario fiel, ya que emplean dicho
codigo siempre o casi siempre, el 43 % los usa con ocasiones y un 30 % nunca o casi nunca.

32



Catalina Rubio Gil. Analisis de los mapas turisticos promocionales

Usuario solo de mapas digitales

Todos los no usuarios de mapas turisticos convencionales prefieren manejar plataformas
digitales. La principal razén por la que los turistas y visitantes no emplean mapas turisticos
convencionales es porque no estan dotados de una continua actualizacion (11 %). Otras
justificaciones expresadas se deben al bajo entendimiento de los mapas que conlleva a un alto
desgaste a la hora de interpretarlos (10 %), alegan que son poco practicos (10 %), el rapido
deterioro del producto (8 %) y en general, prefieren disponer toda la informacién en un mismo
dispositivo (10 %). (Figura 15).

Figura 15. Razones por las que la muestra no usa de mapas turisticos

No los conocia

Sitios no turistico

Me dejo llevar

No estan a mano

Prefiero usar movil (google)

Espacio limitado

Nivel suelen tener topografico
No tienen actualizacién
Se dafian rapido

No estan completos

No encuentro de calidad
Tiempo de interpretacion
Anticuados

Parezco turista perdido
Poco practicos
Incémodos

No suficiente info

No los entiendo

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Nota. Aquellas razones que estan representadas en color naranja son razones aportadas por los propios encuestados.
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Opinidén sobre mapas turisticos

A la pregunta relacionada con el conocimiento de las caracteristicas cartograficas de los mapas
turisticos, la mitad de la muestra se proclama conocedor de estos y el 12 % solo reconoce alguno
de ellos. Por el contrario, el 37 % de los encuestados no los conoce o no estan seguros.

Un 40 % de las personas no poseen preferencias en cuanto al tipo de papel con el que los mapas
se fabrica, un 20% los prefieren de papel reciclado, un 13 % plantificado, un 9 % de papel satiny
a un 17 % todas las opciones les parecen bien. En algunos casos, los entrevistados recalcaban el
hecho de que, no es tanto el tipo de papel usado, sino la posibilidad de poder escribir sobre ellos.

Segun el tamafio del mapa cerrado, 47 % de los encuestados se decantan por la portada del mapa
V1. Como segunda opcién, los usuarios prefieren en un 26 % el mapa L1. Las opciones mas
extremas planteadas fueron las menos elegidas, un 12 % eligieron elmapa R1y un 15 % el nimero
VL.

Respecto a los ejemplares contenedores de un mapa base con mayor radio de vision, el mapa S1
fue el preferido, representando el 64 % de las opiniones de la muestra. El 24 % se decanta por el
mapa NO y el 9 % por el modelo LJ1. A un 3% de los encuestados, no le gusta ninguno de los
mapas propuestos.

Los resultados revelan también que el mapa nimero X0 es el mas elegido de entre los ejemplares
de mapa de estilo city map, un 45 %. Un 33 % el mapa VL2, un 19 % el ejemplar LJOy un 3 % el
modelo PO.

Los mapas estilo city map en version ilustrada han obtenido valores muy similares: un 24 % para
cada uno de los mapas FOy el L3 y los ejemplares M1y R2 un 26 % cada uno.

Cuando se le pregunta al encuestado por la organizacion de la informacién comercial en el mapa,
estos son los resultados: Un 38 % vota por el mapa M2, el 30 % se inclina por el tipo LVO y
finalmente un 24 % prefieren el estilo correspondiente al mapa V3. Un 8 %, no se decanta por
ninguna de las opciones.

En cuanto a la informacidn turistica dispuesta en el mapa, algo mas de la mitad prefiere que se
disponga de igual forma al ejemplar BO (55 %). Un 33 % de la muestra siente atraccién por la L2,
por ultimo, solo un 6 % prefiere el ejemplo S2. Otro 6 % de los encuestados, no se decanta por
ninguna de las opciones propuestas.

Por concluir, el cuestionario profundiza en lo relativo a la importancia que los encuestados
conceden a los elementos del mapa turistico a analizar obteniendo estos resultados:

Tabla 9. Puntuacion de los elementos de estudio

Puntuacion | Elemento al que corresponde
1 655 La informacion sobre atractivos y recursos turisticos
2 645 Los simbolos (bien categorizados y de calidad)
3 635 La legibilidad de los textos y simbolos
4 626 El mapa base
5 619 La toponimia
6 605 Tamafio y forma del mapa
7 604 La coherencia y armonia del mapa en general
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8 595 El disefio y los colores del mapa

9 576 Distribucion de la informacién en el mapa

10 570 Plegado y desplegado del mapa

11 559 La leyenda

12 520 Aplicaciones, cédigos QR y sitios webs nombrados en el mapa
13 504 Los elementos cartograficos (ejes, norte, rosa de los vientos...)
14 494 informacién sobre equipamientos

15 379 La informacion comercial/publicitaria

Nota. Estos son los resultados derivados, ordenados de mayor a menor, su puntuacion en la escala y el elemento al
que se refiere. Los datos se interpretan segun la escala de Likert, de manera que se estudian cada uno de los elementos
propuestos de forma individual, sumando el valor total que los encuestados le hayan otorgado. Se obtuvieron 158
respuestas en esta seccion. Cinco posibilidades de eleccion, siendo el valor minimo de importancia en |a escala de Likert
de 158 (158 x 1) y que el valor maximo posible de 790 (158 x 5).
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3.2. Entrevistas

Las entrevistas se llevaron a cabo durante el mes de mayo de 2022. Los resultados se exponen de
una manera resumida atendiendo a cada una de las personas entrevistadas.

Oficina de turismo, Pego y les Valls: El perfil de visitante y turista que llega entre semana es
extranjero jubilado que por lo general vive en otras ciudades de la comunidad y visitan el
municipio. No necesariamente llegan a la oficina de turismo para informarse sobre recursos
turisticos de la zona, sino que también desean conocer servicios como recogida de trastos y
enceres, informacion sobre multas de trafico y espacios de estacionamiento de caravanas.
Durante el fin de semana, turista o visitante viene de la Comunidad Valenciana, de proximidad,
que llega principalmente para realizar actividades de senderismo.

Evidentemente, el uso de los mapas turisticos es esencial para el desarrollo de la actividad de la
oficina de turismo y proporcionan, sobre todo, informacién sobre la ciudad de Pego y rutas de
senderismo de la zona. El mapa generalmente utilizado es el mapa oficial de turismo de Pego, ya
gue se encuentra disponible en cinco idiomas y tiene toda la informacion necesaria.

La oficina colabora con Infomap haciendo uso de los catdlogos de mapas de Pego y Les Valls y del
mapa conjunto de La Safor y la Marina Alta. El primero de los mapas es de gran ayuda para los
comercios del sector turistico del territorio, especialmente del sector alojamiento, por su
comodidad, conveniencia en el tamafio y por su facilidad de transporte. El segundo tipo de mapa
destaca por estar compuesto por dos comarcas colindantes, ayudando a los visitantes a tener una
visién mas global del espacio. Ademas, es el Unico mapa de la regién que posee rutas marcadas
del camino de Santiago y en bicicleta. De este mapa en concreto, Maria José destaca, como
opinién individual, la pequefia toponimia que el mapa posee. Entre otras cosas, la oficina de
turismo hace uso de cualquiera de los dos tipos de mapas para poder compartir informacion
sobre los comercios publicitados.

En definitiva, la oficina del turismo considera que los mapas son eficientes para la promocion de
un destino. Finalmente, se mantuvo una extensa charla informal de tipo de lluvia de ideas con
propuestas para los mapas de Infomap. Mapas especializados, sugerencias comerciales, futuras
colaboraciones o la brecha digital fueron algunos de los temas tratados.

Endémica, Pedreger: Maria trabaja con un perfil muy variado dependiendo del tipo de actividad
qgue desarrolle. Su oferta se compone por experiencias de senderismo interpretativo del
patrimonio, sobre todo natural. Principalmente, se dedica a trabajar con el perfil local de la
Marina Alta, siendo en muchas ocasiones los propios vecinos de los municipios colindantes o de
la misma localidad quieres optan por esta experiencia, ya que, como comenta Maria, “descubren
con nuevos ojos el entorno”. Excursionistas de dia, provenientes de distintos rincones del
territorio, muchos de La Safor, La Costera, El Comptat, Marina Baixa, La Ribera, Vall d’Albaida etc.
El 90% de las veces imparte sus explicaciones en valenciano y la edad media de clientes es de 35
afios. También trabaja con grupos escolares y puntualmente organiza experiencias botdnicas en
colegio, siendo el perfil de entre 3 a 25 afios.

Las rutas con menor dificultad suelen contratarlas matrimonios con hijos y jubilado/as. Con
extranjeros trabaja a demanda, francés y mayormente inglés. Observa también distintas
nacionalidades de residentes (Reino Unido, Holanda, Bélgica...) Durante las fechas sefialadas de
vacaciones (Semana Santa, Puente Octubre...) tiene clientes espafioles del norte e interior
peninsular.
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Para el desarrollo de su actividad, Maria normalmente suele trabajar con Oficinas de Turismo de
los municipios que disponen de folletos de Costa Blanca o de la Diputacién que le entregan tantos
como inscritos tenga para el pueblo o valle en concreto. En su proyecto agroturistico en Xabia,
dispone del Mapa Turistico de la Marina Alta creado por la Macma! que utiliza para dar
explicaciones los visitantes que alli se alojan sobre los puntos de interés cercanos seguin sus
preferencias y gustos.

Desconoce si han contactado sus servicios directamente a través de los mapas de Infomap, pero
se nota que las oficinas de turismo de Xald o Pego si que lo han empleado para explicar recursos.

A la hora de conocer las motivaciones para contratar los servicios publicitarios de los mapas de
Informap, Maria enfatiza el hecho de romper barreras provinciales. Considera que tener un mapa
turistico que fomenta la cohesion entre territorios (hablando del ejemplo del mapa turistico de
La Safor y La Marina Alta) promueve una mayor promocion del territorio, acercando aquellos
destinos con menor tradicion turistica.

En general, considera que los mapas son un buen instrumento de promocion turistica, y subraya
la oferta en los catdlogos de Infomap.

Destaca la calidad del producto y su larga trayectoria empresarial. En su opinion. son mapas
grandes que contribuyen a la no masificacidon de las atracciones turisticas, fomentando la oferta
del turismo natural y cicloturismo. Propone afiadir al mapa local de Xabia el icono de vistas
panoramicas y sefializar determinados puntos, al igual que esta en el de ambas comarcas.

Otras propuestas para una mejor promocién de la zona, es la creacién de un mapa de la Marina
Alta y la Marina Baja en conjunto.

Finalmente, cree que los mapas son muy eficientes para la promocién del destino, como aliado
para describir espacios y calcular distancias, especialmente a la hora de moverse por zonas de
montafia, donde la cobertura no siempre llega.

Hostal Roig 53, Javea: El hostal ofrece sus servicios durante todo el afio y la demanda es
mayormente nacional, procedente de la Comunidad Valenciana y Madrid. Solo un 10 % de los
turistas provienen de paises extranjeros como Inglaterra, Francia o Alemania.

En término de edades, el perfil oscila entre los 30 y los 60 afios, sobre todo parejas y familias con
hijos. No trabajan con personas de edades mayores a 65 afios, siendo el sector jubilado, cliente
de otro tipo establecimientos hotelero de la zona que si lo promueven.

En verano el hostal llega a estar entre un 90 % y un 100 % de ocupacion, mientras que el invierno
los valores son muy variados. El invierno se caracteriza por tener unos niveles ocupacion
promedio de un 30 % siendo especialmente alto durante los fines de semana.

Se hace uso de mapas turisticos para el desarrollo de la actividad, pero no en exceso, solamente
si los clientes tienen dudas sobre los recursos turisticos de la zona. Cuentan con material
promocional que les proporciona el ayuntamiento de Javea, y a pasear de ser cliente formal de

1 MACMA - Mancomunitat Cultural de la Marina Alta. Entidad supramunicipal de los municipios de la comarca de la
Marina Alta, con el objetivo de vertebrar la comarca a través de la cultura, el trabajo en red y la consensara de lineas
estratégicas conjuntas.
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Infomap, no existe constancia de la afluencia de clientes gracias a la publicidad ofertada en el
mapa. De hecho, la principal motivacién para contratar su espacio en el mapa recae en generar
un vinculo de colaboracién con empresas de la zona, para promover e incentivar a la comunidad.

En general, Pilar cree que los mapas turisticos son Utiles, es consciente que la gente los usa, y en
concreto, considera que los mapas de Infomap estdn muy completos y hacen una buena
promocion del destino.

En particular, opina, que, aunque se hace uso de los mapas turisticos, en su establecimiento el
turista tiene menos predisposicion a servirse, ya que ella no hace una buena promocion de ellos
por la disposicién que tienen en su establecimiento, no son atractivos para sus clientes.

Camping Almafra, Albir: Ingebord es la gerente del camping Almafra. El perfil con el que suele
trabajar es el turista procedente del norte de Europa y el turista britanico durante el invierno,
principalmente jubilados. La demanda es nacional, mayormente durante los meses estivales,
especialmente de la comunidad, siendo el mes mas solicitado es el mes de agosto. Por lo general,
sus clientes suelen hacer uso de caravanas y autocaravanas. Ingebord comenta que tras el covid-
19 el uso de caravanas aumentd. Destaca como recurso turistico principal, las playas cercanas
durante el verano, y en los meses de invierno las rutas en bicicletas.

El uso de mapas turisticos es primordial en el desarrollo de la actividad del camping, de hecho,
compara su trabajo con el de una agencia turistica. La atraccién de nuevos clientes no es la
principal motivacion por contratar Infomap, ya que el camping es un tipo de alojamiento muy
local, por lo que no se emplea para campafias de promocidn, pero considera que el mapa hace
una correcta promocién del destino, lo cual es beneficioso para el desarrollo de su trabajo.

En el camping reparten los mapas correspondientes de Alfaz de Pi y destaca sobre todo las
correctas indicaciones (calles, simbolos...) y el hecho de ser un material promocional muy
completo. Se lanza una propuesta de creacién de mapa correspondiente a toda la costa blanca,
el cual destaque por las rutas en bicicletas y conexion por carreteras de pueblos pintorescos.

En general, cree que los mapas son eficientes en la promocion de destino. A pesar de que por lo
general la gente utilice mapas digitales, la gente de mayor edad sigue prefiriendo los mapas en
version papel, ella también asi lo prefiere.

Se le planted la situacién de mezclar de los mapas convencionales con mapas en version digital a
través de cédigos QR, y considera que es una buena opcion, sobre todo sabiendo que su demanda
se caracteriza por el uso caravanas como medio de transporte.

Sin entrar en la calificacion de entrevistas, se mantuvieron algunas conversaciones informales con
encargados del sector turistico que favorecieron la elaboracion de un perfil de demanda vy al
mismo tiempo, desvelaron nuevos datos sobre la efectividad de los mapas turisticos.

En un restaurante del interior de la comarca de la Marina Alta, Joaquin Bafiuls, el duefio del
establecimiento que lleva como nombre Nautilus en el pueblo de Forna, confirma que el perfil es
nacional. Durante el invierno provienen de la zona de la comunidad (especialmente de La Safor),
fundamentalmente los fines de semana, ya sean espafioles o extranjeros residentes de la costa.
En verano tiene muchos clientes extranjeros, madrilefios y de la comunidad. Destaca que su
restaurante tiene una gran demanda de almuerzos por parte de los grupos ciclista que hacen
rutas los fines de semana.

Ha afiadido, que los mapas son una gran herramienta para la promocion de la zona, y que incluso
no hace esfuerzo en promocionarlos, sino que muchos de los interesados los toman sin mas. De
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hecho, comentd que gracias a uno de los mapas del catdlogo de Infomap, ha llegado a cufiar
pasaportes acreditadores de la realizacidon del camino de Santiago. Finalmente, hizo una
aportacion de atractivo turistico por afiadir en el mapa.

También se mantuvieron conversaciones con la Oficina de Turismo de Xald, la cual considera
esencial el uso de los mapas para la promocién del turismo en la localidad. El pueblo va
obteniendo cada vez mas demanda, haciendo imprescindible los mapas para el desarrollo de su
actividad natural. Ha aportado que, debido a su posicion, en muchas ocasiones el pueblo se
encuentra en tierra de nadie y que gracias a los mapas han llegado a ganar mayor visibilidad. Se
propuso también la creacién de un nuevo mapa conjunto que represente las comarcas de las
Marinas (Alta y Baja).
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4. Conclusiones

Esta seccion del proyecto estd dedicada a la interpretacion de los datos obtenidos. La idea es
generar un reporte final el cual describe los perfiles de turistas respecto a los mapas turisticos.
Estas se valoran a la hora de confeccionar de las propuestas finales.

4.1. Encuestas

La gente realiza viajes de ocio. La inmensa mayoria de los encuestados son considerados turistas
0 viajeros. Independientemente de la cantidad de viajes que hagan al afio, la mayoria los
individuos suelen llevar a cabo viajes con una duraciéon de 4 a 7 dias. Se concluye que
aproximadamente la mitad prefiriere efectuar de 1 a 2 viajes al afio, con una duracién de 4 a 14
dias, y que la otra mitad de 3 a mas veces al afio, con una duracién de 4 a 7 dias. La gente viaja
mayormente en avion, coche o furgoneta.

Existe una preferencia clara a organizar viajes de manera individual, pero la pequefia parte que
prefiere contratar viajes, todos de ellos, mayores de 50 afios. Curiosamente, la mitad de las
personas que se dejan llevar en sus viajes, también son mayores de 50 afios.

Hacer senderismo no es Unicamente una actividad aislada, sino que es la principal motivacion
para la realizacion del viaje. Pasa lo contrario con los viajes gastrondmicos, aunque se realizan
actividades gastrondmicas en destino, no es el motivo principal de su viaje, siendo el etoldgico de
gran predileccion.

Destacan los viajes urbanos que ademas ofrecen alternativas culturales e historicas ofertado tipo
museos, monumentos emblematicos, espectaculos o fiestas tradicionales. Una forma de poder
remarcar esta resolucion se basa en que la mayoria de las personas encuestadas suelen consumir
experiencias guiadas por guias profesionales, locales o grupos de guiado tipo Free Tour. La misma
situacién se observa con el turismo de sol y playa. Sigue estando presente en las preferencias de
los usuarios, sin embargo, no es una actividad aislada, en su gran mayoria las suelen
complementar con planes culturales, rutas urbanas o actividades deportivas, sobre todo las
acuaticas.

La mayoria de las personas han empleado algin mapa turistico en su vida. Se confirma que los
mapas siguen siendo una herramienta para el turismo. Se consumen porque son una opcion
tangible, facil, barata, conveniente, local y con la suficiente informacién necesaria para
desarrollar una visita. Sin embargo, otro tipo de materiales promocionales como afiches o revistas
turisticas no se usan tanto.

Los usuarios prefieren obtener mapas en las oficinas de turismo o en los mismos establecimientos
hosteleros, principalmente alojamientos. Tras su uso, la mitad de la poblacién los guarda como
de recuerdo, hecho que muy significativo, ya algunos de ellos de hecho los colecciona y hasta
incluso los recomienda.

La mayoria de los usuarios estan o estarian interesados en utilizar mapas interpretativos
especificos de turismo. Aunque en general no haya una predileccién determinada, destaca sobre
todo el auge de las actividades al aire libre como son el senderismo o las ofertas gastrondmicas,
haciendo de estos un producto de gran interés entre los usuarios de mapas.

Légicamente, aquellos que nunca han usado un mapa en su vida tampoco suelen utilizarlo cuando
viajan. Los no usuarios son un tercio de la poblacién y consideran que los mapas turisticos son
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poco practicos, carecen de actualizaciones y supone tiempo y esfuerzo entenderlos. Mas de la
mitad son menores de 35 afios.

Se puede confirmar que la mayoria de los usuarios de mapas turisticos en versién papel
consumen también portales y aplicaciones digitales. La gente prefiere usar mapas para tener una
visién global de la zona, aunque utiliza por lo general aplicaciones para tener toda la informacion
en un mismo dispositivo. Las fotos y opiniones de otros usuarios online, el uso de los
geolocalizadores y el navegador — especialmente a la hora de moverse de un punto aotro-o la
configuracion de capas de informacion son algunas de las razones principales de uso de
plataformas digitales. La mas experimentada es sin duda Google en todas sus representaciones
(Maps, buscador...). A pesar del uso de la tecnologia moévil y su popularizacion en los ultimos afios,
el uso de los codigos QR sigue sin ser un elemento trascendental para la poblacién.

Los conocimientos medios para la interpretacion de mapas de un usuario van directamente
ligados al uso del lenguaje interpretativo. En un marco mas amplio, la gente es consiente y sabe
de la importancia de los componentes que conforman un mapa. Se confirma que en general la
poblacién es conocedora de los componentes cartograficos. En cierta medida, esto revela que la
mayoria de las personas usuarias tienen un conocimiento adecuado de sus caracteristicas,
dotandolos de mayores posibilidades para reconectar con los mapas si suficiente tiempo pasara
entre uso y uso. De hecho, estos datos se contrarrestan con las opiniones generales y se puede
afirmar que aquellos factores basicos de la cartografia turistica son los mas apreciados. Aun asi,
la mitad de los usuarios alega haberse perdido alguna vez en la vida empleando mapas turisticos.

Aunque el tamafo del mapa si parece ser un factor determinante a la hora de manejarlo, el
material utilizado para el disefio del mapa es insignificante siempre y cuando los usuarios sean
capaces de poder escribir sobre ellos facilmente.

Existe una gran discrepancia en la importancia de la informacién comercial disponible en alguno
de los mapas turisticos, ya que, aunque la mitad de los usuarios consideran la informacién
comercial importante, no la consumen. De hecho, es el componente que menos importancia
tiene en la escala de valores.

A la hora de elegir, los consumidores prefieren anuncios publicitarios que no interfieran con el
mapa base, siendo esta el segundo componente cartografico mejor considerado. Es por ello por
lo que los consumidores prefieren apreciar la informacidn repartida en columnas, con publicidad,
y con fotos del recurso, en mayor o menor tamafio. Este hecho también revela un conocimiento
adecuado de la simbologia de los usuarios, ya que una de las caracteristicas es la correcta
particién de la informacion segun categorias de colores bien reconocida. Estas opciones también
se caracterizan por dotar al conjunto con cierto orden, puesto que se emplea la misma plantilla
o disefio en todos los anuncios, mejorando la coherenciay la harmonia y los parametros de disefio
del mapa en general. Los usuarios son poco simpatizantes de las alternativas comerciales, pero si
han de elegir, prefieren que estén ordenados y no estorben su experiencia.

Este mismo fendmeno se repite con la informacidn turistica, ya que mds de la mitad de los
usuarios prefiere que se disponga de forma ordenada en columnas verticales, optando por orden
en los elementos. Otra alternativa preferida es la informacién expuesta sin un orden
determinado, pero con mucho material fotografico o ilustrativo complementando el texto, cosa
gue concuerda con la importancia que poblacién otorga a las imagenes en los mapas. Sin lugar a
duda, la opcidn que menos gusta es la que se dispone de una manera muy densa y con pocas
fotos o ilustraciones. La informacién patrimonial es, con diferencia, el elemento mas importante
para los usuarios, pero respetando la jerarquia de informacién y sin comprometer la harmonia
general del mapa.
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Segun el tamafio de los ejemplares, los usuarios prefieren la practicidad. La opcidn preferida es
un mapa de estilo pocket guide, posee unas medidas muy convenientes para poder ser guardado
facilmente en un bolsillo. El segundo preferido, se diferencia en que es ligeramente mas largo.
Los extremos no son apreciados, los usuarios quieren mapas que no sean ni muy grandes, ni muy
pequefios. El tamafo del mapa es un factor muy valorado, aunque independientemente del tipo
de plegado que el mapa tenga, mas de la mitad de los usuarios suelen tener problemas a la hora
de abrir y cerrar los mapas, mientras que la otra mitad los encuentra intuitivos.

La mitad prefiere ejemplares con colores mas llamativos, en donde se diferencie fielmente los
elementos de mar, tierra y asfalto (simbolos zonales), colores que se asemejan a la realidad,
aunque no tienen tan buena aceptacioén las propuestas caracterizadas por tener colores idénticos
a los encontrados en plataformas digitales de localizacion como Google Maps. Los usuarios optan
por colores de contraste y propuestas atractivas, siendo en ocasiones prevaleciente sobre otros
factores que no gustan.

Durante el estudio de los mapas se detectd una interesante cantidad de ejemplares ilustrativos,
es por ello, que se implantaron en el cuestionario. La idea inicial pretendia entender qué tipo de
mapa ilustrativo tendria mejor comprensién, ya que, aungque poseen excelente simbologia
(variables visuales) y la legibilidad de los textos es adecuada, solamente uno de ellos incorporaba
componentes cartograficos de guiaje (ejes, escalas...). Los datos obtenidos son curiosamente
parejos, cada mapa obtuvo un cuarto de las opiniones. Esto revela que, no siempre es necesario
este tipo elementos cientificamente cartograficos, aunque sean bdasicos. Como ya se ha
mencionado anteriormente, esta es justo la razon por la que los expertos prefieren no tratar con
la creacidn de mapas turisticos. Este tipo de componentes no son de los recursos mas valorados
por los encuestados, mientras que, el disefio, los colores y la distribucion si. El uso de elementos
ilustrativos y de disefio u otras perspectivas de visidn (variables visuales) hacen que esto pueda
ser posible.

Conclusiones atribuidas a la importancia otorgada a los componentes cartograficos:

o Para los usuarios de mapas turisticos, la informacién sobre los atractivos y recursos
turisticos es el componente primordial a la hora de hacer uso de un mapa convencional.
Sin embargo, los datos referentes a los equipamientos disponibles no lo son tanto.

o Lacoherencia, disefio y distribucion del mapa son determinantes, mientras que el uso de
elementos cartograficos de orientacion no. Este fendmeno pudiera ser causa de la
combinacién de plataformas digitales utilizadas para poder cubrir esta necesidad de
orientacién, haciendo del mapa un elemento empleado para obtener una visién global
del espacio y para poder obtener informacién de los recursos disponibles.

o Son conscientes de la importancia de los simbolos tienen como lenguaje para interpretar
informacién. Es obvio que, por lo tanto, la legibilidad de los textos, la toponimiay el mapa
base como componentes han de ser impecables para que esto se lleve a cabo.

o El tamafio es esencial, pero no tanto el formato de plegado y despegado que se haya
elegido.

o Aungue la mayoria de los consumidores combinan los mapas convencionales con
plataformas digitales, aquellas aplicaciones, o sitios webs referenciados en el mapa no
suelen llamar la atencién del usuario.

o Lainformacién comercial no es sustancial en los mapas.
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Se podria entonces concluir en que, si, los mapas se siguen utilizando, y aunque la era digital haya
cambiado ciertos habitos a la hora de viajar, el uso de los mapas sigue siendo una realidad.

Los mapas son recurridos mayormente para tener una vision global del espacio, para poder
obtener informacion sobre los atractivos disponibles y cubren las necesidades de orientacién.

Los usuarios combinan los mapas convencionales con plataformas como Google Maps (para
poder moverse dentro del destino o para recorrer distancias mas largas), Google buscador
(relacionado con cualquier tipo de busqueda como horarios, atractivos, fotos o resefias), Trip
Advisor (para informarse sobre gastronomia y restauracion) o Wikiloc (rutas de senderismo). Los
consumidores prefieren consultar e incluso reservar a través de aplicaciones mdviles, paginas
webs o buscadores material recreativo o de ocio.

Se determina, que los mapas cumplen un papel importante a la hora de realizar un viaje, aunque
en su gran mayoria su funcién es informativa, promocional e interpretativa. Los mapas turisticos
generales han perdido cierta esencia orientativa ya que esas necesidades se prefieren cubrir
gracias al uso de dispositivos geolocalizadores. Ademas, las ofertas digitales son empleadas para
la planificacién turistica en términos organizacion de viajes y como una herramienta mas para
ampliar informacién del destino. Aun asi, el mapa supone un producto orientativo en caso de que
no sea posible emplear plataformas digitales o cuando su funcién principal es la de guiaje o
itinerario, por ejemplo, un mapa turistico especializado en rutas de senderismo.

Se puede ultimar que los mapas turisticos en version papel estaran dotados de usabilidad si se
tiene en cuenta: la facilidad de aprendizaje del producto, eficiencia de uso, facilidad de
memorizacién, errores del producto y la satisfaccidon. Tras esta investigaciéon y en términos de
usabilidad, se han desarrollado estas afirmaciones y recomendaciones para que los criterios de
Nilsen se cumplan. Esto significa, que para poder saber la usabilidad un mapa turistico, ha de
someterse individualmente a estas sugerencias:

o Segunlos usuarios, los mapas son un producto facil de comprender e interpretar siempre
y cuando la comunicacion visual sea éptima.

o Tras este estudio de investigacion se puede confirmar que en general la poblacion esta
familiarizada con el disefio y uso de los mapas turisticos y por lo tanto su uso es eficiente.

o En general, los mapas estan fabricados por la unién de componentes cartograficos
semejantes, haciendo que su lectura sea siempre la mismay por lo tanto existan menores
complicaciones a la hora de recordar su empleo.

o Paraque un producto sea usable, los errores deben ser minimos. En el caso de los mapas
turisticos, el error mas comun es la no actualizacién. Para poder evitarlo, ha de realizarse
una continua evaluacién de los recursos y equipamientos. Ademas, ha de prestarse
especial atencién al tipo de material elegido evitando de esa manera el deterioro
anticipado tras su uso.

o Para que el uso de un mapa sea satisfactorio, ha de cumplir ciertos requisitos de disefio
como: una forma, los colores, un uso de los elementos de una manera ordenada
fomentando la coherencia del conjunto, colores llamativos, una toponimia adecuada, una
simbologia correcta o el uso de elementos visuales atractivos.

43



Catalina Rubio Gil. Analisis de los mapas turisticos promocionales

4.2. Entrevistas

El perfil de la demanda en las areas en las que Infomap trabaja son: turistas y visitantes
provenientes de la Comunidad Valenciana (ya sean espafioles o extranjeros jubilados residentes)
en su mayoria en los meses de invierno, particularmente durante los fines de semana. Durante
los meses de verano, la demanda acude de la misma comunidad, otras comunidades espafiolas y
turistas extranjeros (Inglaterra, Francia, Holanda etc.).

En términos de actividades turisticas se enfatizan las actividades como el senderismo o la
bicicleta. Ademads, destacan los movimientos en caravanas y autocaravanas en la zona. Estas
preferencias moldean o no el uso de mapas turisticos, pero se concluye que, en general, los
visitantes hacen uso de ellos, aunque también, optan por usar dispositivos moviles.

Los profesionales del turismo consideran que los mapas turisticos son una herramienta
promocional eficiente.

En concreto, se concluye, que los clientes y colaboradores de Infomap no participan
comercialmente en el mapa turistico por ganar presencia o su visibilidad, particularmente, mas
bien, por cooperar y colaborar con los negocios de la comunidad, promoviendo una buena
relacién comercial. Otra de las razones, es el hecho de poder tener un amplio catdlogo de mapas
turisticos para poder desarrollar su actividad, hecho que confirma la eficiencia de los mapas
turisticos promocionales.

En particular, se determina que el catdlogo de mapas de infomap, son de gran utilidad, sobre
todo el mapa compuesto por la unidon de las comarcas de la Safor y Marina Alta. Las rutas
disponibles de bicicleta y las propuestas de rutas de senderismo son el mayor atractivo
propuesto.

5. Propuestas

Uno de los objetivos de esta investigacion se enfoca en el uso de los datos obtenidos para la
creacion de propuestas de mejora de los mapas turisticos. En ente caso, las propuestas van
particularmente dirigidas al catdlogo cartografico turistico de Infomap.

Para la confeccién de estas propuestas se han tenido en cuenta: las caracteristicas cartograficas
de los mapas turisticos, los resultados obtenidos de las encuestas, la resolucion de las entrevistas,
el perfil general del visitante en las zonas de la Safor, la Marina Alta, la Marina Baja y datos
proporcionados por los profesionales expertos de Infomap. En estas propuestas no se tendran en
cuenta proposiciones relacionadas con la gestién interna de la empresa o técnicas de promocién
del producto. Estas propuestas estaran ligadas a las preferencias de los usuarios, el proceso de
disefio y el ensamble de los componentes cartograficos de los mapas.

o Laintroduccion de mapas turisticos especializados al catdlogo como respuesta a la demanda
de modalidad turistica. Tras los resultados, se ha podido observar laimportancia de los viajes
y actividades activas o gastronomia, es por ello por lo que propone introducir mapas
especializados. Rutas de senderismo o bicicleta, mapas de itinerarios gastrondmico o
etnoldgicos o incluso una combinacion de los dos — por ejemplo, un mapa de rutas de
bicicletas que promocione establecimientos hosteleros pintorescos especializados en la
realizacion de almuerzos tipicos valencianos. La creacién de este tipo de mapas podria
introducirse tanto en zonas del interior como de litoral.
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o

Parece conveniente, ademds, introducir mas elementos ilustrativos e informativos sobre los
recursos y atractivos de la zona, por ejemplo, fijar datos sobre los tipos de uvas que crecen
en los vifiedos valencianos en un mapa de itinerarios etnolégicos o las plantas endémicas de
la zona en un mapa de rutas de senderismo.

Asi mismo, parece una buena idea, la capacidad de filtrar la informacion comercial. Se
recomienda incluir la publicidad de aquellos establecimientos que estén relacionados con el
tema, es decir, que no solo la informacion interpretativa y el disefio esté relacionado con el
objetivo final del mapa, sino que también la publicidad ofertada, esté en sintonia con dichos
objetivos. Por ejemplo, en el caso de hacer un mapa especifico para la realizacion de
senderismo, la propaganda incluida podrian ser negocios de equipamientos de montafa y
caminata o servicios de guia y actividades en consonancia con la modalidad del turismo
activo.

Infomap es una empresa que obtiene sus beneficios a través de la venta de la publicidad que
se observa en sus mapas. Pese a que la publicidad en los mapas turisticos es lo de los
elementos peor valorados, es un componente que ha de permanecer en el mapa.

Puesto que ha de existir, se aconseja la creacidon de una plantilla unificadora a todos los
ejemplares del catdlogo. La informacién comercial ha de estar dispuesta de una forma
ordenada, de manera que no interrumpa la lectura del usuario. Se propone en la medida de
lo posible, disponer de la informacion comercial en horizontal en el reverso del mapa,
utilizando la simbologia pertinente, introduciendo material fotografico o ilustrativo de
calidad y ofreciendo una muy breve descripcion del lugar o del servicio o producto que
ofertan. Evitar el uso de logos de los establecimientos sobre el mismo mapa base o de forma
masiva a los bordes de este, a no ser que se trate de un establecimiento especifico
involucrado en un itinerario determinado - por ejemplo, los establecimientos que participen
en un mapa dirigido a la ruta de las tapas.

La era digital ha venido para quedarse y los mapas se han de adaptar a ello. A pesar de que
los mapas convencionales son materiales usables e imprescindibles para el turismo, hoy en
dia, la tecnologia movil ha sabido suplir muchas de las necesidades que los mapas cubrian.
Por ello, se recomienda a la empresa Infomap, no solo invertir en una mejora de sus
ejemplares en versién papel, sino también trabajar la cara digital de la empresa.

Se sugiere introducir un catdlogo digital que comprenda las tres comarcas en las que
trabajan en su pagina web o aplicacién, asi como la publicidad y promociones. Introducir
posibles filtros para aplicar sobre los mapas es una buena opcion. A pesar de la discrepancia
de uso de los codigos QR, es recomendable implementar un acceso directo a la pagina web
o la aplicacién donde se encuentren los mapas en version digital. Por otro lado, empujar
nuevos proyectos como la colaboracién con plataformas de aplicaciones digitales con el fin
de crear mapas offline utilizando un software especializado que permita la visualizacion y
la geolocalizacién para el desarrollo de rutas e itinerarios como, por ejemplo, ride with GPS.

o Trasvarias propuestas observadas se recomienda a la empresa realizar un mapa conjunto

de la Marina Alta y la Marina Baja siguiendo el modelo disponible actual de la Safory la
Marina Alta. Es el mapa que mas interés despierta, puesto que supone un producto
unificador que ayuda a aquellos municipios que se encuentran aislados debido a su
ubicacidn en las fronteras. Se aconseja seguir este modelo para futuras composiciones.
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o En términos de disefio se recomienda hacer una reorganizaciéon de los elementos
dispuestos en la portada del mapa. Principalmente, incluir el propdsito del mapa y
eliminar otros elementos como el nimero de teléfono de la empresa. Igualmente, se
sugiere plantear un cambio de colores en el nombre del territorio al que el mapa se
refiere, confeccionando una toponimia mas eficiente. Por Ultimo, se aconseja hacer un
replanteamiento de los colores utilizados, tanto en el mapa en si como el mapa base, con
el fin de conseguir un acabado mas fino. A pesar de Infomap emplea colores llamativos —
tal y como la mayoria de los usuarios lo prefieren- en ocasiones la saturacion de estos
provoca sensacién de rudeza.

o Serecomienda hacer un nuevo estudio de investigacién centrado en el tipo de demanda
que existe en cada uno de los destinos donde el mapa se desarrolla. Conocer al perfil del
visitante podrd anticipar los requisitos de los consumidores. Asi, por ejemplo, las
actividades y las necesidades de los consumidores de turismo litoral serd muy destino al
de interior, y al mismo tiempo, no todos los destinos litorales tienen las mismas
caracteristicas. Por lo tanto, si el perfil de clientes en la playa de Javea se caracteriza por
desarrollar un tipo de turismo mas exclusivos los mapas de ese territorio deberdn
ajustarse a dichas deseos.

o De forma progresiva, se aconseja introducir mas informacidn interpretativa, planteada
de una forma organizada fomentando la harmonia del mapa en su totalidad y escrita de
una forma cercana haciendo un producto mas atractivo para el usuario.

o Aungue ya se realizan proyectos con oficinas de turismo, en la medida de lo posible, se
considera conveniente hacer mayor numero de colaboraciones con instituciones y
entidades turisticas. Con ello, se promueve la veracidad del material cartografico,
generando confianza con el usuario y posiblemente, de una forma paulatina, obtener
ingresos de otro tipo de pagador filtrando la publicidad ofertada en el mapa haciendo
gue el catdlogo sea cada vez menos comercial.
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