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RESUMEN

Titulo: Andlisis del valor de Facebook como canal de comunicacion de marcas

de destino en Espaia.

La irrupcién de las nuevas tecnologias ha transformado la manera en que se
promociona la oferta turistica de los destinos. Entre estas tecnologias se encuentran las
redes sociales (RRSS), que se han convertido en un necesario apoyo para empresas

turisticas, a fin de poder transmitir sus valores de marca a gran escala.

Toda esta innovacion y evolucion de la comunicacion turistica digital ha
provocado un creciente interés por su estudio académico, pero se hace necesario
continuar la labor cientifica en torno al tema. Es por ello que esta investigacion centra
su atencidn en la relacién de Facebook y las marcas destino, analizando su valor como
canal de comunicacién y estudiando en qué medida se utiliza. Esta relacion se ha
descrito a partir de la bibliografia estudiada y la aplicacion de un cuestionario auto-
administrado a 50 instituciones de toda la geografia espafiola en donde se han definido
5 campos de estudio: estrategia de social media; modelo de negocio; gestion y analitica;

perfil del equipo de trabajo y percepcién de la red social y el entorno digital.

Las conclusiones indican que Facebook representa una herramienta valiosa que
ayuda a las marcas a comunicar su oferta turistica, construir su branding, apoyar el
trafico a su web y cultivar la relacion con sus fans, objetivos que se logran con mayor
efectividad que otras RRSS. Se verifica también la existencia de una estrategia de
comunicacion, ya que se utiliza la plataforma constantemente y se tienen unos objetivos

que se corresponden con la naturaleza de Facebook. Sin embargo, se detectan pocos
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presupuestos para RRSS, una inversion esporadica en publicidad, asi como un equipo
que en su mayoria se dedica parcialmente a las labores de gestion de RRSS.

Los hallazgos de esta investigacion posicionan a Facebook como una de las
plataformas mas utiles del sector turistico espafiol, coincidiendo con resultados
cientificos similares y apoyado por la literatura revisada. Todo ello confirma su
importancia como canal de comunicacion y revalida el interés por su estudio

académico.
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ABSTRACT

Title: Analysis of the value of Facebook as a communication channel for
destination brands in Spain.

The emergence of Information and Communication Technologies has
transformed the way in which the tourist offer of destinations is promoted. Social
networks sites (SNSs) are among these technologies, which have become a necessary
support for tourism companies in order to be able to transmit their brand values on a

large scale.

All this innovation and evolution of digital tourism communication has led to a
growing interest in its academic study, but it is necessary to continue the scientific work
on the subject. Therefore, this research focuses its attention on the relationship of
Facebook and destination brands, analyzing its value and use as a communication
channel. This relation has been described from the literature reviewed and the
application of a self-administered questionnaire to 50 institutions throughout the
Spanish geography, where 5 fields of study have been defined: social media strategy;
business model; management and analytics; team profile and perception of the social

network and the digital environment.

The findings indicate that Facebook represents a valuable tool that help brands
communicate their tourism offer, build their branding, support traffic to their websites
and improve the relationships with their fans, goals that are achieved more effectively
than other SNSs. The existence of a communication strategy is also verified, since the
platform is constantly used and there are objectives that correspond to the nature of
Facebook. However, few SNSs budgets and occasional investments in Facebook
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advertising are detected, as well as a team that mostly is partially dedicated to the SNSs

management.

Finally, the conclusions of this research place Facebook as one of the most
useful platforms in the Spanish tourism industry, agreeing with similar scientific results
and supported by the reviewed literature. This is a reinforce of its importance as a

communication channel and revalidates the interest for its academic study.
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1. Introduccion

Una vez que tengamos conexiones de computadoras en cada casa, cada
una de ellas conectadas a enormes “bibliotecas”, cualquier persona podra hacer
preguntas y tener respuestas, obtener materiales de referencia sobre cualquier
tema en el que esté interesado, desde su infancia, por méas tonto que le parezca
a alguien més eso en lo que estas interesado. Y puedes preguntar y descubrir y
seguir el asunto. Podras hacerlo en tu propia casa. A tu propio ritmo. En tu
propia direccion. En tu propio tiempo. Entonces todo el mundo disfrutaria

aprender...
Isaac Asimov, previendo en 1988 el impacto de internet en la educacion y en la vida cotidiana. *

Es innegable la transformacion que ha supuesto internet para la comunicacion
entre personas; se ha convertido en el mayor portador de contenido al alcance de un
clic. El poder que encierra esta herramienta se basa en la posibilidad de tener a
disposicion una libreria de recursos, no sélo para el aprendizaje, tal como afirmé

Asimov en su época, sino para cualquier proposito y para cualquier sector.

El desarrollo de internet, que se encuentra en el marco de las Ilamadas
Tecnologias de la Informacion, ha dado paso a los medios de comunicacién social
virtual, llamados simplemente social media o medios sociales, los cuales se han
definido como una serie de innovaciones tecnoldgicas de hardware y de software que
facilitan a los usuarios la creacidn, interaccion e interoperabilidad de contenido a bajo
coste (Berthon, Pitt, Plangger y Shapiro, 2012). Las transformaciones mas
significativas de los medios sociales han sido la creacion del dialogo y la participacion.
Dentro de este conglomerado dialégico y participativo destacan las redes sociales
virtuales (RRSS), un fenomeno relativamente desconocido hace apenas 10 afios pero

! Entrevista realizada por Bill Moyers para su programa televisivo “World of ideas”, 1988.
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que ahora ocupa un lugar primordial en la vida de muchos usuarios, cambiando incluso
la naturaleza de las comunicaciones de Marketing (Colicev, O'Connor y Vinzi, 2016).

3.5

Number of users in billions

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016% 2017* 2018%* 2019* 2020%*

Source: Additional Information:

eMarketer Worldwide; eMarketer; 2010 to 2016
© Statista 2017

Graéfico 1. Usuarios de medios sociales a nivel mundial desde 2010 a 2020 (en billones). Fuente: Statista, basado en

datos de eMarketer.

La penetracidn de los medios sociales es tan rapida que en 2018 se estima que
haya mas de 2,670 millones de usuarios de medios sociales en todo el mundo, segun

datos del portal de estadisticas Statista (grafico 1).

Toda esta novedad hace que los investigadores en Marketing y Comunicacion
se dediquen a su estudio (Knoll, 2016), por lo que no es de extrafiar que dicha
investigacién continte creciendo en los proximos afios (Khang, Ki, y Ye, 2012; Kumar,
2015). De hecho, los estudios sobre la relacion entre los anunciantes y las redes como
Facebook son muy recientes; hace relativamente poco que “ha comenzado a aparecer
un numero considerable de estudios sobre medios sociales como vehiculo
publicitario/promocional, incluso en el contexto de un solo pais” (Okazaki y Taylor,

2013, p. 58); esto sin mencionar investigaciones mas especificas que estudien la
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relacion directa entre las RRSS y el turismo (Huertas, Set6-Pamies y Miguez-Gonzélez,
2015), sector que también se ha visto evolucionado, no solo desde el punto de vista
industrial, sino también desde un punto de vista estratégico, transformando la manera

en que se comunica y se entrega la oferta turistica.

En este sentido, las instituciones encargadas de promocionar sus destinos deben
estar al tanto de estos cambios y preguntarse qué estan haciendo para ser competitivos,
innovadores, para desterrar viejas creencias y para que toda la organizacion re-aprenda
y cambie de mentalidad. “Disefiar y hacer de cualquier lugar con un minimo de
potencial un sistema turistico integrado y estructurado es hoy en dia una necesidad en
gran parte de los destinos turisticos” (Ejarque, 2005, p. 18). Una necesidad que implica
tener claro las propuestas de valor que el destino ofrece, ser diferenciados y coincidir
con las expectativas de su publico objetivo. Pero no solo se limitan a esto; un sistema
turistico integrado también cuenta con las tecnologias para convertirlos en destinos
inteligentes. Los destinos inteligentes conviven con las innovaciones tecnoldgicas que
se han comentado, pero también con desarrollos econémicos y sociales alimentados
por tecnologias que dependen de sensores, datos grandes, datos abiertos, nuevas formas
de conectividad e intercambio de informacion, asi como habilidades para inferir y
razonar (Gretzel, Sigala, Xiang y Koo, 2015). Todo ello transforma sobre todo los

ambitos social y experiencial del usuario.

Son por estas razones que se hace necesario continuar y profundizar en los
vinculos existentes entre el turismo y los desarrollos tecnol6gicos y sociales asociados
a él. En este caso, esta investigacion vera con especial atencion la relacion de las marcas
destino espariolas y Facebook, una red social que ha representado una revolucién en la
sociabilizacion no solo entre personas, sino entre marcas y usuarios, siendo una de las
mas utilizadas a nivel mundial. Se estudiara dicha relacion desde diversos campos de

estudio como la estrategia de comunicacion, qué actuaciones se contemplan respecto a
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la inversion publicitaria, uso de apps de gestion y analitica, como es el perfil del equipo
de trabajo y la percepcion sobre la red social y el entorno digital.

1.1 Estructura de la investigacion

El estudio de los medios de comunicacion comporta similitudes entre si.
Wimmer y Dominick (2001) describen cuatro fases ciclicas que toda investigacion de
medios masivos puede seguir: en una primera fase se aborda el interés de describir el
medio en si mismo. Basicamente se pregunta qué es, como funciona y en qué consiste
el medio, qué tecnologia usa, su costo, su alcance, su implicacion. En una segunda fase
el interés se vuelca en los usos y usuarios del medio: cuanta gente accede al medio y
con que finalidad: entretencion, informacion, ahorro de tiempo, etc. La fase tres va
orientada a los efectos fisicos, psicologicos y sociales que el medio ejerce: ventajas,
desventajas, etc. La Ultima fase intenta investigar cbmo puede mejorarse el medio ya
sea a través de su uso o de los adelantos tecnoldgicos. Todas estas fases, como se ha
dicho anteriormente, son ciclicas; pueden ser estudiadas a la vez y recapitular en cada

una si fuese necesario.

Las fases de Wimmer y Dominick estan presentes en la estructura de esta
investigacion en forma de siete partes: introduccion, marco teorico, disefio vy
metodologia, analisis cuantitativo de los datos, conclusiones, fuente de consultas y

apéndice (figura 2).
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Fase 1
cémo es el medio y
cémo funciona

Fase 4 Fase 2
Coémo puede Quiénes son los

mejorar el medio usuarios y como
usan el medio

Fase 3
Efectos de
dichos medios

Figura 1. Fases de la investigacion en medios de comunicacion como internet y RRSS. Elaboracion propia basada
en Wimmer y Dominick (2001).

La primera parte expone la introduccion a la investigacion seguida del
planteamiento del problema, justificacion e interés cientifico, objetivos, preguntas de

investigacion e hipotesis.

La parte dos, encierra el marco tedrico, donde se asientan las bases de este
estudio y se comprende mejor el fendmeno investigado, similar a la fase uno de
Wimmer y Dominick. Comenzando con la Web 2.0, se estudia la Sociedad de la
Informacion y el Conocimiento, se introduce internet y se explican las condiciones que
estimularon su desarrollarlo. Los filésofos y pensadores a favor y en contra del medio

ofrecen una visién ampliada de sus ventajas y desventajas.

La irrupcion de las RRSS virtuales, consecuencia de este conocimiento

tecnoldgico, es explicada desde su génesis hasta su maduracion con la entrada de
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Facebook al escenario, situando su importancia y su uso, sin olvidar la explicacion de
ciertas teorias como las que exponen que las redes virtuales son una consecuencia de

las redes sociales tradicionales.

Maés tarde se realiza un breve recorrido por la situacién del turismo en el mundo,
dando cifras actuales de Europa y Espafia, lo que justifica la importancia de la

comunicacion de destinos turisticos.

Por ltimo, se abre paso a la promocion turistica en redes como Facebook,
donde se desmenuzan las partes mas importantes de las estrategias digitales, la
importancia de la plataforma para la comunicacion y el Marketing, qué se opina sobre
el ROl y los distintos retornos que se obtienen de la inversion, el perfil del personal
que suele gestionar las RRSS y las percepciones sobre Facebook, los medios sociales,

la medicién de datos y el entorno digital.

La parte tres presenta la vision metodoldgica y cientifica, recordando los
objetivos y las hipdtesis de investigacion. Se explica el proceso seguido para la

construccidn del instrumento utilizado y el programa donde se ha aplicado.

En la parte cuatro se analiza cuantitativamente el cuestionario, coincidiendo con
las fases dos y tres de los autores mencionados: se detalla como y para qué fines las
marcas de destino utilizan Facebook, explicando a su vez las ventajas y desventajas de
su uso. Los resultados se explican a través de cinco campos de estudio: estrategia de
social media, modelo de negocio, gestion y analitica, perfil del equipo de trabajo y
percepcion de la red social y el entorno digital.

La parte cinco expone las principales conclusiones recogidas a raiz de la
investigacion. A pesar de que el objetivo general es describir la relacion entre Facebook
y las marcas de destino, se ofrecen algunas recomendaciones, lo que coincide con la

fase cuatro de Wimmer y Dominick, no en el sentido de mejorar el medio en si mismo,
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sino de optimizar su relacion con él. También se presentan las limitaciones y se

proponen las futuras lineas de investigacion.

Finalmente se presentan la fuente de consulta y los apéndices.

Introduccioén:
Planteamiento del

problema Marco teorico: revision
Justificacién bibliografica

Objetivos, preguntas de
investigacion e hipétesis

v

Metodologia L o
o T Analisis cuantitativo de
Disefio y realizacién de resultados

cuestionario

v

Conclusiones generales y
comprobacion de hipétesis S Presentacion de la fuente
Apertura de otras lineas de de consulta y apéndices

investigacion.

Figura 2. Estructura de la investigacion. Fuente: elaboracion propia.

1.2 Planteamiento del problema

El turismo tiene en internet y los medios sociales un pilar donde poder transmitir
sus valores de marca y aumentar su branding (reconocimiento y credibilidad), pero no
solo se limita a aspectos en su comunicacion. Como ya se ha mencionado, las nuevas
tecnologias juegan un papel importante en la creacion y desarrollo de un turismo mas

inteligente. La capacidad de recoger enormes cantidades de datos, procesarlos,
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combinarlos y analizarlos, ayuda a las empresas y marcas del sector turistico a innovar

y mejorar el servicio y la experiencia de usuario (Gretzel et al., 2015).

Siendo Facebook parte de estas nuevas tecnologias que revolucionan la manera
de hacer turismo, no es de extrafiar que las marcas busquen en la plataforma una via de
promocion y un canal de servicio al cliente con mdltiples maneras de expresion,
retroalimentacion instantanea de los fans y oportunidad para medir los datos que arroja.
De hecho, estudios sobre el tema recomiendan utilizar Facebook como una opcion
viable para alcanzar mayores audiencias en camparias de Marketing y en particular
alcanzar grupos jovenes de edad. Comparan su eficacia con la television (Nielsen,
2013).

A partir de la popularidad de las RRSS en la década del 2000, de la
consideracién de las marcas en participar en este medio, la posibilidad de medicion de
sus datos y la consecuente creacion y profesionalizacion de nuevos perfiles de trabajo,
se ha despertado un creciente interés en saber qué tan Util es para una marca estar en

medios online.

Teniendo como premisa que muchos de estos medios sociales comenzaron
siendo de simple ocio, resulta importante comprobar su utilidad en otros &mbitos.
Precisamente, una de las motivaciones para realizar esta investigacion es determinar si
Facebook, aparte de ser un medio capaz de llegar a cualquier parte del mundo, tiene

valor como herramienta de comunicacion en el ambito empresarial.

Una de las industrias que mas aprovecha esta plataforma es el turismo, donde
se han reinventado los procesos de negocio y engendrado un nuevo cambio de
paradigma que afecta la manera en que se entrega el servicio o la oferta turistica al
usuario (Mariani, Di Felice y Mura, 2016). El objetivo de esta obra es por tanto
investigar como es la comunicacion actualmente entre las marcas de destino a traves

de Facebook; el valor que el sector le proporciona, asi como la construccion de sus
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estrategias (si existiesen), el perfil de su equipo (si lo tuviesen) y los posibles beneficios
tangibles e intangibles que les pudiesen generar.

1.3 Justificacién e interés cientifico

La investigacion cientifica de las RRSS todavia esta en desarrollo. Es un tema
incipiente y emergente, sobre todo cuando se le relaciona con el mundo empresarial
(Uribe, 2010). Lo que comenzé como un fendmeno social (quiza pasajero para algunos)
es hoy dia caso de estudio. Ademas, el uso de las RRSS dentro de la comunicacion
institucional ha provocado su especializacion: se han creado profesiones disefiadas para
trabajar y medir las redes, empresas dedicadas a la asesoria en materia digital y marcas
dispuestas a invertir parte de sus presupuestos en publicidad y promocién de contenido.
Por ello es necesario investigarlo a profundidad para ayudar a su entendimiento y
credibilidad. Se esta ante un campo de estudio sensible que evoluciona constantemente
y son los hallazgos encontrados a través de la investigacion los que contribuyen a dicha

evolucion.

Si bien se ha estudiado el valor de los medios sociales en diversos sectores,
entre ellos el periodismo (Martinez, 2013) y la educacion (Guzman, 2013), alin existen
pocas investigaciones académicas sobre el valor de los medios sociales y el turismo
(Huertas, 2016; Huertas et al., 2015). Por lo tanto, numerosas ciencias pueden servirse
de los datos y resultados de su estudio, entre ellas las Ciencias Sociales y la
Comunicacion. Se hace necesario desarrollar investigaciones de este tipo que ayuden
a comprender las potencialidades de plataformas como Facebook, no sélo en beneficio

de las marcas, sino en beneficio de la investigacion social.

Los resultados, los instrumentos utilizados y el estudio teorico llevado a cabo
ayudan a desarrollar nuevas investigaciones, continuar la labor cientifica en torno al
tema, utilizar sus conclusiones para plantear o replantear paradigmas y abrir nuevas

vias de estudio. En esta investigacidn se contrasta el rigor cientifico y la actualidad de
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informes de empresas de Marketing e investigacion de mercados que estudian a diario
el comportamiento de empresas turisticas. Por ello, los estudiantes de areas como la
Comunicacion, Publicidad o Marketing pueden encontrar informaciones mas
actualizadas y relativas a sus ambitos de estudio, informaciones que escaseaban hace

unos anos.

El sector turistico también se veria beneficiado ya que podra conocer la relacion
de Facebook con marcas similares; podra observar los resultados de las estrategias de
comunicacion aqui estudiadas y los beneficios tangibles e intangibles que se obtienen

para asi utilizarlo en la creacién o seguimiento de sus propias estrategias.

Los profesionales de Marketing y Publicidad, asi como otros perfiles
relacionados con estas areas encontrardn una fuente cientifica con bibliografia
actualizada para poder crear mejores relaciones con su comunidad, dar continuidad a
la que estan construyendo e incluso modificar la estructura de sus equipos o los
objetivos que persiguen. Es de gran ayuda poder conocer la postura de un grupo de
marcas a nivel de toda Espafia con grandes comunidades de seguidores y larga
trayectoria en promocion turistica, observando de primera mano su experiencia con la

plataforma y sus percepciones sobre la misma.

Un tema tan novedoso como la comunicacion de marcas de destino en Facebook
necesita de investigaciones a profundidad que ayuden a su estudio, descripcion y

anélisis.
1.4 Objetivos de la investigacion
- Objetivo general

Analizar el valor de Facebook como canal de comunicacién de marcas de

destino espafiolas y estudiar en qué medida utilizan la plataforma.
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- Objetivos especificos

Investigar la estrategia de comunicacion de marcas de destino en Facebook.
Examinar su modelo de negocio.

Construir el perfil del personal que gestiona las redes sociales.

A e

Valorar el uso que se les dan a las aplicaciones de monitorizacién y gestion de
redes sociales.
5. Analizar la percepcion, en sentido general, que se tiene sobre Facebook y otros

aspectos del entorno digital.

- Hipotesis y preguntas de investigacion:
La investigacion parte de una hipotesis de investigacion general (HG):

HG: Facebook es una plataforma valiosa para las marcas de destino, por lo que es

utilizada frecuentemente para su comunicacion estratégica.
PI. ¢Es importante Facebook para las marcas de destino?

PI: ¢Su comunicacion es habitual dentro de la plataforma?

De estas interrogantes se desprenden las demas hipétesis (H) y preguntas de

investigacion (PI):
H1: La estrategia de comunicacion definida para Facebook es efectiva.

Pl: ¢Logra Facebook comunicar los objetivos de comunicacién de marcas

destino? ¢ En qué medida se logran?
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Pl: ¢Es Facebook mas efectiva que otras redes sociales?

H2: No existe un modelo de negocio especifico para Facebook.

PI: ¢Invierten en publicidad para Facebook? ¢Existe un presupuesto? ;Como

es su ROI?

H3: Las marcas destino utilizan aplicaciones de analitica y gestion de redes sociales,

las cuales consideran valiosas.

H4: Las marcas destino carecen en su mayoria de un equipo de trabajo profesionalizado

en Comunicacioén en redes sociales.

Pl: ¢ Qué tipo de personal gestiona las redes sociales?

Pl: ¢Cudles son las areas profesionales y los cargos de estos equipos?

Pl ¢Qué tipo de personal logra alcanzar los objetivos de comunicacién con

mayor eficacia?

H5. Facebook posee un valor percibido como positivo por los responsables de gestion

y comunicacion de marcas destino.

Pl ¢ Qué percepcidn tiene el equipo de comunicacién sobre Facebook?

PI: ¢{Consideran importante su uso para una marca como la suya?

Pl: ¢ Las marcas obtienen un retorno social de su comunidad?

El escenario que trazan estas hipdtesis es que se estd ante un grupo de marcas

que utilizan Facebook como medio de comunicacion; que sus objetivos se cumplen
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eficazmente y consideran la plataforma importante; que pueden gestionar los datos
obtenidos y que dichos datos son medibles gracias a las aplicaciones disponibles, a
pesar de no tener un personal profesionalizado en dichas areas y, por ultimo, que la
inversion econdmica en publicidad es inexistente.
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2. Marco teorico

En las siguientes paginas se desarrolla la actual Sociedad de la Informacion y
el Conocimiento, con visiones a favor y en contra de la tecnologia; el nacimiento y
evolucion de las RRSS, la situacién del turismo actual, prestando especial atencion a
la situacion turistica de Espafia y las estrategias de comunicacion que se llevan a cabo
en Facebook. Todo esto sustentado con informes actualizados y teoria cientifica de

autores que estudian estos temas.

2.1 Laweb 2.0

2.1.1 Sociedad de la informacion

Nosotros, los representantes de los pueblos del mundo [...] con motivo de la
primera fase de la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la
Informacion, declaramos nuestro deseo y compromiso comunes de construir
una Sociedad de la Informacidn centrada en la persona, integradora y orientada
al desarrollo, en la que todos puedan crear, consultar, utilizar y compartir la
informacién y el conocimiento, para que las personas, las comunidades y los
pueblos puedan emplear plenamente sus posibilidades en la promocion de su
desarrollo sostenible y en la mejora de su calidad de vida, sobre la base de los
propositos y principios de la Carta de las Naciones Unidas y respetando

plenamente y defendiendo la Declaracién Universal de Derechos Humanos.

Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la Informacidon. Primera fase. Declaracion de Principios.
Ginebra, 12 de mayo de 2004.

El uso de las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC) ha provocado
una revolucion digital que esta transformando la manera en que el mundo comparte
informacidn, y esta cambiando la manera en que se piensa y se actua. Esta revolucion
ha creado nuevas formas de buscar, crear y recibir conocimiento, ha reestructurado las

actividades econdmicas, y cambiado los planes de gobierno; creado nuevas formas de
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entretenimiento y utilizado para servicios de solidaridad y defensa de ideales
compartidos. Los paises estdn mejor comunicados, por lo que se responde de manera

mas eficaz a la resolucion de conflictos, mejorando los niveles de vida.

El esfuerzo por hacer llegar el conocimiento a mas gente en menos tiempo debe
servir también para cerrar la brecha digital existente en gran parte del mundo, donde
aun existen personas que se mantienen ajenas a tales transformaciones. Es por ello que
cumbres como la Mundial sobre la Sociedad de la Informacion declaran pardmetros
para cerrar las brechas digitales entre pueblos.

La Sociedad de la Informacion (SI), también llamada Sociedad del
Conocimiento, se considera sucesora de la “Sociedad Industrial?. Relativas similitudes
tienen los conceptos de sociedad “Post-industrial® y “Posfordismo”*. Todos tienen en
comdun la reestructuracion de la sociedad, donde la industria se basa en los servicios,
aumento de las tecnologias de la informacion, preferencia por los tipos de consumidor

en contraste a las preferencias por clases sociales y la globalizacion.

Pero ¢qué es una SI? Al principio de este capitulo se hace mencion a la
Declaracion de Principios de Ginebra de la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la
Informacion (CMSI 2003-a), adoptada por los gobiernos, -con grandes aportes de

sociedad civil-. Se recuerdan algunas frases claves:

e Construir una sociedad centrada en la persona.

2 Manuel Castells escribio: “La economia industrial tuvo que hacerse informacional y global o
derrumbarse” (2005, p. 119).

3 Daniel Bell, uno de los principales historiadores de este concepto analiz6 los cambios sociales
y econdmicos propios de ese tiempo, utilizando la categoria de post-industrialismo para indicar una
nueva era donde las nuevas fuentes de informacion supondrian el acceso al conocimiento, permitiendo
que las sociedades evolucionaran y progresaran.

4 Sistema de produccién donde destaca la especializacién a pequefia escala, la diversificacion,
flexibilidad y sustitucién de la mano de obra por maquinarias. El término viene del fordismo, un sistema
de produccidn usado en las plantas automotrices de Henry Ford, cuya estructura se basaba en produccion
en linea y tareas repetitivas (Lipietz, 1994).
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e Integradora y orientada al desarrollo.
e Donde se pueda crear y compartir informacion y conocimiento.

e Que promueva el desarrollo y mejore la calidad de vida.

Estas frases forman parte de muchas definiciones ampliamente difundidas por
diversos autores. Partiendo de una base comun, la Comision Especial de Estudio para
el Desarrollo de la Sociedad de la Informacion en Espafia (2003) dice que la ST es: “un
estadio de desarrollo social caracterizado por la capacidad de sus miembros
(ciudadanos, empresas y Administraciones Publicas) para obtener, compartir y
procesar cualquier informacion por medios teleméaticos instantdneamente, desde
cualquier lugar y en la forma que se prefiera” (p. 5). Una manera de acceder a cualquier
informacidn es a través de las TIC. Se harad un paréntesis para puntualizar qué son estas
tecnologias, en aras de entender mejor el contexto de la SlI. Las TIC permiten la
adquisicién y procesamiento de informaciones, en multiples formas (iméagenes, data o
voz) y contenidas en sefiales acusticas, Opticas o electromagnéticas. La electronica esta

contenida en las TIC como la base que soporta el desarrollo de las telecomunicaciones.

Por otro lado, Castells, Barrera, y Casal (1986), definen las ‘“nuevas”
tecnologias como “aquellas que comprenden una serie de aplicaciones de
descubrimientos cientificos cuyo nicleo central consiste en una capacidad cada vez

mayor de tratamiento de la informacion” (p. 23).

Se debe comprender el significado del calificativo nuevas tecnologias a la que
los autores se refieren. El concepto abierto de TIC puede ser acufiado incluso a
tecnologias del siglo pasado como el teléfono y la television y que hoy dia estan
desfasadas o en evolucion, pero que pueden calificarse como tecnologias que favorecen
el intercambio de informacidn y conocimiento de la sociedad actual. El calificativo de
nuevas sirve para diferenciar las antiguas tecnologias de las mas actuales. Por lo tanto,

los autores aclaran que lo que las caracteriza es el hecho de constituir sistemas
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interdependientes donde los avances son extensibles a otras areas de innovacion
tecnoldgica en base a la comunicabilidad por medio de ordenadores telecomunicados

entre si (p. 24).

Dichas tecnologias afectan los procesos en mayor medida que los productos,

pasando asi de un desarrollo basado en la cantidad a uno basado en la calidad.

Asimismo, enuncian los campos tecnolégicos-industriales que tanto Castells
como su equipo consideran fundamentales como expresion de las nuevas tecnologias:
Microelectronica, Informética, Telecomunicaciones, Automatizacion, Laser,

Biotecnologia, energias renovables y nuevos materiales.

Partiendo de esta plataforma, se retoma el tema central y se vera de dénde surge

el concepto Sl y qué nivel de desarrollo se tiene en la actualidad.
2.1.1.1 Surgimiento de la SI

Sociologos e historiadores han estudiado la importancia de la informacion en la
sociedad desde hace afios. Crovi (2002) hace referencia a algunos autores (Nora y
Minc, 1980; Lacroix y Tremblay, 1995; Negroponte, 1995; Miege, 1998 y Castells,
2005), que ubican el surgimiento de la SI a mediados de los 70. El analisis de este
concepto se ha visto desde aristas diversas: politica, economia, filosofia, comunicacion,
sociologia, entre otras. De estas perspectivas han surgido diversos nombres que
designan este fendmeno: “informatizacién de la sociedad” (Nora y Minc), “sociedad
de la comunicacién”  (Vattimo), “revolucion informacional” (Miege),
“informacionalismo” (Castells), “era de la postinformacion” (Negroponte), “sociedad

del conocimiento” (Drucker, Lévy) o “tercer entorno” (Echeverria).

Sin embargo, los antecedentes del término datan de mucho antes y habian

Ilamado la atencion de un economista austriaco, Fritz Machlup, destacado por ser uno
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de los pioneros en darle al conocimiento una proyeccion econdémica. Definio el
concepto de “Industria del Conocimiento™ a raiz de su principal obra “La Produccion
y Distribucion de Conocimiento en los EE. UU” de 1962. Dicha obra evaluaba las
modalidades laborales en Estados Unidos entre 1940 y 1959. Tuvo bastante influencia

en trabajos posteriores, repercusién mediatica y traduccion a varios idiomas.

Uno de los autores influenciados por Machlup fue Peter Drucker, quien también
reconoce la importancia de las nuevas tecnologias como base del desarrollo de la Sl,
tanto asi que en los 70 pronosticé que las mismas revolucionarian la economia, la

industria, el mercado, los bienes y servicios y todo el mercado laboral.

Es importante mencionar la perspectiva de Marshall McLuhan, filésofo y
educador canadiense, que ha pasado a la historia como un gran visionario de la SI. Ha
sido el creador del famoso término “aldea global® para describir el impacto que los
medios electronicos y de comunicacidn ejercen sobre la informacion que se comparte,
provocando que llegue de forma inmediata. También famosa es su frase “el medio es
el mensaje™® al igual que otros conceptos que forman parte de sus famosas obras y que
al dia de hoy gozan de gran popularidad en el mundo de los medios de difusién masiva:
la diferenciacion entre “medios frios y calientes”” y la descripcion de los medios de

comunicacion como extensiones de la propia fisiologia.

Ya lo dijo Mattelart una vez: McLuhan es “el primer aprendiz de brujo de la

simbologia tecnoglobal, razon por la que los otros inventores de neologismos sobre la

5 El concepto aparece varias veces en libros como: “The Gutenberg Galaxy: The Making of
Typographic Man” (1962) y “Understanding Media” (1964).

6 En Escritos Esenciales se entiende mejor el concepto: Las consecuencias individuales y
sociales de cualquier medio - es decir, de cualquiera de las extensiones- resultan de la nueva escala que
introduce en los asuntos cualquier extension o tecnologia nueva. Por ejemplo, el ferrocarril no introdujo
en la sociedad el movimiento ni el transporte, sino que aceleré y amplié la escala de las anteriores
funciones humanas.

7 El medio caliente es aquel capaz de transmitir informacién lo mas completa posible, lo
contrario de medios frios, que necesitan complecion por parte del pablico. Asi, la radio seria un medio
caliente y el teléfono, frio.
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sociedad del porvenir tomaran posicion en relacion con esta formula de choque™ (2002,

p. 76).

Por otra parte, se cuenta con los aportes de Daniel Bell, conocido por sus
contribuciones al “Postindustrialismo”, término que utilizaria para indicar que una
nueva era o sociedad estaba por llegar, aquella donde primaria el conocimiento fruto
del uso intensivo de las nuevas tecnologias. Libros como “The Coming of Post-
Industrial Society: A Venture in Social Forecasting” (1974) contribuyeron a sentar las
bases sobre el anélisis de la Sociedad de la Informacion y del Conocimiento. En este
libro introdujo la nocién de la “sociedad de informacion” donde formula que su eje
principal seria el conocimiento y que los servicios basados en este conocimiento

supondrian la base para el desarrollo de la nueva economia.

Sin restar mérito a los autores anteriormente mencionados, uno a los que se le
atribuye crédito por implementar el concepto de la SI es Yoneji Masuda. “De la
sociedad Post-industrial a la Sociedad de la Informacion”, asi se titula el libro del
japonés, editado en 1980, (la edicion espafiola de FUNDESCO tradujo el concepto
como Sociedad Informatizada, 1984). Los escritos del futurélogo Masuda hablan de
una sociedad en la que la creatividad intelectual antecede al mero consumismo que
proviene de una sociedad de la abundancia; en la que la conducta auto-disciplinaria
viene de la mano de una mayor conciencia social; en la que la armonia se consigue
gracias al equilibro hombre-naturaleza y en la que el poder centralizado y la

jerarquizacion dejan paso a lo que Masuda llama una “sociedad multicentrada”.

Lo que fue Masuda para la vision futurista de la Sl, lo fue Manuel Castells para
el analisis a profundidad de este concepto. Castells, ha sido uno de los mas extensos
desarrolladores de este tema. Mas arriba se vio la diferenciacion que hizo con las
nuevas tecnologias. Ahora, tras tener un gran historial de anélisis del concepto, Castells

se propone hacer no una descripcién, sino ya una distincion entre Sociedad de la
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Informacion y la Sociedad Informacional. Para este socidlogo y catedratico espafiol, la
informacion en un sentido amplio, es decir, como comunicacion del conocimiento, ha
estado presente en todas las etapas de las sociedades. Sin embargo, mediante el término
“informacional”, la generacion, el proceso y transmision de informacion son los ejes
de la productividad y el poder, gracias a las nuevas condiciones tecnoldgicas (Castells,
2005, p. 51).

Tanto Masuda como Castells coinciden en la poderosa transformacion que el
conocimiento y la informacidn tienen sobre la sociedad. Masuda anuncid en su época
que, en la sociedad global de la informacién, todos los ciudadanos estarian
voluntariamente unidos entre si compartiendo un mismo fin: una red global de
informacion y conocimiento, dirigida hacia la formacion de una conciencia mundial,
tendentes a unir culturas y nacionalidades. Al hablar de un sistema general de
educacién, del analfabetismo y de la felicidad, Masuda habla sobre un “Nuevo Orden
Mundial”, esto es una participacion de una comunidad de ciudadanos multicentrados,
donde se compartan metas e ideas que florezcan simultdneamente en todo el mundo,
con un alto sentido del valor del tiempo; en otras palabras, habla de “Computopia’®
(Masuda, 1984).

Otra variante de la Sl es el de sociedad del Conocimiento. El término nacio
luego de la evolucion de las nuevas tecnologias de la informacién y los cambios en los
modelos politicos y econdmicos. Se popularizé a partir de la década de los 90, luego
del auge de las TIC e internet. Peter Drucker fue uno de los primeros en hablar de una
nueva forma de trabajo, donde el manejo de la informacion supondria cambios de
paradigmas y harian pasar de una sociedad industrial y revolucién de la informacion a
una sociedad del conocimiento, basado en la ciencia cognitiva (Micheli, 2002). La

mente humana y sus valores son los protagonistas de esta nueva era.

8 Computer-Based Utopia
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Otro pensador, Pierre Lévy, de quien se hablard mas adelante, ha trabajado
extensamente sobre la “inteligencia colectiva”, término muy desmenuzado en la Web
2.0 y que forma parte de una sociedad del conocimiento: “;Qué es la inteligencia
colectiva? Es una inteligencia repartida en todas partes, valorizada constantemente,
coordinada en tiempo real, que conduce a una movilizacion efectiva de las

competencias” (2004, p. 20).

A pesar de que en algunas ocasiones se podria encontrar a la Sociedad de la
Informacion como sinénimo de la del Conocimiento, no deben mezclarse
indistintamente. Como se ha visto, ambos términos son parecidos, pero no iguales. Asi
advierte La UNESCO en su Informe Mundial “Hacia la Sociedades del Conocimiento™
de 2005: la informacidn es un instrumento del conocimiento, pero no al revés. Mientras
que éste obedece a aquellos elementos que pueden ser comprendidos por la mente
humana, aquel lo hace principalmente movido por intereses comerciales, retrasando lo

que seria una Sociedad del Conocimiento (p. 19).

El conocimiento no sélo se limita a almacenar y comunicar datos, son procesos
de generalizacion distintos y de diversos resultados los que llevan a saber como actuar
sobre algo en una situacion dada (Alonso et al., en Alonso et al., 2004). La informacion
no significa conocimiento. Es importante tener en cuenta esto, ya que, a pesar del gran
volumen de informacion que se genera dia a dia y de la posibilidad de acceder a ella,
no se garantiza un mayor nivel de conocimiento ni de mayor educacion. Precisamente,
se lograra llevar el conocimiento a todos si las politicas para desarrollar la SI se centran
en los seres humanos, respetando sus derechos, con justicia y siempre velando por sus

intereses y necesidades.

En todo caso, la construccion de sociedades de informacion y conocimiento
viene acompafado de ciertas desventajas para aquellos pueblos donde el adelanto de

las TIC, asi como del internet, ain no ha llegado o no estan en su esplendor, ampliando
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las desigualdades entre ellos. También se evidencia el llamado analfabetismo digital
que se da dentro de cada pais, entre paises, entre sexos, misma generacion, o diferentes

edades y etnias; todo ello formando brechas digitales.
2.1.1.2 Las brechas digitales

Las brechas digitales suelen llamarseles de diversas maneras. A veces el
término fractura intenta ser mas expresivo cuando se aborda el tema. Sin embargo, el
eufemismo brecha parece ser més utilizado por muchos autores. También se han usado

sindnimos tales como “divisoria digital” (Castells) y “abismo digital” (Crovi).

Ignacio Ramonet (2004) define la fractura digital como el abismo que se abre
entre los bien provistos en tecnologias de la informacion y los desprovistos de ella que
son mucho méas numerosos (parr.4). Similar definicion ofrece Crovi (2002), donde
plantea que los abismos digitales son diferencias en el acceso a las TIC entre las

naciones (p. 16).

Pero esta brecha no se limita solo en tener o no acceso a las TIC. En el libro de
Castells, “La Sociedad Red: Una vision global” (2006), Servon y Pinkett acusan de
reducido e incompleto el alcance de la problematica: algunos medios la han
considerado “un problema de acceso en el estricto sentido de la posesion de un
ordenador con conexion a internet o de la autorizacion para usarlo” (p. 393). Los
autores intentan darle su justa dimension, cuando descargan de total responsabilidad a
las TIC que, si bien son el primer paso hacia la solucién del problema, no son “una
escalera para salir de la pobreza” (Ibid.). La inclusion implica educar y alfabetizar en

el entorno digital.

Y es que cada vez hay mas gestiones que se hacen exclusiva 0 mayoritariamente
a traves de la red. El periodista David Alandete (2010), del diario El Pais, aclara en su

reportaje “Internet también crea marginados™ la importancia de internet en paises como
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EE. UU: registros electrénicos obligatorios para los que quieran visitar el pais, deberes
escolares que se realizan solo online, cobros extra por enviar facturas en papel a los
domicilios o en el caso espafiol con el DNI digital, que permite realizar gestiones por

internet.

Como se ve, el desarrollo natural de la sociedad hacia la transformacién y
digitalizacion que presupone facilita la vida de sus ciudadanos, muchas veces
contribuye a ampliar las brechas en aquella poblacién que alin no conoce 0 no domina
las TIC, “y eso es algo que va a ir empeorando segun haya cosas que solo se puedan
hacer online” (Alandete, 2010, parr. 6). Y paraddjicamente, aquellos que no han
conocido las ventajas del mundo digital, son los que mas beneficios obtendrian de su
uso, ya que las personas de la tercera edad, por ejemplo, evitarian muchos tramites
burocraticos al servirse de la red para hacer citas, pagar impuestos o solicitar un
servicio. Pero no solo la tercera edad esté en este abismo, también influye el género,

geografia, ingresos, raza y educacion.®

Afortunadamente, dada la transformacion vertiginosa que sufre el mundo
digital, es normal que en s6lo unos afios estas realidades y cifras se modifiquen casi
por completo, lo que hace dificil seguirle la pista a datos que no sean recientes. Asi lo
confirma Castells, en una rueda de prensa en 2008° (dos afios después de que se
publicara la tabla “Dimensiones de la brecha digital”, en su libro “La Sociedad Red”).
El mismo rechazaba la idea de una brecha en funcion del género, ni tampoco cree que
haya una division en funcion de la renta. “Habra una mejor o peor conexion, pero
cualquier persona se puede conectar”, defendia Castells, afiadiendo que “la forma en la

que la gente se estd apropiando de internet es mayor de lo que pensamos” (Criado,

9 Para detalles pormenorizados, véase la tabla Dimensiones de la brecha digital de Servon y
Pinkett (2006), en La Sociedad Red: Una vision global (Castells, 2006).

101 a Fundacion Banco Santander inicié en 2008 una serie de debates con el titulo “El mundo
que viene”, donde los coordinadores del ciclo, Manuel Castells e Inma Tubella, ofrecieron dichas
declaraciones.
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2008, parr. 14). Aun asi, reconoce que si hay desigualdad en internet, “pero si ves la
que hay con ir al teatro o comprar libros, hay més desigualdad en las viejas culturas

que en la nueva tecnologia” (parr. 15).

En todo caso, lo cierto es que a pesar del desarrollo econémico e informacional
que la sociedad pueda tener, las diferencias (también asociadas a la pobreza) entre
conectados y no conectados existe, aunque los expertos traten de justificarla,

minimizarla o sobrevaluarla.

En el referido articulo de Alandete, se asegura que estas desigualdades son
procesos naturales tipicos de transiciones economicas, por lo que todo se trataria de
una utopia, algo asi como una membrana permeable. La UNESCO (2005), sin embargo,
estd consciente de que la exclusion que existe sobre todo en paises en desarrollo
bloquea los esfuerzos mundiales que buscan la inclusion como equivalente a la

integracion social.

Sin importar la dimension de la problematica, el origen o los implicados, lo
cierto es que actualmente se llevan a cabo iniciativas que ayudan a minimizar esta
brecha e incluir a los que estan al borde o en el abismo digital. Existen centros de
alfabetizacion tecnoldgica que han logrado instruir a individuos de todas las edades y
sin conocimientos informaticos, preparandolos para enfrentarse a tareas diarias tan
comunes como dar formato a un curriculo, enviar un correo electrénico o hacer una
cita online en el ayuntamiento de su comunidad. Como se ha citado, no basta con tener
acceso y herramientas basicas para manejar las TIC (ordenadores y acceso a internet).
La alfabetizacion digital, asi como aprender a usarla, sacarle partido y aprovecharla
para su propio beneficio, es clave para acortar la desigualdad. Se recuerda que la

informacién por si sola no da conocimiento.

Politicas publicas han sido llevadas a cabo y la problematica ha sido incluida

en la agenda gubernamental de muchos paises. Por igual, cabe enaltecer los esfuerzos
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de empresas privadas y ONG’s que crean proyectos tendentes a llevar banda ancha y
acceso a internet a lugares remotos. Estas iniciativas son las responsables de que las

cifras cambien positivamente a través de los afios.

La UNESCO se pronuncia ante esta desigualdad en el informe antes citado.
Para acortar la distancia entre paises en desarrollo y minorias dominantes, enfatizan la
necesidad de crear sociedades del conocimiento, alentando acciones comunitarias de
educacién e innovaciones tecnoldgicas, como las referidas con anterioridad. La

educacion es, ademas, clave para lograr inclusion en la sociedad.

A veces las soluciones solo llegan con la desaparicion de aquellos que no
pudieron adaptarse al cambio y que dificilmente lo hagan. Como afirm¢ Castells en su
dia: “entre los mayores de 55 afios, solo el 9% son usuarios de internet, pero entre los
menores de 25 afios, son el 90%. Cuando mi generacion haya desaparecido, no habra

brecha digital en el acceso” (Pérez, 2008, parr. 9-10).
2.1.1.3 La Sociedad de la Informacién en Espafia y el mundo

Luego de tener opiniones encontradas con respecto a la magnitud de la brecha
digital en el mundo, es pertinente ofrecer datos actuales sobre la situacion de la Sl y
sobre como anda el mercado digital, esencial si se quiere medir cuanto ha crecido o
disminuido esta fractura. Se tomaran algunos datos del informe de la Sociedad de la
Informacion en Espafia 2016, de la Fundacidon Telefonica, el Informe anual de los
contenidos digitales en Espafia 2016, elaborado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI), asi como
informaciones encontradas en el European Commission (Eurostat, 2015), entre otras

fuentes de datos.

La sociedad ha adquirido nuevos héabitos de comunicacion, informacion y

consumo que cada vez estan mas arraigados gracias a la aparicion de nuevos formatos
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como las tabletas y los teléfonos inteligentes o smartphones, asi como al abaratamiento
del costo de la banda ancha y la consecuente ampliacion de redes en todo el mundo.
Instituciones como Eurostat confirman que, durante la Ultima década, las TIC se han
vuelto ampliamente disponibles para el pablico en general, tanto en términos de

accesibilidad como de costo.

Es innegable el avance acelerado de la industria digital. EI usuario también esta
madurando su productividad respecto a lo que consume, utilizando las tecnologias para
provecho personal y profesional, mas all& del ocio. Se esta presenciando un incremento
de los segmentos de poblacion mas maduros y una evolucion en la manera de consumir
contenidos digitales e internet. Eso si, la conectividad a internet de alta velocidad es un
requisito indispensable para poder acceder a esta oferta de contenidos. A continuacion,

se ofrecen algunos datos relevantes:

Para 2017 se cuenta con mas de 3,700 millones de usuarios de internet, lo que

significa un 50% de penetracion a nivel mundial (We are social, 2017).

En 2014, la banda ancha fue utilizada por el 78% del conjunto de hogares en la

EU-28, es decir, un incremento de 36 puntos porcentuales desde 2007 (Eurostat, 2015).

Para 2015, los abonados a redes de banda ancha mévil sumaron 766 millones
mas que en 2014. Con respecto a la fibra Optica, durante el primer trimestre de 2015,
Espafia ocup6 el primer puesto de los paises de la Union Europea en cifras absolutas
en clientes de fibra hasta el hogar con 1,895 millones de abonados, seguida por Suecia
y Holanda (Fundacion Telefdnica, 2016).

En 2015, el 76,6% de los hogares espafioles estuvo cubierto por al menos una
red de nueva generacion (al menos 30Mb de bajada). Esto supera en 5,8 puntos
porcentuales la media europea. En los ultimos cinco afios la cobertura de este tipo de

redes ha crecido mas de 20 puntos en Espafia (ONTSI, 2016).

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 53



Por otro lado, la penetracion a nivel mundial de la telefonia movil se estima que
alcanzo en 2015 las 96,8 lineas por cada 100 habitantes, 0,7 puntos porcentuales mas
que en 2014. Esto supone que en el mundo existen mas de 7,000 millones de lineas de
telefonia mavil (Fundacion Telefénica, 2016). Las conexiones a internet a través de
dichos terminales también van en aumento. Este continda siendo el modo de acceso a
la red mas importante para paises como Espafia. Un 84,8% de los internautas ha
utilizado un dispositivo movil para conectarse a internet en 2015 y el 83% lo ha hecho

mediante un teléfono mévil (Ibid.).

Una de las actividades online mas comunes en la EU-28 consiste en participar
en RRSS como Facebook o Twitter. Lo utilizan cerca de la mitad (46 %) de las personas
de entre 16 y 74 afios de edad (Eurostat, 2015). En relacién con Espafia, el 66,8%
participé en RRSS en 2016, lo que representa 2,1 puntos mas que en 2015 (ONTSI,
2016). Globalmente, méas de 2,700 millones de usuario utilizan medios sociales, lo que
equivale al 37% de penetracion (We are social, 2017); este dato se acerca a los
ofrecidos por Statista en el grafico 1. Y estos porcentajes estan cambiando los habitos
del usuario espafiol. Segun el estudio “Navegantes en la red 2015” de la Asociacion
para la Investigacién de Medios de Comunicacion (AIMC), el 79% de los internautas

entrd a internet a diario por el mdvil, una cifra que va en aumento.

Las ventas mundiales de teléfonos inteligentes alcanzaron los 349 millones de
unidades en el primer trimestre de 2016, con un aumento del 3,9 por ciento respecto al
mismo periodo de 2015, segin Gartner (2016). Estas ventas representaron el 78% de
las ventas totales de teléfonos mdviles en dicho trimestre. En mercados emergentes se
tiende a la adquisicion de teléfonos inteligentes de bajo coste y prefieren conectividad
4G includio en planes de promocion telefonica. En el mercado espariol, Android es el

sistema operativo dominante entre los mdviles: 79% lo utiliza (AIMC, 2015).
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La Fundacion Telefonica corrobora este dominio al ofrecer datos sobre la
consolidacion de los teléfonos inteligentes en el mercado espafiol. De todos los moviles
vendidos en 2014, el 87% fueron mdviles inteligentes (2016, p. 42).

El comercio electronico también continda incrementando su presencia digital.
En 2015 alcanzd, a nivel mundial, unos ingresos superiores a los 1,4 billones de euros,
un incremento del 16,3% respecto a 2014. Se espera que supere los 2,1 billones para
2019 (ONTSI, 20186, p. 32).

Uno de los ltimos desarrollos en la Sl es el internet de las cosas, llamado 10T
por sus siglas en inglés (Internet of Things). Es un concepto que habla de la
interconexidn digital entre objetos e internet. Pueden ser objetos cotidianos como los
electrodomésticos de la casa o el coche y otros especializados como aparatos médicos.
Todo ello permite grandes y creativas oportunidades para dotar de cierta inteligencia a
los dispositivos y servicios. Este es un proyecto aun en desarrollo, por lo que despierta
muchas dudas sobre la seguridad y privacidad del usuario, dificultad de uso o
propuestas de valor no claras. Algunas de las novedades actuales que presenta el loT
son los relojes inteligentes de uso cotidiano o los especificos para ejercitarse, o los
sistemas de entretenimiento y navegacion en los coches. Precisamente, los espafioles
encuentran muy interesante las propuestas asociadas a la casa o el coche inteligente
(mas del 50%) asi como los relativos a la geolocalizacion (mas del 70%), segun datos
de AIMC (2015).

Todo lo visto lleva a mirar con optimismo el futuro de la cambiante Sociedad
de la Informacion y el Conocimiento. A pesar de las brechas, la intencién de los pueblos
es lograr mayor integracién. Se habla de una sociedad que no posee el contenido, sino

gue accede a él como y cuando quiera.
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2.1.1.4 La tecnologia y el ser humano

La evolucion de las tecnologias y su relacion e influencia con el ser humano
siempre ha despertado inquietud; si seria capaz de adaptarse, si la tecnologia tendria
supremacia con respecto a la inteligencia humana o si cambiaria su naturaleza. Algunos

estudiosos de la materia dan opiniones a favor y en contra.

Molinuevo, catedratico y filésofo espafiol, entiende que las nuevas tecnologias
conviven con las diversas generaciones de usuarios (jovenes, viejos, nifios). Ha
dedicado parte de su libro “La vida en tiempo real” (2006) a la relacién de las TIC y el
ser humano. Considera que estar en tiempo real no quita la posibilidad de integrarse al
mundo virtual y que ambos mundos pueden coexistir en armonia, sin que por ello exista
caos. Incluso en lugares apartados o inhospitos, las tecnologias ayudan a “tratar grandes
cosas que inciden en la vida de los pueblos” (p. 30), y precisamente, el ser y estar son
sindnimos de tiempo real y estar conectados: “Antes, se decia que vivir era convivir,
ahora vivir es estar conectado como una de las formas de convivencia” (p. 31). Una
relacion tan estrecha que puede prestarse a competicién entre hombre y tecnologia. Su
evolucion podria conferirle a la maquina poder y automatismo, algo que solo existia en
la imaginacion. ¢Debe el hombre sentirse amenazado? Valdria pensar que, aunque la
maquina se relacione intimamente con el hombre (que ya lo estd haciendo) nunca
llegaria a su esencia, pero, es imposible que la maquina y el hombre se compenetren
sin afectarse. Es lo que opina Ellul, filésofo francés: “Existen todas las probabilidades

de que lo que llamamos ‘la persona’ sea gravemente comprometido en esta aventura”

(2003, p. 395).

Ellul trata de ser imparcial en su libro “La edad de la técnica”, evitando juicios
favorables o desfavorables, pero es notorio su cuestionamiento (y cierta preocupacion)
respecto a lo que seria el hombre si llegase a verse subordinado por la maquina, una

preocupacion que seguro yace también en el resto de los mortales. Hace décadas el
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autor mencionaba las dificultades que enfrentaria el hombre para cambiar una vez
adaptado a cierto tipo de maquina (entendiéndose por méaquina también la
organizacion): “a medida que la maquina se vuelve monumental y meticulosa, mas es
calculada con estricta adaptacion a tal hombre, y la pareja hombre-maquina tiende a
hacerse indisoluble” (p. 398). ;Qué supone esto? Que mientras mas se desarrolla la
técnica, tomando en cuenta la participacion humana, mas ligado esta a dicha técnica y

no so6lo depende de é€l, sino que estd “indisolublemente subordinado a ¢1” (p. 399).

Se recuerda que estas palabras no s6lo describen una realidad donde los robots
dominan la tierra. Se habla de cualquier tipo de sistema donde la tecnologia o la
maquina rigen los destinos de la sociedad mas alla de la decision o criterio humano.
Contrario a lo que Molinuevo piensa de esta relacion, Ellul enfatiza que el hombre no
tiene escapatoria de este “orden técnico” que supone una subordinacion humana. ;Se
podria tener la esperanza de que finalmente, el hombre tenga el control representando
“el alma” en “el cuerpo”, o sacrificaria su individualidad en su ambicidn por gobernar
la maquina? Si se toma como premisa la capacidad del ser humano de adaptarse a todo
tipo de entornos y situaciones, en principio no habria objecién. Si ha sido capaz de
adaptarse infinidad de veces en el pasado, el medio técnico lo podria acoger sin
problemas. La inquietud de Ellul estriba en que “la famosa adaptabilidad del hombre

es indudablemente exacta, pero produce resultados muy distintos” (p. 399).
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Algunos psicotécnicos han asegurado que el hombre no siempre logrard
adaptarse a esta relacion y que los inadaptados seran algo asi como marginados

digitales. Y aquellos que se adapten estaran tan acomodados que no tendran salida

posible, es decir, serian
dependientes  irremediables,
adictos  tecnoldgicos. En
palabras de Ellul, se asiste a
una adaptacion producto de la
“biocracia”: no se puede vivir

libremente dado que, a fin de

® adaptarse, se tendria que
Figura 3.La relacion hombre-maquina que describe Ellul recuerda la o
novela de Orwell “1984” que inspir6 a su vez el famoso comercial del prescmdlr de todas las
lanzamiento de Apple Macintosh. Foto: LowEndMac.com. o )

individualidades: “el hombre
no tiene ya necesidad de conciencia ni de virtud, pues su conocimiento esta ahora en
manos del biocrata” (p. 400), una individualidad que se perderia hoy dia a manos de

ciertas tecnologias como los smartphones.

Molinuevo no ve ese futuro distopico que colorea Ellul. Una relacién armoniosa
y participativa seria su vision, donde la maquina y el mundo virtual no amenacen la
esencia humana, estando mas bien integradas a él. Sin embargo y a pesar de su
optimismo generalizado, el escritor lanza una advertencia sobre la visién de futuro
unida al desarrollo de las nuevas tecnologias del presente. Y eso si, concuerda con Ellul
sobre el futuro incierto que se avecina cuando se asocia al ser humano y las tecnologias.
El hombre vive planeando su futuro desde su presente, es duefio de sus decisiones y
tiene control sobre su vida. Es por esto que al cruzarse éste con la tecnologia, lo que
mejor definiria ese momento seria la “posibilidad” de mejorar ese futuro. Empero, el
autor opina que dicha posibilidad duraria poco, en funcién de la deshumanizacion de

la técnica y la rebelion de las maquinas, por lo que el presente podria no tener futuro.
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Para sustentar su planteamiento, el discurso de Molinuevo se fundamenta en
parte por el uso oscuro que se les da a estas tecnologias como la utilizada en la Segunda
Guerra Mundial, los desastres nucleares y hasta los mismos desastres informaticos, ya
que la falta de prevision en la creacion de tecnologias puede dar como resultado que
un bug o error de software genere pavor a un eventual colapso de los sistemas

computarizados, como el famoso caso del Y2K o “efecto 2000™.

Otro autor que comparte algunas de las opiniones de Ellul, es Mumford. Este
gran humanista del siglo XX dedicé gran parte de su obra a estudiar como algunas
invenciones tecnologicas transformaron radicalmente la sociedad. Una de sus obras
cumbres, “Técnica y Civilizacion” (1934) trata sobre este tema. Aqui expone cOmo
desde tiempos remotos, la invencion de la técnica supuso desarrollar, ademéas del
ingenio, la organizacion burocratica del trabajo humano. Concuerda con Ellul cuando
ve la oscuridad de dicho ingenio en empresas como la bomba atémica, a la que Ilama
“megamaquinas”. Alli pone de manifiesto el escaso control que los humanos tienen de

estas megamaquinas y el peligro destructivo que encierra.

Nuevamente se genera la inquietud y la amenaza. ¢se estaria hablando de una
fuerza (destructiva o constructiva) mas fuerte que el entendimiento y dominio humano?

[ Seria capaz la maquina de rebelarse en pos de sus “derechos”?
Mumford da motivos para ello en su obra:

Si deseamos tener una clara nocion acerca de la méaquina, debemos pensar en
sus origenes tanto psicologicos como préacticos; y de manera andloga, debemos
valorar sus resultados estéticos y éticos. Durante un siglo hemos aislado los
triunfos técnicos de la maquina; y nos hemos inclinado ante la obra del inventor
y del cientifico; alternativamente hemos exaltado aquellos nuevos instrumentos
por su éxito practico y los hemos despreciado por la limitacion de sus logros
(1997, p. 16).
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En esta misma linea Mumford, al igual que Molinuevo, coincide en otorgarle
cierta humanizacion a las méaquinas y resalta su contribucion espiritual a la cultura. Si
¢ésta fue inventada por el hombre, posee “su imagen y semejanza” y asi como otrora se
exigieron los derechos humanos, no habria de extrafiar que las maquinas algun dia lo

exigiesen. ¢Suena familiar?

Nada de esto significa (por el momento) que
la maquina posee conciencia, ni forma un sistema
independiente, sino que el hombre le otorga un fin,
“existe como un elemento de la cultura humana que
promueve el bien o el mal segn que los grupos que
la explotan programen el bien o el mal. La maquina

misma no tiene exigencias ni fines: es el espiritu

_ _ humano el que tiene exigencias y establece
Figura 4. El ideal de que la tecnologia se

utilice para ayudar al ser humanoamejorar  finalidades” (Mumford, 1997, p. 24).
su propia  naturaleza, = quedando
subordinada a él estd plasmada en
peliculas como Wall*E (2008) donde en un
futuro nefasto dos robots llevan esperanza
de vida a la Tierra y poseen sentimientos
nobles. Foto: Pixar.com.

A pesar de todo, se tiene fe en el futuro. Se
anhela aquello que ain no se tiene, pero que se esta
construyendo en el presente, tratando de que esa
construccion sea beneficiosa mas que destructiva. Actualmente se convive con las
nuevas tecnologias en el llamado “tiempo real” de Molinuevo: “hace que la palabra
proyecto no sea tanto la forma como el presente va hacia el futuro, sino como este esta

ya en el presente” (2006, p. 56).
2.1.2 Antecedentes. De laweb 1.0ala 2.0

La fascinacion y perfeccionamiento de la tecnologia ha estado presente en la
mente humana desde siempre. Se han logrado superar las limitaciones humanas y se

han hecho sorprendentes descubrimientos que nunca antes se hubiesen imaginado.

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 60



Ya sea deliberadamente o por accidente, cada nuevo descubrimiento ha
conllevado una revolucion. El fuego, la rueda, la penicilina, fueron avances que
modificaron la calidad de vida. Internet y su evolucion, mas que un descubrimiento, ha
sido la consecuencia del aprovechamiento éptimo de la tecnologia a un nivel que
probablemente Vinton Cerf (padre de internet) nunca imaginé cuando particip6 en su

arquitectura.

Para entender la Web 2.0 se debe buscar su origen en los albores del afio 2000
y quiza un poco antes, cuando internet comenz6 a transformarse de una plataforma
limitada a una colaborativa: la creacion de Napster (1999), el lanzamiento de los blogs
(Blogger y Movable Type) y Wikipedia a comienzos de 2001; todas ellas generaron las
bases de la escritura colaborativa y los otros principios de la Web 2.0 (Cobo y Pardo,
2007, p. 27).

Antes de esto, muy pocas aplicaciones ofrecian libertad de participacién o

creacion de contenidos gratuitamente. La comunicacion era unilateral y restringida.
2.1.2.1 World Wide Web

La union de internet y el hipertexto dio origen a un sistema de distribucién de
informacion llamado World Wide Web. El protagonista de esta nueva etapa de la red
es Tim Berners-Lee quien logré que, a través de un navegador, se pudiese visualizar

sitios web.

El concepto de la web fue concebido inicialmente por Vannevar Bush en los
afios 40; imaginaba un mecanismo que sustituiria las librerias y al que llamaba
MEMEX; una especie de escritorio donde se podia acceder a varios libros a la vez,
pudiendo intercalar entre uno y otro, o entre un parrafo y otro, segun asociaciones
conceptuales. De esta manera los conceptos del “link” e “hipertexto” son descritos por

primera vez (Bush, 1945). Estos conceptos fueron retomados a finales de los 80 por
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Berners-Lee con la ayuda de Robert Cailliau. Esta propuesta la comenzé a desarrollar
mientras trabajaba en el centro de investigacion europeo CERN en Ginebra (Suiza),
viendo la luz publica en 1991. El primer servidor web se instalé ese mismo afio en
EEUU, concretamente en el Stanford Linear Accelerator Center (SLAC). Casi un afio
después, en 1992, habia veintiséis servidores web funcionando en todo el mundo
(Nafria, 2007, p. 24).

A partir de entonces, empezaron a desarrollarse una serie de webs de diferente
tematica que darian formal comienzo a la era de la web 1.0, como lo fue el caso de
Mosaic, uno de los primeros navegadores existentes. Creado en 1993 por Marc
Andreesen, un estudiante de Illinois (EEUU) de 22 afios, Mosaic “permitia navegar por
la web usando Windows, el sistema operativo de Microsoft, bajo un entorno
multimedia con imagenes y disefio grafico” (Zanoni, 2008, p. 22). Seria Andreesen
quien, unos meses mas tarde, fundaria Netscape, el primer paso para la explosion de la

web comercial.
2.1.2.2 Del frenetismo a la caida. De Netscape a la burbuja punto-com

Como recuerda Nafria en su libro “Web 2.0”, Netscape se convirtio en poco
tiempo en el navegador usado por mas del 85% de los internautas, dejando obsoleta a
Mosaic y emprendiendo el camino del éxito, siendo referencia en la red.

Como era de esperarse, y ante la popularidad de Netscape, Microsoft comenz6
a trabajar lo que seria su propio navegador, Internet Explorer, que no ganaria cuota en
el mercado hasta que lanzara su version 3.0 y luego de que estuviera instalada por
defecto en su sistema operativo, (hecho que le valdria demandas judiciales por

monopolio).
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El frenético éxito de Netscape se vio reflejado al momento de cotizar en la bolsa
de Wall Street “y en pocos dias sus acciones valian mas que empresas que tenian varias

décadas de permanencia sobre sus hombros” (Zanoni, 2008, p. 23).

Berners-Lee y Fischetti también hacen referencia a Netscape en el libro
“Tejiendo la red” (2000). Hablan de su creacion y de como la empresa entendia era una
necesidad que se hiciera publica en aras de competir con el gigante Microsoft. La oferta
publica inicial (IPO) se hizo s6lo 16 meses después de que se fundara la compafiia. Era
demasiado pronto para una IPO, pero necesitaba los excelentes precios que pagaba
Wall Street por compaiiias de alta tecnologia si queria competir con Windows 95 y su

navegador (p. 99).

Otras empresas fundadas en la primera etapa de internet y que tuvieron éxitos
similares al poco de ser creadas fueron Yahoo! (directorio de paginas web), Amazon

(tienda online) y eBay (subastas online).

Fuera de estas pocas empresas que “si estaban cimentadas sobre un plan de
negocio real” (Nafria, 2007, p. 17), la gran mayoria de las nacientes empresas online,
surgieron gracias al frenesi del momento. Como recuerda Zanoni, €sos primeros afios
se caracterizaron por un impulso casi inconsciente de imitar a aquellos modelos de
negocio mas prominentes. Abrian de un dia para otro, con enormes presupuestos en
publicidad, prensa y marketing, recibiendo millonarias inversiones en capital riesgo y
saliendo a bolsa. Todo esto con la promesa de que la gente compraria y venderia en

masa a través de internet (2008, p. 24).

El peligro radicaba en confiar en la publicidad como retorno de la inversién y
por otro lado en apostar todo el valor de una empresa en torno al nimero de usuarios

registrados.
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AMAZON.COM’S
JeFF BEZOS

Figura 5. En laimagen Jeff Bezos: El e-
commerce estd cambiando la forma en
que el mundo compra. Diciembre 27,
1999 | Vol. 154 No. 26. Portada de
Gregory Heisler.

Tanto Zanoni como Nafria coinciden en
identificar el acontecimiento que marcaria el boom de
las e-commerce y la consolidacion de la llamada
“nueva economia”: la aparicion en 1999 de Jeff Bezos
(fundador de Amazon) como personaje del afio de la
revista Time (Figura 5).

Algunos desarrollos importantes que se
vivieron en esta primera época de internet y que
aparecen referenciados en la obra de Nafria (2007, pp.
27-38) fueron:

e Laaparicion del banner como soporte publicitario
digital en 1994,

El desarrollo de los mapas online en 1996 con exponentes como Yahoo! Maps
y Map Quest.

Muy basico y altamente utilizado: el correo electrénico, que se popularizé con
la marca HoTMaiL, comercializado en 1996. Un afio y 8,5 millones de cuentas
mas tarde, fue comprado por Microsoft.

La mensajeria instantanea (aplicacion que permite a los usuarios comunicarse
en tiempo real con otros) comenzo con ICQ, creado en 1996 en Israel por la
compafiia Mirabilis. Con 12 millones de usuarios registrados, fue comprado por
AOL en 1998.

El primer ranking de audiencias en 1996, hecho por Media Metrix (hoy
propiedad de ComScore) donde situaban el porcentaje de hogares
estadounidenses conectados en 10% y la cantidad de usuarios en 20 millones.
Entre las 10 webs con mas audiencias de 1996 estaban AOL, Netscape, el ISP
Prodigy, ISP Compuserve y Yahoo!

El weblog (bitacoras digitales) mas tarde bautizado blog.
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e El sistema operativo libre Linux (1991); El buscador Google, (antes llamado
BackRub, 1996) y el sistema de intercambio de canciones gratuitas P2P Napster
(1999). Cabe destacar el concepto de software libre de estos sistemas, que se
reivindicaria con la Web 2.0.

e El nacimiento de las primeras agencias de viaje online en los 90, importante
impulsador del turismo y el comercio electrénico y un sector con mucha
actividad. En sus comienzos se podia comprar billetes de avion, realizar
reservas de hotel o alquilar un coche y con el tiempo se incorporaron elementos
participativos como la opinion y valoracion de los usuarios. Este es uno de los

acontecimientos que cambiaron la historia del turismo reciente.

En el plano local, Espafia contaba a finales del 1994 con 21 mil ordenadores de
red académica y 12 ordenadores personales conectados, asi como cerca de 200 correos

electronicos de empresas espafiolas (Celaya, 2008, p. 23).

El valor alcista de muchas compafiias online, la millonaria compra de portales
y el costoso aparataje publicitario hicieron mella en las acciones de Nasdag. En abril
de 2000, la cotizacién de muchos sitios web cay6 abruptamente, depreciando el valor
de muchas de aquellas empresas punto-com, obligandolas a cerrar sus puertas. “La
época paso a la historia como la explosion de la ‘burbuja punto-com’ (Zanoni, 2008,

p. 25).

Pero a pesar de este momentaneo fracaso bursatil y econdmico, el fendémeno de
internet no hizo mas que comenzar. Como se ha visto al principio de este capitulo, los
miles de millones de internautas conectados a la red a dia de hoy corroboran su
importancia, tanto asi que la Sociedad de la Informacidn no existiria sin ella. La burbuja
también sirvié para madurar la manera de hacer negocio en internet, de mejorar los
modelos de gestion y publicidad online y evolucionar a una web mucho mas

participativa.
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2.1.2.3“Aio 1 de la era II de internet”

Este es el titulo que Nafria le da a su articulo publicado en lavanguardia.es el
22 de diciembre del 2000 “para resumir lo que habia dado de si el sector de internet a

lo largo de los 12 meses anteriores” (2007, p. 57).

Basicamente, en el articulo Nafria divide internet en “eras”. La primera, Punto-
com, se caracteriza por el asombro generalizado, el descubrimiento de las posibilidades
de internet y su consecuente crecimiento vertiginoso. Luego vendria el primer afio de
la “Segunda Era”, en la cual, hay estabilidad, consolidacion y realismo econdmico.
Pero en su discurso hizo una vision optimista, pues augurd la liberacion y
diversificacion de internet, que pasaba de estar dominada por el PC a estar en

numerosos dispositivos maéviles (en esa época dominaban los PDAs como Palm).

Estas eras descritas por Nafria podrian servir como ilustracion de lo que pasé
antes y después de la burbuja punto-com. Ciertos hechos ocurridos posteriormente
conllevaron a afianzar la web y darle el lugar y la categoria que tiene hoy dia.

El periodo del 2000-2006 se caracteriz6 por la organizacion gradual de la red.
Muchos acontecimientos se sucedieron en este sexenio, pero entre todos cabe destacar
la mencionada Wikipedia, Creative Commons, que permitia el intercambio y uso de la
creatividad y el conocimiento a través de herramientas gratuitas legales y el nacimiento
de las RRSS, con los primeros exponentes de la talla de Friendster, Tribe.net o Meetup,

con efimero éxito.

A la luz de todas estas creaciones, mas otras tantas que acontecieron a lo largo
de la decada, la web fue tomando otra dimensidn y teniendo mas peso ante usuarios
que se convertian a su vez en creadores de contenidos, dandole un uso méas completo e

interactivo.
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Ya para 2004 los usuarios estaban muy implicados con el entorno web, pues
pasaban una media de 12,5 horas a la semana navegando (Center for the Digital Future,
2004). Para 2006 los internautas superaban los mil millones en todo el mundo (Internet
World Stats, 2007).

Todo ello dio tal importancia a la web, que en 2006 fue designada personaje
(mas bien seria fendmeno) del afio por la revista Time (figura 6), y mas que la web,
fueron los usuarios quienes recibieron el verdadero protagonismo por su activa

participacion a través de ella.

A propésito de dicha eleccion, Lev Grossman escribid para Time que la web se
habia convertido en una comunidad colaborativa a un nivel nunca visto. Menciona a
Wikipedia, Youtube o MySpace como fendmenos que
hacen posible esta colaboracion y habla de cdmo los que
son mas les quitan el poder a los pocos, ayudandose
mutuamente a cambio de nada, acontecimiento que “no
s6lo cambia el mundo, sino que cambia la forma en que el
mundo cambia” (Grossman, 2006, parr. 3). Grossman

continda diciendo que esta web es una herramienta que

hace gque la pequefia contribucion de millones de personas

You control the Information Age.
Welcome to your world.

tenga valor. Alguno la llamara Web 2.0, como si fuera la

Figura 6. Portada del Personaje
del afio de la revista Time 2006:
“Ta. Si, tu. TU controlas la Era de
la Informacién. Bienvenido a tu
mundo”. Diciembre 25, 2006 |
Vol. 168 No. 26. Portada: Arthur
Hochstein y Spencer Jones.

nueva version de un software, pero se trata de una
verdadera revolucion. Es por esto que se ha glorificado al
usuario de la Web 2.0 como personaje del afio: “por tomar
las riendas de los medios globales, por fundar y enmarcar
la nueva democracia digital, por trabajar a cambio de nada y derrotar a los profesionales

en su propio juego” (Grossman, 2006, parr. 9).
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213 LaWeb2.0

Si la web 1.0 se caracterizaba por “solo lectura”, en la Web 2.0 se encuentra,
adicionalmente, la escritura colaborativa, tal y como decia Grossman cuando explicaba

el personaje del afio en Time: el usuario es la piedra angular de la web.

Si antes existia un anico generador de contenidos (por lo general, el creador del
sitio web), ahora se estaria ante “prosumidores” (productores y consumidores de la

informacion), término usado por Toffler para definir este fenémeno.

El concepto de la Web 2.0 encuentra muchas definiciones y millones de
respuestas en Google, pero ;coinciden todas en denominarla una “nueva version de un

software”?

Para Macia y Gosende (2010), la Web 2.0 se refiere “a una nueva generacion
de webs basadas en la creacion de paginas donde los contenidos son compartidos y
producidos por los propios usuarios del portal” (p. 344). como se ve, estan de acuerdo
con el caracter prosumidor de los usuarios, ya que son éstos los que producen directa o
indirectamente el contenido de un sitio web que a su vez es reproducido por las demas
paginas de tematica similar, al contrario del pasado, cuando la posibilidad de
participacion era muy restringida. Es una apertura para creadores anonimos que hacen
valer su opinion, participan de forma colaborativa y ayudan a crear tendencias,

prestigio y reconocimiento de marca (p. 34).

Por su parte Nafria considera a los supervivientes de la web 1.0 representantes
de la siguiente web: “la Web 2.0 identifica la segunda fase de los negocios de internet
en la que estamos actualmente inmersos” (2007, p. 110). Ahora bien, una fase se
diferencia de otra en el coste; ahora es mucho mas fécil lanzar un nuevo servicio en

internet comparado con afios atrds. También coincide con los deméas autores cuando
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dice que los usuarios son la piedra angular de la web, quienes crean y quienes mas

participan sacando partido a las actividades que realizan.

Zanoni, por su parte, ilustra una categorizacion entre la web anterior y la actual.

Se observa una transformacion en la manera en que se consume la informacion:

Leer Escribir

Navegar Conectarse

Consumir Compartir

Geocities Wordpress

HTML, JAVA AJAX, RSS

Hotmail Gmail

Directorios Directorios

Enciclopedia Britanica online Wikipedia
Textoy fotos Audioy video

Tabla 1. Diferencias entre la Web 1.0 y 2.0. Elaboracion propia. Fuente: Zanoni, 2008, p. 32.

2.1.3.1 O'Reilly y la Web 2.0

Todos los autores concuerdan en acufiar la creacion del concepto “Web 2.0 al
equipo de O’Reilly Media en 2004 (si bien existe un libro de 2002 donde el término se
menciona: Web 2.0 de Dermont A. McCormack).

Sea como fuere, el equipo liderado por Tim O’Reilly fue quien lo popularizo,
escribiendo mas tarde un articulo titulado: “What is Web 2.0.”, donde explican coémo
surge la idea y en qué consiste este fendmeno. Estuvieron de acuerdo en que la web era
mucho mas importante que nunca, desarrollandose a pasos agigantados con nuevos

sitios y aplicaciones. Es como si el estallido de la burbuja punto-com supusiera una
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suerte de giro, algo asi como una version 2.0 que tuviese sentido y llamase a la accion
(O’Reilly, 2005, pérr. 2).

Dentro de este articulo, escueto pero de gran referencia teodrica, O’Reilly
enumera unos principios basicos de la Web 2.0, entre los que se encuentran: utilizar la
web como plataforma, es decir, que el usuario pueda utilizar programas conectandose
a la web y usandolos libremente sin tener que instalarlos en el ordenador, lo que lleva
a otro de sus principios: el final del ciclo de las actualizaciones de software, lo que
significa entregar el software al usuario como un servicio, no como un producto. De
esta manera, se trata al usuario como co-desarrollador. Por otro lado, habria que
aprovechar la inteligencia colectiva, utilizando la participacion de los usuarios para
sacar el méximo potencial a la actividad en la web. Otro principio: modelos de
programacion ligeros, aquellos que puedan ser reutilizados y transformados por los
usuarios y que presenten barreras de reutilizacion muy bajas. Y, por altimo, se
recomienda utilizar software no limitado a un Unico dispositivo, es decir, que no esté
condicionado Unicamente al PC, dada la gran diversidad de dispositivos disponibles y

la necesidad de usar los softwares en diversas plataformas.
2.1.3.2 Conocimiento colectivo segun los autores

Los principios béasicos de la Web 2.0 ayudan a generar y distribuir el
conocimiento a través de la web. Se ha visto cdmo el saber y la informacidn se han
intensificado segun va evolucionando la manera de comunicarse. La sociedad se nutre
precisamente de la libertad de poder compartir conocimientos cada vez mas rapido y
en mayor medida. La necesidad de que dicho conocimiento sea promovido libremente
ha impulsado, por ejemplo, la aparicion de los hackers en los 60 y 70 quienes
“acordaron utilizar cooperativamente sus habilidades para descubrir nuevas
posibilidades tecnologicas” (Cobo y Pardo, 2007, p. 43). Dichas posibilidades

permitieron evolucionar las computadoras y el trabajo creativo de manera que
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eventualmente se desarrollaron softwares libres, que se crean con la ayuda de todos y
donde los usuarios pueden hacer uso de ellos, copiarlos o distribuirlos sin pagar

derechos legales.

Mientras esta medida crecia, se fue creando un sistema abierto apoyado en la
inteligencia colectiva que estuvo basado en conceptos como “innovacion cooperativa,
construccién social de la tecnologia o propiedad comunitaria” (p. 44). Segtn se ha visto
anteriormente, la inteligencia colectiva se centra en un sistema de colaboracion de libre
intercambio de informacion para desarrollar tecnologias que se puedan probar por los

usuarios a fin de mejorar lo que el resto de la comunidad concibe.

A pesar de la fama negativa de los hackers, Cobo y Pardo reivindican su labor
planteando que esta comunidad funciona bajo principios creativos, libertarios, de
aprendizaje compartido y solidario con la comunidad y publicando los descubrimientos
para el provecho colectivo. Esto da un ejemplo de como funciona la Sociedad del
Conocimiento en la era actual: divulgacién del saber e intercambio de aprendizaje, tal
y como refieren O’Reilly, Berners-Lee, Lévy, entre otros autores. Internet y el concepto
de Web 2.0 se basan en estos preceptos. Seria acertado detallar algunas de las nociones
que estos autores han desarrollado en sus obras y que se han mencionado a lo largo del

capitulo.
2.1.3.2.1 Tim Berners-Lee

En su obra Tejiendo la red (2000), Berners-Lee y Fischetti hacen un recorrido
sobre el proceso de creacion de la WWW y el HTTP desde sus incipientes comienzos
hasta su éxito mundial. En todo momento se aprecia la postura que toman sus autores
con respecto a los derechos de la web. Siempre fueron partidarios de la libertad y la
colaboracion y estuvieron en contra del control de la red, ya que la consideran “un

medio de hipertexto universal y accesible para compartir informacion” (p. 71).
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Sus razones pueden ser o bien incentivar un libre mercado o por motivos
humanistas. El autor habia dejado claro que los desarrollos hechos a la web se hicieron
para que cualquiera pudiera hacer un servidor y modificarlo a voluntad, mas no
“registrarlo”, de manera que pudiese crecer libremente. Si tuviese algun control

centralizado, restringiria su crecimiento.

Incluso, una vez formado el consorcio W3C del que Berners-Lee forma parte,
hace referencia a ciertas asociaciones que se apuntaban al consorcio en aras de hacer
avanzar la tecnologia para beneficio propio: “pero los miembros también sabian que la
colaboracion era la manera mas eficaz de que todo el mundo tuviera una parte del cada

vez mayor pastel” (p. 89).

Berners-Lee y Fischetti mencionan un concepto propio, el de la
intercreatividad, una combinacion de interaccion y creatividad donde se pone de
manifiesto la autonomia del usuario y su potencial imaginativo. Alegan que se debe ser
capaz no solo de encontrar informacidn sino de crearla; no solo de interactuar con otros,
sino de crear con otros. Se trata de hacer y resolver juntos (p. 156). Una vez mas, se
habla de potencial colaborativo reciproco, el mismo que se observa en la comunidad

hacker.
2.1.3.2.2 Alvin Toffler

Mas arriba se hacia mencion a un término citado por este autor: el prosumidor,
acronimo de las palabras productor y consumidor. El prosumo es una actividad que se
realiza fuera de la economia monetaria donde al consumir lo que se produce se agrega
valor al servicio o producto; esta hecho para uso propio; se habla de él como una
economia invisible y sirve de apoyo al sistema econdémico (visible). Aunque se habia
debatido el concepto anteriormente, es en “La tercera ola” (1984) donde el futurdlogo
Toffler acufia el término. En dicho libro se explica como la linea que separa al

consumidor y al productor se difumina hasta convertirse en un solo ente que reclama
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su autonomia para realizar sus propias actividades o servicios, transformando el
mercado y afectando la vida cotidiana y el sistema mundial, pues “lo que estas personas
hacen es desplazar parte de la produccion desde el sector B hasta el sector A, desde la
economia visible que los economistas vigilan, hasta la economia fantasma que han

olvidado. Estan ‘prosumiendo’. Y no estan solos” (1984, p. 316).

Una actividad tan sencilla como ir a un cajero automatico, ya no requiere de un
empleado que asista al cliente, sino que es él quien realiza la operacion, sustituyendo
con su trabajo no pagado, el de ese cajero humano. Asi sucederia con numerosas
actividades que antes pertenecian o se compraban al sector B, la economia monetaria,

y que ahora la persona lo hace o lo crea. Es la esencia del prosumidor.

Hoy en dia, con el advenimiento de la red y la Web 2.0, el concepto de
prosumidor estd mas presente que nunca. Se estdn creando tecnologias que los
individuos pueden usar para hacer cosas por sus propios medios. Dichos individuos a
su vez perfeccionan estas tecnologias mediante trabajo colaborativo agregando valor,
incentivan la innovacién y comparten conocimientos, es decir, estdn mas implicados.
“Se convertira en parte tan importante del proceso de produccion como lo era el obrero

de la cadena de montaje en el mundo que ahora agoniza” (p. 323).
2.1.3.2.3 Howard Rheingold

Se decia que uno de los requisitos para ser prosumidor era poseer tecnologias
al alcance para crear y compartir. Y si dicha posesion estaba acompafiada de acceso
constante a internet, conferiria un poder excepcional. Esto multiplicado por miles o
millones producen multitudes inteligentes. Esta expresién y la detallada investigacion
del comportamiento de masas respecto a las tecnologias e internet, se encuentra en una

de las obras de Rheingold: “Smart Mobs” o “Multitudes inteligentes” (2004).
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Segun el autor, las multitudes inteligentes “estan formadas por personas capaces
de actuar conjuntamente, aunque no se conozcan” (Rheingold, 2004, p. 18). El gran
avance tecnologico permite conectar a estos grupos que Se encuentran muy cerca o a
miles de kildmetros, utilizando diversos tipos de dispositivos, moviles o fijos, mantener

contacto y recibir retroalimentacion de inmediato, cosa impensable afios atrés.

Dentro de las multitudes inteligentes esta el “flash mob”, analizado por el autor.
Es un ejemplo de movilizacion instantanea que se concibe y se convoca a través de la
red con el fin de aparecer repentina y presencialmente en un lugar pactado. Los
dispositivos moviles juegan un papel crucial, al igual que las RRSS. La conectividad
ubicua y econdmica, las capacidades tecnoldgicas y la eliminacién de trabas respecto

a las distancias o establecimientos de llamadas, definen el éxito de los mismos.

Existen multitud de grupos que integran la red. Como explica Rheingold, estos
grupos organizados en red funcionan de manera novedosa: estan constituidos por
nodos, utilizan muchas vias para hacer llegar sus mensajes y estan establecidos por
jerarquias, tal como funcionan las tribus y los mercados, aunque advierte, no todos

estos grupos tienen fines benévolos o altruistas.

Todo esto conlleva la transformacion de las sociedades; se generan nuevos
comportamientos, nuevos codigos sociales, formas de comunicacién, interaccion y
cooperacion, el replanteamiento de la privacidad y la importancia de la reputacion

online.

2.1.3.2.4 Pierre Lévy

Anteriormente se mencionaba este autor por su concepto de inteligencia
colectiva y como este principio guardaba estrecha relacion con el sentido colaborativo
de la Web 2.0 y de la Sociedad de la Informacion en general.
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En su célebre libro “Inteligencia colectiva: por una antropologia del
ciberespacio” (2004), Lévy ensefia como las nuevas tecnologias han facilitado la
inteligencia de las multitudes. EI conocimiento no esta en un pufiado de personas, ni el
saber se esconde en uno solo, sino en la humanidad: todos saben de algo, y nadie sabe
todo. En una democracia, este concepto juega un papel importante para el intercambio

de conocimiento, la toma de decisiones y el analisis de problemas en la comunidad.

Si se esté disperso no se posee vision de conjunto y no se sabe como hacer
concordar los propios actos con los de los demas. Pero cuando el conocimiento de todos

se une “producen un comportamiento emergente, globalmente inteligente” (Lévy,

2004, p. 21).

En el ciberespacio, la inteligencia colectiva hace que todos compartan sus
vivencias y experiencias, sin importar su estatus. Este proyecto anima a pensar de
forma combinada en pos del bienestar de todos: se pasa de la singularidad y el propio
pensamiento (cogito) a una colectiva y plural ideologia (cogitamus): “convoca a un
nuevo humanismo que incluye y ensancha el ‘condcete a ti mismo’ en ‘aprendamos a
conocernos para pensar juntos’ y que generaliza el ‘pienso, luego existo’ en ‘formamos

una inteligencia colectiva, luego existimos como comunidad eminente’” (p. 22).

Como se ve, la interaccion de diversos puntos de vista, la colaboratoria, la
creacion de contenido y la intercreatividad se han afianzado a medida que la web
evoluciona. Al mismo tiempo, la diversidad del grupo enriguece dicha interaccion de
manera que, como dice Lévy, de esta pluralidad nacen geniales ideas que son las que
provocan los adelantos tecnoldgicos que se estan protagonizando. La creacion de
herramientas y aplicaciones que mantienen el conocimiento fluyendo de un grupo a
otro ha sido parte de esta intercreatividad, como el mencionado Creative Commons.

Con la reduccion de las barreras legales, se pueden transmitir contenidos de un usuario
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a otro, “‘como forma de promover una cultura de la libertad, basada en la confianza en

intercambios creativos comunitarios” (Cobo y Pardo, 2007, p. 51).

Otro ejemplo es el etiquetado o tag, una aplicacién para clasificar y organizar
la informacion en la red. Este tipo de indexacion llamada “folksonomia” se caracteriza
porque son los usuarios quienes le confieren un orden social a esta clasificacion de
manera colaborativa, estableciendo metadatos a traves de palabras clave. No existe una
jerarquia preestablecida. Aqui se ve materializada algunas de las filosofias sobre la
inteligencia colectiva y la arquitectura de la participacion.

2.1.4 Estructura de la web

Intentar esbozar un mapa de la web es una tarea ardua y un tanto ineficaz, pues
es tanto lo que crece la red y tantos los cambios que se suceden que realizar un mapa
hoy quedaria obsoleto mafiana. Sin embargo, se puede hacer un intento de dividir a

grandes rasgos la arquitectura de la web, haciendo la salvedad de su naturaleza mutante.

Cobo y Pardo han realizado una estructura de la web de 4 partes. En cada parte
ofrece una seleccion de aplicaciones gratuitas que se caracterizan por su valor social.
Tal es el caso del Social Networking o RRSS, los Contenidos, Organizacion social de

la Informacion y los mashups.

El Social Networking o RRSS, son herramientas que crean espacios donde los
usuarios pueden relacionarse socialmente y crear comunidades. “Bajo esta perspectiva
los publicos encuentran innovadores y poderosos canales de interaccidon que permiten
a las personas actuar como tribus, micro-comunidades o grupos de interés altamente
segmentados” (Cobo y Pardo, 2007, p. 64).

Como puntuan los autores, la red es un lugar de conversacion. Se rigen reglas y

comportamientos parecidos al mundo real. Se forman comunidades, se forja la
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reputacion del individuo y se busca afinidad con personas o grupos con intereses
similares. Facebook, Twitter y LinkedIn son ejemplos de ello.

Los Contenidos, aquellos generados por los usuarios, son la materializacion de
muchas premisas filosoficas referentes a la inteligencia colectiva, el prosumidor y la
intercreatividad. Son aquellas informaciones creadas, distribuidas y consumidas por los
usuarios. No necesitan tener grandes conocimientos tecnolégicos; tan solo acceso a

internet, una computadora y ciertos conocimientos de la red.

Aqui se aprecia internet como un medio de comunicaciéon y un difusor de
contenido tan importante como los tradicionales medios, lo que implica reconsiderar la
relacion que tienen estos medios entre si, ya que se consolida la idea de periodismo
ciudadano que ejerce un rol activo frente a los medios de masa (p. 65).

Rheingold se basa en esta realidad para apoyar su conocida teoria de las
multitudes inteligentes. Su libro ilustra ejemplos de como grandes manifestaciones se
han gestado a través de las RRSS, y son los antiguos medios tradicionales los que se

hacen eco de la noticia.

Reuters, CNN y portales como Yahoo! tienen secciones dedicadas a aquellos
usuarios-reporteros testigos de la noticia que la facilitan alli donde estén. La utilidad
de los teléfonos inteligentes y el acceso permanente a la red ha incentivado a esos
reporteros digitales, eliminado obstaculos para hacer llegar la informaciéon. La verdad

Ilega de varias fuentes y no esta en un unico lugar.

Los blogs, las wikis, hojas de célculo y procesadores de texto en linea, son

algunos medios de difusion y creacion de contenido.

Para poder organizar la informacion en la Web de forma inteligente, se cuentan

con herramientas como los buscadores (Google, Yahoo!), lectores de RSS que sindican
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contenidos de diversas webs (el usuario se suscribe y el sindicador le avisa cada vez
que hay novedades. Feedburner es un ejemplo) y los marcadores sociales donde una
web recoge los sitios mas populares, compartiendo y etiquetando contenido de forma

colectiva (del.icio.us).

La importancia de la organizacion es evitar una fatiga informativa; una
sobreexposicion a todo lo que la web genera y que humanamente resulta dificil de
procesar o contrastar. En 1996 Cornella hablaba ya de “infoxicacion”, término que
definia la intoxicacion de informacién a la que se estd expuesto y que muchas veces
produce ansiedad. Cornella sefialaba que el crecimiento y multiplicacion de la
informacién es inversamente proporcional al tiempo que le podemos dedicar a su
analisis (atencion). Estos métodos organizacionales de la web ayudan a reducir el ruido

y aumenta el rendimiento y la atencion que se le dedica.

También existen aplicaciones en linea 0 mashups que permiten la creacion de
contenido, ya sea que los usuarios estén juntos o separados fisicamente. Es posible
organizar proyectos (escritura colaborativa, calendario, agenda, etc.), web-top (un
escritorio de computador virtual), asi como almacenamiento de archivos en la web,

entre otros.
Estos son, a grandes rasgos, los servicios y aplicaciones de que dispone la web.

Existen otras interpretaciones del enramado de la Red de Redes. Se mostraran
dos ejemplos ilustrados: uno realizado en Espafia y otro realizado por el equipo de
O’Reilly Media, en EEUU. El primero es una ilustracion elaborada por Internality y la
Fundacién Orange. Este mapa del 2007 explica muy detalladamente los principales
protagonistas de las aplicaciones relacionadas con la Web 2.0, incluyendo

redirecciones a cada sitio.
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Por otro lado, esta el mapa concebido en 2011 por los organizadores de la Web
2.0 Summit, evento creado por Tim O’Reilly con la ayuda de Nielsen y realizacion del
equipo de Blend Interactive. Esta infografia presenta una interaccion entre los
principales jugadores de la economia de internet: las busquedas, las compras y las
RRSS. A medida que se muestra cada empresa, se ve su tamafio y fortaleza en

comparacion con las demas.
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Figura 7. Fragmento del mapa Web 2.0 elaborado por Internality y la Fundacién Orange en 2007.

En 2011, JBAT (John Battelle), uno de los involucrados en el desarrollo del
mapa Web 2.0 Summit, escribia sobre el proceso de realizacion en su web
battellemedia.com. Cada empresa se representaba como una pequefia ciudad, donde la
altura de sus edificios estaba determinada por su dato estadistico correspondiente.
“Twitter, por ejemplo, tendra un edificio alto en el centro de su ciudad, en
representacion de la ‘interaccion de datos’. El edificio mas alto de Google sera la

busqueda. Facebook, sociabilidad, etc.” (parr. 7).
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Figura 8. Vista del sitio “Web 2.0 Summit” de O’Reilly Media, donde muestra el mapa interactivo de la Web
actualizado al 2011.

El sitio destaca la sociabilidad de Facebook por sobre las demas compafiias.
Twitter es puntera en despertar intereses, es decir, producir activamente contenido de
interés como tweets, actualizaciones de estado, etc.; Google es quien lidera las
busquedas, mientras que Yahoo! obtiene trafico por contenido (quién lee o ve lo que
se consume y cuando); Amazon es el principal medio de compras online, seguidos por
eBay y Apple. Microsoft tiene un poco de todo lo anterior, pero no lidera ninguna

categoria importante.
2.1.4.1 Big Data

Todo lo que se ha visto hasta ahora involucra una enorme cantidad de datos que
se genera cada segundo y que es imposible de gestionar humanamente. En este sentido,
existe un concepto interesante llamado Big Data, datos masivos o macro datos, que
consiste en la gestion y analisis de grandes volumenes de datos, donde se busca
analizarlos y convertirlos en informacion, creando modelos predictivos. Con esto se
intenta identificar factores de influencia para personalizar y crear contenido especifico
a cada cliente (Romero, 2016, parr. 7). Se utiliza, entre otras areas, en la Publicidad y

los negocios. Mas adelante se podra abordar las aplicaciones web de gestion y
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monitorizacién de RRSS utilizadas por el sector turistico de marcas destino. Estas

aplicaciones web representarian una pequefia escala del Big Data.

A medida que estos altos volumenes de datos se integran en la era digital, se
escucha cada vez mas la intencion de crear cambios revolucionarios en la manera de
investigar, a veces en detrimento de una adecuada indagacion de datos. Estudios como
los de Chai & Shih (2016) hablan de la tendencia a dejar que “los datos cuenten la
historia” (para ahorrar tiempo en la comprension del comportamiento de sistemas
complejos o en la prediccion de resultados), “en lugar desarrollar una hipétesis y pasar
por pasos cuidadosos para demostrarlo” (parr. 2). Argumentan que el éxito de ciertas
empresas ha llevado a la falsa creencia de que las metodologias tradicionales basadas
en modelos y teorias ya no son necesarias. Mencionan a Facebook Inc. y Google Inc.
que han transformado el panorama de los medios sociales y la publicidad a base de la
mineria de datos y las matematicas. A pesar de ser una tentadora forma de minimizar
la intervencion humana, es un riesgo para las empresas creer ciegamente en estos
analisis, a pesar de los avances en cuanto a la comprension del comportamiento humano
y la inteligencia de negocios que supone la mineria de datos (hace referencia a las
predicciones y sugerencias que hace Amazon.com Inc., o coémo funcionan los motores
de recomendacion de contenido de Netflix Inc.). Hace falta de todas maneras

supervision y reflexion de los ejecutivos para saber aplicar estas tecnologias a sus areas.

El Big Data también representa una oportunidad para los destinos turisticos, que
pueden incorporar toda la informacién recolectada sobre los usuarios para hacer de sus
destinos mas competitivos e inteligentes. Los gustos, costumbres, lugares preferidos,
compras Yy todos los datos que se pueden recoger tanto antes como después del viaje,
pueden ser monitorizados gracias a las nuevas tecnologias: RRSS, paginas web del
destino, apps moviles, y cualquier otra tecnologia que esté integrada en el destino y que

ayude a mejorar la experiencia de viaje.
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2.1.5 A dondevalared

Asi como resulta dificil realizar un mapa definitivo de la web, predecir su futuro
es igualmente una tarea aventurada, pero afortunadamente los expertos han estado
monitorizando su comportamiento durante afios y tienen estimaciones respecto a como

evolucionara y el papel que los usuarios jugaran en dicho proceso.

Se habla ya de la web semantica, concepto cominmente comparado con la Web
3.0. En cierto punto son parecidos, pero no iguales. En todo caso, lo que se pretende

con el desarrollo de estos conceptos es afiadir l6gica a la web (Nafria, 2007).

La idea de una web seméntica ha sido concebida desde hace afios. En una
investigacion de Fernando Santamaria sobre la web social en entornos educativos
(2009), ya se hablaba que Berners-Lee la habia sofiado en los primeros tiempos de la

WWW vy luego empez6 a desarrollarlo bajo la direccién de la W3C.

Esta semantica en la web existe para soportar interacciones en los contenidos
que fluyen en la 2.0 (microformatos o sistemas de sindicacion con RSS); una web

“comprensiva” (p. 201).

En la pagina oficial de W3C en Espafia, se ofrece una guia breve de la Web
Semantica. La corporacion esta trabajando para que el usuario sea capaz de obtener
resultados exactos cuando hace blsquedas en la web. Esto sera posible, ya que cada
palabra tendria significado, en funcion de diversos factores, como el contexto en el que
el usuario hace la busqueda, el IP, los metadatos y las ontologias. Igualmente, con la
semantica, se ayuda a resolver la sobrecarga de informacion de la web, porque se
delegarian tareas en software. “Gracias a la semantica en la Web, el software es capaz
de procesar su contenido, razonar con este, combinarlo y realizar deducciones logicas
para resolver problemas cotidianos automaticamente” (World Wide Web Consortium,

parr. 3).
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Lo mismo opinaba Berners-Lee, al decir que se necesitaban una serie de pasos
para hacer que las computadoras pudiesen interactuar con los demés. Entre las
soluciones que daba estaba crear informaciones hechas para ser entendidas por la
maquina, aplicar la logica para saber si muchas de las respuestas que arrojaba una
pregunta eran Utiles para el usuario (esto se conseguiria a través de un programa que
aplicaria razonamiento matematico a cada objeto encontrado) o habilitar un lenguaje
comun que permitiera a los ordenadores representar y compartir datos. “A medida que
se va liberando potencia, los ordenadores que estan en el Web Semantico consiguen en
primer lugar la capacidad de describir, luego de suponer y mas tarde de razonar”
(Berners-Lee y Fischetti, 2000, p. 169).

Respecto al término Web 3.0, Santamaria la describe como una web de tercera
generacion que, si bien contiene aspectos semanticos, se habla de ella mas bien como
una secuela de la 2.0, como el futuro de la WWW. Aparte de su aspecto semantico,
esta tercera version de la red se puede caracterizar por una mayor velocidad de
conexion a internet, aplicaciones web y avances en graficos de ordenador. “Creo que
se trata de una conjuncién de las dos posturas, ya que sin el avance del hardware y de
los microprocesadores no se pueden llevar a cabo muchas de las ‘vanguardias’ de la

web” (2009, p. 203).

Otra definicion de la Web 3.0 la tiene Mitra (2007), emprendedora y consultora

estratégica de Silicon Valley. En su blog se encuentra la formula de la Web 3.0:
3.0=(4C+P+VS)

Las 4C significan Contenido, Comunidad, Comercio y Contexto; la P es

sinénimo de Personalizacion y la VS de Vertical Search (bdsqueda vertical).

Lo interesante de este argumento es que Mitra asegura que el desarrollo de la

Web 2.0 se bas6 en la “Comunidad”, permitiendo el nacimiento de las RRSS, como
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Facebook. Afios antes, la Web 1.0 se habria basado, segin la emprendedora, en el
“Comercio”, permitiendo el nacimiento y desarrollo de empresas como Amazon y
eBay. El “Contenido” seria el concepto que la Web 3.0 estaria desarrollando al igual

que las basquedas verticales o especializadas y la personalizacion.

La evolucion de la web también tiene otra interpretacion. Fumero, Roca y Saez
(2007) hablan de un perfeccionamiento que va desde la interaccién a la colaboracion,
tal como se evidencia en el universo del software social (aplicaciones y servicios). Este
enfoque ha sido llamado Web de Nueva Generacion (WebNG). Se trata de contenidos
contextualizados por el usuario (datos y metadatos) que eventualmente daran lugar a
una web social inteligente (p. 25). En una vision futuristica, estos autores explican
cdmo maquinas y personas se relacionan en una linea de tiempo donde conviven los
procesos de negocio y la WebNG: una relacion un tanto inestable porque la trayectoria
se mueve primero a favor de las maquinas en la Web Semantica y luego tiende hacia
las personas con la Web 2.0, “para finalmente converger y volver a caer del lado de las
maquinas con la futurible Web 3.0” (p. 26). Lo social y lo tecnoldgico conviven juntos

y trabajan en cooperacién en la Web de Nueva Generacion.

Parte de lo anteriormente descrito se ha materializado. Hoy dia se cuenta con
tecnologias de descripcion de contenidos, como RDF (especificacion para la
descripcion de metadatos en la web, organizandola en forma de sujeto-predicado-
objeto) que como dice Pastor, “permite su expresion sintictica (serializacion),

mediante XLM (etiquetado)” (2011, p. 18).

Ya sea que se asista a una web semantica (significado, optimizacion de
contenidos) o una web 3.0 (velocidad de conexion, mejores softwares y hardwares)
existe cierta discordancia sobre qué “version” del web se esta desarrollando en la
actualidad. Celaya (2008) considera que se estard desarrollando la Web 2.0 por un
tiempo mas, contrario a lo que opina Nova (2007), conocido como pionero en
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tecnologias de la web seméntica, quien asegura que hoy dia ya se estd inmerso en la
Web 3.0. Nova va mas alla: en 2020 ya se hablara de la Web 4.0.

A pesar de haber discrepancia sobre cuadndo ha de iniciar la proxima etapa de la
web, 0 si existe actualmente, los expertos pronostican que dicha etapa permitira que
los contenidos sean indexados con mayor facilidad y reutilizados de manera mas
productiva. Cuando las maquinas analicen todo el contenido de la web “los ‘agentes’
inteligentes que la gente siempre ha anhelado se materializaran finalmente” (Berners-
Lee y Fischetti, 2000, p. 145). También se revela las consecuencias de ver ese suefio
personal cumplido: “El web serd un lugar en el que el deseo de un ser humano y el

razonamiento de una maquina coexisten en una mezcla ideal y potente” (p. 145).

Lo que habria que preguntarse es si la evolucién de la maquina es beneficiosa
para el ser humano, o se deberia temer por la individualidad, tal y como vaticinaron en

su tiempo Ellul o Mumford.

Hace poco se comprobaba con asombro como era posible “dialogar” con una
computadora. Siri, una aplicacion para I0S, es un asistente personal que utiliza
procesamiento del lenguaje natural. Se puede hablar con ella en el mismo tono utilizado
para hablar con cualquier otra persona. Apple, ha dicho sobre esta aplicacion que no
solo es capaz de reconocer las palabras, sino que es lo bastante inteligente como para
comprender su sentido. Se le puede hacer preguntas y esperar respuestas con un rico

lenguaje... humano.

Siri es solo el comienzo de aquel pronostico que hiciesen en su momento Cobo
y Pardo, respecto a lo que deberia ser la web semantica y, en resumidas cuentas, la web
del futuro: “Seguird aumentando la comunicacion y la integracion entre las tecnologias
(...) Esto se resume en dos palabras claves: interoperatibilidad y convergencia” (2007,

p. 142). La re-evolucion ha comenzado.
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2.2 Las redes sociales virtuales (RRSS)
Introduccién

La web ha tenido fases y cambios. A través de los afios ha dejado de ser un
elemento estatico, para ser interactivo. El usuario, por su parte, ha ido abandonando su
actitud pasiva, para poseer libertad creadora, difusora y transformadora, pasando de
solo ver a ejercer opinién y convirtiéndose en jurado de todo cuanto ocurre. La
desmenuzada Web 2.0 trajo protagonismo a personas sin grandes conocimientos de
informatica, ni licenciaturas en Periodismo o Comunicacion o destreza en fotografias.

Son sélo usuarios comunes, avidos de compartir informacion con los demas.

Por eso, hoy dia se asiste a una evolucion de los usuarios. Tal y como estudio
en su dia Prensky (2001), desde la irrupcion de la tecnologia digital en la Ultima década
del siglo XXI ha ocurrido un cambio de mentalidad y una discontinuidad en los

parametros de aprendizaje y comportamiento del ser humano.

Prensky hablaba especialmente de los estudiantes, pero esta transformacion en
los patrones del pensamiento podria ser extensivo a todos aquellos nacidos o
influenciados bajo la era digital: “los estudiantes de hoy piensan y procesan la
informacion fundamentalmente diferente de sus predecesores” (2001, p. 2). Es por ello
que clasifico como “nativos digitales” aquellos “hablantes nativos” del lenguaje digital
computacional, de internet y los video juegos e “inmigrantes digitales” a los que han
tenido que aprender este lenguaje, algunos con mas dificultad que otros y siempre

conservando cierto “acento, esto es, con un pie en su pasado” (p. 3).

La irrupcién digital ha tenido diversas aristas y diversos protagonistas. La
socializacion virtual es una de ellas, iniciada en los 70 y donde los usuarios creaban
comunidades y se relacionaban, rompiendo las barreras de las distancias. Hoy dia esta

viviendo su mayor auge. La existencia de las RRSS configura el software social.
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Operan en tres &mbitos de forma cruzada: comunicacion, interaccion y cooperacion.
No solo ayudan en actividades de difusion y promocion, sino que se prestan como

espacio de encuentro entre personas y/o profesionales (Gémez y Martinez, 2010, p.2).

Incluso la Publicidad y el Marketing se han visto influenciados por esta nueva
mentalidad, ya que esta evolucion de comportamiento, mas participativo, mas rico en
contenido, con respuesta en tiempo real y, sobre todo, con medicion de efectividad

exactos, no podia ser desaprovechado por el mundo de las marcas comerciales.

En los dltimos afios, y como consecuencia del protagonismo social en internet,
se ha sido testigo del desarrollo del Social Media Marketing, que no es mas que una
rama del marketing que busca como objetivo tener presencia en sitios de participacion
social mediante contenidos Utiles y atractivos (y con suerte impactantes). Dichos
contenidos pueden ir desde la colocacion de un video, hasta una publicacion en una red
social. Como indica el medidor de tendencias de Google, el Social Media Marketing
se encuentra en su época de mayor apogeo Y el interés por el concepto no ha parado de
crecer (figura 9). Este apogeo estd muy relacionado con el boom de las RRSS que,
concebidas en principio como de ocio comunitario, hoy son parte de la vida cotidiana

y utilizadas como soporte de comunicacion empresarial.

= GoogleTrends | Explorar

|

@ social media marketing

Tétming de busqueda + Comparar

Todo el mundo + 2004-hay ~ Tadas las categorias v Bisqueda web ¥

Interés alo largo del tiempo @

Figura 9. Tendencias de busqueda del término Social Media Marketing en todo el mundo 2004-2017.
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Parte del éxito de las RRSS estriba en su uso intensivo. Como se menciond en
el capitulo 2.1, participar en las RRSS es una de las actividades online mas comunes
en la EU-28 (Eurostat, 2015), dato que también confirma la ONTSI al explicar que su

uso va en intensivo aumento cada afio (2016, p. 17).
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Gréfico 2. Evolucion de los principales usos de internet en Espafia. Fuente: ONTSI (2016), basado en datos de INE.
El 66,8% participd en RRSS en 2016, 2,1 puntos més que en 2015.

2.2.1 Red social. Definicién

El ser humano ha necesitado de sus congéneres en aras de asegurar su
estabilidad emocional. Como refleja la piramide de Maslow, la afiliacion (amistad,
afecto) es una necesidad bésica que la persona posee naturalmente. Por eso se han

construido redes sociales de diversos tipos y finalidades.

La palabra red, en sentido general, se presta a multiples interpretaciones, pero
todas guardan en comun el hecho de que una red se comunica, se agrupa, es un

enramado de elementos organizados para un fin. Ahora, una red social, segun
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Veldzquez y Aguilar (2005) es “un grupo de individuos que, de forma agrupada o
individual, se relacionan con otros con un fin especifico, caracterizado por la existencia

de flujos de informacién” (p. 3).

Las redes sociales son estructuras que se forman a raiz de las interacciones entre
individuos y que involucra las relaciones sistematicas que vinculan a los miembros de
una comunidad, aun si no se encuentran enlazadas por caracteristicas o intereses

comunes.

Como explica Garcia (2012), las redes estan compuestas por nodos
(individuos), que son los que establecen los vinculos o relaciones; los enlaces (la
relacion entre ellos) y el flujo, que determina la direccion que toman estos vinculos y

que puede ser unidireccional o bidireccional.

Castells concuerda con la descripcion de Garcia y agrega la capacidad de
expansion que tiene una red, dada su estructura abierta, donde puede integrar tantos
nodos como quiera mientras puedan comunicarse entre si y compartan 10s mismos
cddigos de comunicacion. “Una estructura social que se base en las redes es un sistema
muy dinamico y abierto, susceptible de innovarse sin amenazar su equilibrio” (2005,
p. 507).

Para Rissoan (2011), otros conceptos que permiten el funcionamiento de las
redes son la conexidad (fuerza de la red medida por cantidad de contactos) y la
grupalidad (atraer nuevos contactos mediante acciones que los hagan sentir
identificados, es decir, unidos por los mismos vinculos). Este consultor experto en
medios sociales, también le confiere a los vinculos suma importancia. Basado en los
estudios de Granovetter (1973-1983), Rissoan expone que dependiendo de las
relaciones que los individuos tengan, puede haber vinculos fuertes (familia, amigos
cercanos) y debiles (simples conocidos). Las variantes que determinan el nivel de

relacién con los contactos son, segun el autor: la frecuencia de los intercambios de
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informacion, la intimidad que tengamos con dicho contacto, qué tan emocional sea el
intercambio de informacidn, la reciprocidad (dar y recibir) y la multiplejidad: la

capacidad de ser vinculo entre varias comunidades.
2.2.2 Sociologiay redes

El andlisis de redes sociales ha sido muy estudiado desde hace décadas,

explicando y esclareciendo de forma muy util la realidad social.

El estudio de las relaciones sociales es responsabilidad de varias ciencias, y
puede ser aplicable a cualquier campo donde se dé una relacién entre elementos:
células, estructuras familiares o relaciones entre estados gubernamentales. Libros como
el de Requena (2003), recopilan articulos, en su mayoria clasicos, sobre las bases de
las relaciones sociales que se hallan en el interior de los sistemas. “La teoria de redes
sociales se centra en una vision de la estructura social como conjunto de vinculos que
unen tanto a miembros individuales como a colectivos de la sociedad” (p.3). Su origen

tedrico se encuentra en la union de la Psicologia social y la Antropologia.

En el libro de Requena se exponen las teorias de diversos autores que desde los
afios 30 han estado exponiendo sus perspectivas sobre las redes. En un principio dichas
ideas existian cada una por separado, pero ahora se hacen esfuerzos por reunirlas,
compararlas y estudiarlas mas a fondo. Requena menciona los estudios de escritores
como Jacob Moreno, a quien considera uno de los primeros en dar una representacion
grafica a las relaciones entre los actores de una red, en lo que se denomina ““sociometria
de Moreno”. También habla sobre la vision antropoldgica de Elizabeth Bott, con sus
estudios sobre la familia y red social o Barnes que, segun el escritor, es quien
conceptualiza la idea de red, “por lo que a partir de su trabajo se puede hablar del
concepto red social” (p. 6) y por Gltimo también menciona a Granovetter, creador del

famoso argumento de la fuerza de los lazos débiles, donde los contactos poco conocidos
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pueden ofrecer mayor informacion que los contactos més cercanos. De este argumento

se habla mas adelante.

La teoria de redes estudia la perspectiva estructural tanto de la relacion de los
individuos (nivel micro) como la de los actores colectivos (nivel macro) y sus
conductas. Se apoya en el argumento de que las estructuras de las relaciones sociales
afectan al contexto de las relaciones que se producen en la misma. Requena menciona
en su obra que dicha teoria puede ser aplicable a cualquier aspecto de la realidad social,
aunque opera bajo tres dimensiones: “el efecto de la posicion en la red del actor en su
conducta; la identificacidn de los subgrupos en la estructura o la red y la naturaleza de

las relaciones entre los actores, ya sean estos siempre individuales o colectivos” (2003,

p. 5).

Por otro lado, en cuanto a las redes sociales, se encuentran tres nociones bésicas,
que se han visto reflejadas en la relacion que mantienen los amigos en estos entornos:
1) el actor, a quien se le llama ego, tiene relaciones con otros individuos que, a su vez,
se relacionan con otras personas, no teniendo necesariamente que haber contacto entre
este ultimo grupo y el ego; 2) la estructura de una red de relaciones sociales influye en
la conducta del ego. Este enunciado esta muy relacionado con el significado de las
redes; 3) en contraposicion al enunciado anterior, el individuo puede ser capaz de
manejar su red social de manera que sirvan a sus propios fines. Requena menciona que,
aunque haya una aparente contradiccion entre los puntos 2 y 3, se trata de dos niveles
de relaciones frecuentes en las redes: una de ellas se basaria en la teoria de la
solidaridad e interaccion, como una red familiar y el segundo en la negociacion e

intercambio, como en el caso de la politica.

Normalmente, la organizacion natural y cotidiana en una red no viene impuesta,
sino que va evolucionando ““a partir de la tendencia natural de toda persona a establecer

relaciones y a hacer pocos 0 muchos amigos, a tener una familia grande o pequefia y a
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trabajar en lugares donde se establecen relaciones anodinas o acogedoras” (Christakis

y Fowler, 2010, p. 27).

Garcia Hervas (2008) habla sobre la division de las redes sociales, segin la

naturaleza de sus relaciones (p. 29):

a) Diadicas (sélo indican ausencia o existencia de la relacion) o valoradas (en la que el
grado de relacion puede cuantificarse y medirse en términos de orden o de peso como,

por ejemplo, nimero de encuentros entre dos personas).

b) Transitivas (la relacion en realidad es una unién entre actores con costumbres en
comun que siempre es reciproca; o dirigidas (que el individuo A tenga relacién con el
individuo B no implica que B tenga esa misma relacion con A, como, por ejemplo, al

prestar dinero).

2.2.3 Redes sociales virtuales (RRSS)

Visto todo lo anterior, y teniendo en cuenta que el concepto de red social no es
nuevo, valga ahora centrar el enfoque en las actuales RRSS virtuales. Aqui se asientan
las mismas bases de las relaciones humanas de toda la vida, s6lo que se evidencian

potenciadas y popularizadas gracias a la revolucion cibernética y la Web 2.0.

Se suele confundir o igualar el concepto de red social con los servicios de redes
sociales virtuales. Garcia habla de esta confusion en su libro “Redes sociales en
internet” junto a varios expertos en la materia. Coinciden en sefialar que la red social
no esta supeditada por una plataforma (la cual solo brinda la herramienta para construir
comunidades basadas en intereses similares). La calificacion de red social se forma tras
la relacion que establecen los usuarios en dichas plataformas, y dicho esto, se vuelve a

la génesis de una sociabilizacion. Lo Unico que cambia es el medio.
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Esta idea también aparece reflejada en la obra Rissoan cuando dice que las
virtuales son las redes sociales reales aplicadas a otro universo “Asi que podremos
reproducir casi todas esas acciones de nuestra vida diaria que nos permiten interactuar

con otros individuos, pero en un universo virtual (Rissoan, 2011, p. 27).

La intervencion de la tecnologia, la creacion de contenido y la interaccion
caracterizan las RRSS virtuales. Pero hay otros aspectos técnicos que todo sitio de red
social debe tener. Los mas esenciales aparecen descritos en el célebre articulo de Boyd
y Ellison: (1) crear un perfil publico o semi-publico dentro de un sistema delimitado;
(2) articular una lista de contactos con los que se tiene una conexion y (3) ver y recorrer

su propia lista y la lista de otros contactos (2007, p. 211).

Boyd y Ellison coinciden con los demas autores en que los sitios de RRSS son la
representacion virtual de la socializacion real. Lo que hace a estos sitios Unicos es la
posibilidad de articular y hacer publicas sus redes sociales. Puede ser que de la
publicacion de esta red se hagan nuevas conexiones mas, sin embargo, no es la finalidad
ultima, ya que la mayoria de usuarios ya cuentan con una red de contactos fuera del
mundo virtual, por lo que se estdn comunicando virtualmente con personas que ya

forman parte de su red social fisica.

Garcia corrobora esta particularidad, agregando que estas redes se enriquecen
con lo que cada uno aporta y el hecho de visualizar pablicamente la red de conexiones
de los individuos es la clave para incrementar su nimero de contactos (2012, p. 41).
Por esto, normalmente la lista de amigos es visible a aquellos que tengan creado un
perfil (aunque la configuracion de privacidad varia en cada red social y en cada perfil).

La convergencia es otro atributo de los sitios de RRSS y el fin que muchas
plataformas quieren alcanzar. Mark Zuckerberg, por ejemplo, siempre ha abogado por
convertir Facebook en un lugar desde donde el usuario pueda realizar todas sus

actividades. Livingstone habla de esta interesante cualidad, donde se reinen acciones
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como correo electrénico, la mensajeria instantanea, la creacion de webs, los diarios, los

albumes de fotos, y la bajada y subida de musica y videos (2009, p. 88).

La creacion de perfiles estd motivada por diversos factores: la necesidad de
autodefinicion, de reconocimiento social, y la voluntad de crear entornos mas alla del

contacto directo con familiares y amigos (Gomez y Martinez, 2010, p. 4).

Por otro lado, debe tomarse en cuenta la diferencia entre las comunidades
virtuales y las redes sociales virtuales. En 1987, Rheingold acufiaba el término
“comunidad virtual” en un articulo publicado en un tablén de anuncios electronico en
USENET. En ¢l escribio: “una comunidad virtual es un grupo de gente que puede
encontrarse 0 no cara a cara y que intercambia textos e ideas mediante el tablén de
anuncios y las redes informaticas” (Kirkpatrick, 2011, p. 84). Celaya opina que dicha
comunidad se caracteriza por la existencia de cierta jerarquizacion y esta gestionada
por un moderador donde el grupo participa, lo que no sucede en una red social, que
esta centrada en el individuo. Aunque una comunidad es una especie de red social, no

todas las redes virtuales forman comunidades (2008, p. 92).

Las RRSS virtuales pueden resumir sus funciones en 3 “C” planteadas por el
profesor José Luis Orihuela y que pueden estar derivados de los conceptos basicos de
una red social vistos al principio del capitulo: Comunicacion (ayudan a poner en comdn
conocimientos), Comunidad (ayudan a encontrar e integrar comunidades) y

Cooperacion (ayudan a hacer cosas juntos) (Orihuela, 2005).

A pesar de la concepcion de ocio que se tiene de los sitios de RRSS, se puede
encontrar destacables ventajas si se sabe utilizar. Asi advierte Sonia Fernandez, experta
en negocios digitales: no solo se puede tener acceso a los contactos de terceros con la
posibilidad de acortar los grados de separacion y de compartir informacion (una de las
C de Orihuela), sino que también se tiene la capacidad de generar capital social: si el

término capital se atribuye al “valor” pues capital social es un valor que se produce, no
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por el conocimiento personal, sino por el valor que genera la red de contactos. “Este
fendmeno se denomina Ley de Retornos Crecientes o ‘The Rich get Richer’: cuanta
mas gente conoces, mas capital social generas; eres una persona mas relevante para que

otros te conozcan (Fernandez, 2008).

Las relaciones sociales en internet generan otras caracteristicas especiales
(Lépez, 2005 en Garcia, 2012, p. 48):

- Generan un nuevo lenguaje, hibrido del oral y el escrito, y con abundantes
préstamos linguisticos y simbolos particulares.

- Elindividuo que desarrolla la interactividad con otros usuarios a través de la
red genera una nueva identidad, complementaria e incluso sustitutiva de la
que ostenta en el mundo fisico y, en ocasiones, varias.

Rissoan advierte la aparicion de las RRSS alla por los 90, cuando la tecnologia,
y por ende la web, empezaba a desarrollarse y ser mas accesible. Alli comienzan a
desfilar una serie de sitios especializados como Classmates (1995) donde coincidian
usuarios con las mismas condiciones e intereses acadéemicos. Mas tarde apareceria
SixDegrees en el 1997, donde se “retoma el concepto, pero ofreciendo a los miembros

la posibilidad de crear contenido y de interactuar con los demas miembros” (2011, p.
31).

Existe diversidad de opinion sobre cual fue la primera red social conocida.
Algunos opinan que fue SixDegrees.com (Boyd y Ellison, 2007) y otros Classmates
(Garcia, 2012). Esta ultima matiza que existieron otros intentos predecesores
orientados a los mismos fines como Usenet, Arpanet o los propios BBS (p. 67). Si bien
estos Ultimos no son sitios de RRSS per se, sirven como marco de referencia para
entender cdmo se efectuaron los primeros intentos de establecer comunicacion por

ordenador. De ellos se hablara a continuacion.

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 95



2.2.3.1 Antecedentes y Precursores

A partir del desarrollo de internet y el primer intercambio de correo electronico
en los 70, empez6 a gestarse una sociedad en red: la idea de que las computadoras

podian comunicarse unas con otras habia nacido.

La utilidad de la red en los ordenadores desarrollado por los programas DARPA
(Defense Advanced Research Projects Agency) y ARPANET (Advanced Research
Projects Agency Network) desperté el interés de otras instituciones, de modo que a
mediados de los afios 70 empezaron a financiarse redes de ordenadores (Leiner et al.,
1997). Asi, se asiste al nacimiento de redes internas para los investigadores del
Ministerio de Energia de EEUU, la NASA, entre otras entidades. Dichas redes estaban

creadas sélo para las comunidades cientificas, por lo tanto, estaban restringidas.
2.2.3.1.1 Usenets (Users Network o Red de usuarios)

Iniciado en 1979, este servicio fue uno de los primeros en atraer a una gran
cantidad de usuarios no técnicos. Tres estudiantes universitarios crearon una version
modificada del protocolo UNIX, (un sistema operativo que permitia el acceso de un
ordenador a otro) “que posibilitd conectar ordenadores por la linea telefénica regular.
Lo utilizaron para iniciar un foro en linea de discusion informatica” (Castells, 2005, p.
386). Mas tarde, basado en este protocolo se cre6 USENET que permitia a los usuarios
publicar articulos 0 mensajes (conocidos como noticias) a un boletin general de grupos
de noticias o grupos dedicados a temas especificos. La novedad que cred fue la
eliminacion de un servidor central; la informacion era enviada de unos servidores a
otros. Google Groups y Yahoo! Groups utilizaron algunos de los protocolos de los

originales sistemas de Usenet.
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2.2.3.1.2 BBS (Bulletin Board Systems)

Los BBS fueron uno de los primeros sistemas virtuales en permitir a los
usuarios conectarse e interactuar con otros ya que, gracias a un servidor central, podian
conectarse otros ordenadores a traves de la red conmutada o de otra red de

comunicaciones (Zapata, 1997).

Fueron principalmente alojados en computadoras personales. Solian prestar
servicios de mensajeria, intercambio de archivos, tablon de anuncios, etc. Los actuales
foros son descendientes directos de este sistema virtual. Si bien existian legitimas BBS,
muchas de ellas estuvieron involucradas de alguna manera en practicas ilicitas, ilegales

o de otra indole.
2.2.3.1.3 Servicios comerciales en linea

La siguiente etapa consistio en la creacion de los primeros servicios en linea
comerciales. Matthew C. Siderits, en su articulo sobre la difamacién en el ciberespacio
(1996), menciona las corporaciones online mas importantes de la época: CompuServe,
Prodigy y America Online, caracterizadas por tener alcance nacional, un gran nimero
de usuarios y gréaficos de facil interaccion. Para la fecha de realizacion del articulo,
America Online suponia el servidor mas grande y el que abarcaba un mayor mercado:
“representa 4,5 de los 8,1 millones de usuarios totales de los principales servicios en
linea” (1996, p. 1067).

CompusServe, por su parte, era otro de los grandes. Se trataba de un servicio de
informacidn general o libreria electronica. Contenia mas de 150 foros, donde el usuario
tenia acceso a miles de fuentes de informacion especializada, incluyendo boletines

electronicos, conferencias interactivas en linea y datos de actualidad (p. 1073).
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La competencia crecia a medida que los estadounidenses incorporaban los
ordenadores en sus hogares. Tanto CompuServe, Prodigy, como America Online
hicieron reestructuraciones en sus precios, haciendo recortes de hasta el 33%. Las
especulaciones de la época decian que dichos recortes fueron estrategias utilizadas para
enfrentarse a la inminente llegada del servicio online de Microsoft Corp. que se lanzo
en 1995 (p. 1067). A pesar de los precios un tanto excesivos de la época, America
Online fue quien jugd un papel importante a fin de hacer que internet fuese

universalmente accesible en los EEUU.

Gracias al aprovechamiento comercial de estos servicios, en los 90 también se
hacen habituales los procesos judiciales por difamacion, pirateria e infraccion de

copyright.

Aunque contar con un servicio de internet casero fuese costoso (algunos
alcanzaban hasta 20 ddlares norteamericanos por mes), el usuario recibia multiples
beneficios, incluyendo tarifas planas por acceso ilimitado (AT&T iniciaba un jugoso
negocio en ese sentido). Otras prestaciones son mencionadas en el articulo de Siderits:

Correo electronico, noticias de actualidad, informacion detallada sobre
inversiones y sistemas de reserva de viajes. Ademas, la mayoria permiten el
acceso a internet y la World Wide Web, incluyendo una gran cantidad de
archivos de software, grupos de discusion, y una amplia variedad de temas que

van desde la crianza de los hijos a la fision nuclear (p. 1068).

Otra gran herramienta desarrollada a finales de los 80 y principios de los 90 fue
la mensajeria instantanea. Sus raices se encuentran en las aplicaciones de "hablar" y
"escribir" que disponian los servicios de UNIX, IRC (Internet Relay Chat) o ICQ, pero
ha sido el servicio de mensajeria de America Online llamado AIM quien popularizo
esta funcionalidad, la cual se podia descargar gratuitamente en internet (Nardi,
Whittaker y Bradner, 2000, p.80).
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ICQ y AIM tenian en su configuracion una lista de amigos, pero estos amigos

no eran visibles a los demas (Boyd y Ellison, 2007, p. 214).

Una caracteristica de estos servicios era que se utilizaban nombres de usuario
casi anénimos. Mantenian agendas electronicas, pero en la vida real no podian
identificar a esos amigos ni establecer una comunicacién regular (Kirkpatrick, 2011,
p.84).

2.2.4 Sitios de redes sociales modernos

A partir de principios de los afios 90 comenz6 el despunte de las RRSS para
tratar de hacerse un hueco en los cada vez mas entusiasmados y curiosos usuarios. No
todos comenzaron siendo genuinas RRSS. Algunos tuvieron un rapido crecimiento
para luego morir de éxito, pero a pesar de su corta vida, sentaron precedentes y
sirvieron de modelo para las proximas plataformas que se fueron gestando; y otras
tantas, las que menos, han sido tan exitosas que se han arraigado en la cultura popular.
Se hablara sélo de las mas significativas, aquellas que han transformado el concepto de

red social virtual.

Como se ha mencionado antes, los sitios de RRSS segmentan una variedad de
gustos e intereses como idiomas, sexo, religion o nacionalidad. La posibilidad de
incorporar herramientas en la comunicacion (compartir video y fotos o facilidades de

conectividad en el mdvil) también diferencia un sitio de otro.

Los inicios de las RRSS tuvieron distintas finalidades antes de su
popularizacion y categorizacion. Boyd y Ellison mencionan un pufiado de servicios

indicando qué eran antes de ser relanzadas como RRSS (2007, p. 213):

QQ: era un servicio chino de mensajeria instantanea; LunarStorm: una

comunidad; Cyworld: un foro de discusién coreano; Skyrock (antes Skyblog): un
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servicio de blog francés antes de agregar caracteristicas propias de RRSS. Por otro lado,
Classmates.com: lanzada en 1995 y considerada una de las primeras RRSS, era un
directorio de afiliados escolares, comenzo a crear listas articuladas de amigos pasados
algunos afios; AsianAvenue, MiGente y BlackPlanet: las primeras comunidades étnicas

con funcionalidades limitadas antes de su relanzamiento entre 2005-2006 como RRSS.

SixDegrees, se lanzé en 1997 y aunque hay divergencias sobre si ésta fue la
primera red social, sin dudas fue de las primeras redes modernas (Kirkpatrick, 2011).
Fue el primero en combinar caracteristicas de interaccion entre contactos, crear
perfiles, listas de amigos y desde 1998, navegar las listas de los amigos (Boyd y Ellison,
2007, p. 214). Animaba a sus usuarios a utilizar sus nombres reales. Kirkpatrick
comentaba que esta red “fue el primer negocio virtual que intentd identificar y
cartografiar un conjunto de relaciones reales entre personas reales que usaban su
nombre real, y en aquel momento fue algo visionario” (2011, p. 85). La idea de su
fundador, el abogado Andrew Weinreich, era crear una gran agenda electrénica.

Apuntarse a la red mediante invitacion era otra de sus caracteristicas.

Pero a pesar de su contundente éxito (3,5 millones de usuarios registrados en
1999), mantener el servidor resultaba muy caro, y todas las aplicaciones que se crearon
no hacian mas que entorpecer la experiencia del usuario, que navegaba lentamente a
través de un modem telefonico. EI concepto de mantener una red de amigos virtuales
no estaba muy extendido, por lo que habia poco que hacer una vez que se aceptaba una
invitacion o no se estaba interesado en conocer extrafios. En definitiva, no logré crear
un modelo de negocio sostenible, de manera que cerraron el servicio en el 2000. Sus
fundadores creen que SixDregrees estaba simplemente adelantado a su tiempo
(Kirkpatrick, 2011; Boyd y Ellison, 2007).

LiveJournal (1999) tomé un enfoque diferente: en torno a los blogs en constante

actualizacion, contrario a los perfiles estaticos que ofrecian otras redes, como
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SixDegrees. Animaba a sus usuarios a seguirse unos con otros y a crear grupos e
interactuar de diversas maneras. Fue el precursor de las actualizaciones en tiempo real

que se observan en la actualidad (Garcia, 2012).

La década del 2000 trajo algunos cambios enormes en las RRSS y medios de
comunicacion social y significo, segun algunos escritores, un afio importante para el

renacimiento de la web.

Como apunta Caldevilla (2010), en esta época es cuando la mensajeria
instantanea y los foros de discusion inspiraron la creacién de RRSS que marcaron una

época, como lo fueron Tribe.net, LinkedIn y Friendster.

Friendster, creada en 2003, ayudaba a sus miembros a encontrar pareja. En lugar
de unir personas desconocidas basadas en intereses comunes, esta red operaba bajo el
supuesto de que las personas con amigos comunes y conocidos tenian una mejor
oportunidad para congeniar que aquellos que no tenian ninguna conexién compartida.
Aqui también se incentivaba a crear identidades reales y se incluyd la fotografia, una
ventaja que supuso un paso mas en la modernizacién de estos sitios. Su éxito mermo
primero por la lentitud del servicio y luego por la batalla publica en contra de los

perfiles falsos.

LinkedIn, creada también en 2003, fue una de las primeras dedicadas
principalmente a los negocios. Permite a los usuarios publicar un perfil (a modo de
curriculum), gestionar contactos e impulsar la carrera profesional, consultar las
opiniones de expertos, participar en debates y foros de opinion o hasta gestionar una
recomendacion. La opcidén de agregar fotos de perfil se afiadid posteriormente
(Kirkpatrick, 2011; Garcia, 2012). Otras redes similares fueron Xing (2003) y Viadeo
(2004).
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La creacion de RRSS también tuvo sello espafiol. Los catalanes Toni Salvatella,
Albert Armengol y Horaci Cuevas, crearon en 2003 eConozco, utilizando para ello
recursos de su empresa Galenicom. Al ser una aplicacion de uso profesional, no era
popularmente utilizada. Mayor impacto causaria Orkut, creada en 2004 por un

ingeniero turco de Google (Caldevilla, 2010, p. 49).

Las novedades de Orkut eran: estar enfocada a los contactos de tipo personal y
aplicar una técnica utilizada durante mucho tiempo por Gmail, Tuenti o Facebook: sélo
se podia crear un perfil bajo invitacién de otro usuario. Contrario a las criticas que esta
restriccion pudiera recibir, Caldevilla aclara que fue una habil estrategia de marketing

que despertd el deseo de pertenecer a este selecto club.

MySpace, por su parte, fue fundado en 2003 para competir con otras
plataformas como Friendster, Xanga y AsiaAvenue (Boyd y Ellison, 2007, p. 216).
Quiso atraer usuarios aprovechando la mala racha de Friendster que, sumado a sus
problemas anteriores, también pretendian implantar un sistema de cobro. Contrario al
estricto control que Friendster tenia con los perfiles, “MySpace adopté una postura
mucho mas relajada en practicamente todos los d&mbitos™ (Kirkpatrick, 2011, p. 93).
No se necesitaba invitacion previa y se podia usar un alias. Por lo tanto, los ya
distanciados usuarios de Friendster comenzaron a difundir la existencia de este tipo de
redes, por lo que MySpace crecié rapidamente. Las bandas de masica fueron de los
primeros en adoptar el cambio. A partir de aqui se cred un nuevo posicionamiento: una

red para interactuar con grupos de musica.

Otra diferenciacion de MySpace fue permitir a los usuarios personalizar
completamente el aspecto de sus perfiles. También podian insertar muasica y videos de
sus artistas favoritos desde otros lugares y mas tarde permitié el registro de menores de

edad (Boyd y Ellison, 2007). Todo ello facilitado por el desarrollo de la banda ancha.
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En afos recientes, MySpace ha escenificado un descenso de popularidad y una
desbandada de usuarios luego de la llegada de Facebook. Ha pasado por diversos
duefios, incluyendo el cantante y actor Justin Timberlake. Se ha pretendido relanzar la

plataforma como una red de musica y videos.

El 11 de enero de 2004, un inquieto estudiante de Harvard registré lo que en
aquel momento era uno mas de sus proyectos de programacion: “Zuckerberg se conectod
a internet y pago a Register.com los 35 dolares que valia registrar la nueva direccion
web Thefacebook.com durante un afio” (Kirkpatrick, 2011, p. 38). Mas tarde, ¢l 4 de
febrero, el servicio cobr6 vida. Thefacebook se lanzd originalmente para que los
estudiantes de la Universidad de Harvard pudiesen mantener el contacto. Tendria la
particularidad de que serian los propios usuarios quienes subirian y controlarian su
informacion personal. Esto, sumado al deseo de que los perfiles fuesen reales, se
convirtié en su concepto inicial. La lista de amigos validaba la identidad de dichos
perfiles y ayudaba a corroborar su veracidad. El hecho de ser creada en Harvard, le
aporto peso y credibilidad a la plataforma; todas estas caracteristicas unidas hicieron

que adquiriera fama desde sus primeros afnos.

A pesar de sus comienzos como red interna restringida, su popularidad le
permitié expandirse rapidamente a otras universidades; mas tarde a las escuelas

secundarias, empresas Yy, eventualmente, a todo el mundo (en 2006).

La sencillez de la interfaz, clara y limpia (contrario a la personalizacion de
MySpace), la facilidad de uso y la esperanza de encontrar alli a amigos reales ha sido
regla en la empresa desde sus inicios, caracteristicas que influenciaron en su

crecimiento internacional.

Facebook ha afiadido una serie de prestaciones en los tltimos afos, incluyendo
la mensajeria instantanea y aplicaciones con una plataforma en constante desarrollo.

“Esta decision estratégica permitio la aparicion de multitud de programas simples
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hechos por terceros que posibilitan una comunicacion distinta e innovadora, ademés de
soportar diversos esquemas de negocio” (Fumero y Garcia Hervés, 2008, p. 4). En 2008
se convirtid en la red social mas popular, superando a MySpace y convirtiéndose en

referente de red social a nivel mundial.

La version ibérica de Facebook fue Tuenti. La palabra Tuenti es un acronimo
de “Tu Entidad” (Gémez, 2010) y al poco de ser creada se convirtio en la preferida de
los espafioles, especialmente los méas jovenes. Se puso en marcha en 2006 y parte de su
éxito se debid a que para la época era la red en espafiol mas parecida a Facebook (p.

37). Hoy dia se ha reorientado como un servicio de telefonia movil.

Més recientemente se encuentra la iniciativa de Google: Google+ o Google
Plus. No es la primera red social de Google. Afios antes Google Buzz y Google Wave
supusieron sendos fracasos (Garcia, 2012). En esta ocasion, Google+ propuso una
vuelta de tuerca a la relacion que se tiene con los contactos. Aqui no se habla de amigos,
sino de circulos. Los mismos permiten al usuario agrupar sus contactos en base a
intereses comunes. De esta manera habra circulos familiares, de amigos intimos,
colegas de trabajo, etc. (p. 71). Contra todo prondstico, Google+ ha logrado
establecerse como red social alternativa a Facebook, no por ser popular, sino porque
sirve de vehiculo para acceder a todas las demaés prestaciones de la compafiia, incluido
YouTube.

Aunque las principales RRSS permiten actualizaciones en tiempo real, existen
plataformas de microblogging especializadas como Twitter (2006). Fue concebida
“para facilitar la circulacion de mensajeria entre grupos” (Orihuela, 2011, p. 27). De
esta manera, y mediante SMS, los usuarios podian enviar mensajes a una cuenta, a
manera de actualizaciones, para que fuese publicado en la web. Asi, los que quisieran
recibir estas actualizaciones de estado podian hacerlo sin que fuese intrusivo y sin

comprometer informacion personal, como el numero de movil.
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Twitter gand mucha popularidad durante la conferencia de SXSW 2007 (South
by Southwest). Los tweets generaron gran entusiasmo y la plataforma se convirti6 en

el canal de retorno de la conferencia (Orihuela, 2011).

A esta plataforma la caracterizan el limite en el envio de mensajes: solo 140
caracteres y el concepto de amigo, que desaparece dando lugar a “seguidores” o
followers. Segun Orihuela, el modelo comunicativo de Twitter se basa en varios
puntos: ser asimétrico: Se puede seguir, 0 ser seguido sin aprobacion previa; breve:
Sélo 140 caracteres; global: Twitter esta en todo el mundo y en muchos idiomas. Otras
caracteristicas son: ser descentralizado, hipertextual, intuitivo, multiplataforma, social
y viral. Entre todos estos puntos, Orihuela destaca su caracteristica asimétrica: “cada
usuario define el contenido que recibe en funcion de las comunidades que establece
(los usuarios que sigue y las listas que organiza)” (2011, p. 40). Esto hace que cada

experiencia sea Unica y diferente para cada caso.

Entre las redes de mas reciente creacion, se encuentra Pinterest. Es una web de
marcadores sociales donde los usuarios coleccionan y comparten imagenes de sus
eventos, intereses y aficiones favoritas. Es una de las RRSS de mas rapido crecimiento,
gracias a su atractivo disefio de plataforma (importancia maxima a las imagenes) y sus
exitosas aplicaciones para dispositivos moviles. Adicionalmente, es importante su

influencia para generar trafico hacia webs de comercio electrénico.

Aunque no era un sitio de red social, cabe mencionar la participacion de Napster
en la cultura popular. “Ofrecia un sistema para que los usuarios pudieran intercambiar
canciones de manera gratuita a través de Internet”. (Naftria, 2007, p 51). Fue uno de los
primeros en compartir archivos a través del P2P (red entre iguales) y el BitTorrent. Esta
fue una aplicacion de intercambio de archivos musicales que se puso en marcha en
junio de 1999, logrando atraer en su mejor momento a 26 millones de usuarios. Los

usuarios se ponian en contacto directamente, sin grandes empresas como eBay, Yahoo!
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0 Microsoft de por medio (Kirkpatrick, 2011, p. 62). Las redes P2P o red de pares,
permiten el intercambio directo de informacion en cualquier formato, entre los
ordenadores interconectados. Mas tarde llego la tecnologia BitTorrent (un protocolo
disefiado para el intercambio de archivos P2P en internet) que proporciond una manera
fuerte y centralizada para compartir archivos sin ser bloqueada. El sitio web sueco The
Pirate Bay fue otro gran exponente.

Existen otros contenidos que se pueden compartir socialmente. Aunque las
RRSS tienen caracteristicas especificas, algunos sitios webs permiten compartir fotos,
videos y otros contenidos multimedia con cierta interaccion social. YouTube, por
ejemplo, una de las webs para compartir videos mas famosas, incluye algunas
caracteristicas de red social, (mensajeria instantanea, comentarios, suscripciones etc.);
Instagram, una popular aplicacion gratuita para compartir fotos que permite aplicar
efectos a las fotografias tales como colores, filtros o marcos, permite compartir el
resultado de los retoques en las RRSS y etiquetar a las personas que aparecen en ellas.
Recientemente, Facebook la adquirié por mil millones de ddlares, lo que hace de la
compafiia una de las mas fuertes, reduciendo ain mas su competencia. WhatsApp, una
aplicacion de mensajeria instantanea que funciona principalmente en teléfonos
inteligentes con internet, se utiliza fundamentalmente para comunicacion entre
usuarios que estén agregados como contactos al teléfono maévil. Las empresas estan
empezando a aprovechar su alta penetracién para ofrecer servicio al cliente. Hoy dia
también es propiedad de Facebook, Inc. Spotify, por ultimo, es otra aplicacién creada
para la reproduccion de musica por streaming (descarga continuada), multiplataforma.

Las marcas también estan utilizando esta via para publicitarse.

Para tener una idea de cuantos usuarios utilizan las RRSS a nivel mundial, se
puede apreciar el grafico 3 donde se ven estadisticas sobre este tema actualizado a enero
2017 y clasificadas por el nimero de cuentas activas. Facebook es la gran aventajada

con mas de 1,800 millones de usuarios activos; WhatsApp y Facebook Messenger
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comparten ambos 1,000 millones de usuarios activos. Los servicios europeos como VK
0 las RRSS chinas Qzone y Renren también han logrado un gran atractivo en sus areas

debido a su contexto y contenido local.

Como se ha podido apreciar, el uso de las RRSS es diverso; algunas estan
enfocadas en la comunidad y otras destacan y exhiben el contenido generado por
usuarios (Statista, 2017).

2.2.5 Teoria de los 6 grados de separacién y la importancia de los vinculos
débiles

Poder ver los contactos de los contactos es parte de las caracteristicas de las
RRSS. Cuando se repasan sus listas, con frecuencia se descubren amigos o conocidos
en comun, corroborando aquella frase de que “el mundo es un pafiuelo”. Esto ya ha
despertado el interés de los socidlogos que han querido estudiar la relacion y

conexiones entre los individuos.

En 1967, el psicologo social norteamericano Stanley Milgram publicé un
articulo en la revista Psychology Today titulado “The Small-World Problem”,
reproducido mas tarde en espafiol como “El problema del mundo pequeiio” (2003). Alli
desarroll6 su teoria de que dos individuos cualesquiera en cualquier parte del planeta y
gue no se conocen entre si pueden conectarse a traveés de un numero relativamente

pequefio de contactos o intermediarios.
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Tumblr; LinkedIn; Google as of January 26, 2017; social networks and messenger/chat

© Statista 2017 app/veip included

Gréfico 3. Clasificacion de las RRSS mundiales mas famosas por nimero de usuarios activos (en millones)

actualizado a enero 2017. Fuente: Statista.com
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Para probar su teoria, Milgram hizo un experimento conjuntamente con el
Laboratorio de Relaciones Sociales de Harvard. Intentd poner en contacto a dos
individuos al azar. El sujeto “A” debia entregar una tarjeta postal a un sujeto
desconocido “B”. El sujeto “A” s6lo podia entregar la postal a un conocido, aquel que
creyera con mas probabilidades de hacerla llegar. Asi, el nuevo destinatario hacia
avanzar la postal de la misma manera hasta que llegara al destino. Al finalizar el
experimento s6lo se necesitaron entre cinco y siete intermediarios para que la postal
Ilegara a su destino. De esta manera, se plantea la teoria de que cualquier persona en el
mundo esta conectada con cualquier otra, separadas solo por seis grados o seis

contactos.

Milgram hace la salvedad de que no se puede subestimar la distancia que
esconden los seis grados de separacion. Cada grado se mide, no en simples sujetos, sino
en estratos sociales. Existen distancias psicoldgicas entre los puntos de partida y
objetivo. Se debe pensar en cada punto no como personas, Sin0 oMo “estructuras”

aparte. Esto ayuda a colocarlo en perspectiva (Milgram, 2003, p. 27).

Existe otro punto de vista de este experimento. Granovetter es conocido por sus
estudios sobre la importancia de los vinculos débiles o weak ties. En su articulo,
publicado por la American Journal of Sociology (1973), se mencionan los
experimentos de Milgram, pero hace énfasis en el papel que jugaron los vinculos
débiles en la entrega de las postales y que contribuyeron a que s6lo hubiese 6 grados

de separacion.

Se recuerda que el estudio de Milgram dependia de la relacion entre receptores,
a fin de que el mensaje llegara a su destino. Cada receptor debia notificar la relacion
que tenia con el siguiente contacto a quien entregara la postal (por ejemplo, si era amigo
0 conocido, o lo que es igual, un vinculo fuerte o débil). Es aqui cuando el vinculo debil

corrobora la hipétesis de Granovetter. Este sociologo menciona un suceso ocurrido en
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una de las variaciones del experimento de las postales de Milgram: cuando se hacia el
primer intercambio de postales entre un emisor blanco y un receptor final negro. Si el
sujeto blanco enviaba la postal a un conocido negro, en el 50% de los casos se
completaba la cadena de envios. Sin embargo, cuando era enviada a un amigo negro,
el porcentaje caia un 26%. “Los lazos interraciales débiles pueden ser vistos como mas

efectivos para acortar las distancias sociales” (Granovetter, 1973, p. 1369).

Esta acotacion sirve para resaltar que las relaciones sociales caracterizadas por
el poco contacto, la falta de cercania y el casi inexistente intercambio de servicios
reciprocos son precisamente aquellas relaciones de las cuales se dependen mas a
menudo. Una situacion que se da frecuentemente cuando se necesitan estos contactos
para fines profesionales, como el caso de sitios como LinkedIn, donde las relaciones
estan caracterizadas por los vinculos débiles.

Granovetter ejemplifica la importancia de este tipo de vinculo de otra manera.
Habla de como un rumor contado a los amigos cercanos probablemente no salga de
este circulo, porque aquellos que estan unidos por vinculos fuertes tienden a compartir
los mismos amigos, por lo tanto, lo que deba ser difundido llegard mas lejos y recorrera

una distancia mayor si se hace a través de vinculos débiles.

Castells también apuesta por los vinculos débiles a favor de construir una
sociedad en red. De hecho, la red es especialmente apropiada para construirlos, ya que,
como se ha evidenciado, contribuye al intercambio de informacién y la apertura de
oportunidades a un costo relativamente bajo. Tanto fuera como dentro del mundo
virtual se puede sociabilizar con individuos de distintas caracteristicas sociales
(Castells, 2006).

La lista de amigos de los perfiles en RRSS comprueba que se esta en contacto
con algunos vinculos fuertes y muchos mas débiles. ¢ Cuanto es la media? El sociologo

Duncan Watts (quien acufi6 el término “seis grados de separacion” en 1998 a través de
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su libro Teoria de los Seis Grados) afirma que “la mayoria de las personas mantiene un
contacto directo, mas 0 menos permanente, con unas cien personas entre amigos,

familiares y compafieros de trabajo” (Garcia, 2012, p. 57).

Toda esta teoria de las relaciones entre contactos ha migrado a internet con
mucha mayor proyeccion y es parte de la estructura y funcionamiento del clasico sitio
de RRSS virtuales.

2.2.6 Clasificacion de los sitios de redes sociales en internet

Existen varias segmentaciones, unas mas detalladas que otras. Para Fumero y
Garcia Hervas (2008) la clasificacion de los sitios de RRSS varia en funcion de la
finalidad para la cual fueron concebidos: pueden estar basadas en un contenido
genérico con colaboracion de los usuarios, donde su relevancia varia por region
geografica y grupos sociales o estar basadas en redes profesionales con caracter

corporativo, con igual contenido social y de networking.

En este sentido, cualquier red basada en su contenido ¢es de caracter social?
Portales como Flickr, Twitter o YouTube ¢serian denominadas RRSS? Garcia piensa
que no. Para la escritora, aunque estos portales tengan caracteristicas de RRSS y posean
ciertas facilidades para la socialibilizacion, su objetivo no es la de propiciar el contacto
e interaccion, sino que son herramientas para compartir imagenes, informaciones o
noticias y videos, respectivamente. Existen plataformas destinadas a la informacién y
el contenido, y otras enmarcadas en lo social e interactivo. Una red social se ajusta mas
a este segundo concepto. A YouTube o Twitter se sube contenido para consulta y
disposicion de los demas sin necesidad de vinculacion social entre miembros (2012, p.
77).

La autora también ofrece su opinion sobre la clasificacion de las redes. Describe

igualmente dos categorias, mas detalladas y subdivididas; sefiala que la clasificacion
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mas extendida diferencia “redes horizontales o generalistas, por un lado, y verticales o
especializadas, por otro” (Ibid., p. 77). Las horizontales son, como se ha sefialado,
aquellas redes enfocadas a todo tipo de tematica y a cualquier persona. La mayoria de
ellas tienen como protagonista al usuario, que crea circulos de contactos y

comunidades. El ocio caracteriza estas redes. Facebook es un ejemplo.

Por otro lado, las RRSS verticales, se caracterizan por reunir usuarios bajo una
temaética especifica, donde se mantienen al tanto de las novedades de esa comunidad.
Esta verticalidad se puede subdividir en profesionales y tematicas. Las profesionales,
como ya comentaban Fumero y Garcia Hervas, pretenden lograr oportunidades
laborales o incluso asistir a eventos referentes al area de trabajo. LinkedIn es un
ejemplo. Las redes tematicas, populares y abundantes, se especializan en un area de
interés y reunen usuarios con los mismos gustos. Comunidades tan variopintas e
inusuales como las dedicadas a personas bellas, a inmigrantes o a gente inteligente

entran en esta clasificacion.

Existen otras clasificaciones mas detalladas, como por ejemplo la desarrollada
por el ONTSI (2011), donde habla de dos grandes categorias: redes directas e

indirectas.

Las redes directas son aquellas que prestan servicios por internet, existe mutua
colaboracion entre usuarios, por lo general comparten intereses en comdn y se
gestionan a través de perfiles. Las redes directas se clasifican en funcion de su enfoque,

segln muestra la siguiente tabla:
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Categoria de RRSS directas en funcion del enfoque

o Segun modo de Segun grado de Segun nivel de
Segun finalidad . ) . »
funcionamiento apertura integracion
] ) . De integracion
De ocio De contenidos Publicas ]
vertical
) Basada en perfiles: ; De integracion
De uso profesional ) Privadas )
personales/profesionales horizontal

Microblogging

Tabla 2. Categoria de RRSS directas en funcion del enfoque. Elaboracion propia. Fuente ONTSI, 2011, p. 13.

Todos los autores definen la finalidad (ocio o profesional) como uno de los
enfoques méas importantes. Luego, la categoria segin modo de funcionamiento habla
del conjunto de procesos que estructuran las redes y las orientan a finalidades
especificas. Segun grado de apertura, habla de qué tanto acceso puede tener el usuario
a dichas redes o su grado de restriccion y, por Gltimo, segun nivel de integracion, se

mide el grado de involucramiento del usuario en su contenido.

Cabe destacar el grado de ubicuidad de muchas RRSS directas, es decir, que
pueden “figurar dentro de varias categorias bajo enfoques diversos al mismo tiempo”
(ONTSI, 2011, p. 15). Una red social con alto grado de ubicuidad es Facebook, por
ejemplo, quien aparte de ser una red de ocio, es profesional, ya que las empresas pueden
crear perfiles y ser seguidos por sus fans; esta basada en perfiles que tienen diversos

grados de privacidad; es una red publica y, como se ha visto, de integracién horizontal.

El informe también habla de las RRSS indirectas; aquellas cuyos perfiles no
suelen ser visibles para todos y que cuenta con un moderador o grupo de moderadores
gue controlan las informaciones y las discusiones de los temas tratados. En este sentido
se habla de los foros (expertos tratan temas de conocimiento especifico, existiendo
cierta bidireccionalidad) y los blogs (estan administrados por el mismo autor que crea

los contenidos, comparte informaciones personales o de interés publico y estan
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divididos cronoldgicamente). Esto seria, grosso modo, la division de los sitios de
RRSS.

2.2.7 ldentidad digital

En internet una persona puede ser quien quiera ser y en las RRSS ocurre muy a
menudo. Se crea una identidad digital llamada el “yo digital”. Muchas veces, esta
identidad dista mucho de la realidad y se construye un nuevo yo. Segan Garcia (2012),
pueden existir cuatro versiones diferentes de uno mismo: el yo real, el yo idealizado,
el yo maés real o el yo inventado. El perfil mas utilizado en las redes puede ser el yo
idealizado, donde se potencia las virtudes y, sin llegar a mentir, se acallan aquellos
aspectos negativos. Lamentablemente también es comun utilizar un yo inventado, que
poco o nada tiene que ver con el yo real y el cual es desaconsejable, pues perjudica al
individuo y a su red. Por eso es comun sentir desconfianza en las RRSS cuando sélo se
conocen a los usuarios de manera virtual. Los jovenes, por ejemplo, suelen crear una
imagen idealizada de ellos mismos que se modifica conforme evolucionen sus gustos.
Se creen protegidos por un falso escudo psicolégico donde se crean una reputacion y

un prestigio (Gémez y Martinez, 2010, p. 9).

A pesar de esto, es posible que el mundo virtual sea mas verdadero que el
mundo analogico “porque las personas sienten mayor libertad de expresar sus ideas,

opiniones o gustos en el ciberespacio que en el entorno fisico material” (Garcia, 2012,

p 107).

En la 2da oleada sobre RRSS de Cocktail Analysis también se clasifican cuatro

perfiles de usuarios, en relacion a su vivencia y habitos en las RRSS (2010, p. 25):

¢ Social Media Selectors: Son aquellos usuarios de mayor edad. Hacen uso de las
RRSS de manera mas funcional. Utilizan Facebook y alguna que otra red
profesional.
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e Simple Social Networks: Mayormente un publico femenino, sin edad
determinada, que representa un tercio de los usuarios. Utilizan las redes de
manera ludica y relacional y suelen habitar en redes como Facebook.

e Trend Followers: Son los mas activos con una media de 2,4 cuentas. Las usan
tanto para entretenimiento como para la moda. Suelen ser los mas jovenes (16-
25 afos).

e Social Media Addicts: Son los menos. Mayormente hombres entre 26-35; hacen
uso intensivo de RRSS con més de 3 cuentas activas y una gran diversificacion

por tipologia de redes.
2.2.8 El smartphone en la cultura de redes sociales

La irrupcidn de los llamados teléfonos inteligentes o smartphones ha permitido
la popularidad de las actualizaciones en tiempo real y la navegacion en RRSS con la
consecuente inmediatez y flexibilidad. Pero esto es s6lo una de las multiples ventajas

que ha traido la ubicuidad tecnolégica en los maéviles.

La tecnologia personalizada y mdvil tiene pocos afios de desarrollo. Como
apunta Garcia, se podria situar su punto de inflexion con la generacién Y (entre 1982
y 1992), generacion que fue testigo de la creacion del Walkman, por SONY, que

personaliza e individualiza la tecnologia, rompe la barrera familiar y trae la intimidad.

Los teléfonos inteligentes operan sobre sistemas operativos informaticos,
destacando el MAC OS de la compafiia Apple y Android de Google, basado en Linux
que representa “la primera experiencia de codigo abierto en moéviles, para el que se ha
constituido el consorcio Open Handset Alliance” (Garcia Hervas, 2008, p. 70).
También destaca el Windows Phone, del gigante Microsoft, que opera sobre todo en

dispositivos Nokia. Este sistema es compatible con el Office de Microsoft.
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El desarrollo del concepto de teléfono inteligente comenzd en 1993, pero su
costo era tan elevado que solo lo utilizaban los grandes ejecutivos. Su revolucion
comenzaria en 2007, con la aparicion del iPhone. No sélo puso a los smartphones a
disposicion de todo el publico, sino que representd un riesgo en la estrategia de las
operadoras de mantener el control sobre internet desde el mdvil a través de sus
respectivos portales WAP (protocolo de aplicaciones inaldmbricas). Las pantallas
tactiles y la posibilidad de conexion via Wi-Fi también le confirieron gran atractivo (p.
71).

Las innovaciones en su disefio mejoraron la interfaz, volvieron al mévil mas
intuitivo, pudiendo acceder a multitud de aplicaciones (como el e-mail, la visualizacion
de mapas o la navegacion web) de forma répida y sencilla. También destacan sus
capacidades como desplazamiento y rotacién de pantallas, zoom, entre otros.

Hoy dia se asiste a un boom en usos de dispositivos tecnoldgicos. El uso de
moviles es incluso mas frecuente que los ordenadores, superando en nimero de ventas

a los PC, tal como apuntan las estadisticas mencionadas en el capitulo anterior.

Ante esta tendencia, las tarifas mdviles se han ido adaptando al perfil y las
necesidades de los usuarios, haciéndolas menos prohibitivas para ellos. Existen algunas
que dan prioridad a la data por sobre las llamadas a fijos y moviles. El acceso a zonas

Wi-Fi y el desarrollo de la banda ancha también contribuyen a dicha tendencia.

Existen otras caracteristicas positivas. Como la relacion usuario-movil es tan
sinérgica, se obtiene la confianza y libertad necesarias para navegar en la red. Segun
Gbmez y Martinez, el usuario da por supuesta su privacidad, pudiendo consultar sus
RRSS “sin necesidad de compartirlo con nadie y con la libertad de hacerlo donde y
cuando quiera. A esto nos referimos con la ‘conexion total’” (2010, p. 5). En el articulo
elaborado por estos escritores también se menciona el seguimiento y comunicacion con

los contactos como una de las principales actividades que se llevan a cabo en las redes

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 116



a través de los maviles (p.7). EI mévil se ha convertido en una clara extension de la
identidad personal (Fumero y Garcia Hervés, 2008, p. 6), tal como referia Mcluhan en

su dia sobre los medios como extensién del hombre.

Por otro lado, Garcia Hervés sefiala que, aunque las RRSS nacieron bajo un
escenario de acceso fijo con internet, poco a poco se ha observado la migracién al
movil, con independencia de la ubicacién o el dispositivo de acceso, venciendo barreras
temporales y espaciales. Esto posibilita que las personas mantengan mayor contacto
virtual, aunque con el riesgo de debilitar las relaciones presenciales y provocar una
“soledad de la informacion” (2008, p. 83).

Las acciones moviles ligadas a la red de contactos permiten sinergias entre el
emplazamiento fisico y el virtual. Los famosos check-in (publicar la llegada del usuario
a una localizacion especifica), realizar periodismo ciudadano, compartir sucesos que
acontecen en el momento, o cualquier actividad ligada a la ubicacién fisica, son algunas
de las acciones mas valoradas. Precisamente, los jévenes son quienes mas utilizan estas
funcionalidades. Los llamados Millennials (la generacion con edades entre los 18 a 35
afios) tienen caracteristicas muy variadas con respecto a gustos y habitos, pero segun
un estudio realizado por Sabre, esta generacion utiliza el mévil mayormente para hacer

compras y mirar ofertas de viajes (40 y 58% respectivamente) (2016, p. 16).
2.2.9 La preocupacion sobre la privacidad en medios sociales

A medida que las RRSS convierten en tendencia la exposicion de todas las
intimidades, crece también la polémica de que tan moral es que una compafia disponga
de los datos personales. La preocupacion también gira en la posibilidad de que estos

datos puedan ser utilizados por los acosadores, pederastas o chantajistas.

Grandes esfuerzos son hechos dia a dia para lograr que estos riesgos se

eliminen, o al menos se reduzcan, pero redes tan poderosas como Facebook animan a
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sus usuarios a que practiquen una politica de “transparencia radical”. Con estas
palabras Zuckerberg define su punto de vista sobre la tendencia que se esta imponiendo

en la vida moderna. Para él, la gente esta perdiendo el interés por esconder sus datos.

De ahi la importancia de saber qué clase de amigos o contactos componen la
lista, ya que de su autenticidad depende la propia seguridad, privacidad y confianza en
internet. Por ello, Facebook, Friendster y muchas otras RRSS pasadas y presentes
abogaron por la identidad genuina. Como comentaba Chris Kelly, ex- responsable de
seguridad de Facebook: “si sabes a quién tienes alrededor, puedes determinar con rigor
quién quieres y quién no quieres que tenga acceso a tu informacion” (Kirkpatrick, 2011,

p. 23).

Irdnicamente, Facebook ofrece multiples controles de privacidad, pero pocos la
usan. En su lugar muchos estan aportando cada vez mas informacion con mucho menos
oposicion, y el disefio altamente visible de la plataforma ayuda a que estas
informaciones sigan expuestas. “Para bien o para mal, Facebook esta provocando una

reconfiguracion masiva de los limites de la intimidad” (p. 239).

Gbémez y Martinez exponen un interesante punto de vista al respecto. Hablan
de la extimidad, concepto creado por el psicoanalista francés Jacques Lacan. Se trata
de una sobreexposicion del yo, una externalizacion de la intimidad moderna que busca
perpetuar o reasegurar la existencia en pos de una sociedad del espectaculo. “Hoy en
dia mostrarse e intentar ser visto parece ser una condiciéon imprescindible para ‘ser
alguien’” (2010, p. 8). Los autores consideran que el auge de la Web 2.0 (blogs, RRSS)

y los reality shows han originado este fenomeno.
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Hoy, siendo 11 de Junio de 2013 y en uso completo de mis facultades mentales,
como titular de esta cuenta en Facebook, declaro, a quien pueda interesar y en
particular al administrador de empresa de Facebook, que mis derechos de autor
v Cine. estdn relacionados con todos mis datos personales, comentarios, textos, articulos,
ilustraciones, comics, pinturas, fotos, videos profesionales etc. Para el uso comerdial
de los articulos mencionados, siempre serd necesario mi consentimiento por escrito.

Es de

186 members

233 members
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133 members Por esta declaracidn, notificar el Facebook que se prohibe terminantemente a
Te gustan las aventuras, el... divulgar, copiar, distribuir, divulgar o tomar cualquier otra accidn contra mi en base

a este perfil y/o su contenido. Estas acciones prohibidas también se aplican a

empleados, estudiantes, agentes o miembros de cualquier equipo, bajo la direccidn

Recent Activity o control de Facebook. El contenido de este perfil es informacidn privada y
confidencial. La violacidn de privacidad puede ser castigada por la ley (UCC 1-308-1

M .:i likes Colgar una foto de Jon Mieve para que 1308-103 y el estatuto de Roma).

e te proteja el Muro,

Mota: Facebook es ahora una entidad plblica. Todos los miembros deben publicar

una nota como esta; Si lo prefiere, puede copiar y pegar esta versidn. Si no publica

una declaracidn al menos una vez estard tacitamente permitiendo el uso de tus

fotos, asi como la informacidn contenida en las actualizaciones de estado de perfil.

* zily changed her Religious Views.

!ty added Inferno (Robert Langdon, #4) to LikellCommentieshare BF1

TN,
RN hanke cha'a raad

Figura 10. Cuando circula el rumor de que Facebook haré uso de informacién personal, por lo general se desata una
paranoia en torno a la proteccién de los datos de los usuarios.
Este es un ejemplo de un bulo de declaracion de derechos de autor, sin base legal legitima. Fuente: Facebook.com.

¢ Qué pasa con la acumulacion de afios de informacion personal, declaraciones
e imagenes que los usuarios han aportado a todas las RRSS, buscadores y medios de
comunicacion digital? ¢ Deberian estas empresas controlar y almacenar todo esto en su

infraestructura? Preguntas que todos se han hecho alguna vez.

Como relata Kirkpatrick, el deseo de compartir informacion y la necesidad de
sentirse protegido al mismo tiempo es simplemente incompatible. Los problemas con
la privacidad muchas veces no vienen por conductas inadecuadas de la empresa, sino

por el comportamiento de los contactos quienes se exponen, conscientes o no.
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2.3 Situacion actual del turismo
Introduccion

El turismo es un fendmeno social, cultural y econdmico, cuyas primeras
definiciones datan del siglo pasado. Sin embargo, ha sido en los afios 40 cuando se
empieza a conceptualizar. Antes de ahondar en el turismo dentro de la era digital, se

debe empezar por recordar qué es y qué implicaciones tiene.

Walter Hunziker y Kurt Krapf, profesores suizos de la Universidad de Berna,
han sido los que han sistematizado los estudios sobre turismo, considerandose los
padres de la ciencia turistica moderna. Aqui se encuentra una de las definiciones méas
completas de la época: “Turismo es el conjunto de las relaciones y fendmenos
producidos por el desplazamiento y permanencia de personas fuera de su lugar de
residencia, siempre que el desplazamiento o la estancia no estén motivados por una
actividad lucrativa". (Vogeler y Herndndez, 2000, p. 4). Aqui se abordan los procesos
turisticos y la relacién entre ellos: el viajero, los desplazamientos, la estancia y el lugar

de estancia.

Mas adelante (en 1991), la Organizacion Mundial de Turismo acuerda una
definicién consensuada sobre el turismo como "las actividades que realizan las
personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual,
por un periodo de tiempo consecutivo inferior a 1 afio con fines de ocio, por negocios
y por otros motivos". También define las necesidades estadisticas de la industria

turistica que incluyen una serie de recomendaciones sobre las mismas:

e Turismo emisor: cuando el residente hace turismo fuera de su pais.
e Turismo receptor: turistas no residentes que viajan a un determinado pais.

e Turismo interno: actividades realizadas por los propios residentes del pais dado.
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De estas tres formas se puede sacar otras categorl’as como:

e Turismo interior: engloba el turismo interno y el turismo receptor.
e Turismo internacional: incluye el turismo receptor y el turismo emisor.

e Turismo nacional: abarca el turismo interno y el turismo emisor.

Un visitante es quien ejerce el viaje; se desplaza hacia un destino distinto de su
entorno habitual. Para ser considerado visitante, su estancia debe ser menor de un afio
y no estar condicionado por un empleo en una entidad del destino visitado. Si su viaje
incluye una pernoctacion, se puede considerar un turista. En caso contrario seria un
excursionista o visitante de dia. Las razones de por qué se viaja pueden ser diversas.
Segun las Notas Metodologicas de la base de datos de estadisticas de turismo, el motivo
principal de un viaje es la razon por la cual el viaje tiene lugar. La clasificacion que
ofrece es la siguiente (OMT, 2013):

e Motivos personales
o Vacaciones, recreo y ocio
o Visitas a familiares y amigos
o Educacion y formacién
o Salud y atencién médica
o Religion/peregrinaciones
o Compras
o Trénsito
o Otros motivos

¢ Negocios y motivos profesionales
2.3.1 Historia reciente del turismo en el mundo

Antiguamente, el ocio se consideraba como “el tiempo de que uno dispone una

vez terminado el trabajo”. Incluso en la década de los cincuenta, la mayoria de la
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poblacion consideraba el ocio mas como “tiempo” que como “actividad” (Turner y
Ash, 1998, p. 21). Sin embargo, el periodo comprendido entre las décadas 50-70 del
siglo XX puede considerarse como el gran boom turistico (Vogeler y Hernandez,
2000), donde se observa un crecimiento internacional mayor que en décadas anteriores.

Diversos factores influyeron para hacer posible este increible aumento:

a) La paz posterior a las guerras y el nuevo orden internacional. Se crearon
diversos organismos relacionados con el turismo a raiz de las regulaciones
del transporte aéreo y la convencion de Chicago, a saber, IATA y OACI
(1944) y UIOOT (1946, actual OMT). Consecuentemente, y tras una
creciente estabilidad social, los viajes de ocio empezaron a hacerse
populares en el mundo occidental. En oriente, sin embargo, el crecimiento
turistico fue més discreto, ya que la salida y entrada era mucho maés
restrictiva, entre otras cosas, debido a la Guerra Fria. En estas épocas el
gobierno era el encargado de gestionar las empresas turisticas.

b) El florecimiento de Alemania y Japon como potencias mundiales, al igual
que otros paises europeos. Esto consolido la clase media que ahora podria
permitirse viajes de ocio.

c) El desarrollo y perfeccionamiento de los medios de transporte, en especial
el de coches privados y aviones comerciales que permitieron multiplicar los
viajes con el subsiguiente abaratamiento de los costes, que supone un mayor
acceso a los mismos. Las infraestructuras también se vieron modernizadas
con la construccién de nuevas carreteras (Vallejo, 2002; Bayon, 2009).

d) La mejora en las condiciones laborales con la regulacién de la jornada
laboral (40 horas) y las vacaciones pagadas, entre otras reformas (Fernandez
Fuster, 1981).

e) La evolucién del mercado de agencias de viaje y otras industrias turisticas.
Surge la llamada estandarizacion del producto turistico (de Borja,

Casanovas y Bosch, 2002; Rivas, 2008). Estas consistian en ofrecer viajes
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todo incluido, donde se vendian una serie de productos y servicios por un
solo precio global para ese turismo masificado.

Todo esto permitié un crecimiento practicamente ininterrumpido de turistas
mundiales: de 25 millones en 1950 a 278 millones en 1980; 674 millones en 2000 y
1,186 millones en 2015. El turismo ha mostrado fortaleza y resistencia a través de los
afios a pesar de las crisis de diversas naturalezas (OMT, 2016). La OMT igualmente
ofrece cifras sobre los ingresos por turismo derivados por los destinos de todo el
mundo: de US$2,000 millones de dolares en 1950 a US$104,000 millones en 1980,
US$495,000 millones en 2000 y US$1,260,000 millones en 2015 (p. 2). en la figura 11
se muestran las llegadas de turistas internacionales e ingresos por turismo internacional
en el 2015:

Turismo internacional en 2015 & L =

Américas

4103

S millones (16%)

8e 304.000
millones SEEUU
(24%)

4 Llegadas de turistas internacionales: 1.186 millones

Fuente: * e Ingresos por turismo internacional: 1.260.000 millones $EEUU
Organizacion Mundial del Turismo (OMT-UNWTO) © .

Figura 11. Turismo internacional en 2015. Incluye llegadas de turistas internacionales e ingresos por turismo
internacional. Fuente Organizaciéon Mundial de Turismo OMT, 2016.

Mas recientemente, en los Ultimos 20 afos, el turismo ha sufrido cambios a

nivel mundial y europeo especialmente determinantes. A continuacion, se enumeran
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20 hechos historicos que, segin recogen Olmos y Garcia (2016) y Canalis (2014), han
moldeado la manera en que se hace turismo hoy dia:

1. Bolkestein: Se trat6 de una liberacion de servicios y libertad de establecimiento
entre los Estados Miembros de la Union Europea. El artifice de esta iniciativa
fue la Directiva Bolkestein y afecto sobre todo a las agencias de viajes y guias
turisticos. Entrd en vigor en el 2006.

2. Buscadores: Google ha revolucionado la manera en que se busca informacion,
cambiando la industria turistica que ahora tiene que mejorar sus estrategias SEO
(Search Engine Optimization) para poder aparecer en buscadores. Google
también representa un riesgo por el temor al monopolio entre buscadores.

3. Bric: Es el blogque formado por Brasil, India, Rusia y China, economias
emergentes que han protagonizado los mayores crecimientos turisticos de la
ultima década. Se espera que este crecimiento continle durante el 2017. El
término fue acufiado por el economista Jim O’Neil en 2001. De hecho, la
llegada a Espafia de turistas provenientes de estos paises aumento un 34% en
2012.

4. Cambio Climatico: Las temperaturas extremas, la ola de calor o de frio polar,
los vientos que provocan turbulencias en los vuelos o los huracanes en el
Atlantico son algunas de las consecuencias del cambio climatico que afectan
las estrategias a largo plazo de la industria turistica.

5. Cielos abiertos: Liberalizacion del transporte aéreo en Europa, que comenzd en
1994 y tuvo como consecuencia la creacion de mayores rutas aéreas, mas
competencia y tarifas reducidas.

6. City breaks: Viajes de corta duracion o turismo urbano a ciudades dentro del
pais o en el extranjero. ProvocO mayores paquetes dinamicos de agencias de

viajes, vuelos de bajo coste o webs de hoteles.

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 124



RedesSocio!es PrimaveraArabe
CambioClimdtico Globalizacidn

Cielos_abiertos Sostenibilidad
RevenueManagement Eurc

Internet R.:
CityBrea k@rlc
errorismo

Bolkestein
Smartphone
Buscadores
Subprime
Schengen

- Ota

Figura 12. Principales conceptos que cambiaron el turismo reciente. Fuente: Canalis (2014). Elaboracion propia

realizada en nubedepalabras.es

7.

10

Comisién cero: Eliminacion de las comisiones que recibian las agencias de
viaje por cada billete vendido. Hoy dia las aerolineas retribuyen a las agencias
con acuerdos de marketing, por objetivos, etc., en funcion del valor que aportan.
Se instauran los gastos de gestién de las agencias.

Euro: en 2002 entrd en circulacion la moneda en la Unidn Europea, permitiendo
un turismo més fluido.

Globalizacion: La ampliacion de la Union Europea, la emergencia de China
como potencia econémica o la caida del muro de Berlin, son algunos de los
acontecimientos que incentivaron la globalizacion hace décadas, impactando la
industria de los viajes.

y 11. Internet y las OTA: Un mundo mas conectado digitalmente ha provocado

gue también evolucione y se transforme la industria turistica con la creacion de
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Agencias de Viaje Online (OTA en inglés). Un ejemplo de este modelo de
negocio son las pioneras Expedia y Travelocity o0 méas recientemente Orbitz y
eDreams (eDreams cerrd septiembre de 2016 con un beneficio neto ajustado de
16,6 millones de euros y un 97% en beneficios interanuales. eDreams
ODIGEOQ, 2016). Esto supone muchas veces un problema para los hoteles que
no tienen capacidad de reaccion frente a las OTA.

12 Low cost: Las aerolineas de bajo coste llenaron los cielos coincidiendo con la
liberalizacidn del espacio aéreo y los acuerdos de cielos abiertos. Ryanair e
easyJet fueron pioneras en esta modalidad.

13 Primavera Arabe: Este acontecimiento historico sucedido en el mundo arabe,
ha provocado inestabilidad en la ribera sur del Mediterraneo, afectando
igualmente la llegada de turistas. Esto ha beneficiado a paises como Espafia que
ha recibido “turistas prestados” de la Primavera Arabe.

14 Redes Sociales: Facebook (fundada en 2004), Twitter (2006) y TripAdvisor
(2004) son algunas de las grandes plataformas que tienen relacién con el
comercio electronico. La posibilidad de que empresas turisticas creen
comunidades que acompafien la experiencia de sus seguidores o fans implica
un posible aumento de su reputacién online.

15 Revenue Management: La gestion dindmica de precios en funcion de la
demanda, empezo con las aerolineas y se introdujo en la hoteleria sobre todo a
partir de la introduccion de reservas online de habitaciones. Esto acabaria con
los esquemas de precios fijos.

16 Schengen: Después de la apertura de fronteras entre los paises de Europa, la
politica comdn de visados y la supresion de las restricciones de viaje
pendientes, el turismo se ha impulsado positivamente tanto con visitantes
intrarregionales como internacionales (Euromonitor, 2014).

17 Smartphone: La revolucion mévil comenzo a partir de la introduccion de la red

3G, los sistemas iPhone y las primeras aplicaciones (apps) de viajes. Hoy dia
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millones de usuarios estdn permanentemente conectados a sus moviles
inteligentes, cambiando el paradigma de reservas y experiencias de viajes.

18 Sostenibilidad: Proyectos vinculados a realizar un turismo mas respetuoso y
sostenible con el medio ambiente. Dichos proyectos se han estado incorporando
a la planificacion turistica de muchos destinos.

19 Subprime: Créditos vinculados a las hipotecas, con alto riesgo por impago
(superior a la media); vivié su momento mas grave en 2008 conduciendo a una
crisis mundial, hechos que afectaron negativamente al turismo.

20 Terrorismo: Los ataques terroristas del 11 de septiembre en EEUU modificaron
la industria turistica haciendo mas dificil e incbmodo el viaje por avion. De
hecho, los turistas son a veces blanco de ataques terroristas dado su impacto

mediatico.

Europa, la region con mayor crecimiento en términos absolutos (27 millones de
turistas mas que en 2014), recibe un poco mas de la mitad del total mundial de llegadas
de turistas internacionales (51% correspondiente a 608 millones de turistas en 2015)
segun datos de la OMT: “Europa sigue siendo la mayor regién emisora del mundo,
generando la mitad de todas las llegadas internacionales, seguida de Asia y el Pacifico
(24%), las Américas (17%), Oriente Medio (3%) y Africa (3%)” (2016, p. 12).

Las previsiones hacia el 2030 apuntan a un aumento del ritmo de crecimiento
de economias emergentes, entre ellas, Europa Central y Oriental, Europa Meridional y
Mediterranea. Dichas regiones recibiran el doble de turistas internacionales (+4,4% al

afo) respecto al de destinos de economias avanzadas (+2,2% al afio) (Ibid., p. 14).
2.3.2 Turismo en Espafia

Luego de ver la historia reciente del turismo, su evolucion y progreso, toca
hacer lo propio con Espafia. Se tocaran algunos acontecimientos clave de su historia

reciente para luego centrar la atencion en como anda el sector actualmente. Conociendo
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algunos hechos clave como su despegue en los afios 60 y consolidacién en los 70 y 80,

se ayuda a entender el crecimiento y desarrollo de su economia.

Acabada la Segunda Guerra Mundial, Espafia comienza a salir de su aislamiento
internacional en la que estaba sumida en los afios 50 (Olmos y Garcia, 2016, p. 14). En
1951 se crea el Ministerio de Informacién y Turismo y para 1955 se superan los 2,5

millones de visitantes en Espafia, especialmente franceses.

Los afios 60 representaron un boom turistico, ya que “consolida su posicién
entre los tres o cuatro lideres mundiales, al lado de Estados Unidos, Italia y Francia.
Este es un primer rasgo del fenémeno turistico en Espafia” (Vallejo, 2002, p. 206). En
estos afios el consumo turistico también lo realizan los propios espafioles, por lo tanto,
para poder dimensionar el fendmeno turistico espafiol, ha de hablarse tanto del turismo
receptivo, el turismo residente interior y el turismo emisor espafiol que “han convertido
al turismo en Espafia no s6lo en un fendmeno sociologico de primera magnitud, sino

también econdémico” (p. 209).

Entre el 1982-1990 se suceden varios hechos histéricos relevantes como la
victoria del PSOE (Partido Socialista Obrero Espafiol) de Felipe Gonzalez en las
elecciones generales, el Mundial de Fatbol en Espafia (1982) y la entrada del pais a la
Comunidad Econdmica Europea. Entre el 1982 y 1990 se pasa de 42 a 52 millones de
visitantes y de US$ 7,126 millones a US$ 18,593 millones. Un turismo centrado en sol
y playa es promocionado activamente con campafias como Everything Under the Sun
(Olmos y Garcia, 2016, p. 15). Como recuerda Vallejo (2002), en esta época la oferta
se basa en dos atributos principales: cantidad y competencia via precios.

Este modelo mediterraneo de sol y playa para describir el turismo espafiol de la

época trajo algunas desavenencias que Rivas (2008) cita a continuacion (p. 88):
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Concentracion y congestion geografica en el litoral mediterrdneo y el
archipiélago balear.

Excesiva especializacion de la oferta turistica de sol y playa.

Concentracion de turistas de las mismas procedencias, lo que aumenta el riesgo

en caso de cambios econdmicos de los paises de origen.
Estacionalidad, lo que deriva en la infrautilizacion de alojamientos en

temporada baja.

A pesar de esto, en la Gltima década del siglo XX se habla del “segundo boom

turistico” de Espafia, (Olmos y Garcia, 2016; Vallejo, 2002), caracterizado por algunos

acontecimientos clave como la Exposicion Universal de Sevilla y las Olimpiadas de

Barcelona, que permiten mostrar un aire de modernidad y mejora de infraestructuras.

También se producen internacionalizaciones de empresas turisticas como el grupo

Barceld, un proceso de apertura al exterior que permite tener presencia en mercados

emisores.

Otros acontecimientos histdricos de caracter politico que marcaron el turismo

espafol fueron:

La creacion en 1985 del IMSERSO (Instituto de Mayores y Servicios Sociales)
una iniciativa orientada a personas de la tercera edad para vacacionar a destinos
internos a precios reducidos, garantizando asi los servicios turisticos en
temporadas bajas, evitando la estacionalizacion.

Transferencia de competencias turisticas a las comunidades auténomas, lo que
significa legislar de acuerdo al &mbito de cada comunidad. Si bien es cierto que
esto provocaria conflictos y descoordinacion, también provocd mayor

adaptacion a entornos concretos y mayor cuidado del turismo.
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e El Libro Blanco del Turismo Espafiol, editado en 1990 por el Ministerio de
Transportes, Turismo y Comunicaciones, hablaba sobre el estado del turismo
espafol indicando sus fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades.

e |yl Plan Marco de la Competitividad del Turismo Espafiol (FUTURES) desde
el 1992 al 1999. Son planes de calidad y excelencia donde se consolida al
turismo como una actividad econdmica y se procura dotarla de competitividad
y sostenibilidad. Posteriormente se sustituyé por el Plan Integral de Calidad del
Turismo Espafiol (PICTE 2000-2006) y el Plan Nacional e Integral del Turismo
(PNIT 2012-2015).

e Recientemente, la salida de Reino Unido de la Unién Europea, conocida como
“brexit”, supuso un clima de incertidumbre para el turismo espaiol, ya que este
pais es el principal mercado emisor de viajeros extranjeros a Espafia. A pesar
de esto, Reino Unido se mantuvo como el pais que mas gasto realizd en 2016:
16,244 millones de euros, un 12,8% mas que en 2015, representando un 24%
del total de visitantes. “Le siguieron Alemania, con 11,078 millones y un
aumento del 5,3% y Francia, con 6,849 millones, un 8,2% mas” (Hosteltur,
2017, parr. 2).

En los ultimos afios, el turismo espafiol ha evolucionado para ser mas
diversificado, de mayor calidad en los servicios, mas sostenible, con una afluencia de
turistas mas educados y con mayor conciencia ecoldgica que solicitan ante todo

excelencia, introduciendo una “Nueva Era del Turismo” (Vallejo, 2002, p. 205).

Segun el informe de la OMT (2016), Espafia esta situada en tercer lugar entre
los principales destinos turisticos del mundo, tanto por ingresos (US$ 57,000 millones)
como por llegadas internacionales (US$ 68 millones). Espafia, que ha tenido un
crecimiento del 5% en 2015, es el principal destino de Europa Meridional y
Mediterranea y el segundo mayor de toda Europa. A pesar de no estar entre los 10

primeros mercados emisores, registré un crecimiento de dos digitos en 2015.
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Segun datos de la Encuesta de Gasto Turistico, elaborada por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE), el gasto realizado por turistas extranjeros en el pais
alcanzo los 77,625 millones de euros en 2016, un incremento anual del 9%. Esta cifra
incluye el consumo hecho en Espafa y los gastos de gestion, compra de billetes aéreos
y otros servicios hechos en los paises de origen para viajar a Espafia. De hecho, el
turismo fue el primer sector exportador de Espafia en 2015, por delante de otros
sectores como alimentacion, bienes de equipo o automocion, segun datos de la balanza

de pagos del Ministerio de Economia (Thinktur, 2016, parr. 1).
2.3.3 El papel de las entidades publicas espafiolas

Diversas competencias publicas en materia de turismo han existido desde el
siglo XIX. Entre todas ellas, cabe resaltar las citadas por Bayon (2009, pp. 303-314)
como el Patronato Nacional de Turismo (creado por Real Decreto en 1928), donde se
delegaron muchas competencias exclusivas en materia de turismo a favor del
Patronato. Dicha entidad se incluiria al Ministerio de la Gobernacion, donde pasa a
Ilamarse Servicio Nacional de Turismo (1938). Nuevamente cambiara su nombre a
Direccion General de Turismo (1939), esta vez integrandose a un necesario ministerio

creado para dichos fines: Ministerio de Informacién y Turismo (1951).

En 1962 el Banco Mundial recomendd al Gobierno Espafiol dedicar especial
interés al sector turistico dado el aumento de viajeros, el desarrollo que estaba teniendo
en la época y las expectativas a futuro. Es por esto que se reestructura el Ministerio
creando la Subsecretaria de Turismo que, entre otras tareas, serviria de apoyo al
creciente desarrollo que estaba teniendo el turismo y a los eventuales planes que tenia
dicho Ministerio para potenciarlo. Esta estructura sufriria algunos cambios mas a lo

largo de los afios.
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Otra entidad creada en 1962 fue el Instituto de Estudios Turisticos, que nace
con laintencidn de ser un ente investigador y de estudios sobre la tendencia y evolucion

del turismo.

Con respecto a las zonas turisticas, en diversas ocasiones se han creado
delegaciones provinciales que representaban al Ministerio de Turismo, pero esto
desaparecio cuando se transfirieron la mayoria de las competencias de turismo a las
comunidades auténomas, si bien el Estado quedd a cargo de unas pocas (Bigné, Fonty
Andreu, 2000, p. 117). Ha sido a partir de la elaboracién de la Constitucion Espafiola
que se transfieren dichas competencias, un proceso que empezo en 1978. “Quiza por
lo efectivo y oportuno que resulta el turismo social, economico y politicamente
considerado, las comunidades auténomas iniciaron su proceso de transferencia en
materia turistica muy rapidamente” (Bayon, 2009, p. 324). Para 1980 ya se habian
traspasado competencias a 10 comunidades auténomas (Rivas, 2008) y en el 1985 a las
restantes.!! Cada comunidad maneja el tema de turismo de distinta manera, creando
competencias especificas para su territorio, si bien es cierto que los cambios politicos
supusieron serios problemas de distribucion de dichas competencias (Moreno, 2007, p.
337). A pesar de las divergencias de mediados de los 80 y los conflictos y desigualdades
turisticas en cuanto a poderes politicos, Bayon recuerda que cada comunidad ha hecho
del turismo de su regién algo propio, por lo que han dedicado esfuerzos importantes y
recursos humanos y econémicos (2009, p. 328). Paulatinamente cada comunidad
promulgd sus respectivas leyes y normativas autonémicas, creando municipios, entes,
comarcas y consejerias turisticas y también del tipo consorcio, patronatos, institutos,

agencias empresas publicas, etc. (Bigné et al., 2000, p. 118).

11 para méas informacion sobre este proceso legal, véase Bayon, F. (Dir.). (2009). 50 afios del turismo

espafiol: un andlisis historico y estructural. Madrid: Centro de Estudios Ramén Areces (pp. 324-328).

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 132



De esta manera las comunidades pueden clasificarse en tres tipos de
administracion institucional en relacion con su turismo. Como se aprecia en la figura

13, Bigné et al. ofrecen una tipologia elaborada por Manuel Marin en 1999:

e Comunidades que promocionan el turismo a través de sociedades regidas por
normas de derecho privado;

e Comunidades que gestionan el turismo a través de su administracion ordinaria,
sin crear sociedades o entes interpuestos;

e Comunidades que han creado un ente instrumental de naturaleza publica para
el ejercicio de estas funciones publicas y que a la vez lo han dotado de

personalidad privada para su actuacion.

Creacién de Sociedad
un ente regida por

instrumental normas de

de naturaleza derecho
publica privado

Administracion
ordinaria propia

Figura 13. Clasificacion de las comunidades auténomas segun el tipo de administracion institucional en materia de

turismo. Elaboracion propia. Fuente: Marin (1999) en Bigné et al. (2000).

Recientemente, se han desarrollado iniciativas publicas para ayudar a los

destinos turisticos a ser mas inteligentes de la mano de las nuevas tecnologias,
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aprovechando toda la informacién disponible sobre los usuarios, ordenandola y

clasificandola para mejorar su experiencia.

Un destino turistico inteligente utiliza la innovacion, la tecnologia de
vanguardia, la sostenibilidad, la accesibilidad y la integracion e interaccion del visitante
con el entorno. Se basa en el Open Data, Big Data, conocimiento del usuario,

aprovechamiento eficaz de los recursos, etc.

En Espafia ya ha empezado a desarrollarse el proyecto de Destinos Turisticos
Inteligentes de la mano de la Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las
Tecnologias Turisticas (SEGITTUR), como medida recogida en el Plan Nacional e
Integral de Turismo (PNIT), impulsado por la Secretaria de Estado de Turismo. El
objetivo del proyecto es colocar a Espafia como referente mundial de destino turistico,
desarrollando herramientas para la innovacion de los destinos y sirviéndose de la
tecnologia, tal como se ha mencionado mas arriba. Todo ello para ofrecer servicios
diferenciados y competitivos. Con el proyecto también se pretende crear un marco
homogéneo que establezca requisitos minimos para clasificar los destinos turisticos

como Destinos inteligentes.
2.3.4 Turismo en comunidades y provincias

A continuacion, se ofrecen algunos datos orientativos sobre el nivel de turismo
en comunidades y provincias y para ello se consultaran los datos del Instituto Nacional
de Estadisticas (INE). Investigando sobre las pernoctaciones hoteleras, por ejemplo, se
obtienen indicadores del nivel de visitas en el altimo afio. Segun sus datos, durante el
2016 hubo més de 330 millones de ocupaciones hoteleras, por lo tanto, se expondran
cifras provisionales de dichas ocupaciones en las comunidades y provincias durante el
2016. El total de pernoctaciones incluye a los residentes en Esparia y en el extranjero a

nivel nacional.
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Los datos excluyen los campings, apartamentos turisticos y casas rurales,
debido a que los hoteles son los més utilizados. Para hacerse una idea del nivel de uso,
solo en el mes de agosto de 2016 (el mes con mayor nimero de pernoctaciones), los

hoteles fueron utilizados por el 65% de residentes y extranjeros (grafico 4).

Pernoctaciones a nivel nacional® en el mes
de agosto 2016

m Hoteles
= Campings

Apartamentos
turisticos

Alojamientos de
turismo rural

*Incluye residentes en Espafiay el extranjero

Gréfico 4. Encuesta de ocupacion hotelera. Pernoctaciones por tipo de alojamiento a nivel nacional en el mes de
agosto 2016. Elaboracion propia. Fuente INE (2016).

_ Total pernoctaciones
Comunidades

hoteleras 2016
Canarias 69,538,762
Balears, Illes 58,389,724
Catalufa 55,345,049
Andalucia 51,525,120
Comunitat Valenciana 28,242,509
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Madrid, Comunidad de 22,102,914

Galicia 8,241,741
Castillay Ledn 7,808,906
Pais Vasco 5,368,414
Aragon 5,180,856
Castilla - La Mancha 3,549,350
Asturias, Principado de 3,445,381
Murcia, Region de 3,082,355
Cantabria 2,732,041
Extremadura 2,285,005
Navarra, Comunidad Foral de 1,836,199
Rioja, La 1,016,195
Ceuta 184,760

Melilla 158,730

Tabla 3. Encuesta de ocupacion hotelera. Pernoctaciones por comunidad auténoma/ciudad auténoma. Elaboracion

propia. Fuente: INE. Datos provisionales de enero-diciembre 2016. Incluye residentes en Espafia y en el extranjero.

Canarias, Baleares, Catalufia, Andalucia y Valenciana son las 5 comunidades

con mas pernoctaciones hoteleras, seguida muy de cerca por Madrid.

Estos datos se acercan a los recogidos por la mencionada Encuesta de Gasto
Turistico, donde se sitla a Catalufia como la comunidad donde se concentrd el mayor
gasto acumulado turistico de 2016 (17,328 millones de euros); Canarias (15,136
millones) y Baleares (13,006).

Las 10 provincias con mas y menos pernoctaciones hoteleras se muestran a
continuacion. Las Islas Baleares aparecen como provincia (Palma de Mallorca no

aparece en dicha encuesta), por lo que ha sido eliminada de este cuadro.
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Total pernoctaciones

Provincias hoteleras 2016
Las Palmas de Gran 42.966.492
Canaria

Barcelona 31.077.134
Santa Cruz de Tenerife 26.572.271
Madrid 22.102.914
Malaga 20.073.703
Alicante/Alacant 17.660.689
Girona 12.282.111
Tarragona 10.263.552
Cadiz 7.377.548
Valencia/Valencia 6.852.834

Tabla 4. Encuesta de ocupacion hotelera. Las 10 provincias con mayores pernoctaciones. Elaboracion propia.
Fuente: INE. Datos provisionales de enero-diciembre 2016. Incluye residentes en Espafia y en el extranjero.

Total pernoctaciones

Provincias hoteleras 2016
Albacete 635.578
Ourense 613.409
Avila 525.038
Cuenca 508.821
Guadalajara 463.361
Soria 413.784
Zamora 370.209
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Palencia 355.000
Ceuta 184.760
Melilla 158.730

Tabla 5. Encuesta de ocupacion hotelera. Las 10 provincias/ciudades auténomas con menores pernoctaciones.
Elaboracion propia.

Fuente: INE. Datos provisionales de enero-diciembre 2016. Incluye residentes en Espafia y en el extranjero.

2.3.5 Turismo en la era de internet

Antes de la aparicion de internet, la manera tradicional de contratar un servicio
turistico era a través de una agencia de viajes y viendo algun folleto impreso sobre las
opciones de destino a visitar. Hoy dia el turista tiene mas control y opciones sobre su

viaje.

La penetracion de internet y la cantidad de usuarios que navega a diario han
revolucionado el turismo (se recuerda que mas de 3,000 millones de usuarios la
utilizan). El nuevo paradigma de la comunicacion turistica se encuentra en internet. Es
un canal multicultural, abierto, universal, de facil acceso y con diversos medios
digitales coexistiendo: una web social (Sanchez, Zunzarren y Gorospe, 2013, p. 51).
Esto ha provocado que la gestion de destinos turisticos también cambie. Ademas de la
posibilidad de mostrar la oferta y los recursos de que dispone un destino, internet es
una “via que facilita a 10s turistas los contactos para reservar habitaciones y adquirir
los productos y servicios” (Ejarque, 2005, p. 373). Ejarque también destaca otras
grandes ventajas de la web como la inmediatez de la relacion, su nivel de difusion y el
bajo coste para comunicar el destino. Sin embargo, ya no es suficiente contar con una
web de promocion; es necesario contactar con el turista, convivir en su entorno y crear
conversacion para conocer sus experiencias e inquietudes e incluso para poder crear

mejores estrategias de marketing. Esto es posible gracias a las RRSS.
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Los usuarios comparten en tiempo real sus experiencias de compra a través de
las RRSS, por lo que las redes sirven también como prescriptores de productos o
servicios. Por esto, es natural que las empresas creen nuevas vias de comunicacién con
los usuarios a través de dichas redes, lo que implica revisar y cuidar su reputacion (en
este caso, online) e invertir constantemente en dichos entornos digitales (Deloitte,
2014, p. 5).

Con la constante exposicion a fotografias y experiencias de viaje compartidas
en plataformas como Facebook, no es de extrafiar que influyan positivamente en el
comportamiento de los usuarios. Estudios como el de Sparkler (2014), hablan de dicha
influencia ya que el 84% de los usuarios cree que las vacaciones de familias y amigos
los inspiran y el 64% concuerda que sin Facebook no sabrian dénde han vacacionado
(p. 8). De hecho, los viajes son el tema preferido por los usuarios de dicha plataforma
en un 51% para ser exactos, en tanto que un 42% de los usuarios comparte regularmente

historias de viajes (p. 6).

Como puede verse, el turismo tiene una gran acogida en internet y RRSS y las
instituciones que promocionan destinos tienen en estas tecnologias un filon que les
sirven no solo para comunicarse sino para conectar con posibles turistas, conocerlos,
transmitir emociones y ofrecerles mejores servicios. Esto se puede lograr con las
caracteristicas especiales que poseen las RRSS juntamente con una buena estrategia

comunicativa y de contenido.
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2.4 Comunicacion de marcas destino en redes sociales
Introduccion

Los inicios de la oferta turistica de sol, playa y buenos precios eran muy
atractivos e hicieron despegar a Espafia como destino; sin embargo, el turista de hoy
dia desea mucho mas que eso, es un turista experimentado que tiene mas exigencias,
eso que podria llamarse “cultura turistica” (Ejarque, 2005, p. 17). Es por ello que
ciudades, pueblos y comarcas evolucionan para ser destinos turisticos de la mano de
una gran diversidad de ofertas como la cultural y religiosa, urbano, ludico y de ocio,
deportivo, de salud, de cruceros y de naturaleza (Crespi y Planells, 2011), lo que crea

mayor competencia.

Aqui es cuando la gestion de cada destino adquiere importancia. No basta solo
con aprovechar los recursos naturales, sino que debe existir “una clara vision del
mercado turistico, de sus claves, estructura y funcionamiento interno (Ejarque, 2005,
p. 19). Debe crearse un buen producto para realizar una oferta interesante que haga del
turismo una parte importante de la economia del destino. Cuando se empieza a
comunicar esa Vvision de manera constante y se crea toda una identidad asociada a la

misma, puede hablarse de marca-destino, marca-pais, marca-ciudad, etc.

La marca destino es un concepto relativamente nuevo (Huertas, 2016; Ejarque,
2005; Fernandez-Cavia y Huertas, 2009) pero que ha cambiado la manera de gestionar
los destinos turisticos. Supone el efectivo aprovechamiento de los recursos de un
territorio, identificando y asociando cualidades y valores emocionales para competir
en el mercado mundial en términos culturales, politicos y econémicos; todo esto a fin
de proyectar una imagen positiva, coherente y duradera (Morgan, Pritchard y Piggott,
2003; Sanchez, 2012). Esas asociaciones y percepciones también se pueden formar por
la imagen que los turistas se han forjado del destino y los recuerdos que tiene del mismo

(Cai, 2002, p. 723) y para lograr este objetivo, el concepto de marca destino se vale de
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un nombre, un logotipo, algunos simbolos y valores que se asocian con la ciudad,

representando su identidad (Fernandez-Cavia y Huertas, 2009).

Ejarque (2005) agrega que estos destinos funcionaran con éxito siempre que
respondan a los deseos del mercado; si es capaz de hacer incluso que el turista
prolongue su visita por los servicios y estimulos especiales que recibe (pp. 27-28);

conociendo al consumidor se logran estos objetivos.

Para que un destino pueda entrar en el mercado turistico, se hace imprescindible
tener vision estratégica, conocimiento del sistema publico y privado y trabajo

constante, ademas de la necesaria promocion de marketing de destino.

Espafia cuenta con una imagen de marca-pais bien definida que es sometida a
vigilancia y medicion para reforzar su posicionamiento competitivo a nivel mundial.
El sistema MESIAS (Marca Espafia Sistema de Inteligencias Aplicadas) es una de esas
herramientas cientificas de medicidn que permite realizar un analisis cuantitativo de la
evolucion de la marca-pais, facilitando la deteccion de fortalezas y debilidades, y la
emisién de recomendaciones estratégicas. Este proyecto esta impulsado por la Oficina
del Alto Comisionado para la Marca Espafia y desarrollado por la Escuela de Negocios
y Marketing ESIC. EI mismo esté integrado en el Observatorio de la Marca que dirige
el Real Instituto Elcano. El sistema est& organizado en torno a dos niveles de anélisis:
Inteligencia Cualitativa e Inteligencia Cuantitativa, desarrollando las siguientes

herramientas:

e iTRUST - indice de Confianza en la Marca Espafia

e iStrength - indice de Fortaleza de la Marca Pais

e iStrength ME - indice de Fortaleza de la Marca Espafia
e iG - indice de Buen Gobierno

e Cuadro de Mando Integral de la Marca Espafia
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Segun las principales conclusiones del estudio llevado a cabo por MESIAS en
2016, la mayoria de las variables relacionadas con la economia, sociedad, cultura,
deportes, entre otros, ha evolucionado o mejorado durante el periodo 2011-2015, lo
cual se refleja en los indices de reputacion de la imagen. Los resultados no han sido tan
alentadores en lo que respecta a la percepcion de estas mejoras dentro de Espafia, la
cual no ha evolucionado en paralelo con la percepcidn que existe en el exterior (ESIC,
2016).

2.4.1 Social Media Marketing

El marketing ha evolucionado a raiz del desarrollo de la Web 2.0. A la categoria
del marketing que dedica sus actividades a las RRSS y, en general, a la Web 2.0 se le
conoce como marketing social, o social media marketing. “Este busca la promocion de
productos, bienes y servicios a través de la exposicion, participacién, interaccion,
contribucion o difusion de acciones publicitarias en un entorno Web 2.0” (Garcia
Hervas, 2008, p. 112). Dichas acciones pueden ir desde la creacion de RRSS propias 0
creacion de perfiles en redes de terceros, crear blogs, hacer marketing viral (lograr que

un contenido se comparta espontaneamente entre los usuarios), entre otras actividades.

La participacion de las empresas en las RRSS y, por ende, en la publicidad y el
marketing, se debe en parte a que ya se esta hablando de las marcas en la web. Hay
conversaciones que todos pueden leer basadas en experiencias que el usuario ha tenido
y desea compartir. Muchos espacios de opinion estan creados para facilitar la
colaboracidn. Las empresas deben entender que estén o no en la web, igual se hablara
de ellas: “deben aprender a escuchar, a entender, a mantener una visibilidad en red y a

cuidar su reputacion online” (Garcia, 2012, p. 143).

Para mantener esta visibilidad y cuidar su reputacion online existen figuras

como el responsable de comunidad o “community manager”. Es una persona
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responsable de gestionar, dinamizar y crear una comunidad de usuarios en la red, sin

importar la plataforma que usen.

Segln la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades Online
(AERCO), el responsable de comunidad es aquel encargado de “sostener, acrecentar y,
en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito
digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de

la organizacion y los intereses de los clientes” (2009, p. 5).

Su mision puede resumirse en las siguientes tareas (p. 7):

Escuchar y monitorizar lo que dice la red sobre la empresa.

Hacer circular estos datos internamente, extrayendo las conclusiones relevantes
y difundiéndola a través de un discurso entendible a todo el equipo de la

empresa.

Explicar la posicion de la empresa en la comunidad.

Buscar talento y personas de alto potencial interna y externamente para que

crezca la relacion entre la comunidad y la empresa.

Encontrar vias de colaboracién entre la comunidad y la empresa.

2.4.2 Comunicaciéon de marcas destino en redes sociales

Las oficinas de turismo que gestionan marcas destino tienen diversas funciones,
dentro de las cuales estd el marketing, la investigacion de mercados, asistencia a
eventos, desarrollo de nuevos productos, etc. En esta ocasion se hara especial hincapié

en la comunicacion de marca a través de RRSS.

Por lo general, la oferta turistica que promocionan los destinos es intangible. En

el imaginario popular, existen ciertos iconos fisicos que representan grandes destinos,
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como la Torre Eiffel a Paris, pero no siempre es asi, por lo que se debe ofrecer un
beneficio concreto, tangible e interesante. Lo que hace que se visite una y otra vez un

destino es la capacidad para generar empatia y valores (Morgan et al. 2003).

Para ser eficaces en la comunicacién se deben plasmar aquellos atributos Gnicos
del destino en una propuesta de comunicacion que indique qué hacer, con qué objetivos
y a qué publico. Conocer la propuesta de la competencia logra ademas diferenciarse y
adaptar el propio plan al segmento de mercado adecuado. Los territorios se deben
considerar “no solo como destinos turisticos, Sino como sistemas integrados. [...] El
mercado se rige bajo conceptos como son diversidad, complejidad y especializacion”
(Ejarque, 2005, p. 18).

Si esa eficiencia en la comunicacion del destino se hace también a través de las
RRSS, se puede establecer un vinculo marca-usuario que aumenta el sentimiento de
lealtad e identificacién con la marca. Si la estrategia posee contenido de calidad y
aporta valor, los seguidores lo compartiran voluntariamente, convirtiéndose en
prescriptores de la marca. Una buena prescripcion puede llegar a cualquier rincon del

mundo:

“El impulso de compartir informacion alcanza aqui su culmen, y puede generar
cambios de habitos y tendencias al influir en los comportamientos de un circulo
social mucho mas amplio. [...] Las redes sociales generan el nivel de
compromiso e identificacion mas elevado entre consumidores y empresas”
(Deloitte, 2014, p. 12).

Cabe aclarar que no siempre se comparten contenidos o informacién positiva
de lamarca, por lo que el boca a boca puede ser un arma de doble filo. La buena relacion
y servicio al cliente, las apps de monitorizacion de RRSS que rastrean lo que sucede en
torno a la marca y una buena gestion de los medios sociales que administra son claves

para evitar malas experiencias y manejar adecuadamente las crisis. El boca a boca
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generado por un turista leal y satisfecho con la marca en entornos sociales es importante
porque, entre otras cosas, se confia mucho en los comentarios de terceros, ya que
aportan credibilidad: son opiniones valiosas (Litvin, Goldsmith y Pan, 2008; Colicev
et al., 2016; Huertas, 2016). Esto es especialmente util en el sector turistico, ya que la
experiencia previa de los demaés turistas sobre un destino influye en aquellos que aln

no la tienen.

Estudios académicos como los de Colicev et al., evidencian las ventajas de
aprovechar exitosamente los medios sociales (2016, p. 152):

e Ayudaareducir la asimetria de la informacién relacionada con la marca porque
constituye una fuente fiable de informacion.

e Gracias a la gran cantidad de seguidores, las marcas pueden beneficiarse del
boca a boca de grandes publicos.

e Se puede llegar a un estado de co-creacién con la comunidad al hacer participes
a los seguidores del desarrollo de nuevos productos, mejorando sus

expectativas.

Mas especificamente, comunicar un destino en medios sociales tiene multiples

ventajas, como las mencionadas por Huertas (2016, p. 7):

e Ayuda a construir su identidad.

e Permite recibir comentarios de los usuarios en referencia a sus experiencias con
el destino y en consecuencia incrementan su adhesion emocional a dicho
destino y a su identidad.

e Gracias a esas experiencias se establece un dialogo con la marca, creando un

efecto positivo.

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 145



Gracias a que las RRSS forman parte de la vida cotidiana de las personas, los
viajeros comparten informacion desde el primer momento de la planeacion de sus
viajes, rompiendo la tradicion de compartir solo las experiencias a posteriori, algo que
las empresas deben observar y utilizar a su favor (Deloitte, 2014, p. 13). Facebook, en
especial, acomparia al usuario en todas las fases de concepcion del viaje: ayuda a
despertar el interés en viajar, a planificarlo, adquirirlo o reservarlo, vivirlo y contarlo
en tiempo real y por Gltimo compartir su experiencia al concluir su viaje (Sparkler,
2014).

Las RRSS también logran influir en los usuarios, incluso mas que los demas
medios tradicionales. Las horas que destinan a su uso, unido a la confianza que provoca
estar rodeado de contactos conocidos, intervienen en la informacién que se comparte,
entre ellas, informacion personal e intima. Es por esto que tanto las compafiias
publicitarias como las empresas duefias de estas plataformas sociales han hecho
grandes sinergias colaborativas. La base de datos que se crea con cada usuario permite
clasificarlo y catalogarlo de forma muy especifica. Ademas, la incorporacion de
herramientas gratuitas que ofrecen a los usuarios algun tipo de servicio, suele pagarse
con la cesién de datos personales (datos de usuarios, informacion sobre aficiones,
gustos, contactos, redes de amigos, etc.). Luego, esta informacion es devuelta en forma

de publicidad segmentada.

El propio usuario es quien segmenta la publicidad que recibe, muchas veces de
forma inconsciente, a través de los gustos, intereses, grupos a los que se unen, eventos
a los que asiste y marcas comerciales que decide seguir, guardando un potencial
prescriptor importante. Esta informacion se une a la confianza en las opiniones y los

comentarios que se generan en las redes.

Ahora, gracias a las audiencias segmentadas, el contenido creado por el usuario

y la atencion que reciben, los internautas pueden ser mas selectivos con la publicidad
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que quieren recibir, ya que, en muchos casos, las pueden saltar, filtrar o bloquear. “En
sintesis, el usuario comienza a buscar lo que quiere, cuando quiere y como quiere”

(Garcia Hervas, 2008, p. 103).

Uno de los sectores que més aprovecha las redes como Facebook y Twitter es
el sector turistico. En el caso del turismo espafiol, se observa que los gestores de
comunicacion les dedican bastante tiempo (Huertas, 2016). YouTube también es
utilizada frecuentemente como herramienta de promocién online (Fernandez-Cavia,
2013).

2.4.3 Importancia de Facebook como plataforma de comunicacion turistica

Mas de 1,800 millones de usuarios utilizan Facebook a nivel mundial, segun
datos recogidos por Statista (grafico 3), por tanto, no es de extrafiar que esta sea una de
las principales plataformas utilizadas para comunicacion de marca. Segun un estudio
de Buffer Social, 93% de empresas de todos los sectores la utiliza, dentro de una
muestra de 1,200 (2016). En el plano local, Facebook también es la red social mas

utilizada en el sector hotelero espafiol (Fundacién Orange, 2016).

Lograr comunicar efectivamente una marca turistica en Facebook amerita un
trabajo en equipo que involucra tanto a la marca como al propio usuario. Una parte
aporta contenido de calidad y valor agregado y la otra aporta sus reacciones, su
implicacion (Popp, Wilson, Horbel y Woratschek, 2016, p. 279). Esta interaccion, que
involucra un rol dindmico de los fans, es valiosa en tanto que son co-creadores de los
contenidos sobre la marca, tal como se ha mencionado anteriormente, agregando valor
para si mismos, para otros usuarios y para la marca (lbid.). En el caso del turismo,
donde se crea infinidad de contenido entorno a experiencias de viaje, este valor se
intensifica. Parte de dichos contenidos valiosos incluyen la basqueda en Facebook de
informacion relativa a viajes o visitar perfiles relevantes con ese viaje, actividad

realizada por el 95% de los usuarios encuestados (Sparkler, 2014, p.19). De hecho,
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resulta mucho mas estimulante la planeacion o la anticipacion ya que hace a los viajeros
mas felices que el hecho mismo de estar en el destino (Nawijn, Marchand, Veenhoven
y Vingerhoets, 2010). Asi lo evidencia el 52% de los usuarios que solo con ver las fotos
de familiares y amigos en Facebook ya suefian con vacacionar, incluso si no lo tenian
programado (Sparkler, 2014). El hecho de trasladarse mentalmente a esos lugares
puede provocar una calida y agradable sensacion. De hecho, esto puede llevarles a
investigar mas sobre el destino y animarse a visitarlo, sobre todo si un conocido ya lo
ha hecho (pp. 12-13). Es como si Facebook hiciera todo més alcanzable y realizable,
por la misma naturaleza social y cercana de la plataforma. El estudio de Sabre (2016)
también puntualiza la influencia de amigos y familiares en la generacion Millennials
(jovenes de entre los 18 y 35 afios) ya que, nuevamente, un 83% confia mas en los

consejos de amigos y familiares cuando se trata de viajes (p. 22).
2.4.4 Estrategia de social media

Como se ha visto, en una estrategia bien disefiada los fans son capaces de crear
contenido en torno a la marca, compartir o crear videos sobre ella, etiquetarla en
comentarios hechos en otros entornos, etc. Existen métricas para medir estos
comportamientos y su importancia radica no sélo en identificarlos y medir el impacto
final de esos esfuerzos, sino en permitir realizar actividades que tomen en cuenta a los

usuarios/fans (Hoffman y Fodor, 2010, parr. 49).

Cada vez maés estudios destacan la importancia de construir una buena relacion
con los usuarios y de auspiciar experiencias de calidad. Lo que se obtiene a cambio es
una alta tasa de lealtad. No se trata solo de crear estrategias en medios sociales sino de
conectar con los usuarios utilizando los canales de comunicacion que ellos utilizan
(Sabre, 2016, p. 29). Los viajeros comentaran con sus amigos sus experiencias de viaje,
productos y servicios y el mejor embajador de la marca es un usuario feliz que la

difunde a todos sus conocidos (Ibid.).
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En Esparia, el 69% de los gestores de marcas de destino reconocen la existencia
de una planificacion y coordinacion estratégica de comunicacion en medios sociales,
pero debido a su rapida evolucion, es posible utilizar dichos medios “sin saber muy
bien en cudles estar presente, a qué publicos alcanzan, o cuales son los efectos de sus
acciones comunicativas” (Huertas, 2016, p. 7). A pesar de ello, este porcentaje ha
crecido respecto al 54% de los destinos que contaban con un plan de marketing en 2013
(Fernandez-Cavia, 2013). Ambos autores coinciden en puntualizar el riesgo de tener
presencia en medios sociales sin planificacion previa, ni saber los objetivos que se

quieren alcanzar.

Dentro de los formatos que pueden compartir las marcas estan videos,
fotografias y actualizaciones de estado, ya que son las que mas gustan a los usuarios
(Colicev et al., 2016, p. 154).

Estudios como el de Buffer Social (2016) habla de cuéles son los principales

objetivos de las marcas en RRSS, de los cuales se destacan los primeros tres:

e Reconocimiento de marca (85%).
e Lograr engagement (mayor nivel de compromiso) con la comunidad (71%).

e Compartir contenido de marca (61%).

Dentro de los retos a mejorar esta dirigir tréfico a la web (58%) y definir el

retorno y la medicion de la inversion -ROI- (42%).

Sorprende ver en dicho estudio que el servicio al cliente tiene muy poca
eleccion como objetivo (solo un 21%), aun cuando redes como Twitter y Facebook
tienen habilitados sendos servicios de mensajeria instantanea especifica para empresas.
Sin embargo, al investigar sobre el servicio al cliente en el mercado espafiol, se observa
un aumento en el estado de madurez general durante el 2016 respecto al afio anterior,

aunque sigue estando en niveles basicos. Estos hallazgos aparecen en el informe “El
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consumidor social” de Altitude (2016) y utiliza un marco de referencia propio llamado
MACS (Modelo de Atencion al Cliente Social) que establece el estado de desarrollo de
la relacion cliente-marca en entornos digitales-sociales. En el estudio se analiza una

amplia variedad de sectores, incluyendo hoteleria y agencias de viajes.

Las marcas espafiolas, por otra parte, utilizan redes como Facebook para
interactuar con los turistas, fidelizarlos y segmentarlos (Fernandez-Cavia, 2013;
Huertas, 2016).

2.4.5 Modelo de negocio en medios sociales

2.4.5.1 Inversion publicitaria

Actualmente las marcas se estan enfrentando a una menor visibilidad en sus
publicaciones y un menor alcance al utilizar herramientas gratuitas en RRSS. Por esto
muchas empresas estan listas para invertir en plataformas como Facebook durante los
proximos 12 meses, segin un informe de la firma de investigacion Gartner sobre
canales digitales, recogido en Reuters (Nayak, 2016). A cambio de pagar por
publicidad, se ofrecen mejores métricas de medicion y datos que ayudan a los
responsables de marketing a hacer mensajes mas relevantes para una audiencia mas
segmentada, midiendo su participacién. Aunque el estudio de Gartner se haya realizado
con empresas de América de Norte, eventualmente cualquier marca que se comunique
a través de Facebook encontrara relevante estos resultados: “el éxito sostenido en el
marketing social, ahora requiere de publicidad pagada” (Nayak, 2016, parr. 6). Méas
adelante, en el apartado 4.2: Modelo de negocio, se habla sobre las predicciones en

inversion publicitaria.

Las grandes plataformas sociales tienen su propia publicidad nativa, que se
muestra en forma de publicaciones sugeridas y actualizaciones disefiadas para que
convivan naturalmente en el muro de los usuarios (Hootsuite, 2017); una publicidad

que llega a seguidores y no seguidores con gran exactitud y personalizacion: “los
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anuncios se pueden optimizar en funciéon de los objetivos de una campafa y los

presupuestos se pueden asignar con mayor precision” (parr. 15).

Facebook tiene bien definida su estrategia para inversion publicitaria con varias
opciones para empresas dependiendo de los objetivos que se quieran alcanzar. Es
posible lograr tres grandes objetivos: Reconocimiento (generar interés en el producto
0 servicio), Consideracion (ayudan a que los usuarios empiecen a pensar en la empresa
y buscar informacion sobre ella) y Conversiones (los interesados que compran o
utilizan el producto o servicio). De cada uno de estos objetivos se pueden desprender

objetivos secundarios y recomendaciones sobre cémo lograrlos.

La segmentacion ha llegado a provocar cierto debate debido a la posibilidad de
discriminar por grupos étnicos'?, una caracteristica que Facebook ha intentado cambiar

pero que recuerda la delgada linea que separa la precision con la discriminacion.

A pesar de todo, hoy dia se puede tener acceso a mas datos que nunca.
Herramientas de analisis de medios sociales, como Hootsuite y otras tantas que se
analizan en esta investigacion, ofrecen resultados al momento con toda esta
informacién, incluyendo el analisis de métricas como los costes por clic o por vista de
anuncios. El retorno de estas inversiones también puede ser cuantificado y rastreado,

tal como se explica a continuacion.
2.4.5.2 Return On Investment

El Retorno de la Inversion o ROI por sus siglas en inglés, se refiere al valor
econdmico que se genera de las actividades de marketing realizadas. EI ROl se ha
asociado comunmente al area financiera para determinar la rentabilidad de las

inversiones tangibles. Esta necesidad de cuantificar el retorno generado se vuelve

12 Mas informacién en Fast Company: news.fastcompany.com/facebook-tweaks-its-ad-
targeting-to-curb-discrimination-4024775

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 151



complejo a la hora de medir las inversiones en medios sociales como Facebook,
especialmente cuando se trata de promocion de destinos: “la dificultad de medir los
resultados directos de la actividad de las oficinas de turismo dificulta también la tarea

de asignarles un presupuesto” (Altés, 2001, p. 248).

La rentabilidad de una accién en medios sociales no puede medirse de igual
manera que en los medios tradicionales. Algunos responsables de marketing tienen
dificultades a la hora de medir en medios sociales en parte porque los parametros estan
impulsados en gran medida al “alcance y la frecuencia” y son inadecuados para un

entorno digital interactivo (Hoffman y Fodor, 2010).

Por eso existen distintas formas de medir dicha rentabilidad: desde un punto de
vista econémico (ROI), hasta un beneficio en valores, como la Relevancia, Influencia
y Reputacion (en inglés IOR, Impact On Relationship), que se logran a traves de las
recomendaciones, la lealtad o la participacion de los usuarios con la marca (Gonzélez,
2016, p. 1). Gonzélez también recuerda que los beneficios econdmicos llegan cuando
se disefian planes de marketing concretos para esos fines (p. 2).

Taladriz-Mas (2013) también aboga por abrir camino hacia el conocimiento de
los beneficios intangibles en las inversiones (en este caso en los servicios de
informacion). Habla de SROI, un retorno de inversion social que ciertamente resulta
dificil de medir en tiempos donde todo se cuantifica y donde se esperan beneficios y
resultados inmediatos, sin embargo, la consecucion de estos beneficios sociales es “mas
perdurable y sélido” (p. 282).

Otros estudios han demostrado que ciertas acciones de la marca hechas en
medios sociales como publicar contenidos, fotos y videos de calidad y un eficiente
servicio al cliente estan asociadas a un incremento del valor de marca, un primer paso

para justificar inversiones en marketing de medios sociales (Colicev et al., 2016).
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Todo ello hace pensar en una vuelta de tuerca a la manera de interpretar el ROI.
En vez de centrarse en las inversiones que hace la marca y el retorno visto desde la
respuesta que se espera de los usuarios, se deberia hacer énfasis en las motivaciones
que tienen dichos usuarios a la hora de usar sus medios, es decir, medir la inversion
que hace él y el comportamiento que tiene al interactuar con la marca (Hoffman y
Fodor, 2010, parr. 7). El retorno que se obtiene al gestionar una marca destino en
Facebook, por ejemplo, se mediria por el nivel de compromiso que tendrian los fans
(engagement), los comentarios que dejarian en el perfil de la marca, o las
recomendaciones que harian a otros usuarios sobre dicho destino. Todo ello obedecera
siempre a los objetivos que la marca se haya planteado y que deben ser alcanzados al

comunicar en esta plataforma.
2.4.6 Perfil del equipo

Se ha hablado antes que el marketing y la direccién y gestion profesional de
destinos turisticos son actividades recientes, pero Ejarque puntualiza que, a pesar de su
desarrollo, carece de referencias técnicas, gestién consolidada y formacién especifica
(2005, p. 19).

El estudio de Buffer Social también aborda la dedicacion del personal a las
redes y medios sociales, encontrandose que sélo el 15% de los encuestados se dedica
exclusivamente a las tareas de gestién y manejo, mientras que para el 80% la gestion
es solo una parte de su trabajo. A ese 80% se le preguntd qué otras actividades realizan

a la vez, encontrandose que, entre otras tareas:

e 84% también hace marketing de contenido (content marketing).
e 68% hace marketing por correo electrénico (email marketing).
e 62% combinan medios sociales con proyectos centrados en su comunidad

online.
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2.4.7 Aplicaciones (Apps) de monitorizacion de redes sociales

Ante la gran cantidad de informacion contenida en la red, se hace
imprescindible para las marcas contar con herramientas que ayuden a la medicion,

gestion y monitorizacién de las redes y medios sociales que utilizan.

Estas apps alojadas en sitios web, rastrean informacion sobre lo que se dice de
la propia marca o sobre tendencias, noticias, competidores, nombres de usuario,
palabras clave, etc., todo esto con miras a conocer y entender los cambios de su entorno
digital, creando finalmente cuadros amigables con el resumen de toda esta busqueda,
lo que facilita su lectura. La mayoria ofrece analisis gratuitos, aunque con

caracteristicas limitadas (Rodriguez, Morcelo-Urefia y de la Morena, 2016).

Si bien estas herramientas ofrecen aproximaciones y poseen un valor tactico,
los datos ofrecidos no proporcionan una vision profunda del comportamiento y
tendencia de los usuarios que son rastreados (Thiel, Kotter, Berthold, Silipo y Winters,
2012).

Facebook permite medir el rendimiento de los anuncios realizados en la
plataforma organizadas por objetivo, a fin de proporcionar estadisticas relevantes para
las empresas. Segln su seccién “Facebook para empresas”, es posible medir diversos
aspectos dentro y fuera de la plataforma: alcance, frecuencia, segmentacion y
rendimiento de diferentes plataformas respecto al publico objetivo; reconocimiento,
recuerdo y percepcién de la marca. De igual manera ofrece resultados sobre el nimero

de clientes potenciales, instalaciones, compras, conversiones, y ROI.
2.4.8 Percepcion de Facebook y los medios sociales

Las grandes RRSS como Facebook cambian caracteristicas en sus plataformas

cada cierto tiempo para, segun ellos, mejorar la experiencia de uso. Este y otros
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elementos externos como la evolucion del comportamiento de los usuarios pueden
influir en la percepcion que se tiene de estas plataformas, en especial cuando se habla
de comunicacién de marca. Actualmente, las marcas tienen menos facilidades para
hacer llegar su comunicacion a todo el publico que desean. Como se ha comentado, la
publicidad de pago se esta volviendo una necesidad si se desea tener mejor visibilidad
y alcance. El posicionamiento orgénico y gratuito en RRSS ya no tiene potencial y ante
el temor de no saber medir el ROI de estas acciones, o que las grandes plataformas
como Facebook tengan acceso a la informacion que generan las marcas, muchas estan
optando por crear sus propias comunidades. Se trataria de foros o sitios web propios
donde se podria compartir y discutir intereses, como aquellos creativos entusiastas de
Lego que ofrecen ideas para nuevos productos (Lego ldeas) y otras que conectan
consumidoras de productos de belleza, comparten sus experiencias e inquietudes
(Sephora). Otras tantas como PlayStation y Harley Davidson han hecho lo propio
(Gilliland, 2017).

Lo interesante de este modelo es que las empresas pueden mostrar un
crecimiento de ingresos de hasta dos digitos luego de crear comunidades propias, segin
asegura el estudio de Manchanda, Packard y Pattabhiramaiah (2015, p. 368). La
interaccidn social que se crea entre consumidores permite una mayor implicacion
porque comparten intereses comunes sobre productos y servicios, crean lazos
amistosos entre ellos y se publican el uno al otro. No todas las marcas podréan tener
resultados econdmicos similares ni tener el trafico que consigue una red social como
Facebook, pero a juzgar por Puneet Manchanda, uno de los autores del estudio, se
pueden conseguir otras ventajas sociales como disefiar las funcionalidades de la
comunidad y observar el comportamiento de los usuarios, alcanzar una mayor calidad

de trafico y obtener en consecuencia buenos resultados organicos en los buscadores.
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Por otro lado, parece que la confianza en las grandes plataformas digitales esta
empezando a mermar. Segln una encuesta de Advertiser Perceptions ** publicada en
enero de 2017, temas controvertidos como la desconfianza en las métricas ofrecidas
por estas RRSS, la proliferacion de noticias falsas!#, poca transparencia en el
ecosistema de publicidad y problemas de manipulacién de anuncios, ha provocado que
el 50% de los anunciantes encuestados se replantee pagar por publicidad en plataformas
que consideren riesgosas, Facebook incluida. De hecho, segun el estudio, la confianza
en medios digitales y sociales también ha descendido (exceptuando el buscador de
Google), por lo que también se han planteado ejecutar auditorias independientes para
ver como Facebook maneja y entrega su publicidad. Sin embargo, el estudio concluye
que, aunque habra mayor escrutinio, no se aprecian indicios concretos de disminucion
de gasto. 84% de los encuestados planean invertir en Facebook, Google y
especialmente Instagram y Snapchat durante 2017. Parece que la disminucion de
posicionamiento organico tampoco ahuyenta del todo a los responsables de marcas
(91% también ha invertido en publicaciones patrocinadas o publicidad de pago y 72%

la seguira utilizando de la misma manera, segun el informe de Buffer Social, 2016).

Recientemente se ha evidenciado como plataformas de la talla de Facebook y
Google acaparaban una quinta parte de todo el gasto mundial en publicidad, no solo
representando el doble de lo que lograban hace 5 afios sino confirmando el poder y la
influencia que Facebook puede llegar a tener como medio de comunicacion (Kollewe,
2017).

13 El estudio se llevé a cabo con 399 ejecutivos de publicidad: (60% agencias, 40% encargados
de marcas) representando a los anunciantes mas grandes segun la base de datos de la firma (Papsadore,
2017).

14 Facebook ha tomado iniciativas para luchar contra estos males, como un botén para que los
usuarios marquen una noticia como engafiosa y ayudar a aclarar su veracidad. Varios medios de
comunicacion se han unido a esta iniciativa. También ha anunciado que permitird que Media Rating
Council (MRC) audite y verifique la informacion que ofrecen en términos de publicidad (Facebook
Newsroom, 2017).
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Disefio y metodologia
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3. Disefio y metodologia

A continuacion, se detalla el proceso de construccion de las variables,
indicadores y la subsiguiente creacion del cuestionario utilizado, asi como la teoria y
los autores que influyeron en su elaboracion. Antes, se recuerdan los objetivos e

hipdtesis de investigacion.
3.1 Objetivos de la investigacion
- Objetivo general

Analizar el valor de Facebook como canal de comunicacion de marcas de destino

espafolas y estudiar en qué medida utilizan la plataforma.
- Objetivos especificos

Investigar la estrategia de comunicacién de marcas de destino en Facebook.
Examinar su modelo de negocio.

Construir el perfil del personal que gestiona las redes sociales.

A w0 np e

Valorar el uso que se les dan a las aplicaciones de monitorizacién y gestion de
redes sociales.
5. Analizar la percepcion, en sentido general, que se tiene sobre Facebook y otros

aspectos del entorno digital.

- Hipotesis general (HG):

HG: Facebook es una plataforma valiosa para las marcas de destino, por lo que es

utilizada frecuentemente para su comunicacion estratégica.

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 159



- Hipotesis especificas (H)
H1: La estrategia de comunicacion definida para Facebook es efectiva.
H2: No existe un modelo de negocio especifico para Facebook.

H3: Las marcas destino utilizan aplicaciones de analitica y gestion de redes sociales,

las cuales consideran valiosas.

H4: Las marcas destino carecen en su mayoria de un equipo de trabajo profesionalizado

en Comunicacioén en redes sociales.

H5. Facebook posee un valor percibido como positivo por los responsables de gestion

y comunicacion de marcas destino.
3.2 Presentacion y fundamentacion de la metodologia

Para poder dar respuesta a los objetivos e hipotesis de investigacion se ha
elegido uno de los tipos de estudios descritos por Hernandez, Fernandez y Baptista
(1991). Estos autores toman como base los escritos de Dankhe (1986) para definir
cuatro tipos bésicos de investigacion: exploratorios, descriptivos, correlacionales y
explicativos. El estudio de esta investigacion es descriptivo, ya que el objetivo principal
es explicar la relacion entre Facebook y las marcas de destino espafiolas. Para ello se
mediran y evaluaran una serie de variables a fin de entender mejor dicha relacion y se

describird como es y se manifiesta este fendmeno de interés.

En cuanto al tipo de técnica, se puede hacer una investigacion cuantitativa o
cualitativa. Dentro de la investigacion cualitativa se encuentra la observacion de
campo, los grupos de enfoque, estudios de caso y entrevistas a profundidad como

métodos de recogida de informacion (lgartua y Humanes, 2004).
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La investigacion cuantitativa requiere la delimitacion en las variables. Se
interesa por la frecuencia de dichas variables y por lo general utiliza nimeros para dar
a conocer esta frecuencia. El uso de nUmeros representa una ventaja puesto que genera
precision en el reporte, utilizando analisis matematicos. La investigacion cuantitativa
se ha vuelto muy comdn para los estudios de medios de comunicacion (Wimmer y
Dominick, 2001). Para poder validar la teoria se contrasta y se mide empiricamente los

fendmenos a través de una descripcion de la poblacion a estudiar, estableciendo

relaciones causales entre variables (Garcia y Berganza, 2005).

El tipo de investigacion que se utiliza en este estudio es cuantitativo.

Base
epistemologica

Perspectiva cuantitativa
Positivismo
Funcionalismo

Perspectiva cualitativa
Historicismo
fenomenologia
Interaccionismo simbolico

Enfasis Medicién objetiva Descripcion y comprensién interpretativa
Causalidad de la conducta humana en el propio marco
Generalizacion de resultados de referencia del individuo o grupo que
de la investigacion actda
Recogida de Estructurada y sistematica Flexible: un proceso interactivo continuo,
Informacion marcado por el desarrollo de la
investigacion
Técnicas Encuesta Entrevista
Experimento Grupo de discusion
Anélisis de datos secundarios Historias de vida
Observacion
Analisis Estadistico, para cuantificar la  Interpretativo, socio/lingdistico y
realidad social, las relaciones semioldgico de los discursos, acciones y
causales y su intensidad estructuras latentes
Alcance de Nomotética: busqueda Ideogréfica: busqueda cualitativa de
resultados cuantitativa de leyes generales  significados de la accion humana

Tabla 6. Perspectivas cuantitativas y cualitativas. Elaboracion propia. Fuente: Perell6 (2011) basado en Cea (1998)

de la conducta
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3.3 Instrumentos de recogida de datos e informacion: el cuestionario

La encuesta ha sido la técnica elegida para la recogida de informacion. Consiste
en elaborar una serie de preguntas estructuradas a fin de obtener una serie de respuestas.
Se ha utilizado el cuestionario como instrumento con preguntas abiertas y cerradas.

Cabe destacar la diferencia entre estos dos tipos de preguntas:

Ventajas

Inconvenientes

Preguntas abiertas
Proporciona una informacion
mas amplia y exacta expresada
en los propios términos del
encuestado.

Facil de formular.

Suelen precisar de menos
espacio en el cuestionario.

La codificacion es mas
compleja y laboriosa.

Mas expuestas a errores en el
registro de las respuestas y en
su codificacion.

Su contestacidn exige mas
tiempo y esfuerzo por parte del
encuestado (y del entrevistador,
en su caso).

Preguntas cerradas

Faciles de responder y de
codificar.

Reducen la ambigledad de las
respuestas.

Favorecen la comparabilidad
de las respuestas.

Requieren menos esfuerzo por
parte del encuestado.

Su redaccion exige un mayor
esfuerzo y conocimiento del
tema por parte del
investigador.

Limitan las respuestas a
opciones (o categorias)
previamente acotadas.

Las respuestas pueden tener
diversas interpretaciones en
los encuestados.

Tabla 7. Diferencia entre preguntas abiertas y cerradas. Elaboracion propia. Fuente: Cea (1998, p. 261)

Para evitar el inconveniente de limitar las respuestas a opciones acotadas se

incluyo la opcion “otros, especifique” en aquellas preguntas donde era importante tener

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 162



exactitud en las respuestas. De esta manera también se logra medir cada variable de

forma mas exhaustiva.

El cuestionario fue auto-aplicado y se ha enviado por internet utilizando un
software especializado para su disefio y andlisis llamado Rotator Survey®. De este

software se hablara mas adelante.
3.3.1 Proceso de creacion de variables y preguntas del cuestionario

Una variable es una cualidad o caracteristica de un objeto que suele contener al
menos dos atributos (categorias o valores) para poder clasificar dicho objeto (Cea,
1998).

Tanto la seleccién de variables como el cuestionario aplicado han sido creados
bajo supervision de doctores expertos y la revision bibliogréafica de investigaciones y
estudios relacionados. A partir de los objetivos de investigacion se han utilizado
diversas referencias para incluir las variables que mejor describieran el constructo valor
y uso de la plataforma. Entre dichas referencias estan los siguientes: Guzman (2013);
Arroyo, Martin y Farfan (2013); Uribe (2010); Martinez (2013); Escuela de
Comunicacion y Marketing Digital, Schwab (2011), y la Asociacion Espafiola de la
Economia Digital (Adigital, 2014). Es interesante combinar la actualidad de informes

que describen la situacion del sector con el rigor cientifico de estudios similares.

Con toda esta informacion se ha creado un modelo de andlisis de comunicacion

de marcas destino en Facebook.
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Esquema de trabajo: variables e indicadores

Comunicacién de marcas
destino en Facebook
1

1
T
) Perfil del Gestion y Modelo de : H5
analitica negocio PIEMEHIEETES
T I ]
Objetivos Efectividad de| Plan de Tipo de Apps Ventajas
medios Contenidos pe?sonal que utiliza JIl Fresfplizs — desvelitajgs

sociales

Estrategia Area : ..
especifica de - _ Eficacia | B _Tipode NIl Narcisismo
comunicacion Profesional inversion digital

fono  § publicitaria
Logro de los | Cargo

contenido

, M Géneroy
Frecuencia § edad
H : M Aptitudes 'y Eficacia de los
e | EIGERES datos

Il disponibles en
las RRSS

Uso de
o Facebook a
nivel personal Relevancia

Il de Facebook

Estrategia de

H1 / Social Media

Conocimiento
del sector

Relacion con la
B comunidad/
servicio al
cliente

Opiniones
personales

Figura 14. Esquema de trabajo: variables, indicadores e hipdtesis de la comunicacion de marcas destino en

Facebook. Elaboracion propia.

Para una buena elaboracion del cuestionario son importantes la experiencia del
investigador y un conocimiento de la poblacion y de las hip6tesis de investigacion. En
este caso se han consultado antiguos estudios y cuestionarios relativos al tema, ya que
los catedraticos lo recomiendan en el caso de que el investigador tenga poca

experiencia. Asi lo corrobora Corbetta (2007):
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Como recuerdan Sudman y Bradburn (1982, 14) en uno de los manuales mas
conocidos sobre la formulacion del cuestionario, copiar preguntas de otros
cuestionarios no es plagio, al contrario, se trata de una practica recomendable
en el ambito cientifico ya que permite acumular conocimientos y hacer

comparaciones a lo largo del tiempo. p.157.

Morales concuerda con dicha practica, ya que puede ser de ayuda revisar otros
instrumentos ya hechos para medir el mismo o parecido rasgo o actitud (2011, p. 31).
Cuando se realizan instrumentos (escalas) de nueva construccion, como el de esta
investigacion, el autor aconseja mencionar otros autores y otros instrumentos, ya que
lo considera una practica habitual. Se suelen usar determinadas ideas, items o escalas

de uno o més autores como fuente de inspiracion.

El cuestionario fue disefiado siguiendo el siguiente nivel de medicion en las

variables:

- Preguntas nominales: aqui los numerales se utilizan para clasificar personas
u objetos. Cada opcidn de respuesta tiene el mismo valor y es reciprocamente
exclusiva. La medicion nominal es utilizada frecuentemente en los medios
masivos de comunicacion (Wimmer y Dominick, 2001).

- Preguntas ordinales: aqui la clasificacion se hace sobre mediciones, desde la
primera a la tercera prioridad, es decir, en orden. Las variables ordinales son
no métricas; expresan una “cualidad” del objeto, no una “cantidad” (Cea,

1998).

El cuestionario se ha organizado por bloques tematicos y se definieron filtros o

saltos en el bloque destinado a la inversién publicitaria.

Con respecto a los tipos de preguntas se han elaborado:
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Preguntas cerradas (seleccion simple o multiple)

Preguntas abiertas

Preguntas de respuesta numérica

Preguntas de ordenamiento de opciones

Tablas escalares de seleccion simple

Para las preguntas de seleccion simple y maltiple se utilizé la aleatoriedad en

las respuestas a fin de evitar incidencia en las primeras respuestas o0 modalidades y

evitar el sesgo estadistico. Todas las preguntas tenian caracter de obligatoriedad,

excepto la opinién personal.

A continuacién, se presentan las preguntas planteadas, su tipologia, sus

indicadores y medidas.

Cod

P1

P2

P3

P4

P5

P6

Pregunta

¢En cudles de los siguientes medios sociales

tiene presencia la marca?

De los seleccionados anteriormente, ¢cuales
considera que han dado mejores resultados para
su marca? Escoja un maximo de tres, siendo 1
la mas efectiva de todas.

¢Utilizan una estrategia de comunicacién
especifica para Facebook?

En sentido general, ¢cudles son los objetivos
principales de la marca en Facebook? Escoja
tres en orden de importancia.

En sentido general, ;como calificaria el logro
de dichos objetivos en Facebook?

¢Cudles son las tres principales acciones que

realiza la marca en Facebook?
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Tipo de
pregunta
Seleccion
multiple (todas

las que usa)

Ordenamiento de
opciones (hasta
3)

Seleccion simple

Ordenamiento de
opciones (hasta
3)

Seleccion
simple/Likert
Seleccion
multiple (hasta 3)

Indicador

Presencia
medios

sociales

Efectividad
medios

sociales
Estrategia
Facebook
Objetivos
Logro
objetivos

Acciones

Tipo de
medida

Nominal

Ordinal

Nominal

Ordinal

Ordinal

Nominal
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P7

P8

P9

P10

P11

P12

P13

P14

P15

P16

P17

P18

P19

P20

¢Cudles de estos contenidos producen mayor
interaccion de sus fans? Escoja los tres mas

importantes.

¢Qué formatos utiliza su marca en Facebook?

Escoja las que usa con mas frecuencia.

En sentido general, ;cudl es la frecuencia de
publicacion en Facebook?

En sentido general, ¢cudl es la franja horaria de
mayor publicacidn de la marca en Facebook?
En sentido general, ,como definiria el tono
habitual de voz de la marca en Facebook?

De las siguientes herramientas de gestion de
redes sociales seleccione las que utiliza y
califiquelas segun efectividad.

De las siguientes  aplicaciones  de
monitorizacion y/o medicion de redes sociales
seleccione las que utiliza y califiquelas segin
efectividad.

;Quién gestiona el perfil de Facebook de la
marca?

En general, ;cudl es el area profesional del
personal que se dedica a estas tareas?
Seleccione tres de las aptitudes y/o habilidades
que considere imprescindibles en los
profesionales de su equipo de redes sociales.
¢Existe un presupuesto para publicidad en
redes sociales?

;Qué porcentaje ocup6 el afio pasado el
presupuesto de redes sociales dentro del
presupuesto general de publicidad online?

Y del presupuesto de redes sociales, ¢qué
porcentaje fue destinado a Facebook?

¢Con qué finalidad ha invertido en publicidad?
Valore las que haya utilizado segin sus

resultados.
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Seleccion

multiple (hasta 3)

Seleccion
multiple (todas

las que usa)

Seleccién simple

Seleccion simple

Seleccion simple

Tabla de
seleccion

simple/Likert

Tabla de
seleccion
simple/Likert

Seleccion simple

Seleccion

multiple
Seleccion

multiple (hasta 3)

Seleccion simple

Numero

Seleccion simple

Tabla de
seleccion

simple/Likert

Contenidos

Formatos
Frecuencia
publicacién

Hora

Tono voz

Apps Gestion

Apps

Monitorizacion

Quién gestiona
Area
profesional
Aptitudes
Presupuesto
RRSS

Presupuesto

afio pasado

Porcentaje a

Facebook

Finalidad

inversion

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Ordinal

Ordinal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Escala

Escala/

nominal

Ordinal
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P21

P22

P23

P24

P25

P26
P27

P28

P29

P30

P31

Tabla 8. Desglose de preguntas planteadas, su tipologia, sus indicadores y medidas. Elaboracion propia.

¢Como calificaria el ROI o retorno econémico
de la inversion hecha?

De la siguiente lista escoja tres ventajas de
Facebook.

De la siguiente lista escoja tres desventajas de

Facebook.

De las siguientes afirmaciones por favor

indique su nivel de acuerdo/ desacuerdo.

Antes de terminar nos gustaria contar con su
opinion sobre el papel que juega Facebook para
la comunicacién de marcas de destino.

Edad:

Sexo:

¢Usa Facebook con regularidad a nivel

personal?

Empresa o marca para la cual trabaja:

Cargo actual dentro de la empresa:

¢A cudl comunidad auténoma pertenece su

marca?

Seleccion
simple/Likert
Seleccion
multiple (hasta 3)
Seleccion
multiple (hasta 3)
Tabla de
seleccion

simple/Likert

Texto largo de

opinion
Seleccion simple
Seleccion simple

Seleccion simple

Texto corto
(Max. 250 cars)
Texto corto
(Max. 250 cars)

Seleccion simple

ROI

Ventajas

Desventajas

Valoracion

frases

Opiniodn

Edad

Sexo

Uso FB

marca

Cargo

Comunidad

Auténoma

Ordinal

Nominal

Nominal

Ordinal

Ordinal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

La duracion de llenado del cuestionario fue de 20 min aproximadamente y se

incluy6 una presentacion que describia el propdsito del estudio:

Mi nombre es Aylin Morcelo, este cuestionario forma parte de una tesis

doctoral por la Universidad Camilo José Cela de Madrid. Estudio el uso de

Facebook como herramienta de comunicacion de las provincias/islas

espafiolas en el sector turismo. La realizacidn de este cuestionario no le llevara

mas de 20 minutos, por lo que le agradezco de antemano el tiempo dedicado.
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En caso de duda puede ponerse en contacto conmigo en
aylin.morcelo@alumno.ucjc.edu

Confidencialidad:
La informacion suministrada tendra propositos estrictamente académicos.
3.3.2 Prueba piloto

Una vez redactado, el cuestionario fue sometido a una prueba piloto con la
participacion de 6 profesionales del Marketing digital, Publicidad y Planificacion
estratégica (Planning), perfiles muy parecidos a los que participarian en el estudio
definitivo. Se les envid el cuestionario por correo electrénico acompafiado de los
objetivos del estudio y usando Rotator Survey® como servidor para probar la
herramienta. Los comentarios sobre la claridad, facilidad para contestar y la pertinencia
de las preguntas respecto a los objetivos de comunicacion fueron recibidas y ayudaron
a corregir y mejorar las preguntas y el cuestionario en si mismo. En todo momento se
ha buscado confirmar que el mismo haya recogido la informacidn que se requeria para
dar respuesta a los objetivos de investigacion y que las preguntas fuesen claras, bien

hechas y sobre todo relevantes (Morales, 2011).
3.4 La poblacion y los encuestados

Uno de los intereses de esta investigacion era tener una vision a nivel de toda
Espafia para poder responder adecuadamente a los objetivos, de manera que se ha
buscado la opinion de instituciones que tuviesen la responsabilidad de promocionar el
destino de sus respectivas provincias, ciudades e islas y que detras de cada perfil de

Facebook hubiese comunicacion de marca.

Se ha delimitado la participacion a wuna institucion por cada

provincia/isla/ciudad auténoma espafiola. En principio dichas instituciones deberian
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tener una naturaleza publica, aunque finalmente se han incluido otros tipos de

entidades, como se vera mas adelante.
3.4.1 Criterios para la seleccion de la poblacion

En principio se contactdé con el Instituto de Turismo de Espafia,
(TURESPANA), con la finalidad de conocer de fuente oficial cuéles son las
instituciones  pablicas que promocionan el destino de sus respectivas
provincias/islas/ciudades autbnomas. Seglin su respuesta, cada provincia/isla/ciudad
maneja estos temas de forma independiente, por lo que no existe una base de datos con

esta informacion. De manera que se ha decidido elaborar un listado propio.

Primero, se ha procedido a delimitar el universo de la muestra tomado como
referencia un grupo de localizaciones propuesto por TURESPANA y que puede
consultarse en su web, spain.info. El universo, que abarca toda la geografia espafiola,

quedo conformado como sigue:

e Provincias de Espafia (50)

e Resto de islas mayores (8)

e Ciudades autonomas (2)

e Otros organismos (1) TURESPANA. Se ha incluido por ser el organismo
nacional de Turismo responsable del marketing de Espafia en el mundo.

Segundo, se ha procedido a investigar quiénes eran los responsables de la
promocion turistica de dichas localidades. Ante la variedad de instituciones que llevan

la promocion del mismo destino, se selecciond en primer lugar entidades:

e de caracter publico (contactadas a través del ayuntamiento), ya que en principio

son las primeras encargadas de promocionar el destino turistico;
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e con presencia oficial en la plataforma Facebook;

e (que tuviesen un concepto de marca destino: identidad y valores que se
comuniquen con frecuencia a través de las actualizaciones de perfil y la
generacion de contenido propio (se obviaron perfiles abandonados o poco

trabajados).

Tercero, se elabord un fichero incluyendo los datos relevantes de cada una de
las 61 instituciones seleccionadas. El primer contacto con cada marca se hizo a través
de su perfil de Facebook para invitarles a participar en el estudio. Otros medios de
contacto fueron la propia web, correo electronico y teléfono. Se pidié contactar con
alguna persona responsable de la comunicacion en RRSS de la marca. En el

cronograma de la tabla 9 se muestra este proceso.
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Universidad Camilo José Cela
Facultad de Comunicacién

7,
7
%,

Cronograma de actividades relativas a la seleccion de la muestra

N°®

GRUPO

ACTNIDADES:

SEMANAS 2015-2016

Octubre

Noviembre Diciembre Enero Febrero

Investigacion de las localizaciones.
Eleccién de la clasificacion segun
spain. info

Investigacion de las instituciones que
promocionan cada destino turistico

Seleccion definitiva de las
instituciones/marcas/empresas

617 10111121314 |15(16|17 |18 (18|20 | 21

Seleccion de la muestra

Creacion de ficheros con datos
relevantes: perfil de Facebook,
correos electrénicos, webs oficiales,
personas de contacto

172

Contacto con las marcas a través de
Facebook/correo electrénico/teléfono

Contacto con
las marcas

Institucicnes/marcas/empresas
descartadas y busqueda de otras
instituciones

Elaboracién
del
cuestionario

Elaboracion del cuestionario, revision
con doctores expertos y correcciones

Tabla 9. Cronograma de actividades relativas a la seleccion de la muestra. Elaboracion propia.
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Como puede apreciarse en este cronograma, hubo una fase de descarte de
instituciones que no pudieron participar o que no contestaron a las peticiones de
colaboracion, por lo que se hizo una nueva busqueda; esta vez fueron acogidos los
patronatos, asociacion de hoteleros, fundaciones, etc. Igualmente se solicitd la
participacion de instituciones que llevasen la promocion turistica de comunidades
autobnomas. Esta nueva busqueda mantuvo los criterios de comunicacion de marca

destino en Facebook mencionadas anteriormente.

Finalmente, luego de meses de trabajo, se logré la colaboracion de 50
instituciones. En lo adelante se referiran a ellas como marcas. En la tabla 10 se detalla
quiénes son, cudl es su perfil oficial de Facebook, cantidad de fans de su comunidad
(en miles o millones) a qué institucion pertenecen esos perfiles y si estan verificados,
es decir, si Facebook ha confirmado que son paginas reales de marcas o empresas.
Estos datos fueron obtenidos en septiembre de 2016.

Dentro de las 50 marcas participantes, se ha logrado la representacién de al
menos una provincia por cada comunidad/ciudad autonoma. La poblacion quedo

repartida de la siguiente manera:

e Provincias de Espafia (41)
¢ Resto de islas mayores (4)
e Ciudades auténomas (2)

e Otros organismos (1)

e Comunidades Auténomas (2)
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Marca

TURESPARIA

TurismoAsturias

Madrid Destino

Conzorcide Turismede
Barcelona

Turismode Sevilla

Turgalicia

Turismode Tenerife

Patronato de Turismode
Fuertevemtura

Patronato de Turismode
Gran Canaria

Castillay Ledn es Vida

Instituto de Turismo
Region de Murcia

Patronato Provincial de
Turismode Cadiz
(CadizTurismo)

TurismoLanzarote

Costade Almerna

Zaragoza Turismo

Patronato Municipal de
Turismoy Playas
Alicante

N° de fans

1,685,883

245,758

165,166

27,741

325

64,640

55,689

50,343

47,345

45787

43,058

42412

33,065

32,594

30,815

27 474

Perfil oficial en
Facebook

www facebook.comls
pain.info/

whww facebook.com/

TurismeAsturias ias.es!

www facebook.comi
isitamadridoficial'? fre
f=te.

www facebook.comi  wwev barcelonatur
igme.com/’

isitbarcelona

wewew facebook.com/
Sevilla

www facebook.com/
Turgalicia

whww facebook.com/
VisitTenerife/?ref=sg
m

com!

whwwifacebook. com/ wewvisitiuerteve

uerteventura ntura.es/

whww facebook.com/

MyGranCanaria i

whww facebook.comic wwwitunsmocasti
layleon.com/

astillayleonesvida

www facebook.com/
murciaturistica ca.es/

wenw facebook.com/

CadizTurismo .com/

www facebook.com/
TurismolLanzarote

www facebook.comic  wew facebook.co
micostadealmeria

ostadealmeria

whww facebook.com/
TurismoZaragoza?fr
ef=nf

www facebook.com/

AlicanteCity mo.com/
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Web oficial

W spain.infol
whww turismoastur

wvive esmadrid.co

v visitasevilla.
esl

wwwturismo. gal!

vl webtenenfe.

W/ grancanara.
comépatronato_tu

wavave murciaturisti

wviwi. cadizturismo

wwwturismolanz
arote.com/

W, ZAragoza.es
[ciudaditurismod

v alicanteturis

Informacionadicional

TURESPAHA, organismo
nacional de Turismo
responsable del marketing de
Espaiia en el mundo

Sociedad Plblica de Gestion y
Promocion Turistica v Cuftural
del Principado de Asturias,
SAL

Madrid Destino Cultura
Turismo ¥ Negocio, S. A
(Ayuntamiento de Madrid})

Consorcide Turisme de
Barcelona (entidad con
personalidad juridica poblica)

Consorcio Turiemo de Sevilla
(Avuntamiento de Sevilla)

Agencia Turismo de Galicia
(Conselleria de Presidencia de
la Xunta de Galicia. Gobierno
de Galicia)

Turizsmo de Tenerife (Cabildo
de Tenerife}

Patranato de turismo de
Fuerteventura

Patranato de Turismo de Gran
Canaria (Cabildo de Gran
Canaria}

Junta de Castilla v Ledn -
Consejeria de Cultura y
Turizmo

Comunidad Autdnoma de la
Region de Murcia, a través de
la entidad puablica empresarial
Instituto de Turismo de la
Region de Murcia

Patronate Provincial de
Turizmo de Cadiz

Sociedad de Promocion
Exterior de Lanzarote, S A.

Servicio Provincial de Turismo
Diputacion Provincial de
Almeria

Oficina Municipal de Turismo
de Ciudad Real

Patronato Municipal de
Turismo v playas de Alicante

Perfil
Verificado
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? ] | SPerfiloficlalens || o S b | B Peril
Marca N°defans Facebook Web oficial Informacionadicional Verificado
Patronato Provincial de vovivifacebook COM/ v dsmohuel  Patronato Provincial de
Turismode Huelva 25,297 il;elvaTunsmol?fref va.org/es/ Turismo de Huelva =
Ibiza Travel 24103 ;’;{:‘;ﬁ:gg?&g o ww..ibiza.travelles Consell Insular DEivissa
v facebook.com/ ... Diputacion de Soria
Soria Ni Te Lalmaginas 22793 SoriaNiTeLaimagina \V\y\-a.sorlanltelalm (Desarrollo Econdmico y
% aginas.com/ 3
s Turismo}
2 www.facebook.co www.granadatur.c :
Granada Turismo 21615 Fahadatir e mig o g Ayuntamiento de Granada
www.lariojaturism S z
La Rioja Turismo 16,821 vevvifacebook.comt o oo yeomunigad L8 Rioja Turismo, S.A.U. 2
L urismodelarioja farioja Gobierno de La Ricja
Departamento de Cultura
wwv.. facebook.com/ - - ; !
: : www.turismo.nav Turismo y Relaciones
Gobisinoue Havaria 16,296 TunsmoR.eynodeNav arra.es/esp/home Institucionales del Gobierno
arraftimeline de Navarra
Consorcio de Turismo de
Cordoba (Ayuntamiento de
Cordoba junto a la
Consorcio de Turismode 15353 www.facebook.com/  wwwiturismodeco Confederacion de
Cordoba 1 TurismoCordobaESP  rdoba.org/ Empresarios de Cordoba
(CECO) yla Camara Oficial de
Comercio e Industria de
Cordoba)
wwwi. facebook.comit
Fundacio Foment del urismodemenorca?fr Fundacio Desti Menorca
Turismede Menorca 15,051 ef=pb&hc_location=p www.menorca.es/ Consell Insular de Menorca
rofile_browser
Patronato Provincial de
Patronato Provincial de 14016 www.facebook.com't www.iurismodeca Turismo de Castellon
Turismode Castellon 2 urismodecastellon/  stellon.com/ Diputacion Provincial Nuevas
Dependencias
. 3 .. Sociedad San Sebastian
San SebastianTursmo& www. facebook.coms www.sansebastia g % :
Convention Bureau 12,716 ansebastian.turismo  nturismo.com/es/ ';u‘;tsmo—Donostla Turismo,
: . Organismo auténomo
" . www.facebook.comt www.tuismedellei - -
TurismedeLleida 11,653 urismedelieida da.cat/ gzpljggfnte del Ayuntamiento
Sociedad Municipal Turismo
www.facebook.com/ 2 - g
Turismode Salamanca 11294 TurismoSalamancafi  VYV/\.salamanca. Come'rt:lp y Promocion
v . es/es/ Economica de Salamanca,
meline S AU
Turismo Provincia de www.facebook.com/t . L :
: 5 -2 X brth www.tunsmocace Servicio de Turismo de la
Cgceres- Diputacionde 10,847 urismoprovinciadeca res.org/ Diputacion de Caceres
Caceres ceres
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Marca

TurismoCosta del Sol

Servicios Turisticosde
Ceuta

Concello de Ourense

Ajuntament de Girona

TurismoDiputacionde
Avila

Oficinade Turismo de
Las Casas Mudéjaresde
Badajoz

TurismoEnZamora

Turismode Lugo

PRODESTUR Segovia

AyuntamientoCiudad
Real

TurismoEn Albacete

TurismoProvincia de
Valladolid

Fundacion Turismode
Cuenca

Fundacion Turismo
Palma de Mallorca 365

Turismo Santander

N° de fans

10,550

10,481

9,681

9,492

8,873

8,775

7,691

6,333

5,904

5,842

5,516

4,855

4,344

4,807

4,596

Perfil oficialen
Facebook

www.facebook.comi
isitacostadelsol

www.facebook.comid
estinoceuta

www.facebook.comic
apitattermaltimeline

www.facebook.com/
Turismegi

www.facebook.comit
urismoavila/

www. facebook.comit
urismobadajoz

www.facebook.com/
ZamoraSpain/

www.facebook.com/
TurDepulLugo/?fref=t
s

www.facebook.comis
egoviaturismo/

www..facebook.comic
iudad.turismo

www. facebook.comit
urismoenalbacete/tim
eline

www. facebook.comit
urismovalladolid

www.facebook.com/
FundacionTurismoD
eCuenca

www. facebook.comp
assionforpalmademal
lorca/

www.facebook.com/
TurismoSDR/
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Web oficial

www.visitacostad
elsol.com/

wv/w. ceuta.si/

turismodeourense
.gal/

wwvi.girona.cat/u
risme/cat/index.p

hp
www.turismoavila.
com/

www.turismobada
joz.es/

www.turismoenza
mora.es/

www.deputacionl
ugo.org/

www.segoviatuns
mo.es/home.php

Informacionadicional

Turismo y Planificacion Costa
del Sol S.L.U. Pertenece ala
Diputacion provincial

Servicios Turisticos de
Ceuta, S.U.L.

Turismo do Concello de
Ourense

Oficina de Turismo del
Ayuntamiento de Girona

Diputacion de Avila

Oficina de Turismo de las
Casas Mudéjares de Badajoz.
Concejalia de Turismo

Patronato Provincial de
Turismo de Zamora
Diputacion Provincial de
Zamora

Diputacion de Lugo

Organismo Auténomo de la
Diputacion de Segovia para la
Promocion y Desarrollo
Economico y Turistico de la
Provincia de Segovia

www.ciudadreal.e Oficina Municipal de Turismo de
s/

turismoenalbacet
eblog.com/

WW\W.provinciadev
alladolid.com/

www.turismocuen
ca.com (inactiva)

www.visitpalma.c
om/es/

santanderspain.in
fo!

Ciudad Real

Asociacion Provincial de
Empresarios de Hosteleria y
Turismo de Albacete (APEHT)

Patronato de Turismo de la
Diputacion de Valladolid

Fundacion Turismo de Cuenca
(FTC) (Inactiva)

Fundacion Turismo Palma

de Mallorca 365 (compuesto
en su parte plblica porel
Ajuntament de Palma y Poris
de Balears. Ambas entidades
conforman el S1%de la
Fundacion)

Ayuntamiento de Santander

|
. Perfil
| Verificado
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Toledo Monumental

Ayuntamientode Vitoria-
Gasteiz (Turismo)

Bilbao Turismo

Patronato de Turismode
Melilla

Patronato Municipal de
Turismode Tamagona

Comarca Comunidadde
Teruel

3,807

3,621

2,706

2,482

1,877

1,142

www.facebook.com/
ToledoesMonumenta
I?fref=ts

www.facebook.comit
urismovitoria

wv/w.facebook.com/
BilbaoTurismo/?fref=
ts

www. facebook.com/
MelillaTurismo/timeli
ne

www.facebook.com/
TarragonaTurismo

wv/w. facebook.com/
Comarca-
Comunidad-de-
Teruel

www.toledomonu
mental.com/

www.vitoria-
gasteiz.org

wv/v.bilbaoturism
o.net/

www.tunismomelill
a.es!/

www.taragonatur
isme.cat/es

wv/w.turismocom
arcateruel.com/

Arzobispado de Toledo

Ayuntamiento de Vitoria-
Gasteiz

Bilbao Turismo S.A.

Ciudad Autonomia de Melila .

Patronate Municipal de
Turisme de Tarragona

Comarca de Teruel

Datos obtenidos en septiembre 2016

Tabla 10. Datos relevantes de las marcas participantes en la investigacion. Elaboracion propia.

Una vez seleccionada la muestra y creado el fichero con los datos importantes,

se ha procedido a enviar los cuestionarios. En la tabla 11 se muestra como fue este

proceso y su duracion.
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Universidad Camilo José Cela
Facultad de Comunicacién

SERS

Cronograma de actividades relativas al cuestionario

GRUPO

SEMANAS 2016

ACTIVIDADES - y - -
febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre QOctubre

112 [3 |4 |5 |6 T| 8| 9| 10 1] 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31| 32| 33| 34| 35| 36

L| :.a| M‘ —
Prueba piloto

Revision del cuestionario

Comienzo prueba piloto: envio a
profesionales de social media
Continuacion prueba piloto: recibo de
cuestionarios

Andlisis de prueba piloto y
correcciones al cuestionario

|

Envio cuestionario definitivo

Recepcion cuestionarios
cumplimentados

Analisis | Cuestionario

Andlisis de cuestionarios: cruce de
variables y construccién de tablas y
graficos

178

Tabla 11. Cronograma de actividades relativas al cuestionario. Elaboracion propia.
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3.5 Software utilizado para aplicar y analizar el cuestionario

Para aplicar el cuestionario se ha utilizado un software especializado llamado
Rotator Survey®. EI mismo permite disefiar, procesar y analizar encuestas de todo tipo
y se especializa en cuestionarios utilizados por empresas de investigacion de mercados
y de opinion pablica, por lo que ofrece caracteristicas avanzadas que no son soportadas
por proveedores de encuestas masivas, tales como control avanzado de cuotas, manejo
avanzado de saltos y flujos, soporte de estudios continuos mediante paneles o pulsos,
manejo de muestras (base de participantes), entre otros.

El modulo utilizado en el software fue de encuesta online, el cual permite
realizar la captura de datos mediante la web en forma auto-administrada para todos
aquellos que tengan el enlace al cuestionario y una conexion a internet. Todas las
preguntas, modalidades (respuestas), instrucciones, saltos, marcas de validacion, etc.,

fueron consideradas en la encuesta online como si se tratase de una encuesta en papel.

Luego de disefiar y redactar el cuestionario en el software desde el ordenador,
se subid a la nube donde se ofreci6 una url con la encuesta. Dicha url fue incluida en el
correo electronico que se envié a cada participante, acompafiado de una pequefia

descripcion del proyecto.

Los datos recogidos se descargaron a un ordenador para su procesamiento y
analisis. Rotator también dispone de una previsualizacién online en tiempo real para
dar seguimiento al cuestionario. Todo el proceso de disefio, aplicacion y andlisis estuvo
acompariado de la asistencia de consultores de Rotator que ofrecieron soporte técnico.
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2 Modelador de Estudios® 19.84 - [\Estudio FB.mo] o |||

& ESTUDIO  UTILIDADES ~ AYUDA . . . . . BED
i 7
Abrir  Guardar Compilar  Revisar  Refrescar | Aulo-respaldos Faceboois Versidn: 61

zados

Disenar cuestionario

1.Prequntas 2. Flujode laentrevista 3. Métodos 4. Cuestionario 5. Variables 6. Calidad 7. Tips ava

[+ [+ | NUEVAMENTE 1. Preguntas.
 Actividades N [ Codigo | Pregunta | Nota| | Tioo | Palabra clave | Obligatoria |
1 Dise %J . P15 Engeneral, ;cudl es el drea profesional del personal que se dedica a estas tareas? [] seleccién mtiple Area profesional *

=
- — @j P16 Seleccione tres de las aptitudes yio habilidades que considere imprescindibles en los profesianales [ seleccidn miltiple Aptitudes *
reparar proceso del
D Preguntas [ pq7  ;Existe un presupuesto para publicidad en redes sociales? () Seleccién simple Presupuesto RRSS *
3 Gerenciarcargade P HONINO  Tprg  ;0ug porcentale acupd el affo pasado el presuipussta de redes saciales dentro del presuussta ger # Nimero Presupuesto afo pasado &
datos

[ Edtarpregunis . P19 Y del presupuesto de redes saciales, 4qué porcentaje fue destinado a Facebook? O Seleccidn simple Porcentaje aFacebaok *

4 Procesar textos —
Elirinar P20 ¢Con qué finalidad ha invertido en publicidad? Valore 1as que haya utilizade segun sus resultados. 53 Tabla de seleccién simple  Tipo Publicidad *

= P p
5 Formuary preparar ) Busoar regurta " P21 ¢Cémo calificaria el ROI o reforne econdmice de I inversién hecha? ) Seleccidn simple ROI *
S srerrusvas o P22 Diela siguiente lsta escoja res ventajas de Facebook. [ Seleccidn miltiple Ventajas *

P -
organizar ceages " 'p23  Delasiguiente lista escojatres desventajas de Facebook [ Seleccién mltiple Desventajas *
7 Comparti resultados " P24 Delas siguientes afimmaciones por favor indique su nivel de acuerdo! desacuerdo 33 Tabla de seleccidn simple  Valorar frases *
enlanubs.
L4 E,?g'f:.;:s P25 Antes de terminar nos gustaria contar con su opinién sabre el papel que juega Facebook para la con = Texto largo de opinién opinign
Analizar resultados. h do cl ~ ~ s
¢ Gt Ciear P26 Edad O Seleccidn simple Edad *
Pregunia”. Para g
ver mas pa sew O seleccidn simple Sexo *
opiones, haga
cleconelbotsn | P28 ¢Usa Facebook con regularidad a nivel personal? O Seleccidn simple personal *
derechode sy
';l;gfl;f:fe la P20 Empresao marca parala cual trabaja __ Texto corto (Max 250 chars) Empresa marca *

P30 Cargo actual dentra de la empresa __ Texto cort (Max. 250 chars)  Cargo *

"7 P3M ¢Acusl comunidad auténoma pertenece su marca? Seleccidn simple Comunidad auténoma *

K Ty

™ Bloquear paso
Procesador listo. [ Usuario: fraylinar] [ Estudio local | o

Figura 15. Vista del software Rotator Survey® en la actividad 1: Disefio del cuestionario.
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Analisis cuantitativo de los datos
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4. Analisis cuantitativo de los datos

En este apartado se detallaran los resultados obtenidos del cuestionario aplicado
a 50 marcas espafolas. Se recuerda que el cuestionario estuvo compuesto por un grupo
de 31 preguntas abiertas y cerradas con diferentes estructuras y con saltos en el apartado

dedicado al modelo de negocio.

Para un mejor anélisis, se han dividido los resultados en 5 campos de estudio,
correspondientes a las 5 variables que analizan la comunicacion de marcas destino en

Facebook. Estas son:

e Primer campo de estudio: Estrategia de social media
e Segundo campo de estudio: Modelo de negocio

e Tercer campo de estudio: Gestién y analitica

e Cuarto campo de estudio: Perfil del equipo de trabajo

e Quinto campo de estudio: Percepcidn de la red social y el entorno digital

Cada campo de estudio analiza el grupo de indicadores investigados. A fin de
enriquecer los resultados, algunas variables han sido cruzadas. Los datos estan

acompafados de graficos para optimizar su visionado.

A fin de mejorar el proceso de interpretacion y analisis de estos datos, han
intervenido diversas fuentes. Primero se encuentra la fundamentacion teorica previa
que ha facilitado la familiarizacion y entendimiento del fenémeno estudiado y segundo,
el uso de otras investigaciones similares que se contrastaran a continuacion y que
serviran para contextualizar y comparar los resultados obtenidos. Todo ello enriquece
la vision empirica del investigador, a fin de ofrecer conclusiones lo mas cerca posible

de la realidad.
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La ventaja de utilizar investigaciones similares como apoyo al andlisis de los
datos, es que confiere a las respuestas un significado mas amplio, gracias a la
comparacion con otros conocimientos disponibles (Alva, 2015). Se descubre el
conocimiento que ya se tiene frente a los aspectos que necesitan mayor profundizacion
(Cea, 1998, p. 220).

Algunos de los estudios que se utilizan para apoyar el siguiente analisis son los
de Huertas (2016), editora del estudio “La comunicacion de los destinos turisticos y
sus marcas a través de los medios sociales”, enmarcado en el proyecto COMTUR 2.0
y Fernandez-Cavia, coordinador del proyecto CODETUR, que estudi6 “Las estrategias

de comunicacion de las marcas de destino en Espaiia en el afio 2013”.
4.1 Primer campo de estudio: Estrategia de social media

Este campo consta de 11 preguntas. Todas ellas intentan esbozar como es la

estrategia de comunicacién de marcas destino a través de Facebook.

En la primera pregunta se les ha pedido a los participantes que eligieran todos
los medios sociales donde su marca tuviese presencia antes de abordar los temas
propios de la estrategia de comunicacion. Luego debian considerar aquellos medios
sociales mas eficaces para comunicar su marca. La decision de preguntar sobre todos
los medios descansa primero, en el interés de tener una visién mas amplia sobre la
presencia online de las marcas y segundo, saber si Facebook era mas o menos eficaz

que otros medios utilizados.
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Presencia en medios sociales
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Gréfico 5. Presencia en medios sociales. Elaboracion propia.

Ademas de Facebook, los medios mas utilizados son Twitter (98% la utiliza),
YouTube (80%) e Instagram (78%). Google plus, a pesar de no ser aun una red social
muy popular, se sitda en un quinto lugar con el 54%. Es probable que, el hecho de
servir de vehiculo para acceder a todas las demas prestaciones de la compafiia incluido

YouTube, sea la razdn por la que esta red esté en dicha posicion.

Notese la presencia de WhatsApp y Spotify que, aunque aparecen con poca
presencia actualmente, ya sorprende su aparicion como medio social en la
comunicacion turistica. Todo apunta a que se incrementara el uso turistico de este tipo
de plataformas en los proximos afios, como el caso de WhatsApp que sirve de canal de
servicio al cliente comodo, facil, rapido y con un alto nivel de penetracion entre
millones de usuarios. WhatsApp es una de las redes de mensajeria instantanea mejor
valoradas y una de las mas utilizadas (IAB, 2016), presentando un liderazgo
indiscutible: 91,6% de los espafioles la usa (AIMC, 2015), motivos suficientes para ser

aprovechadas por las marcas.
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4.1.1 Efectividad de los medios

Uno de los aspectos mas importantes que se pretende conocer es qué tan
efectiva resulta la herramienta para las marcas. De todos los medios sociales
seleccionados en el gréafico 5, se ha pedido elegir hasta tres medios que se consideraran
efectivos para lograr los objetivos de comunicacion, siendo 1 el mas efectivo de todos.
Facebook lidera la efectividad con un amplio margen del 74%. Twitter es el segundo
medio mas efectivo e Instagram el tercero. Cabe hacer mencion a YouTube que
también ha sido valorado como medio efectivo; estaria en una cuarta posicion con el
21%. Instagram es mas efectiva que YouTube, a pesar de que se utiliza un poco menos
(gréfico 5) y al parecer mucho mas efectiva que Pinterest y su plataforma altamente

grafica y atractiva.

ler medio mas efectivo

Blog
2% Twitter
20%
EEEEN
Instagram
4%
Facebook
- 74%
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2do medio mas efectivo

Blog
2%

Facebook
21%

Twitter

Instagram ‘ 51%
-

15%
Y,

3er medio mas efectivo
Flickr
2%,
LinkedIn Facebook
3% _ 2%

Pinterest __ . Bl;)g Twitter
3% 9% 23%

Instagram
37%

Gréfico 6. 17, 2% y 3¢" medio mas efectivo para las marcas destino. Elaboracion propia.

4.1.2 Que tan definidas son las estrategias de comunicacion

Tener una estrategia especifica para la plataforma depende, entre otras cosas,
de la disponibilidad y especializacion del equipo de trabajo que maneje las RRSS. El
64% de la muestra posee una estrategia especifica, contra el 36% que no la tiene. Para
contextualizar mejor este resultado, se ha cruzado con el tipo de personal que maneja
las RRSS a fin de observar si existe una relacion entre la dedicacién del equipo y la
elaboracion de estrategias especificas. Se han encontrado 4 tipos de equipos: personal
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interno dedicado exclusivamente a estas tareas (20%); personal interno, pero no
exclusivo (52%); agencias externas (26%) y equipo mixto: comparten la gestion interna

exclusiva con una agencia externa de comunicacion (2%).

Estrategia de comunicacion exclusiva para Facebook

Personal interno no Personal interno Una agencia externa Mixto: agencia
exclusivo para estas dedicado externa/ personal
tareas exclusivamente a estas interno dedicado
tareas exclusivamente a estas
tareas
= Si mNo

Gréfico 7. Estrategia de comunicacion exclusiva para Facebook. Elaboracion propia.

El personal interno exclusivo, al igual que el mixto son los que mayormente
poseen una estrategia de comunicacion propia para Facebook. Sorprende que las
agencias externas no utilicen mayormente estrategias exclusivas. Igualmente es
interesante el resultado del personal interno no exclusivo quien, a pesar de dedicarse a
multiples tareas, posee una estrategia exclusiva de comunicacion en un 32% (mas de
la mitad). Las agencias, aun teniendo la responsabilidad de comunicar la marca en
RRSS, puede gque tengan una estrategia general de comunicacién, aplicable a todas las

redes.
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Visto desde el punto de vista de las comunidades, Baleares, Extremadura, La
Rioja y Madrid no tienen estrategias exclusivas. Baleares ha sido la segunda comunidad
que mas pernoctaciones hoteleras recibié en 2016 y Madrid la sexta (ver tabla 3),
indicativos de su nivel turistico, por lo que sorprende que no posean estrategias
especificas. Dentro de cada comunidad, las provincias que si tienen estrategias

exclusivas son mayoria frente a las que no.

Estrategia de comunicacion exclusiva para Facebook por
comunidad/organismo

= Si ®No

Gréfico 8. Estrategia de comunicacion exclusiva por comunidad/organismo. Elaboracion propia.

4.1.3 Objetivos de comunicacion

Se les pidio a los encuestados que eligieran tres de sus objetivos principales en
Facebook en orden de prioridad. Los objetivos seleccionados se han elegido tomando
en cuenta los estudios de Arroyo et al. (2013), Adigital (2014) y Guzman (2013):
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e Comunicar informacion de interés turistico (noticias, incidencias, promociones,
etc.)

e Mejorar los resultados de e-commerce

e Mejorar el engagement (interaccion, compromiso entre marca y usuario)

e Fortalecer el branding (aumento de comunidad, reconocimiento y credibilidad)

e Incrementar trafico a la web de la marca

e Mejorar el SEO

e Conocer los perfiles de los seguidores para mejorar la estrategia de Social
Media

El 52% ha elegido comunicar informacion de interés turistico como su primer
objetivo; fortalecer el branding seria el segundo objetivo méas importante con un 30%
y por ultimo incrementar el trafico a la web de la marca quedaria como tercer objetivo

con el 38% de eleccioén.

ler objetivo mas importante

Mejorar e

engagement

12%,
Comunicar
informacion
de interés

turistico
52%

Fortalecer
branding
32%

Mejorar el SEO
4%
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2do objetivo mas importante

Conocer los
perfiles de los
seguidore

Mejorar e
Comunicar engagement
informacion de 16%
interés turistico

Incrementar
trafico a laweb
de la marca
Mejorar el SEQ 18%
4%

3er objetivo mas importante

Comunicar Conocer los
informacion de perfiles de los
interés turistico Mejorar el
10% engagement
16%

Mejorarel 5
4%

Gréfico 9. 1°7, 2% y 3¢ objetivo mas importante. Elaboracion propia

Como se puede apreciar, los objetivos generales estan relacionados con la
comunicacion global del destino, la construccion de marcay el trafico a la web. Mejorar
el e-commerce no ha sido elegido; al parecer la web del destino es un entorno mas
natural para la comercializacién o la captacion de clientes (Fernandez-Cavia, 2013), a

pesar de que apenas permita la interaccion, por su rigidez e institucionalidad, lo que
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transmite poca credibilidad (p. 19). Sin embargo, si hace unos afos la web representaba
la mejor via para ofrecer informacion turistica, ahora se observa una tendencia a
comunicarlo también en Facebook, por lo que el papel de la plataforma no esta limitada

a la interaccion con los fans.

El fortalecimiento de la identidad del destino toma aqui mayor importancia para

las marcas, respecto a estudios anteriores (Huertas et al., 2015).

Mejorar el engagement no alcanzé ninguna de las tres primeras categorias, pero
aparece frecuentemente, lo que supone que incrementar el compromiso de los fans e

incentivar su interaccion también esta considerado como importante.

En el siguiente grupo de graficos, recogidos en el grafico 10, se observan los
objetivos de comunicacion por comunidad/organismo. En estos graficos el orden de
prioridad ha sido descartado. NOtese los casos de Murcia, Asturias, Madrid,
TURESPANA o las Islas Canarias, donde se evidencia que algunos de sus objetivos
difieren ligeramente de lo que el resto de comunidades suele elegir con mayor
frecuencia; tienen otros propositos mas alla de la comunicacion de la oferta turistica.
Mejorar el engagement, conocer los perfiles de los seguidores para mejorar las
estrategias de social media y mejorar el SEO (posicionamiento organico) son algunos
de ellos. Estos objetivos hablan de la necesidad de incidir en la imagen del destino y la
consolidacién de marca, de mejorar el posicionamiento organico para aumentar su
notoriedad y de conocer la comunidad para realizar mejores estrategias de
comunicacion. Estos perfiles también coinciden con algunas de las comunidades y

provincias mas visitadas (ver tablas 3y 4).

Para hacer estos graficos mas sencillos de interpretar se sumaron todas las veces
que se eligié cada objetivo, descartando su orden de prioridad. Las comunidades se han

dividido por zonas.
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Objetivo por comunidad. Zona Sur

= Murcia
® Andalucia
Mejorar el Fortalecer branding Comunicar Incrementar tréfico a
engagement informacion de la web de la marca
L interés turistico
Objetivo por comunidad. Zona Norte
= Navarra
6% ™ La Rioja
—_ 4% = A
° u Galicia
= Pais Vasco
6% = Cantabria
—— RS YR —— a :
2% Asturias
Mejorar el Fortalecer Mejorar el SEO C icar Inc ar
engagement branding informacion de  tréfico a la web
interés turistico  de lamarca
k |
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Objetivo por comunidad. Zona Este

Objetivo por comunidad. Zona Central
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Objetivo por comunidad. Otras regiones/organismos

2% ® TURESPANA

u Melilla

u Ceuta

e m Islas Canarias
— 8% —

(9

Mejorar el Fortalecer Comunicar Incrementar Conocer los
engagement branding informacién de trafico alaweb perfiles de los
interés turistico  de lamarca seguidores

Gréfico 10. Objetivos por Comunidad/organismo dividido por regiones: Zona Sur, Norte, Este, Central y otras
regiones/organismos. Elaboracién propia.

4.1.4 Logros de los objetivos

En sentido general, el logro de
Logro global objetivos en Facebook L . .
los objetivos ha sido muy positivo

(muy bueno 32% y bueno 46%) frente

a un 22% de resultados satisfactorios.

H Muy bueno

® Bueno Esto demuestra que los objetivos

msatisfactorio — astratégicos  planteados  por  las

marcas de destino a través de

Facebook se pueden alcanzar de

Grafico 11. Logro de los objetivos en Facebook. forma exitosa. El gréfico 12 detalla
Elaboracion propia . i

estas valoraciones segun cada

objetivo. Los objetivos se han logrado casi en iguales condiciones, sobresaliendo la

buena satisfaccion (en verde) sobre la muy buena (en azul oscuro).
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Logros de los objetivos en Facebook segtin objetivos*

= Muy bueno
Bueno

Satisfactorio

2% 2%
o :
| 6% | | 6% |

Comunicar Fortalecer branding Incrementar trafico a Mejorar el Conocer los perfiles ~ Mejorar el SEO
informacion de la web de la marca engagement de los seguidores
interés turistico

Gréfico 12. Logro de los objetivos en Facebook seguin cada objetivo. Elaboracion propia.
*Nota: se sumaron todas las veces que se voto a cada objetivo descartando el orden de prioridad.

4.1.5 Plan de contenidos

A lahora de publicar contenido hay varios criterios que las marcas suelen seguir
para saber cuando y cuantas veces es necesario publicar: el comportamiento de su
propia comunidad, recomendaciones de expertos o estrategias especificas que quieran
seguir las marcas en un momento determinado. Paginas web profesionales como Social
Media Week animan a encontrar un equilibrio entre compartir, gestionar contenido
original e interesante y utilizar contenidos generados por los usuarios. Recomiendan
compartirlo a diario con especial énfasis los jueves y viernes para tener mejor
engagement y en horarios de 13 a 15 (Hughes, 2016). Apps de analisis y gestion de
RRSS como Buffer Social dicen que la clave esta en predecir la audiencia, medir y
repetir el proceso hasta dar con una estrategia propia de publicacion. Para concretar
esta recomendacion, Buffer Social ha hecho una investigacion a lo largo de tres meses

con un grupo de reconocidas marcas para conocer sus parametros, encontrando que
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empresas como Victoria's Secret, Red Bull, Disney y Coca Cola publican en promedio
1 vez al dia (Lee, 2014). Locowise, una web experta en analitica, por otro lado, publicd
los resultados de un estudio donde, luego de analizar 600 perfiles profesionales,

concluyeron que el 31% publica entre dos y cuatro veces a la semana (Saric, 2015).

Al parecer no existe una cifra estandar, asi como no hay dos perfiles turisticos
estandar. Este prologo sirve para presentar los resultados de frecuencia de publicacién
y horarios de las marcas estudiadas. De manera global, el 44% de las marcas de destino
publican una o dos veces al dia, resultados similares a los estudios antes referidos.
Especificamente, el personal interno no exclusivo, las agencias y el equipo mixto son
los que en su mayoria tienen esta frecuencia, si bien presentan mucha diversidad de

publicacion. El personal interno exclusivo publica ligeramente mas de tres veces al dia.

Frecuencia de publicacion segtin quien gestiona el perfil
m Con uno o varios dias de por
medio
Una o dos veces al dia

Dos o tres veces al dia

® Mas de tres veces al dia

-

Personal interno dedicado  Personal interno no exclusivo Una agencia externa Mixto: agencia externa/
exclusivamente a estas tareas para estas tareas personal interno dedicado
exclusivamente a estas tareas

Gréfico 13. Frecuencia de publicacion segun quien gestione el perfil. Elaboracidn propia.

En el grafico 14 se puede apreciar la franja horaria de mayor publicacion. De
10:00 a 12:00 suele ser el horario més recurrido, diferenciandose un poco de la franja
habitual de publicacién segln los estudios (de 13:00 a 15:00). La franja de 18:00 a
24:00 es la segunda mas utilizada (24%).
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Franja horaria mayor publicaciéon

6:00a9:00
2%

Gréfico 14. Franja horaria de mayor publicacién. Elaboracion propia

4.1.6 Tono devoz

El tono de voz de una marca es muy importante para conferir personalidad,
originalidad, establecer la credibilidad y darle contexto a la comunicacién, segun
afirma Schwab (2011), experta en Marketing digital. A partir de sus recomendaciones
se ha creado un grupo de tonos de voz de marca. En los resultados se evidencia que el
tono utilizado por las marcas para lograr sus objetivos es mayormente informativo y

resuelto. Muy de cerca le sigue un tono creativo, ingenioso y entretenido.
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Tono de voz de marca

m Informativo y resuelto

M Creativo ingenioso y
entretenido

® Desenfadado, cercanoy a
veces humoristico

m Otros tonos™*

Gréfico 15. Tono de voz de marca. Elaboracion propia.
*Los otros tonos han sido combinaciones que abarcan: "resuelto, cercano, positivo, riguroso, informativo y
desenfadado.

Tono de voz usado segtin objetivos

2%
Conocer los perfiles de los seguidores III
2%

Mejorar el SEO -II
2%
s o, R T

=R

» Informativo y resuelto = Creativo ingenioso y entretenido » Desenfadado, cercano y a veces humoristico ® Otros tonos*

Graéfico 16. Tono de voz usado segln objetivos. Elaboracién propia.
*Los otros tonos han sido combinaciones que abarcan: "resuelto, cercano, positivo, riguroso, informativo y

desenfadado. Nota: se sumaron todas las veces que se votd a cada objetivo. Elaboracion propia.
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Segun los objetivos que pretenda alcanzar la marca, se puede utilizar un tono u
otro. En el gréfico 16, puede apreciarse que, aunque mayormente se utiliza el tono
informativo y resuelto, algunos objetivos como mejorar el engagement parecen
funcionar mejor con un tono creativo e ingenioso y para incrementar el trafico a la web

ambos tonos son muy recurridos.
4.1.7 Acciones, contenidos y formatos

Se les pidié a las marcas que eligieran hasta tres acciones, contenidos y
formatos que mejor funcionaran y que utilizaran con més frecuencia, tomando como

inspiracion la investigacion de Martinez (2013). A continuacion, los resultados:
- Qué hacen las marcas.

Las marcas tienen una marcada orientacion al servicio al cliente y la interaccion,
ya que mayormente responden a menciones, preguntas o comentarios (76%), trabajan
en conjunto con otras marcas (48%) y promocionan el destino turistico (40%). Las
marcas entienden la importancia de la creacién de didlogo, caracteristica que ha

mejorado respecto al pasado (Huertas et al., 2015).

Principales acciones

Responder a Publicaciones Promocionarel Ofertasy Concursos  Participacion Reforzar Encuestas
menciones, en destino promociones en debatesde  branding
preguntaso colaboracion turistico contenido viral
comentarios  conotras (eventos,
marcas cultura, ocio)

® % marcas turisticas

Grafico 17. Principales acciones hechas por las marcas. Elaboracién propia.
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- Con qué contenidos comunican estas acciones.

Se les ha pedido elegir hasta 3 contenidos que produjesen las mayores
interacciones de los fans. Los mas efectivos son fotos y videos relativos a la marca
(90%), consejos o recomendaciones (84%) y links de la web o blog de la marca (42%).
Estos recursos suelen tener un papel determinante como mecanismos de comunicacion
(Huertas, 2016; Huertas et al., 2015).

Contenidos mayor eficacia

A
£ 3

Fotosy videos Consejos 0 Links de laweb o  Publicacionesde Contenido relativo a Actividades
relativos a lamarca recomendaciones  blog de la marca interésparala la marca publicado puntuales
sobre el destino comunidad, aunque por terceros (campaiias,

turistico no especificamente eventos, etc.)

relativos a la marca

® % marcas turisticas

Gréfico 18. Contenidos de mayor eficacia. Elaboracion propia.

- Qué formatos utilizan con mayor asiduidad.

Se les ha pedido seleccionar aquellos formatos que utilizaran con mayor
frecuencia, comprobando que las marcas de destino son muy visuales. Utilizan
mayormente fotografias (94%), videos (78%) e ilustraciones (32%). Estos datos son
positivos si se tiene en cuenta que las fotografias no solo generan el mayor nimero de
reacciones de los usuarios, sino que el 80% de los turistas escogen un destino en

funcién de las mismas (Huertas, 2016).
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Formatos que se utiliza

12 10 8 6
. S
Fotografias Videos llustraciones Infografias Solo texto  Enlaces (a la web PDF

y de terceros)

m % marcas turisticas

Gréfico 19. Formatos que utilizan las marcas. Elaboracion propia.

4.2 Segundo campo de estudio: Modelo de negocio

Esta seccion consta de cinco preguntas que se han elaborado tomando como
referencia las investigaciones de Martinez (2013), Uribe (2010) y Adigital (2014). Para
poner en contexto este campo de estudio, cabe recordar la alta participacidn de usuarios
en medios sociales a nivel mundial, por lo que no es de extrafiar que los encargados de
marketing digital aprovechen dicha participacion y asignen mayores proporciones de
sus presupuestos de medios a los medios sociales (Okazaki y Taylor, 2013; Saxena y
Khanna, 2013 en Knoll, 2015).

Se ha predicho que los ingresos publicitarios en medios sociales creceran de
US$ 4,7 billones (en 2012) a cerca de US$ 11 billones en 2017 (Stambor, 2013); otros
hablan de una inversion en anuncios en RRSS que pueden alcanzar hasta US$ 35,98
billones para la misma fecha, lo que representaria el 16% de todo el gasto publicitario
digital a nivel mundial (eMarketer, 2015). Son cifras espectaculares teniendo en cuenta
gue hace unos afios el pago por publicidad en medios sociales era casi nulo. Los medios
sociales parecen haberse convertido en uno de los mas novedosos entornos en los que
tiene lugar la publicidad (Li, 2011 en Knoll, 2015). A pesar de que estas actividades
estan aun en desarrollo y perfeccionamiento, Facebook ha probado ser una plataforma
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que permite segmentar la audiencia de manera muy detallada, lo cual resulta util para
lograr una gran variedad de objetivos para diversos sectores (Subasinghe, Nguyen,
Wark, Tabrizi y Garland, 2016).

4.2.1 Presupuesto para redes sociales

Comparando el mercado internacional con las marcas destino espafiolas, el
entusiasmo por la inversion publicitaria genera opiniones encontradas. Un 50% de las
marcas no ha invertido en RRSS, mientras que el resto si que ha hecho algun tipo de
inversion para publicidad, ya sea a través de presupuestos establecidos o de inversiones

esporadicas en Facebook.

Presupuesto en redes sociales

B Si
H No

® No existe un presupuesto
asignado, pero alguna vez
hemos invertido en Facebook

Gréfico 20. Presupuesto en redes sociales. Elaboracion propia.

¢ Qué perfil de equipo ha manejado estas inversiones? Al analizar cada grupo se
encuentra que los que mas invierten son los equipos mixtos (2% posee presupuesto),
agencias externas (16% ha manejado inversiones o presupuestos, mas de la mitad) y el

personal interno exclusivo, cuyo 12% de inversion supera el 8% de no inversion.
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Por otro lado, solo el 20% del personal interno no exclusivo ha hecho alguna

inversion en la plataforma.

Como destacaba Uribe (2010), invertir esporadicamente en Facebook parece
ser mas comodo o efectivo que tener un presupuesto asignado. En cada tipo de personal,

las inversiones esporadicas son iguales o superiores a los presupuestos para RRSS.

Presupuesto segun quien gestiona el perfil

m Si
= No

m No existe un presupuesto asignado, pero
alguna vez hemos invertido en Facebook

Personal interno  Personal interno no Una agencia externa Mixto: agencia

exclusivo exclusivo externa/ personal
interno exclusivo

2%

Gréfico 21. Presupuesto de RRSS segun el personal que gestiona el perfil. Elaboracion propia.

4.2.2 Quiénes invierten y en qué han invertido

A las marcas que si tienen presupuesto para publicidad en RRSS (20%) se les
pregunto a continuacion qué porcentaje ocupd el afio pasado dicha inversién dentro del
presupuesto general de publicidad online (grafico 22, barras naranjas) y luego se les
cuestiono sobre qué porcentaje fue destinado solo a Facebook (linea azul). Tanto
Turismo de Sevilla como Patronato de Turismo de Gran Canaria se abstienen de

invertir en Facebook, a pesar de tener un presupuesto para publicidad en RRSS.
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Marcas que tienen presupuestos para RRSS y porcentaje dedicado a Facebook

k=4 Presupuesto del afio pasado en RRSS dentro del presupuesto general de publicidad online
=)=Porcentaje dedicado solo a Facebook

100% 00%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
ig: 7,5% e 7% 10% 3

0%

0,50%

Turismo Asturias  Turismo de Patronato de Turgalicia San Sebastian ~ Ajuntament de Patronato Toledo TURESPANA Gobierno de
Sevilla Turismo de Gran Turismo & Girona Provincial de Monumental Navarra
Canaria Convention Turismo De
Bureau Cédiz
(CadizTurismo)

Gréfico 22. Marcas con presupuesto para RRSS y porcentaje dedicado solo a Facebook. Elaboracion propia.

En promedio, la partida para publicidad en RRSS ocup0 el 25% del presupuesto
general de publicidad online el afio pasado, de los cuales, el 16% de dicho presupuesto
fue destinado solo a Facebook, porcentajes interesantes si se comparan con los datos
mundiales de inversion en publicidad ofrecidos mas arriba. Esto indica que la inversion
en RRSS es una parte importante de la comunicacion global de los destinos que deciden
invertir. Algunos de estos perfiles pertenecen a las provincias con mayores
pernoctaciones hoteleras de 2016, es decir, que son muy turisticas: Gran Canaria,
Girona o Cédiz (tabla 4).

Por otro lado, aquellas marcas que han respondido que no tienen presupuesto
asignado pero alguna vez han invertido en Facebook (30%) han sido redirigidas
directamente a la siguiente seccion (a continuacion), junto con los que han respondido
que si tienen un presupuesto asignado y que si tienen un porcentaje destinado solo a
Facebook. Se trata del 46% del total de las marcas. En esta seccion de seleccion
multiple se les ha cuestionado con qué finalidad han invertido en Facebook y la
valoracion de dicha inversion. Todas las opciones de respuesta han sido seleccionadas
segun las estrategias publicitarias que Facebook disefia para las empresas. Los graficos

de tarta se han hecho tomando en cuenta solo las inversiones realizadas.
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Las mayores inversiones han sido para conseguir “me gustas” (invirtio el 91%),

para conseguir interacciones (87%) y para conseguir clic en la web de la marca (65%).

Las inversiones menos recurrentes han sido para conseguir conversiones en la
pagina web de la marca (el 48% de la seleccidn no invirtié en esta modalidad), para
promover eventos (52% se abstiene de invertir) y un 87% prefirié no invertir para

conseguir que los usuarios se instalen aplicaciones.

Se resaltan las buenas valoraciones de las inversiones para conseguir me gusta,
las cuales parecen ser una de las mas efectivas; también se destacan las valoraciones
positivas hacia inversiones para conseguir interacciones y promover ofertas. Todo esto
coincide con los resultados de Adigital (2014), de manera que se evidencia la
efectividad de las inversiones que impliquen que el usuario realice acciones dentro de
la plataforma. También se destaca la inversion para conseguir mas clics en la web de
la marca, contrario a los resultados de Adigital. Esta es la tercera inversién mas
realizada y tiene valoraciones positivas en un 67% (buenas y muy buenas). Invertir en

instalacion de aplicaciones no es una accion muy recurrida, pero da buenos resultados.

Para conseguir “"me gusta™ Para conseguir interacciones

Satisfactorio
24%

Satisfactorio
25% Muy bueno
30%
Muy bueno

48%

Basado en 21 respuestas Basado en 20 respuestas
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Para conseguir clic en la web Para promover ofertas
de la marca

Muy bueno
Regular 15%
13% Muy bueno

20%

Satisfactorio
31%

Satisfactorio

Para conseguir conversiones Para promover eventos
en la pagina web de la marca

Regular
9%

Satisfactorio
Regular 27%
33%

Muy bueno
37%

N Satisfactorio

Para conseguir que los usuarios
se instalen aplicaciones

Regular
33%

Basado en 3 respuestas

Graéfico 23. Grupo de graficos que indican con qué finalidad se ha invertido en Facebook. Elaboracién propia.
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Como se ha comentado en el capitulo 2.4, Facebook ha definido detalladamente
los objetivos que las empresas pueden alcanzar si siguen su estrategia de inversion
publicitaria. Si se contrastan dichos objetivos publicitarios y los objetivos de
comunicacion planteados en esta investigacion (ver grafico 9) se puede tener una idea

de qué persiguen las marcas destino cuando realizan estas inversiones:

e Paralograr comunicar informacion de interés turistico/ Branding/ Engagement,

se podria invertir en:

Promocionar la pagina para conseguir “me gustas”

Conseguir interacciones con publicaciones promocionadas

Promover eventos u ofertas

Conseguir que los usuarios se instalen aplicaciones

e Para incrementar trafico a la web de la marca, se podria invertir en:

Conseguir que mas personas usen el sitio web (clic y conversiones)

Como se puede apreciar, probablemente las marcas invierten para mejorar su
alcance y llegar a sus fans y/o potenciales fans, promocionando el perfil o las
publicaciones. Del mismo modo se invertiria, aunque poco, para lograr mayores
interacciones a través de la promocion de eventos u ofertas. Se observa igualmente un
esfuerzo publicitario para lograr incrementar el trafico a la web de la marca, si bien

este es el tercer objetivo en orden de importancia.
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4.2.3 Retorno econdmico o ROI de las inversiones

El retorno econémico o ROI esperado para estas inversiones publicitarias
presenta diversidad de opinidn, con lo cual es dificil apreciar un resultado definitivo.
En sentido general, ha sido satisfactorio (44%), seguido de bueno y muy bueno (ambas

suman 48%).

Retorno econémico ROI

Regular
8%

Muy bueno
24%

B Muy bueno
HBueno
m Satisfactorio

M Regular

Gréfico 24. Retorno econémico ROI de la inversion realizada. Elaboracion propia.

El retorno de una inversion es un tanto dificil de cuantificar porque hay varios
factores involucrados, por lo que su valoracién también se verd afectada. La
investigacion cientifica del Marketing intenta profundizar sobre esta tematica, como el
articulo de Maklan, Peppard y Klaus (2015), donde exponen, entre otras cosas, que
toda tecnologia o sistemas de informacién utilizados para manejar las relaciones
comerciales y donde haya inversion econémica no vera un retorno por si solo; mas bien
se logra “combinando tecnologia, informacion, procesos, capacidades y personas” (p.
562). Parece haber conciliacién con los académicos de Marketing en cuanto a la vision
de que es el desarrollo de capacidades habilitadas por la tecnologia que juntos conducen
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al logro de mejoras en el rendimiento. Adigital (2014), planteaba que el camino por
recorrer para obtener mejores retornos en RRSS en el plano empresarial era muy

amplio adn.

En el gréfico 25 se aprecia como ha sido dicho ROI segun el tipo de personal.

Retorno economico ROI segun quien gestiona el perfil

20%
12% 12%
Personal interno exclusivo Personal interno no Una agencia externa Mixto: agencia externa/
exclusivo personal interno exclusivo

® Muy bueno ® Bueno Satisfactorio m Regular

Grafico 25. Retorno econémico ROI segln quien gestiona el perfil. Elaboracion propia.

La idea de cruzar el ROI con el tipo de personal es descubrir cémo funciono el
retorno dentro de la diversidad de valoraciones que presenta el grafico 24. Las
valoraciones muy buenas estan repartidas entre el personal que trabaja internamente
(exclusivos y no exclusivos). Salta a la vista que las agencias externas hayan logrado
diferenciarse con una clara mayoria de resultados buenos (20%) sobre los satisfactorios
(12%). EIl personal interno no exclusivo ha tenido la mayor variedad de experiencias
respecto al ROI.
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4.3 Tercer campo de estudio: Gestidn y analitica

Este campo consta de dos preguntas. Se ha seleccionado un grupo de apps
(aplicaciones web) de gestion y monitorizacion/medicion de RRSS para que los
entrevistados eligieran todas las que usan y las valoraran en escala de Likert. Los
entrevistados también han tenido la libertad de incluir y valorar otras apps que utilicen
y que no estuviesen en la lista. EI objetivo es conocer, dentro de la amplia variedad de

apps disponibles, cuéles son relevantes para el sector.
4.3.1 Apps de gestion

Las apps de gestion son herramientas para gestionar varios perfiles sociales de
forma simultanea y hacer seguimiento de las estrategias que la marca tiene en
desarrollo, con versiones moviles y de escritorio. Gracias a las apps de gestion se puede
programar la publicacién de contenido en multitud de redes, supervisar los mensajes

que se reciben y las menciones a la marca, interactuar con los usuarios, etc.

Segun los resultados, Hootsuite es utilizada por el 70% de la muestra con una
valoracion buena y muy buena (30% y 22% respectivamente). Se ha analizado por
separado ya que es la que mas se utiliza. En el pastel del gréafico 26 se ha incluido el
porcentaje de la muestra que no utiliza esta app (en gris oscuro) para dimensionar su

valor de manera global.
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Hootsuite

B Muy buena
m Buena

W Satisfactorio
M Regular

= No utiliza

Gréfico 26. Uso y valoracion de Hootsuite. Elaboracion propia.

El grafico 27 muestra el resto de apps incluidas en el cuestionario; aqui solo se
menciona qué porcentaje la usa y su valoracion. Destaca BufferApp utilizada por el
14% de la muestra, lo que la sitla en la segunda posicion detras de Hootsuite; tiene una
valoracion mayormente buena (8%). El resto de apps se usa muy poco con valoraciones

diversas (mayormente buenas y regulares).
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Apps de gestion

® Buena Satisfactorio ® Regular

8% s Ean
BufferApp Spredfast Everypost Crowdbooster  Postling Summify

Gréfico 27. Resto de apps de gestion incluidas en el cuestionario. Elaboracion propia.

Dentro de las apps incluidas por la muestra (grafico 28) destaca TweetDeck (el
10% del total de la muestra la utiliza), con valoraciones muy buenas (6%). El resto de
apps de menor uso tienen mayormente resultados satisfactorios. Los encuestados han
incluido apps como Facebook Insights y Klout que estan incluidas en la siguiente
pregunta sobre monitorizacién. Esto habla de la versatilidad de las apps que pueden

Ilegar a realizar varios tipos de tareas a la vez (gestionar y monitorizar).

Otras apps de gestion elegidas por la muestra

= Muy buena Bueno m Satisfactorio

Basado en 12 respuestasunicas

_n 2% n n n n

FACEBOOK SCHEDUGRAM ICONOSQUARE CROWDFIRE KLOUT METRICOOL PAGES TWEET DECK
INSIGHTS (INSTAGRAM)

Grafico 28. Otras apps de gestion elegidas por la muestra. Elaboracién propia.
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4.3.2 Apps de monitorizacion/medicion

Son herramientas estadisticas que permiten hacer informes sobre una variada
cantidad de informacion basado en los datos que recopila. Por ejemplo, ofrece métricas
y parametros sobre el éxito de una determinada publicidad, alcance organico y de pago
de las publicaciones, visitantes Unicos, interacciones e implicaciones de los usuarios
con la red social, conversiones a la web, ventas, andlisis de la competencia, etc. Huertas
explica que el 81% de los gestores de la comunicacion digital han sefialado la
interpretacion de las métricas de los medios sociales como una de sus principales tareas
o funciones (2016).

Se han valorado por separado las apps de monitorizacién e igualmente se ha
incluido el porcentaje de marcas que no la utilizan para poder dimensionar
adecuadamente el valor dado a cada una. Dicho porcentaje aparece en color gris oscuro.
De esta manera se puede apreciar como la gama de apps de Google se utiliza mas que
otras apps (gréafico 29). Notese que Facebook Insights, el propio servicio de analitica
de Facebook tiene un 44% de rechazo frente al 16% de Google Analytics. Klout es otra
app que, a pesar de ser muy conocida, no es generalmente utilizada. En cuanto a
valoraciones, Google Analytics es vista como muy buena (40%) y buena (26%) frente

a Facebook Insights (muy buena 18% y buena 22%).

De las apps incluidas por la muestra, destaca Metricool elegida por el 4% del

total de la muestra.
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Google Analytics

H Muy buena
M Buena
H Satisfactorio

m No utiliza

Google Alerts

® Muy buena

¥ Buena
m Satisfactorio
M Regular

H No utiliza

Klout

m Muy buena
® Buena

W Satisfactorio
m Regular

B Malo

m No utiliza
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Facebook Insights

u Muy buena
m Buena

m Satisfactorio
m Regular

B No utiliza

Google Trends

® Muy buena
M Buena

m Satisfactorio
o Regular

® No utiliza

SocialMention

® Muy buena
M Buena
m Satisfactorio

W Regular

® No utiliza
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Social Daily Analytics

B Muy buena

® Buena m Buena

m Satisfactorio m Satisfactorio
M Regular = No utiliza

= No utiliza

Gréfico 29. Apps de monitorizacion y medicion de RRSS y sus valoraciones. Elaboracion propia.

Otras apps de monitorizacion y/o
medicion elegidas por la muestra

® Muy buena m Satisfactorio

Basado en 4 respuestas Unicas

TWEET DECK PIRENDO METRICOOL

Grafico 30. Otras apps de monitorizacion y/o medicion elegidas por la muestra y sus valoraciones. Elaboracion

propia.
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4.4 Cuarto campo de estudio: Perfil del equipo de trabajo

Uno de los objetivos de este estudio es examinar y construir el perfil del equipo
de RRSS. Para ello se ha disefiado una serie de siete preguntas que conciernen tanto al
encuestado como al equipo con el que trabaja, tomando como referencia la
investigacion de Martinez (2013), Adigital (2014) y Uribe (2010). Poco més de la mitad
del personal se dedica parcialmente a las labores de gestion de RRSS (52%); el 48%
restante gestiona las redes de manera exclusiva o realiza estas labores desde una
agencia externa. El gréfico 7 ya ilustraba estos 4 tipos de personal: interno dedicado
exclusivamente a estas tareas (20%); interno, pero no exclusivo (52%); agencias
externas (26%) y equipo mixto: personal interno exclusivo en colaboraciéon con
agencias externas (2%). De estos porcentajes se puede concluir que las RRSS se
gestionan mayormente con recursos humanos internos. Esta seria una de las mejores
aproximaciones al nivel de dedicacion del equipo y de la gestién de su comunicacion
en RRSS.

El personal interno no exclusivo estd ampliamente extendido en casi todas las
comunidades e islas, como muestra el grafico 31, lo que significa que, por lo regular,
tener un personal que se dedique parcialmente a la gestion de las RRSS podria ser lo
habitual. Notese que algunas comunidades como Andalucia, Baleares, Canarias,
Catalufia, Extremadura, Madrid y Castilla y Leo6n tienen en su mayoria agencias
externas o personal interno exclusivo; estas comunidades son parte de las 10 con
mayores pernoctaciones hoteleras de 2016 (ver tabla 3). TURESPANA es el Unico

organismo que tiene un personal mixto.
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Quién gestiona el perfil por comunidad/organismo
14%
12%
10%
8%
6% =

4% - . =

0%

® Una agencia externa
Personal interno no exclusivo para estas tareas
m Personal interno dedicado exclusivamente a estas tareas

= Mixto: agencia externa/ personal intero dedicado exclusivamente a estas tareas

Gréfico 31. Gestion del perfil por comunidad/organismo. Elaboracion propia.

4.4.1 Edady sexo de los encuestados

La muestra es mayormente femenina, 62% frente a un 38% masculino, de los
cuales una ligera mayoria de mujeres esta en el rango de 36 a 45 afios. Si bien el
personal masculino esta representado en todas las franjas de edad, la mayoria se
concentra en la franja méas joven (de 26 a 35 afios). En el estudio hecho por Huertas
(2016), el 75% del personal responsable de comunicacion de destinos turisticos era
mujer y la media de edad era de 37 afios; Fernandez-Cavia (2013) afirmaba que este
personal femenino era de un 70% con edades entre los 33 y los 53 afios. Se hablaba de
“una tendencia hacia una feminizacion de estas responsabilidades laborales” (p. 10).
En el grafico 33 se aprecia la distribucion del género por comunidad/organismo. Los

varones son mayoria en todas las comunidades/ciudades auténomas donde tiene
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presencia, exceptuando las comunidades Castilla-La Mancha y Valenciana, donde se
encuentran a partes iguales.

Edad y sexo

® Femenino = Masculino

26% 28% 8%
—
26 a 35 afios 36 a 45 afios 46 a 55 afios 56 a 65 afios

Gréfico 32. Edad y sexo de los encuestados. Elaboracion propia.

Comunidad/organismo por sexo

® Femenino M Masculino

Grafico 33. Sexo de los encuestados por Comunidad/organismo. Elaboracion propia.
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4.4.2 Area profesional del equipo de redes sociales

Se ha pedido a los encuestados que indicaran cudles eran las areas profesionales
del personal que se dedica a las RRSS (seleccién mdultiple). Como se aprecia en el
grafico 34, hay una gran variedad de areas. Mayormente se encuentran técnicos en
manejo de RRSS y Nuevas Tecnologias (26%), Marketing y Publicidad (24%) y
Periodismo (24%). El area de Turismo comprende el 16%. Las “otras areas” (6%)

fueron incluidas por la muestra.

Area profesional del equipo de RRSS
Personal temporal de la oficina
Mando intermedio
Comunicacion

Administracion

Turismo

Periodismo

Marketing y Publicidad

Profesionales técnicos en manejo de RRSS y Nuevas
Tecnologias

Gréfico 34. Area profesional del equipo de RRSS. Elaboracion propia.

Siendo mas especificos, el area profesional del personal interno exclusivo y de
las agencias externas es mayormente técnica en manejo de RRSS y nuevas tecnologias
y en menor medida Periodismo. En el caso del personal interno no exclusivo

predominan las areas de Turismo, Marketing y Publicidad, entre otras. Es destacable la
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gran variedad de areas que abarca este personal. El &rea del personal mixto, por otro
lado, es Marketing y Publicidad (grafico 35).

Area profesional del personal seglin quién gestiona
el perfil

saminisracien |2 I

warketngypubicisd | I B S ]
Profesionales técnicos en manejo de RRSS y “
Nuevas Tecnologias ”
m Personal interno exclusivo ® Personal interno no exclusivo
Una agencia externa m Mixto: agencia externa/ personal interno exclusivo

Grafico 35. Area profesional seglin quién gestiona el perfil. Elaboracion propia.

*Qtras areas: comunicacion; mando intermedio y personal temporal de la oficina.

4.4.3 Cargo actual de los encuestados

Se ha preguntado también cual es el cargo actual que ocupa cada encuestado en
sus respectivas instituciones y se han clasificado todas las respuestas validas en 4
categorias: creadores, redactores y gestores de contenido y nuevas tecnologias internos
y externos que representan el 40% de los cargos, profesionales técnicos de promocién
turistica (29%), mandos altos/intermedios (21%) y otros (auxiliares, administradores,
coordinadores de comunicacion), 10%.
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La mayoria de los creadores y gestores de contenido, asi como los mandos
altos/intermedios pertenecen al personal interno exclusivo, a las agencias externas y al
equipo mixto. La mayoria de técnicos de promocion turistica y en menor medida

redactores y gestores de contenidos pertenecen al personal interno no exclusivo.

Cargo que ocupa segun quién gestiona el perfil

= Mandos altos/intermedios ® Otros
Redactores, creadores y gestores de contenidos m Profesionales técnicos de promocion turistica
23%
2%
11%
6% 2%
Personal interno exclusivo Personal interno no exclusivo Una agencia externa Mixto: agencia externa/ personal

interno exclusivo

Grafico 36. Cargo actual de los encuestados. Elaboracion propia

Los cargos ocupados son muy similares a las areas profesionales, con lo que se

verifica que quienes contestaron los cuestionarios son parte del equipo de RRSS.

Con respecto al género y la edad, la gran mayoria de redactores, creadores y
gestores de contenidos son mujeres y en menor medida hombres. Las edades de estos
cargos oscilan entre los 26 a 35 afios (grafico 37 y 38). Las mujeres también dominan
el area técnica de promocion turistica en un 19%, contra el 10% masculino, en su
mayoria con edades entre los 36 a 45 afios. Los cargos mas equitativos en cuanto a
género son los mandos altos/intermedios; estan ligeramente dominados por el grupo

femenino, sin embargo, la participacion masculina es més significativa.
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Cargo de los encuestados por sexo

Profesionales técnicos de promocion turistica

B e T
tecnologias (intemos/externos)

Otros (auxiliares, administradores, coordinadores de Em
comunicacion) i

Mandos altos/intermedios m

® Femenino ™ Masculino

Gréfico 37. Cargo de los encuestados por sexo. Elaboracidn propia.

Cargo de los encuestados por edad

Profesionales técnicos de promocidn turistica hm@
Redactores, creadores y gestores de contenidos y nuevas
tecnologias (internos/externos)
Otros (auxiliares, administradores, coordinadores de mm@
comunicacion)

m26a35afios m36a4d5afos w=46a55afios m56a65anos

Grafico 38. Cargo de los encuestados por edad. Elaboracion propia.

El hecho de que el grupo que desempefia cargos relativos a la gestion de las
RRSS sea mayormente joven (Millenials de 26-35 afios), es un factor positivo ya que
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son probablemente nativos digitales o han sido de los primeros en adoptar el uso de las
nuevas tecnologias, por lo que sabrdn manejar con habilidad dichas areas.

4.4.4 Logro de los objetivos segun el perfil del equipo de redes sociales

Para conocer como estos equipos variopintos han logrado sus objetivos de
comunicacion, sirvase observar el grafico 39, donde el personal dedicado
exclusivamente a estas tareas ha obtenido mayormente resultados muy buenos contra
otros tipos de personal que han obtenido mayormente resultados buenos. El personal
mixto tuvo un éxito satisfactorio. Puede que sus objetivos sean mas complejos de
lograr: mejorar el engagement, fortalecer el branding y conocer los perfiles de
seguidores son objetivos que dependen también de cdmo responda la comunidad a las

acciones realizadas.
Logro de los objetivos seguin quien gestiona el perfil
Mixto: agencia externa/ personal intemo excluso 2%

Una agencia externa 14%

Personal interno no exclusivo para estas tareas 28%

Personal interno dedicado exclusivamente a m D%
estas tareas :

®m Muy bueno = Bueno Satisfactorio

Gréfico 39. Logro de los objetivos de comunicacidn segun quien gestiona el perfil. Elaboracion propia.

Se ha mencionado que para autores como Ejarque (2005), la gestion de destinos

turisticos carecia, entre otras cosas, de formacion especifica, una falta que seguia
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existiendo en estudios como los de Fernandez-Cavia (2013) y Huertas (2016). En esta
investigacion se han evidenciado variadas areas profesionales, entre las que se
encuentran técnicos en manejo de RRSS, lo cual habla de un esfuerzo por gestionar las
redes desde un area especifica. Por otro lado, le siguen muy de cerca areas como
Marketing y Publicidad, lo que significa que se esté cerrando la brecha de la citada falta

de formacion.
Estos resultados indican otros puntos:

El personal interno exclusivo, las agencias externas y el personal mixto tienen
areas profesionales y cargos mayormente relacionados con la comunicacién y el

manejo de RRSS y nuevas tecnologias.

Los resultados sobre el cargo y el area profesional del personal interno no
exclusivo podrian indicar que se trata de un equipo de trabajo que realiza varias
funciones relativas al destino turistico y paralelamente gestiona las RRSS. En este
quipo el area de gestor de RRSS es menor. Es el equipo que menos invierte en
publicidad (32% se abstiene).

Adicional a todo esto, la dedicacion de estos equipos también comporta otras
caracteristicas. Los equipos mixtos, los internos de gestion exclusiva y las agencias
invierten mas en Facebook y tienen (casi todos) en mayor porcentaje estrategias
especificas para la plataforma, indicadores que influyen en el logro de sus objetivos y
en las valoraciones respecto al logro de sus inversiones (gréficos 25 y 39). Bien es
cierto que los equipos internos no exclusivos también comparten algunas de estas
caracteristicas, pero en sentido global los demas equipos se les consideran mas

especializados.
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4.4.5 Aptitudes y/o habilidades deseadas y uso de la plataforma a nivel

personal

La Escuela de Comunicacion y Marketing Digital ha recogido la opinion de 18
agencias de comunicacion y marketing para saber las cualidades mas demandadas a la
hora de gestionar las RRSS. A partir de estas opiniones se ha elaborado un grupo de
modalidades sobre aptitudes y habilidades. Se ha pedido a la muestra elegir hasta tres
aptitudes y/o habilidades imprescindibles en los profesionales del equipo de RRSS,
investigando ademas si dichas aptitudes varian segun el tipo de personal. Salvo ligeras
diferencias todos tienen tendencias similares a la hora de elegir dichas aptitudes: desean
profesionales que conozcan el sector de la cuenta que gestionan, capaces de redactar

textos de forma fluida y correcta y empaticos (gréfico 41).

Por otro lado, al cuestionarles sobre el uso de Facebook a nivel personal, la
mayoria afirma utilizarla. El mayor porcentaje de usuarios que no la utilizan estan entre
los 36 a 45 afios.

Uso de Facebook a nivel personal

mSi ®mNo

28%
2%
26a 35 afos 36 a 45 afos 46a 55 afhos 56 a 65 afios

Grafico 40. Uso de Facebook a nivel personal. Elaboracion propia.
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Aptitudes y/o habilidades segtin quién gestiona el perfil

= =Personal interno exclusivo
— —Personal interno no exclusivo
— —Una agencia externa
— —Mixto: agencia externa/

Grafico 41. Aptitudes y/o habilidades deseadas segln el tipo de personal que gestiona el perfil de Facebook.

Elaboracion propia.
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A partir de los resultados de este campo de estudio, se han tomado aquellos
datos mas relevantes sobre el personal que gestiona las RRSS de marcas destino, de

manera que se pueda crear un perfil. Dichos datos se presentan en la siguiente

infografia (figura 16).
Perfil del eguipo que gestiona las RRSS
L e marcas destino
tPéoft_asionales
cnicos en__ Personal Turismo
RresT19%) 2%%’:‘:: interno no (16%)
Periodismo,” : exclusivo _
(10%) Marketing y
Publicidad
(129%)

Pgofesionales Personal
técnicos en i

: — interno
mangjo de exclusivo
RRSS (10%)

Marketing y
Periodismo Publicidad (2%)
0

Redactores, creadores
y gestores de

contenido y TIC
(11%) entrelos
26-35 anos (27%)

y gestoras de

contenido y TIC (29%) "=
entre los 26-35 afos
(27%)

Redactoras, creadoras m

Profesional técnico de
promocién turistica ==
(109%) entre los g
36-45 anos (17%)

Profesional técnico de
s promocion turistica
B (19%) entre los
5el 36-45 anos (179%)

Conocer el sector
dela cuenta que
gestiona (849%)

Son usuarios de
Facebook a nivel
personal (78%)

@

Figura 16. Infografia con los datos mas relevantes sobre el perfil del equipo que gestiona las RRSS de marcas

destino. Elaboracién propia realizada en Easel.ly.
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4.5 Quinto campo de estudio: Percepcion de la red social y el entorno digital

Esta seccion consta de cuatro preguntas y tiene por objetivo analizar la
percepcion, en sentido general, que tienen los encuestados sobre Facebook y otros

aspectos relacionados con el entorno digital.
45.1 Ventajasy desventajas de la plataforma

Primero se ha pedido elegir hasta tres ventajas y desventajas de estar en la red
social. En el grafico 42 se observan ambos resultados. Las opciones de respuesta se han
tomado de los resultados de la investigacion de Martinez (2013). Respecto a las
ventajas, se han elegido 4 aspectos concretos, valorando mayormente caracteristicas
propias de la relacion marca-Facebook: interaccion, capacidad de difusion, branding y
fuente de informacion. Por otro lado, las desventajas mas elegidas son relativas a trolls
y anonimato, ruido y desinformacién, sobreexposicion y superficialidad, aspectos
comunes de las RRSS. Es ambigua la valoracion de la muestra respecto al concepto de
informacion, ya que se ha elegido opiniones contrarias (tanto desinformacion como

fuente de informacion).

Ventajas de Facebook

Interaccion e
Difusion )

Branding

Fuente de

informacion _ \nmediatez

u
Conocimiento

Relevancia
i Identificador

de temas,
tendencias o
noticias

consumidor

= Seleccion mdltiple de hasta 3 ventajas
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Desventajas de Facebook

Trolls y

anonimato Ruidoy s
infi 16 reexposicion
S hmackn Superficialidad

Confusién

Falta de rigor
Dispersion y
pérdida de
tiempo

® Seleccion multiple de hasta 3 desventajas

Gréfico 42. Ventajas y desventajas de la plataforma Facebook. Elaboracién propia

4.5.2 Percepciones generales

Para tener una idea general sobre las percepciones de los encuestados respecto
atemas de ROI, importancia de la métrica, manejos de datos, RRSS, etc., se ha incluido
en el cuestionario una serie de afirmaciones con la idea de que muestren su nivel de
acuerdo/desacuerdo. Algunas afirmaciones pertenecen a personajes influyentes del
mundo del Marketing digital, emprendedores y conferencistas, pero fueron
introducidas de manera anénima para evitar sesgos en las respuestas. Para mostrar los
resultados a continuacion, aparte de incluir la fuente de donde fueron tomadas, se ha
especificado qué finalidad se perseguia al incluir cada afirmacion, las valoraciones que
los encuestados han dado a las mismas y su cruce con la edad.
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4.5.2.1 Percepcion sobre aspectos negativos de la red. Superficialidad: Andrew

Keen

Considerado como el “anticristo de Silicon Valley” es un emprendedor y
escritor que ha criticado la influencia negativa que internet ha ejercido en una sociedad
que lo comparte todo. Su popular libro “Cult of Amateur” habla sobre esta tematica y
despert6 variadas criticas, tanto a favor como en contra. La frase que se ha incluido,

aparecida en www.cnet.com, busca conocer el nivel de acuerdo sobre estos aspectos.

“Compartir informacién en linea en exceso ha creado un

“‘narcisismo digital”" y exhibicionismo, caracteristica sobre-
saliente de nuestra cultura’.

-Andrew Keen-
Emprendedor britdnico americano
Autor de libros sobre la cultura de Internet y la Web 2.0

43,30 :
o
I i 35‘5 i“
500

Percepcion sobre aspectos
negativos de la red. Superficialidad

Gréfico 43. Percepcidn sobre aspectos negativos de la red. Superficialidad. Elaboracion propia.
Afirmacion analizada a partir del cruce del nivel de acuerdo con la edad de los encuestados.

El 44% de la muestra es neutral a esta afirmacién. Como segundas opiniones se esta de
acuerdo (38%) y muy de acuerdo (14%). A mayor edad se suele estar mas de acuerdo
con la frase. Puede ser que este grupo se muestre mas pesimista con la manera en que
se vive la cultura digital actual. Estas valoraciones concuerdan con una de las

desventajas de Facebook: superficialidad (40%, ver grafico 42).
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4.5.2.2 Percepcion del conocimiento de la herramienta por parte de los
responsables de Marketing: Avinash Kaushik

Este autor que ha trabajado para Google, es un evangelista del Marketing
Digital y un abanderado del andlisis de los datos, la inteligencia de la web y la
semantica, lo que ayuda a que las empresas conozcan mejor a sus clientes y tomen
mejores decisiones. La frase, dicha para lavanguardia.com, plantea que los actuales
responsables de marketing han crecido en un mundo pasado y no saben medir el
impacto de la red.

“Los responsables de marketing no estén actualizados:

La mayoria no conoce las funcionalidades de los medios sociales
0 no saben medir ni utilizar sus datos”.

-Avinash Kaushik-
Autor, Blogger, Evangelista del Digital Marketing indio

353 40y5. 33,78 30 Percepcion del conocimiento
a5 - de la herramienta
30% al por parte de los responsables
30,5 20 de redes
255
25
155
5% -
0% . I I | 5
Muy en desacuer

Muy de acuerdo y en des3 do

n

m Nivel de acuerdo

Gréfico 44. Percepcion del conocimiento de la herramienta por parte de los responsables de redes. Elaboracion
propia.

Afirmacion analizada a partir del cruce del nivel de acuerdo con la edad de los encuestados.

El 38% de los encuestados dice estar de acuerdo con la afirmacion de Kaushik.
A menor edad, sin embargo, disminuye el nivel de acuerdo. Probablemente la
percepcion de los grupos mas jovenes es mas optimista con respecto a la preparacion

de los actuales responsables en temas de medios sociales, contrario al pensamiento de
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grupos de mayor edad. Es posible también que los actuales y futuros responsables de
Marketing sean cada vez més jovenes, toda vez que las nuevas generaciones son nativas

digitales que entienden mucho mejor la importancia de internet y el analisis de datos.
4.5.2.3 Percepcion sobre la utilidad econémica de la red: Jason Falls

Jason Falls es un estratega digital, orador, pensador y autor; ha innovado en la
investigacion sobre las conversaciones en linea como forma de conocer profundamente
al consumidor y al mercado. De hecho, lidera un instituto que realiza investigaciones
sobre este campo. Esta frase, dicha en su pagina web jasonfalls.com, pretende conocer
la postura sobre la importancia de otros aspectos del ROl mas allad de su cualidad

econdmica.

“El problema al determinar el ROl en medios sociales es

que intentan colocar cantidades numéricas alrededor de

conversaciones humanas, las cuales no son cuantifica-
bles”.

-Jason Falls -

Digital Strategist y conferencista americano

Percepcion de utilidad
econémica de la red

Gréfico 45. Percepcion de la utilidad econdmica de la red. Elaboracidn propia.

Afirmacion analizada a partir del cruce del nivel de acuerdo con la edad de los encuestados.

Como ya se ha visto a lo largo de esta investigacion, el tema del ROI es
controvertido por las divergencias de opinion en cuanto a su medicion. En el capitulo

2.4 se explican las diversas posturas sobre el retorno, que no siempre sera econémico.
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Con respecto a la gréfica, el 44% se muestra neutral, probablemente porque tampoco
tengan una respuesta clara a esta afirmacion de Falls. Es posible que no exista un punto
de acuerdo con los ambitos del ROl mostrados en la frase (dmbito tangible vs ambito
intangible). Otro 36% esta de acuerdo, siendo la segunda postura con mayor votacion.
El grupo con mayor edad es el que se muestra mas conservador en la respuesta (son
neutrales) y los grupos mas jovenes tienen opiniones divididas. Sirvase recordar el
estudio de Hoffman y Fodor, que ilustra muy bien esta situacion: por un lado, estan
algunos gerentes o responsables cuya experiencia e instinto les dicen que los medios
sociales son importantes incluso cuando no estan seguros de su medicidn; por otro lado,
se encuentra la alta direccion, que no esta del todo convencida de su valor y aunque lo
estén, insisten en ver nameros. Esta tensién explica los constantes cuestionamientos

entorno al ROI en medios de comunicacion digitales (2010, parr. 10).

4.5.2.4 Percepcion sobre la eficacia de los datos disponibles en las RRSS:

Manifiesto Cluetrain

El Manifiesto Cluetrain es un libro que sostiene que los mercados son
conversaciones, destacando el papel protagonista de los usuarios que comparten
experiencias y opiniones de los productos que utilizan. La frase a continuacion pretende
conocer la percepcion sobre la eficacia de los datos y la oportunidad de conocer y
segmentar la comunidad de seguidores. Estan de acuerdo el 56% de los encuestados y
muy de acuerdo el 32%: los datos que arrojan las RRSS permiten conocer mejor a la

audiencia y ofrecerle un mejor servicio.
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“Los datos disponibles en las redes sociales per-
miten conocer nuestra comunidad y nos ayudan a
segmentar y disenar productos/servicios mas
relevantes para ellos”.

-Equipo de investigacion-

Inspirado en el Manifiesto Cluetrain

Percepcion sobre
eficacia de datos

Graéfico 46. Percepcion sobre la eficacia y disponibilidad de datos. Elaboracion propia.
Afirmacion analizada a partir del cruce del nivel de acuerdo con la edad de los encuestados.

4.5.2.5 Percepcidn sobre la relevancia de Facebook: equipo de investigacion.

Cuando se piensa en Facebook, automaticamente se piensa en la red social, pero
como afirma el equipo de Statista, Facebook, Inc. es mucho mas que eso. Al observar
el grafico 3 se aprecia que “con WhatsApp, Instagram y por supuesto, Facebook y
Messenger, la compafiia posee cuatro de los medios sociales/servicios de mensajeria
mas grandes del mundo” (Richter, 2016, parr. 1). Sin embargo, y a pesar de sus
millones de cuentas activas, no todo el mundo es fan. Hace un tiempo se publicé un
popular articulo en la pagina de tecnologia y entretenimiento Mashable titulado "Tengo
13 afios y ninguno de mis amigos usa Facebook”. En el articulo se justificaba el
abandono de la plataforma porque existian otras mas interesantes para un colectivo

joven donde la figura de los padres no existia.
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No solo los usuarios jovenes podrian estar desinteresados por la plataforma.
Otras reflexiones como las limitaciones en el alcance de la publicidad o la falta de
transparencia cuestionan la relevancia de Facebook actual y futura desde el punto de
vista empresarial (capitulo 2.4.8). Si existiesen cambios de gustos y preferencias a nivel

general, ¢qué se opina al respecto?

“Facebook esta perdiendo relevancia y dejara de
dominar el mercado de redes sociales a largo
plazo”.

-Equipo de investigacion-

Percepcién sobre relevancia
e importancia de la plataforma

v
o
n

J

. )
o e "
Muy de act Deacuerdo Neutral En desacuerdo Muy en desac

Gréfico 47. Percepcion sobre relevancia e importancia de Facebook. Elaboracion propia.

Afirmacion analizada a partir del cruce del nivel de acuerdo con la edad de los encuestados.

El 36% de las marcas esta en desacuerdo con la pérdida de relevancia, junto a
un 8% que esta muy en desacuerdo. Hay variedad de opiniones como de grupos de
edad. Lo maés interesante es ver las grandes diferencias en las dos opiniones mas
opuestas. Los de mayor edad estan muy de acuerdo con la eventual desaparicion de

Facebook y los mas jovenes apuestan por su prevalencia. A pesar de estos contrastes,
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se puede apreciar cOmo existe un 22% de acuerdo, correspondiente a una media de
36,86 afios, muy similar a la media de desacuerdos (39,94 afios). Resultaria aventurado
tomar una postura o conclusion de esta grafica basada en la edad. En el grafico 42, solo

el 14% de la muestra consider6 como una ventaja la relevancia de Facebook.

4.5.2.6 Percepcion sobre servicio al cliente e interactividad: Manifiesto

Cluetrain

“Estamos sosteniendo conversaciones abiertas que
nos permiten comunicar y responder en tiempo
ICET

-Equipo de investigacion-

Inspirado en el Manifiesto Cluetrain

Percepcion sobre
interactividad

Gréfico 48. Percepcidn sobre servicio al cliente e interactividad. Elaboracion propia.

Afirmacion analizada a partir del cruce del nivel de acuerdo con la edad de los encuestados.
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La gran mayoria esta de acuerdo o muy de acuerdo con esta frase (56% y 34%
respectivamente). Los mas jovenes (36,97 promedio de edad) estdn plenamente
convencidos de esta caracteristica. La posibilidad de conversar en tiempo real con la

comunidad y de responder a sus inquietudes es un punto a favor para marcas de destino.

4.5.3 Opiniones personales

Por altimo, se ha motivado a la muestra a dejar opcionalmente una opinién
sobre la importancia que le otorgan a Facebook como herramienta de comunicacion
turistica. EI 60% de las marcas ha participado. Para cerrar esta opinion abierta se ha
creado un listado de frases (modalidades) que resumen los conceptos de las opiniones
y, como algunas tratan varios conceptos en la misma frase, han sido clasificadas en dos
0 méas modalidades atendiendo a su semantica. La clasificacion se muestra a

continuacion:

Clasificacién de opinién personal sobre Facebook

Obsoleta 3% Z

o

Poca fidelidad 3% §

Su utilidad depende de la gestion 3% a

Versatilidad

Publicidad a coste bajo

Basado en 30 respuestas Unicas

Estar en el entorno natural de la comunidad
Penetracion

Servicio al cliente

Difusion de la oferta turistica

Segmentacion y conocimiento de la comunidad

Difusion y branding

Graéfico 49. Clasificacion de las opiniones sobre Facebook. Elaboracién propia.
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En general las opiniones sobre Facebook son positivas. Las ideas mas
expresadas son: una herramienta Gtil para difundir y consolidar la marca (60%), ayuda
a segmentar y conocer la comunidad (20%) y es relevante para que los fans conozcan
la oferta turistica de forma amena y no invasiva (20%). Otras opiniones fueron:
fundamental para ofrecer servicio al cliente en todo momento (17%); efectiva con alto
nivel de penetracion (10%); oportunidad de estar donde estan los usuarios en su entorno
natural (10%) y publicita la marca a un coste bajo, con versatilidad (3% cada una).
Dentro de las opiniones desfavorecedoras (resaltadas en el cuadro rosa) esta que su uso
no garantiza fidelidad porque suelen seguir a la marca, obtener un beneficio y luego
dejar de seguirla; que su utilidad esté& sujeta a quién la use y cdmo se utilice, ya que
sino la herramienta seria inutil y otras opiniones apuntan a una intencién de usar otras
plataformas como Twitter en detrimento de Facebook (obsolescencia). Las opiniones
integras aparecen en el apéndice, al final de este libro. En la tabla 12 se muestra la cuota
de opinion de cada marca en cada categoria.
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Marcas turisticas
participantes

AjuntamentDe Girona
Ayuntamiento Ciudad
Real

Ayuntamiento de Vitoria-
Gasteiz (Turismo)
Castillay Ledn es Vida

Comarca Comunidad de
Teruel

Consorcio de Turismo
de Cdrdoba

Fundacidn Turismo de
Cuenca

Fundacidn Turismo
Palma de Mallorca 365

Instituto de Turismo
Regidn de Murcia

Madrid Destino

Patronato de Turismo de
Gran Canaria

Patronato De Turismo
De Melilla

Patronato Municipal de
Turismo de Tarragona

Patronato Municipal de
Turismoy Playas
Alicante

Clasificacion de opinion

s Estaren el v .
o, Segmentaciony e N = Su utilidad Tendenciaa
Difusiény i Difusiéndela Servicio al - entorno natural  Publicidada Poca S -
branding owm: mmﬁ__nmﬁwum oferta turistica cliente s gy dela coste bajo nﬂvwhm_naﬂm fidelidad a_md__Mw-_. 2 jeedilidad
comunidad g
60% 20% 20% 17% 10% 10% 3% 3% 3% 3% 3%
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Clasificacion de opinion

Estaren el

et PR Segmentaciény . - - Su utilidad Tendenciaa
Marcas turisticas Difusiény o5l Difusién dela Senvicio al o entorno Publicidada Poca S g -
participantes branging  conocimientode et istica cliente penetracion i oidela costebajo OePendede  giiiag  disminuirsu Versatilidad
la comunidad X |a gestion uso
comunidad
60% 20% 20% 17% 10% 10% 3% 3% 3% 3% 3%
Patronato Provincial De
Turismo De Cadiz
(Cadizturismo) .
Patronato Provincial de
Turismo de Huelva . . .
Servicios Turisticos de
Ceuta .
Soriani te laimaginas . -
Toledo Monumental . .
TURESPANA s c
Turgalicia .
Turismo Asturias . .
Turismo de Lugo .
Turismo de Salamanca .
Turismo de Tenerife . .
Turismo en Albacete .
Turismo en Zamora .
Turismo Lanzarote .
Turismo Santander . .
Zaragoza Turismo - .

Basado en 30 respuestastinicas
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Tabla 12. Cuota de opinién de cada marca en cada categoria propuesta. Elaboracion propia.
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Conclusiones generales y
comprobacion de hipotesis
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5. Conclusiones generales y comprobacion de hipdtesis

Luego de la revision literaria, el trabajo de campo y los resultados que se han
obtenido respecto al uso y valor de Facebook por parte de las marcas destino espafiolas,
en este apartado se presentan las conclusiones generales, comprobacién de hipotesis y

limitaciones.
Conclusiones

Facebook ha demostrado ser mas que una simple plataforma de ocio generalista;
representa una herramienta que ayuda a las marcas a comunicar su oferta turistica y
cultivar la relacion con sus fans. Si bien existen desventajas, resultan ser mas las
ventajas que presenta. Se evidencia un buen conocimiento de la plataforma, un uso
constante y unos objetivos que se corresponden con su naturaleza. Se verifica la
existencia de una estrategia de comunicacion ya que sus objetivos estan presentes en
distintos campos de estudio: en el plan de contenidos, en las inversiones publicitarias
y en las percepciones. El uso de herramientas de gestion y medicion evidencia que dan
seguimiento a esta estrategia. Sin embargo, aln queda camino por recorrer sobre todo
respecto a la inversion publicitaria y a la dedicacién del equipo de RRSS. Por otro lado,
segun los resultados, Facebook es muy efectiva para lograr objetivos de marca. A
continuacidn, se expondran las principales conclusiones de cada campo de estudio. Se
recuerda que cada campo obedece a variables que describen la comunicacion de marcas

destino en Facebook.
5.1.1 Primer campo de estudio: Estrategia de social media

Se verifica que Facebook es la red mas efectiva de todas las que utilizan las
marcas destino. Es capaz de lograr con muy buenos resultados objetivos de
comunicacion y promocion, construccion de marca o branding y apoyo para el trafico

a la web de marca. Como se ha podido apreciar, la promocion e informacién turistica
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ya no esté relegada unicamente a la web oficial del destino y fortalecer la identidad de

marca es casi tan importante como comunicar informacion turistica.

Si bien las marcas destino espafiolas utilizan variadas RRSS como Twitter,
YouTube e Instagram, también utilizan en menor medida otros medios como
WhatsApp y Spotify, lo que supone una diversificacion novedosa y poco convencional
hasta el momento. Se considera que su uso ira en aumento, como el caso de WhatsApp,

que puede representar un excelente medio de servicio al cliente para marcas destino.

La mayoria de marcas invierten esfuerzos especificos en adaptar los
lineamientos de su comunicacion online a Facebook, por lo que se avanza hacia la
elaboracion de planes de Marketing y de Comunicacion especificos, recomendacion
que ya se hacia en estudios anteriores (Fernandez-Cavia, 2013).

No todas las marcas persiguen los mismos propositos. Si se observan los
objetivos generales de algunas comunidades (ver grafico 10), se advierte que también
buscan mantener o mejorar la imagen del destino, consolidar la marca, mejorar el
posicionamiento organico (SEO) y conocer a profundidad su comunidad para realizar
mejores estrategias de comunicacion. Esto habla de una busqueda un poco mas
orientada a fortalecer el concepto de marca destino a nivel digital. Este hallazgo no ha
sido analizado en detalle, pero se presume que la importancia turistica o el tamafio de
la comunidad en Facebook influyen en sus objetivos; prueba de ello es que los destinos
que corresponden a algunos de estos perfiles han tenido las mayores pernoctaciones
hoteleras de 2016 (ver tablas 3 y 4) o una gran comunidad de fans, como
TURESPARNA. Dichos perfiles cuentan también con presupuestos para RRSS o son
gestionados de manera exclusiva o con agencias externas. Esto abre interesantes lineas
de investigacion sobre las distintas visiones de gestion y comunicacion de perfiles

turisticos en Facebook.
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Continuando con las conclusiones, las marcas de destino tienen una actividad
constante y publican regularmente, a fin de llevar sus estrategias de comunicacion al
plano practico. Su plan de contenidos mayormente consiste en utilizar un tono
informativo, resuelto, creativo e ingenioso para promocionar el destino turistico,
ofrecer servicio al cliente, interactuar con la comunidad y colaborar con otras marcas.
Saben utilizar unos tonos u otros dependiendo de los objetivos que quieran lograr. Son
muy visuales, utilizan fotos y videos, los cuales son altamente efectivos, pero también
publican consejos o recomendaciones y links de la web o blog de la marca. Todo esto
apoya el propoésito de promocionar el destino y estrechar la relacion entre marca y
usuario, actuando siempre en comunion con la web oficial. A raiz del estudio de los
indicadores anteriormente desarrollados, se corrobora que no solo se conoce la
naturaleza de Facebook y se crean estrategias para aprovechar activamente sus
funcionalidades, sino que sus resultados son positivos, por lo que la primera hipotesis
queda confirmada: la estrategia de comunicacion definida para Facebook es efectiva.

5.1.2 Segundo campo de estudio: Modelo de negocio

La inversion publicitaria en Facebook ha tenido diversos resultados. EI 50% de
las marcas ha contratado publicidad, ya sea con inversiones esporadicas en la
plataforma o presupuestos asignados para las RRSS, los cuales, a pesar de ser limitados,
fueron invertidos mayormente en Facebook. El hecho de que existan presupuestos
asignados es un indicador de la importancia que las RRSS representan para la
comunicacion general del destino. Cabe recordar que algunos de los perfiles de
provincias mas visitadas en 2016 tienen presupuestos asignados; es probable que la

afluencia de turistas pudiese estar influyendo en su vision respecto a la inversion.

Segun el andlisis realizado a la publicidad, se verifican los buenos resultados de
invertir en acciones que se realicen dentro de la plataforma, como promocionar la

pagina para conseguir “me gustas” y conseguir interacciones con publicaciones
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promocionadas. Lograr que mas personas usen el sitio web es una inversion muy
realizada y la que mejor funciona dentro de las acciones que implican salir de la
plataforma. Con estas inversiones se presume que las marcas intentan apoyar la
consecucion de sus objetivos de comunicacion. Las valoraciones de las inversiones en
si mismas son buenas, no asi el ROI general de dichas inversiones, el cual ha estado
practicamente dividido entre satisfactorio (44%) y bueno y muy bueno (ambas suman
48%). Analizando cdmo han funcionado estos porcentajes en cada personal de trabajo,
se encuentra que las agencias externas han tenido los mejores retornos. Todos estos
resultados indican que se cree en la inversion en Facebook y se valora la publicidad
realizada, pero la inversion econdémica ain no ve un retorno concluyente,

probablemente por todos los factores que estan involucrados en su medicion.

Igualmente, es posible que la inversion econdémica no termine de establecerse
dentro de las estrategias de comunicacion de Facebook, ello explicaria la inclinacion
por inversiones esporadicas. Sin embargo, basta con ver las inversiones millonarias en

publicidad en RRSS que se realizan a nivel mundial para entender su importancia.

Las pruebas que determinan la eficacia de la inversion en Marketing para la
promocion y la construccion de la marca adn son fuertemente criticadas (Verhoef y
Leeflang, 2009 en Maklan et al., 2015), por lo tanto las incipientes investigaciones en
torno a la inversion en RRSS requieren de mayor profundizacion para su entendimiento
(Uribe, 2010; Knoll, 2016).

De esta manera se comprueba que efectivamente existe un modelo de negocio
especifico para Facebook, con presupuestos en RRSS e inversion esporadica en la

plataforma, por lo que la hipétesis dos, queda rechazada.
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5.1.3 Tercer campo de estudio: Gestion y analitica

Las marcas de destino se organizan y se planifican con ayuda de herramientas
de gestion como Hootsuite (70% la usa) con una valoracion buena y muy buena (30%
y 22% respectivamente).

Por otro lado, pueden hacer seguimientos de aquellas estrategias especificas
creadas para Facebook gracias al empleo de Google Analytics, usada por el 84% de la
muestra, la cual la considera muy buena (40%) y buena (26%). Le sigue Facebook

Insights, utilizada por el 52% de la muestra (muy buena 18% y buena 22%).

Més adelante se vera que la percepcién sobre la importancia de los datos
disponibles en las RRSS también es positiva; datos que se pueden recoger y medir a
través de estas apps para mejorar las estrategias y la segmentacion. Todo esto evidencia
su funcionalidad e importancia, por lo tanto, la hipdtesis sobre la utilizacion de
aplicaciones de analitica y gestion de RRSS se confirma al igual que su valor
percibido.

5.1.4 Cuarto campo de estudio: Perfil del equipo de trabajo

La muestra es mayormente femenina con edades que oscilan entre los 26 y los
45 afos. Estudios anteriores evidenciaban la feminizacion del sector turistico, lo que

significa que dicha preeminencia es aun palpable, incluso en mandos altos/intermedios.

Se han encontrado 4 tipos de personal que gestiona las RRSS, lo cual representa
una buena aproximacion al nivel de dedicacion del equipo. Poco mas de la mitad del
personal se dedica parcialmente a estas tareas. El restante se divide entre personal
interno dedicado exclusivamente a las RRSS, agencias externas y equipo mixto (equipo
interno y agencias externas). A nivel global la gestion se realiza mayormente con

recursos humanos internos.
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Los equipos coinciden en seleccionar las mismas habilidades y aptitudes para
los profesionales que trabajan con ellos, que se resumen en conocer el sector turistico
y la cuenta que gestionan, redactar con correccion y fluidez y ser empaticos. La gran

mayoria utiliza Facebook a nivel personal, un indicador de que la valoran.

En esta investigacion se han evidenciado variadas areas profesionales, por lo
que no se puede hablar de una estandarizacion. Entre todas estas areas, existen técnicos
en manejo de RRSS, lo que indica un esfuerzo en crear un éarea especifica para esta
gestion. Le siguen muy de cerca areas como Marketing y Publicidad, lo que significa
que se esta cerrando la brecha de la falta de formacién especifica que existia en el

sector.

Los cargos que desempefia la muestra estan mas homogeneizados. Al preguntar
sobre este aspecto se mencionaron diversos cargos, por lo que se ha dividido en 4
grandes grupos, destacando los redactores, creadores y gestores de contenidos y nuevas
tecnologias tanto internos como externos (40%), en su mayoria con edades entre los
26-35 afios y profesionales técnicos de promocidn turistica (29%), con edades entre los
36-45 arios.

De los resultados se concluye también que el personal interno exclusivo, las
agencias y el equipo mixto (48% en total) son los tipos de personal méas especializados.
Sus areas profesionales y sus cargos estan mas relacionados con la comunicacién y la
gestion de RRSS. El personal interno exclusivo y el equipo mixto son quienes en su
mayoria tienen estrategias especificas para Facebook, sin embargo, las agencias
externas mayormente no las tienen, a pesar de ser unas de las que mas invierten en
publicidad. De todos los equipos, el personal interno exclusivo es quien ha logrado con

mayor éxito los objetivos de comunicacion disefiados.

El personal interno no exclusivo es el menos especializado de la muestra (52%).

Destacan mayormente los profesionales del area de Turismo y en menor medida
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Marketing y Publicidad. Aqui es donde se hace més notoria la disparidad de &reas. Se
presume que es un equipo de trabajo que realiza varias funciones relativas al destino
turistico y paralelamente gestiona las RRSS. En su mayoria posee estrategias
especificas para Facebook, pero estas no contemplan invertir en publicidad (se abstiene
el 32%). Aquellos que invierten ven retornos diversos: tanto muy buenos y buenos
(16% en total) como satisfactorios y regulares (24%). Sus objetivos de comunicacion,

sin embargo, tienen buenos resultados.

Se ha avanzado en la profesionalizacion del sector turistico y se observa una
figura mayormente joven que crea y gestiona los contenidos, pero ain queda camino
por recorrer respecto al personal interno no exclusivo. El problema no radica en la
gestion parcial de las RRSS, sino en que esto se traduce en una falta de especializacion
y dedicacién, por lo que seria recomendable que se hiciesen esfuerzos por
especializarlos mas en areas relativas al Marketing digital en entornos turisticos y
apostar por la inversion publicitaria. Con la falta de especializacion se corre el riesgo
de no saber utilizar adecuadamente los medios sociales ni saber medir el impacto que

generan sus acciones, aunque estén conscientes de su importancia.

Las areas técnicas en manejo de RRSS y Marketing y Publicidad no constituyen
mayoria dentro del conjunto de areas profesionales, por lo que se confirma la hip6tesis
de que las marcas destino carecen en su mayoria de un equipo de trabajo

profesionalizado en Comunicacién en RRSS.

5.1.5 Quinto campo de estudio: Percepcién de la red social y el entorno

digital.

La muestra ha confirmado las ventajas de utilizar Facebook para lograr
objetivos de comunicacion: interaccion, difusion y branding. Las desventajas estan

relacionadas con el papel del usuario en el entorno Facebook, como trolls y anonimato
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(provocadores malintencionados), aunque también mencionan desventajas propias de

la sobreexposicién que representan las RRSS.

La serie de afirmaciones, por otro lado, intenta esbozar el pensamiento general
que se tiene sobre la plataforma con la que se trabaja diariamente y todo el entorno
digital que le rodea, las cuales varian en funcién de la edad. Las afirmaciones mas
controvertidas tienen que ver con 4 tematicas: narcicismo digital, desactualizacion de
los responsables de Marketing, ROl y relevancia de Facebook. Se esta mayormente de
acuerdo con el aspecto negativo de una Red superficial y narcisista. También se esta
mayormente de acuerdo con la desactualizacion de los actuales responsables de
Marketing y su desconocimiento de como funcionan los medios sociales. Los grupos
de mayor edad son quienes tienen estas dos opiniones. Por otro lado, se esta
mayormente en desacuerdo con la pérdida de relevancia de Facebook. No existe
conclusion respecto a la edad. La mayoria de la muestra opina que el ROI no sélo
retorna nimeros y que es imposible colocar cantidades numeéricas a las conversaciones;
los grupos mas jovenes son quienes opinan asi. Existe acuerdo generalizado respecto a
que la segmentacion y la posibilidad de crear estrategias mas relevantes se consiguen
gracias a los datos disponibles en las RRSS, asi como en relacién con la importancia

del servicio al cliente y las respuestas en tiempo real.

En sentido general, los mas jovenes son mas optimistas, por lo que
probablemente algunas de estas valoraciones cambien por completo en algunos afos.
Si bien existe una gran cantidad de personal joven ocupando cargos de gestion de
RRSS, también hay cargos altos/intermedios con edades mas adultas que
previsiblemente tomen decisiones como, por ejemplo, la asignacion de presupuesto
para RRSS, por lo que es interesante conocer estas opiniones a fin de entender sus

actuaciones sobre estos temas.
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En otro orden, las opiniones de la muestra expresan posturas similares a estas
afirmaciones. Mayormente se enaltecen las bondades de la plataforma sobre todo como
canal de difusion y branding, segmentacion y conocimiento de la comunidad y difusor

de la oferta turistica.

A pesar de la percepcion negativa hacia aspectos generales de internet y de los
responsables de Marketing, mayormente se tienen buenas percepciones y opiniones en
torno a la relevancia de Facebook, importancia como canal de comunicacién, apoyo al
branding y beneficios sociales como conocimiento de la comunidad, segmentacion,
conversacion en tiempo real y servicio al cliente. Se confirma por tanto que Facebook
posee un valor percibido como positivo por los responsables de gestién y comunicacién

de marcas destino.
5.2 Limitaciones

En primer lugar, esta tesis estudia solo 50 marcas de destino de ambito espafiol.
Condicionantes de tiempo y recursos econémicos llevaron a optar por un muestreo no
probabilistico, por lo que la muestra no representa todo el espectro de marcas de destino
espafolas existentes. Se desea recordar, sin embargo, que se ha representado a todas

las comunidades y ciudades autbnomas y a la mayoria de islas y provincias.

En esta investigacion se hace énfasis solo en una red social, Facebook, por ser
una de las mas importantes plataformas a nivel mundial y gran aliada del sector

turistico.

El cuestionario ha sido de elaboracion propia debido a la dificultad para
encontrar escalas validadas que midiesen las variables y dimensiones estudiadas. Sin
embargo, se procuro tomar como referencia algunos instrumentos ya hechos y se conto

con una prueba piloto que permitio realizar numerosas depuraciones.
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5.3  Futuras lineas de investigacion

El caracter innovador de las RRSS hace necesaria su constante investigacion.
Se presentan algunas lineas de investigacion interesantes para profundizar en la

relacién de marcas destino y Facebook:

e Futuras investigaciones podrian incluir mas marcas de &mbito espafiol o
incluso realizar comparativas internacionales entre perfiles turisticos en Facebook
a fin de enriquecer los resultados arrojados.

e El andlisis de los datos evidencié ciertas diferencias entre la muestra y
algunos perfiles de provincias muy visitadas. Este indicador apunta a marcas
destino experimentadas, en parte debido a su importancia turistica, por lo que en
principio estdn mas especializadas en RRSS. Utilizando las dimensiones y variables
estudiadas en esta investigacion se puede profundizar en la gestion y comunicacién
Ilevada a cabo por estos destinos para construir un modelo de actuacion estratégica
en Facebook que sirva de referencia al sector.

e Futuras lineas de investigacion podrian estudiar si la actitud de los fans
frente al destino estd influenciada por la comunicacion de marcas de destino en
Facebook.

e Se hace necesario continuar y profundizar la labor investigativa respecto
a la inversiéon publicitaria de marcas destino en Facebook, descubriendo sus

motivaciones, implicaciones y los distintos retornos que pueden obtener.
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7. Apéndices

7.1 Apéndice I: Opinién personal sobre la importancia que le otorgan a
Facebook como herramienta de comunicacion turistica

ZARAGOZA TURISMO

“Es un buen escaparate que permite a los usuarios conocer de forma inmediata el
destino, ver lo que ofrece, conocer las opiniones de otras personas, aprovechar ventajas
y promociones puntuales que pueden ofrecer y resolver dudas de forma rapida”.

TURISMO SANTANDER

“Creo que es una buena red social porque da mucha importancia al material grafico y
en este caso, para un destino”.

TURISMO LANZAROTE

“Una herramienta fundamental para estar en contacto directo con el cliente. Empatizar
con ellos, asi como con los consumidores potenciales. Darles trato especial y que se
sientan bien atendidos en todo momento, creando un sentimiento de marca o de destino
positivo”.

TURISMO EN ZAMORA

“Es una herramienta imprescindible de comunicacién de marcas turisticas, al igual que
otras redes sociales como Twitter, Instagram, Pinterest... Para nosotros se ha convertido
en un canal de comunicacién importantisimo y nos ha hecho crecer a nivel de marca”.

TURISMO EN ALBACETE

“Pienso que tiene bastante eficacia y calado sobre todo cuando se utiliza para promover
un destino en lugar de un producto, servicio u oferta y llega mejor y con més calado a
la comunidad”.

TURISMO DE TENERIFE

“Un papel muy importante ya que es el medio social con mayor penetracion en muchos
mercados. Aunque esta importancia no es exclusiva del manejo de las propias marcas,
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sino del uso de los usuarios que comparten sus vacaciones, viajes y opiniones de
destinos a sus amigos de Facebook™.

TURISMO DE SALAMANCA
“Tiene un papel muy relevante a la hora de crear marca y promocionar el destino”.

TURISMO DE LUGO

“Atravesamos un momento de cambios, en el que vamos a incrementar nuestra
actividad en Twitter en detrimento de Facebook™.

TURISMO ASTURIAS

“Me parece vital, hasta ahora no habia una forma tan efectiva de hacer publicidad
segmentada que fuera tan efectiva y llegase a tanta gente, y tal vez, tan econdémica”.

TURGALICIA
“En la actualidad el papel de Facebook en la comunicacion turistica es fundamental”.

TURESPANA

“Facebook permite llegar a usuarios que tienen interés en tu marca turistica y a través
de las publicaciones se contribuye a mantener vivo y a incrementar ese interés. Al
usuario le llega de forma atractiva informacién sobre destinos turisticos y sobre la
cultura del pais sin entenderlo como una publicidad directa”.

TOLEDO MONUMENTAL

“Fundamental, pues representa la primera busqueda desde el lugar de origen. En
nuestro caso refuerza mucha la imagen como marca, pues se conoce el producto”.

SORIA NI TE LA IMAGINAS

“Facebook, a dia de hoy, realiza un papel muy importante como herramienta de
branding para las marcas turisticas (y cualquier tipo de marca). Permite también la
informacion inmediata y la interaccion con los usuarios, humanizando la marca”.

SERVICIOS TURISTICOS DE CEUTA

“Indudablemente, representa un papel muy relevante no s6lo para la comunicacion de
marcas turisticas, sino para la comunicacion en si”.

Tesis Doctoral — Aylin Morcelo-Urefia 278



PATRONATO PROVINCIAL DE TURISMO DE HUELVA

“Facebook se convierte en un buen escaparate para mostrar todos los atractivos
turisticos de una zona, permitiendo ilustrar textos, citar a personas e instituciones,
conversar con nuestros seguidores, atender las necesidades de visitantes o posibles
visitantes”.

PATRONATO PROVINCIAL DE TURISMO DE CADIZ (CADIZTURISMO)

“Facebook es una herramienta fundamental para la promocion de una marca, pues es
una de las redes sociales que llegan a mas usuarios en la actualidad”.

PATRONATO MUNICIPAL DE TURISMO Y PLAYAS ALICANTE

“Creo que es un buen instrumento para el posicionamiento de marca y para conocer de
primera mano informacion referente a usuarios”.

PATRONATO MUNICIPAL DE TURISMO DE TARRAGONA

“Para nosotros se trata de una de las principales herramientas. Nos posiciona y hace
visibles y nos interrelaciona con la gente”.

PATRONATO DE TURISMO DE MELILLA
“Herramienta muy valida al ser un medio de llegada a muchas personas”.
PATRONATO DE TURISMO DE GRAN CANARIA

“Facebook nos permite segmentar en todos nuestros mercados potenciales fomentando
de esta manera una penetracion exacta con los objetivos especificos de los mismos”.

MADRID DESTINO

“Es una herramienta que tiene un alcance a la hora de difundir el destino dificil de
superar con el uso de otras plataformas”.

INSTITUTO DE TURISMO REGION DE MURCIA

“Es muy importante para nosotros y en general para cualquier destino turistico, puesto
que es una herramienta muy util para promocion del destino”.

FUNDACION TURISMO PALMA DE MALLORCA 365
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“Ayuda considerablemente a difundir y consolidar la marca turistica”.
FUNDACION TURISMO DE CUENCA

“Facebook juega un papel importante en la promocion de un destino. Las imagenes son
vitales para reforzar la marca de la gente que ya lo conoce y sugerir opciones de viaje
al que no lo conoce. Igualmente lo usamos como fuente de informacion sobre qué
visitar, junto con nuestra web y lo usamos también para ofrecer actividades culturales,
sociales, deportivas, congresuales, y/o formativas, para propiciar que diferentes tipos
de turistas movidos por diferentes intereses visiten nuestra ciudad y provincia. De ese
modo con una amplia oferta ayudamos a generar pernoctaciones y facilitamos la
desestacionalizacién de la demanda. Las redes sociales, son un medio en el que
nuestros posibles visitantes se mueven, por lo que hay que estar e interactuar siguiendo
un plan estratégico y promocional”.

CONSORCIO DE TURISMO DE CORDOBA
“Importante”.

COMARCA COMUNIDAD DE TERUEL

“Las personas siguen un perfil turistico de Facebook cuando tiene pensado hacer un
viaje a ese destino o porque les une un sentimiento hacia esa tierra. Una vez hecho el
viaje, se deja de seguir. Aunque si que es verdad que el compartir contenidos de muchas
personas, aunque sea en breve tiempo hace que se publicite ese destino”.

CASTILLA Y LEON ES VIDA

“Fundamental en la actualidad para la comunicacion y difusion de la oferta turistica,
tanto por parte de la marca turistica como por parte de los visitantes de la comunidad
que se convierten en los mejores difusores”.

AYUNTAMIENTO DE VITORIA-GASTEIZ (TURISMO)

“Juega un papel muy importante, tanto para los residentes en la ciudad como para los
turistas, ya que se llega a un gran nimero de gente. Y gracias a Facebook atraemos y
facilitamos informacion necesaria a un gran nimero de personas que quiere visitar
Vitoria-Gasteiz”.
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AYUNTAMIENTO CIUDAD REAL

“Es medio rapido, comodo, econdémico y facil de usar para promocionar acciones
puntuales de un destino turistico y sus actividades culturales y turisticas”.

AJUNTAMENT DE GIRONA

“Como en todas las redes sociales, depende mucho de como se use esa herramienta,
como gestiona la informacion, los tempos Yy, sobre todo, las redes sociales nos sirven
de altavoz, pero el producto debe ser de calidad o de nada sirve todo lo demas”.

7.2 Apéndice Il: Aportaciones a la comunidad cientifica

Se aportan dos articulos aceptados por la comunidad cientifica. Por un lado “Apps
de monitorizacién como eje esencial en estrategias de social media en Twitter”,
publicado en Opcion, revista editada por la Universidad del Zulia, Venezuela e indizada
y/o catalogada, entre otras bases de datos, en Scimago Journal & Country Rank,
RedALyC y DOAJ (Directory of Open Access Journal). Por otro lado, se aporta el
articulo “Analisis del ornato retérico en las publicaciones turisticas en Facebook como
recurso para generar interacciones. Caso pagina oficial de la marca Espafia Spain.info ”,
aceptado por PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, editado por el
Instituto Universitario de Ciencias Politicas y Sociales de la Universidad de La Laguna
(Espafa) y el Instituto Universitario da Maia (Portugal). La revista Pasos esta indizada
0 es accesible, entre otros portales y bases de datos, en: LATINDEX, DICE, RedAlyc,
e-revist@s, ISOC, DOAJ, Dialnet, Altis, InRecs, Intute: social sciences, CIRET, CAB
ABSTRACTS, MIAR, ERIPLUS y WOS (ISI). Sello de calidad FECYT 2014.

En otro orden, se ha asistido a congresos como el CUICIID 2015 (Congreso
Universitario Internacional sobre la comunicacion en la profesion y en la Universidad
de hoy: Contenidos, Investigacion, Innovacion y Docencia), donde se ha presentado la

propuesta Uso de apps en la creacion de estrategia de social media. Marcas en Twitter
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para ser defendida. Se ha participado igualmente en seminarios de metodologia de
investigacion en la Escuela Internacional de Doctorado, Madrid, Espafia.
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