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El libro Turismo inducido por el audiovisual estd integrado en
la coleccién «Periodistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Desde los afios 90 del siglo XX se han venido desarrollando los estu-
dios sobre el Turismo inducido por el audiovisual. Parten de la consta-
tacién empirica del aumento del nimero de visitantes a los destinos
que han sido representados en peliculas o series de television.

Dos lineas de trabajo principales se han implementado desde entonces:
—La primera, mediante la aplicacién de sus resultados busca el
desarrollo de politicas que combinen la promocién de la industria
audiovisual a partir de la captacién de rodajes susceptibles de pro-
mocionar el patrimonio y el territorio. Su objetivo es identificar la
manera en que el audiovisual motiva la visita a los destinos y los
atractivos turisticos.

—La segunda busca el conocimiento por si mismo y se centra en las
relaciones entre el cine, la televisién y el turismo desde una perspec-
tiva histérica o desde la representacién de los turistas en la ficcion
audiovisual.

No obstante, estas dos lineas de investigacién han compartido un
mismo problema: la falta de comunicacién fluida entre las diferentes
disciplinas que se han interesado por la relacién existente entre el
turismo y las ficciones audiovisuales. De ahi la necesidad de imple-
mentar equipos de investigacién multidisciplinares. Como ejem-
plo de ello, este libro retine a especialistas provenientes de diferen-
tes campos de investigacién —turismo, comunicacion, geograﬁa e
historia— que aportan sus reflexiones sobre las relaciones entre el
audiovisual y el turismo.
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8.

La construccién de la imagen del destino en
Internet: El caso de la Comunidad Valenciana

Estela Marine-Roig
Berta Ferrer-Rosell
Eva Martin-Fuentes
Universitat de Lleida

1. Introduccion

La imagen de una ciudad (Lynch, 1960) o de un destino tu-
ristico (Gunn, 1972) ha sido objeto de estudio constante du-
rante mds de medio siglo en innumerables publicaciones cien-
tificas. El gran éxito de este concepto puede ser debido a que
los autores coinciden en reconocer que la imagen, proyectada
y percibida, juega un papel crucial en la toma de decisiones re-
lacionadas con la seleccién de un destino de vacaciones (Chon,
1990). Los agentes de formacién de la imagen se pueden di-
vidir en tres grupos segun el origen de las fuentes (Gartner,
1993; Marine-Roig; Ferrer-Rosell, 2018): inducidos (emanan
de los promotores del destino), orgdnicos (se transmiten entre
individuos) y auténomos (se producen independientemente
de los anteriores).

Dentro de los agentes orgdnicos, junto a la propia experien-
cia, estd la opinién de los usuarios y consumidores que se pro-
paga a través del marketing de boca en boca (WoM: Word of
Mouth) en conversaciones con parientes, amigos, compaferos
o conocidos. A partir de la proliferacién de contenido genera-
do por los usuarios (UGC: User-generated content), difundido
a través de los medios de comunicacién sociales, se habla de
WoM digital (eWoM: Electronic Word of Mouth). Las opinio-
nes de otros usuarios y consumidores, transmitidas tanto a tra-
vés del WoM como del eWoM, han pasado a ser las principales
fuentes de informacién secundarias (no incluyen la fuente pri-
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maria de la experiencia propia) en el proceso de adquisicién de
bienes o contratacién de servicios en linea.

En el campo de los viajes, hoteleria y turismo, la consulta
(antes y durante el viaje) y toma en consideracién del con-
tenido generado por otros viajeros (TGC: traveller-generated
content, principalmente, blogs y resefias de viaje) ha ido au-
mentando con el tiempo (Sotiriadis, 2017). Dentro del TGC,
cabe destacar la transicién de los blogs de viaje (Marine-Roig,
2010) a las resenas de viaje en linea (OTR: Online travel re-
view) (Marine-Roig; Martin-Fuentes; Ferrer-Rosell, 2019).
Las OTR han crecido espectacularmente, mientras que al-
gunos portales destacados que alojaban blogs de viaje, como
TravelPod y VirtualTourist, fueron adquiridos y cerrados por
TripAdvisor. Asi, TripAdvisor almacenaba 10 millones de
OTRs en 2007 (Gretzel; Yoo, 2008) y ya ha superado los 800
millones, cubriendo mds de 8 millones de recursos turisticos
a nivel mundial (TripAdvisor, 2020). Esta abundancia de in-
formacién de primera mano, espontdnea, desinteresada y de
libre acceso en linea ha propiciado que muchos investigado-
res hayan escogido las OTRs como fuente de datos (Hlee;
Lee; Koo, 2018; Kwok; Xie; Richards, 2017). Se ha pasado de
analizar unos centenares de opiniones obtenidos a través de
costosas encuestas a disponer libremente de cientos de miles
de OTRs sobre lugares o recursos turisticos de un destino; por
ejemplo, TripAdvisor almacena actualmente més de 162.000
opiniones y 117.000 fotografias sobre la Basilica de la Sagra-
da Familia de Barcelona. Las cifras mencionadas de OTRs y
otras mds espectaculares en el campo del UGC y los medios
sociales (Facebook, Twitter, etc.) dieron pie a que se relacio-
nara su andlisis (big data analytics) con el de los datos masivos
(D’Arco; Lo Presti; Marino; Resciniti, 2019; Li; Law, 2020;
Liang; Liu, 2018).

En multiples investigaciones basadas en encuestas a poten-
ciales viajeros (Analysts, 2018, 2019; Eurobarometer, 2016;
VisitBritain, 2017), se ha demostrado la preponderancia de
las fuentes de informacién orgdnicas, transmitidas a través del
WoM y el eWoM, a la hora de escoger un destino turistico.
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En pocos anos, el TGC y los medios de comunicacién so-
ciales han invertido la prelacién entre fuentes (Ferrer-Rosell;
Marine-Roig, 2020). A finales del siglo pasado, las oficinas de
turismo, los tour-operadores y las agencias de viaje eran prota-
gonistas en la construccién de la imagen proyectada (Andreu;
Bigné; Cooper, 2000). Es decir, las fuentes inducidas (DMO:
Destination marketing / management organisations) tenian una
alta penetracién en el mercado, mientras que las orgdnicas la
tenfan minima (Gartner, 1993).

En linea con lo expuesto anteriormente, el principal objetivo
del presente estudio es proponer un marco tedrico y metodo-
l6gico para analizar datos masivos procedentes de contenido
generado por los viajeros y dilucidar qué influencia tiene este
TGC en la construccién de la imagen en linea de un destino
turistico. El marco se aplica a una regién espafnola, la Comuni-
dad Valenciana, que estd en el ranking de las diez regiones mds
turisticas de la Unién Europea por nimero de pernoctacio-
nes. Dada su fama por los productos gastronémicos, se analiza
una muestra aleatoria de 275.000 resefias sobre restaurantes y
100.000 mds sobre atractivos y actividades turisticas en gene-
ral, para poder establecer comparaciones.

2. Imagen de un destino turistico

Las imdgenes son de primordial importancia, porque trans-
ponen la representacién de un drea dentro de la mente de un
turista potencial y le dan una idea previa del destino (Fakeye;
Crompton, 1991). La imagen de un destino turistico ha re-
cibido numerosas definiciones a lo largo de su historia. Los
términos mds empleados en su definicién han sido (Lai; Li,
2016): impresién (45%), percepcién (27%), creencia (18%),
idea (18%) y representacién (15%). Una de las més citadas
por la doctrina cientifica es la que dice que una imagen puede
ser definida como la suma de creencias, ideas e impresiones
que una persona tiene sobre un destino turistico (Crompton,
1979). Los autores coinciden sobre la subjetividad de la ima-
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gen percibida, hasta el punto de definir la imagen de un des-
tino como la interpretacién subjetiva de la realidad hecha por
un turista (Bigné; Sdnchez; Sdnchez, 2001), o como una par-
cial, simplificada, idiosincrdsica y distorsionada representacién
que no es necesariamente isomorfa en relacién al entorno del
mundo real (Pocock; Hudson, 1978). En esta linea, Boulding
(1956) destaco la relacién entre imagen y conducta afirmando
que el comportamiento humano depende mds de la imagen
que de la realidad objetiva. En los apartados siguientes, se dilu-
cidardn los multiples factores que influyen en la construccién
de la imagen y los componentes que la conforman.

2.1. Construccion de la imagen

La imagen de una localidad es un constructo multidimensio-
nal y complejo (Elliot; Papadopoulos; Szamosi, 2013). Como
destino de viajes de placer es una concepcién global (gestalt).
Es una construccién holistica que, en mayor o menor medida,
deriva de las actitudes respecto a la percepcién de los atributos
turisticos del destino (Um; Crompton, 1990). En sintesis y
de acuerdo con Marine-Roig (2015), la imagen de un desti-
no turistico es una construccién compleja que resulta de la
influencia mutua bidireccional de las imdgenes proyectadas y
percibidas (Figura 1).

En la Figura 1, se pueden observar los agentes, constructos,
fuentes de informacién y variables mds importantes que inter-
vienen en la construccién de la imagen. Estos elementos estdn
interrelacionados en un gréfico circular. En puntos opuestos
de su didmetro estin los agentes que proyectan la imagen y
los turistas que la perciben. La imagen percibida puede va-
riar segun la etapa del viaje (antes, durante y después). En el
sentido Agentes-Turistas viajan las representaciones y, en el
sentido contrario, las opiniones (feedback). Debajo de agentes
y turistas, estdn listadas algunas de las variables que pueden
explicar la subjetividad de la imagen percibida por los turistas
y la discordancia de las representaciones en la imagen proyec-
tada por los agentes. En el centro del circulo, se encuentra la
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Figura 1. Circulo de construccidn de la imagen desde una perspectiva holistica.

FUENTES AUTONOMAS
-Medios de comunicacién
~Peliculas cinemarogrificas
~Gufas de viaje

FUENTES ORGANICAS
~Parinetes, amigos y
conocidos (WdM)
~Contenido generado

por viajeros (cWoM)

FUENTES INDUCIDAS
DMOs

~Oficinas de turismo
~Agencias de viaje

~Tour operadores

SOSTENIBILIDAD,
IDENTIDAD Y
AUTENTICIDAD

IMAGEN IMAGEN Pre-visita
PROYECTADA EXPERIENCIA PERCIBIDA In situ
Post-visita

AGENTES Identidad propia TURISTAS

“Intereses propios SATISEACCION EXPECTATIVAS
dad

FIDELIDAD

Fuente: Marine-Roig (2019), Creative Commons 4.0 (CC BY).

experiencia vivida por el visitante. A continuacién, se destacan
los aspectos mds importantes del esquema representado en la
Figura 1.

2.1.1. Fuentes de informacion

Las representaciones proceden de dos fuentes de informa-
cién: primarias y secundarias. La fuente primaria es la propia
experiencia del visitante que goza de la mdxima credibilidad
para él, ya que se basa en la informacién adquirida personal-
mente en un viaje previo a la zona. Las secundarias se agrupan
en tres tipos de fuentes: inducidas, auténomas y orgdnicas. Las
fuentes inducidas estdn constituidas por organizaciones y em-
presas interesadas en la gestién, promocién o comercializacién
de recursos y productos turisticos. Las fuentes auténomas se
caracterizan por no depender directamente de la informacién
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procedente de las fuentes inducidas ni de las fuentes orgini-
cas. En las fuentes orginicas (Gartner, 1993), se ha anadido
el TGC difundido a través del eWoM en calidad de nuevo y
no solicitado agente orgdnico de formacién de la imagen del
destino turistico (Marine-Roig, 2019). En ambos casos (WoM
y eWoM), la informacién se transmite de persona a persona.

Entre las fuentes auténomas merecen una especial atencién
las peliculas cinematograficas relacionadas con el destino turis-
tico. Son numerosas las peliculas que hacen del turismo y los
turistas su motivo principal. Siendo el cine un lugar principal
de la fébrica de los imaginarios turisticos, no es de extrafiar que
tenga un impacto significativo en la eleccién de los destinos
de vacaciones (Staszak; Marine-Roig, 2018). En una encues-
ta a 2.000 viajeros norteamericanos que habian viajado por
placer en los anteriores 12 meses (Analysts, 2019), un 6,8%
afirmaron que habian encontrado ideas o se habfan inspira-
do en peliculas para escoger su destino de vacaciones. Ahora
bien, surgieron dudas sobre la independencia de los cineastas,
cuando el prolifico Woody Allen reconocié piblicamente: «si
un pais me llama y me paga una pelicula tengo que tomdrmelo
en serio» (Vidiella, 2012). Asi parece que sucedié en relacién a
sus rodajes en capitales europeas (Londres, Barcelona, Roma,
Paris, etc.).

2.1.2. Expectativas del visitante

La experiencia vivida, que da pie a la imagen percibida, tiene
como antecedente las expectativas que ha interiorizado el turis-
ta. Entre la imagen proyectada y la percibida se suelen produ-
cir discrepancias. Estas se pueden agrupar bajo dos conceptos
(Ferrer-Rosell; Marine-Roig, 2020; Marine-Roig; Ferrer-Ro-
sell, 2018): discordancia en las representaciones, cuando los
promotores tienden a distorsionar la realidad para ajustarla a
sus intereses que pueden no ser coincidentes, e incongruencia
en la imagen, cuando la imagen proyectada no coincide con la
actual percepcién de los turistas. El contraste entre la imagen
y la realidad a menudo produce decepcién o enojo al llegar,
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y las imdgenes falsas restringen el potencial de aprendizaje de
los viajes, uno de sus fundamentos mds duraderos y valiosos
(Britton, 1979). Por ejemplo, cuando la imagen percibida de
antemano es positiva y la realidad percibida in situ es negati-
va, se produce una incongruencia negativa que ocasiona un
elevado desagrado (Chon, 1990). Los resultados obtenidos en
un estudio sobre la lealtad hacia la marca de destino turistico
(Chen; Zhou; Zhan; Zhou, 2020) indicaron que la autenti-
cidad y la auto-congruencia de la marca de destino influyen
positivamente en el compromiso (engagement) del visitante
hacia dicho destino y en sus intenciones de volver a visitarlo y
recomendarlo.

2.1.3. Sostenibilidad, identidad y autenticidad

La sostenibilidad juega un papel clave en el fomento de la
competitividad del destino turistico (Ritchie; Crouch, 2000).
Muchos investigadores consideran la sostenibilidad como una
forma de mejorar la imagen del destino turistico (Niferola;
Sianchez-Rebull; Herndndez-Lara, 2019).

La identidad y la autenticidad forman parte de la imagen
proyectada (Marine-Roig, 2011a, 2011b, 2015), pero tam-
bién pueden influir directamente en la experiencia a través
de la denominada autenticidad existencial, es decir, la auten-
ticidad orientada a la actividad o experiencia (Jiang; Rambkis-
soon; Mavondo; Feng, 2017). Estos autores demostraron las
relaciones existentes entre imagen, autenticidad, identidad y

apego al lugar.
2.1.4. Satisfaccion y fidelidad

La imagen percibida a través de la experiencia es un antece-
dente de la satisfaccién y de la fidelidad o lealtad del turista
hacia el destino turistico. Al propio tiempo, la satisfaccién
también es un antecedente de la fidelidad. Los autores con-
sideran dicha fidelidad la predisposicién del turista a visitar
o revisitar el lugar (respuesta conductual) o a recomendarlo
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tanto a través del WoM como del eWoM (respuesta actitu-
dinal). La satisfaccién del visitante tiene un efecto indirecto
significativo en la lealtad conductual cuando estd mediada por
la lealtad actitudinal, incluidas las etapas cognitiva, afectiva y
conativa (Back; Parks, 2003). Estas relaciones entre imagen,
satisfaccion y fidelidad han sido demostradas por multiples
autores (Bigné ez al., 2001; Coban, 2012; Zhang; Fu; Cai;
Lu, 2014).

2.2. Componentes de la imagen

La imagen puede ser concebida como la total estructura cog-
nitiva, afectiva y evaluativa de la unidad de comportamiento
(Boulding, 1959). En este sentido, para analizar la imagen de
la ciudad o del destino turistico, la doctrina ha usado mayo-
ritariamente el modelo tripartito cognitivo-afectivo-conativo
(Agapito; Oom do Valle; da Costa Mendes, 2013; Basaran,
2016; Gartner, 1993; Rapoport, 1977) heredado del campo
de la psicologia (Hilgard, 1980). La combinacién de los com-
ponentes cognitivo y afectivo conduce a la imagen general o
global (Baloglu; McCleary, 1999; Beerli; Martin, 2004; Mari-
ne-Roig, 2015).

El modelo esquematizado en la Figura 2 resulta de la fusién
y adaptacién de dos modelos anteriores (Pocock; Hudson,
1978; Rapoport, 1977) disefiados para analizar la imagen
en entornos urbanos, a partir del trabajo pionero de Lynch
(1960) sobre la imagen de la ciudad. Respecto a dichos mo-
delos, se ha anadido el concepto «prestaciones» para dar co-
bertura a la imagen mental relativamente abstracta cuando,
por ejemplo, la estructura se identifica como «un restauran-
te» (Lynch, 1960), asi como la dimensién temporal, ya que
la imagen se construye a través del tiempo y tiende a cambiar
con el transcurso del tiempo (Gartner, 1986; Gartner; Hunt,
1987). Por otra parte, se ha especificado la respuesta conativa
dividiéndola en conductual y actitudinal para poder analizar
la fidelidad o lealtad del visitante hacia el destino turistico
(ver Figura 2).
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Figura 2. Componentes de la imagen de un destino turistico.

Imégenes del destino turistico
(aspecto semédntico)

Cognitivo Badmedm Conativo
. 3 2 . & 2 . . .z
:Qué es? ;Qué ofrece? aprecio, consideracién, actuar, hacer, proponer,
:Dénde? ;Cudndo el empefiarse, esforzarse
Estructura / Forma Dimensién Respuesta
Prestaciones evaluativa conductual
Dimensién Dimensién Respuesta
Espacial / Temporal T afectiva actitudinal

Fuente: Marine-Roig (2019), Creative Commons 4.0 (CC BY).

Considerando  determinadas acepciones del lenguaje
(R.A.E., 2019) y a efectos del presente estudio, se definen a
continuacién algunos conceptos, que aparecen en el modelo
de la Figura 2:
* Cognitivo: Perteneciente o relativo al conocimiento de un
lugar, atraccidn, actividad o servicio. Debe responder a unas
cuestiones: ;Qué es? ;Qué ofrece? ;Cudndo y dénde se sitda?
—Estructura: Disposicién o modo de estar relacionadas las
distintas partes de un conjunto.

—Forma: Configuracién externa; modo o manera de estar
organizado.

—Prestaciones: Servicios o comodidades ofrecidos.

—Estimativo: Referente al aprecio, consideracién o valo-
racién. Depende directamente del aspecto cognitivo (es
necesario tener conocimiento previo del lugar o recurso
turistico para poder estimarlo).

—FEvaluativo: Perteneciente o relativo a senalar el valor.

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 223

https://www.comunicacionsocial.es


https://doi.org/10.52495/c8.emcs.6.p88
https://www.comunicacionsocial.es

ISBN: 978-84-17600-46-4
Turismo inducido por el audiovisual
Coleccién: Periodistica, 88

—Afectivo: Perteneciente o relativo a la sensibilidad; hacer
impresién en alguien, causdndole alguna sensacién.

* Conativo: Perteneciente o relativo a la propensién, ten-
dencia o propésito, o al empefio y esfuerzo en la ejecucion
de algo (como consecuencia de los precedentes componen-
tes cognitivo y estimativo).

—Conductual: Perteneciente o relativo a la manera con
que las personas se comportan en su vida y acciones.
—Actitudinal: Perteneciente o relativo a la disposicién de

dnimo manifestada de algiin modo.

En sintesis, el modelo divide la interaccién entre la persona
y su entorno en tres dreas: tener conocimiento de algo, sentir
algo sobre ello y, como consecuencia, hacer o propender algo
al respecto. Estas tres dreas son claramente diferentes pero je-
rarquicamente interrelacionadas (Gartner, 1993).

2.3. Reserias de viaje en linea como fuente de datos
7l
para analizar la imagen

El esquema de la Figura 2, derivado de un modelo teéri-
co concebido hace mds de 40 afos, es plenamente util para
analizar la imagen percibida por los visitantes en la época del
TGCy de los medios de comunicacién sociales. La adaptacién
se puede explicar mediante un ejemplo simple: un visitante
pasea por un parque y observa un banco con determinadas
caracteristicas en un entorno concreto (componente cogniti-
vo). Piensa que el banco parece confortable y que el entorno es
agradable (dimensién afectiva). Decide sentarse en él y escribir
una resena en linea sobre el lugar (respuesta conductual). Le
da una elevada puntuacién (dimension evaluativa) y lo reco-
mienda (respuesta actitudinal). Por otra parte, los elementos
paratextuales de la OTR permiten situar la experiencia en el
espacio y en el tiempo (componente cognitivo).

Ademds de la espontaneidad del relato (componente cogniti-
vo), opinidén y valoracién (componente estimativo), las OTRs
presentan ventajas sobre las fuentes de informacién basadas en
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encuestas. Por ejemplo, para dilucidar el componente conativo
(Zhang et al., 2014), habia que preguntar al encuestado si te-
nia intencién de visitar o revisitar la atraccién o zona (respuesta
conductual), o se le preguntaba si pensaba recomendarla (res-
puesta actitudinal). Con el TGC, ya se sabe directamente cudl
ha sido el comportamiento y la actitud del visitante. Incluso,
se puede saber si el autor habia visitado anteriormente la zona,
a través de los elementos paratextuales de OTRs anteriores.

El contenido de una OTR se puede considerar informacién
semiestructurada porque alberga datos estructurados, pero el
texto escrito por el resenador/a no contiene informacién es-
tructurada, salvo la estructura derivada de las normas gramati-
cales sintdcticas. La pdgina web que aloja una resefia contiene
tres fuentes de datos utiles para el andlisis de la imagen segtin
el modelo propuesto en la Figura 2: Cuerpo textual de la re-
sena, metadatos HTML (Hyperlext Mark-up Language) (Ma-
rine-Roig, 2017a) y elementos paratextuales (Marine-Roig,
2017b).

Una vez vista la base tedrica, se expone seguidamente un
caso de estudio basado en un destino turistico destacado y en
un popular sitio web dedicado a la promocién y comercializa-
cién de viajes, para demostrar empiricamente la utilidad de las
OTRs como fuente de datos para analizar la imagen turistica
en linea.

3. Materiales y métodos

Una vez seleccionados el destino turistico y el sitio web que
aloja las resefas, el método consiste en el andlisis de contenido
de pdginas web que contienen OTRs, en base al texto de la
OTR y de la extraccién de la informacién significativa de los
meta-datos HTML y de las producciones paratextuales de la
pdgina (ver apartado 2.3). El método se desarrolla en cinco
fases: seleccién del destino, seleccién del sitio web, descarga,
mineria y andlisis cuantitativo de los datos.
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3.1. Caso de estudio: Comunidad Valenciana

La Unién Europea (Eurostat, 2015) tiene dividido el terri-
torio en regiones denominadas NUTS (Nomenclature of Terri-
torial Units for Statistics) que, en el caso de Espafa, coinciden
con las comunidades auténomas, y todos los anos publica un
ranking de las regiones mds turisticas por cantidad de per-
noctaciones en alojamientos turisticos. Un establecimiento
de alojamiento turistico es una unidad de actividad local que
proporciona servicios de corta estancia o duracién (hoteles y
alojamientos similares, alojamientos de vacaciones u otros de
corta estancia, campings, parques de vehiculos recreativos y
remolques). La Comunidad Valenciana estd situada entre las
10 regiones mds turisticas de Europa (Eurostat, 2019) con casi
50 millones de pernoctaciones en 2017. Es de destacar que en
dicho ranking estdn incluidas, entre las 10 primeras posiciones
a nivel europeo, cinco comunidades auténomas espafolas (Fi-
gura 3). Para el andlisis espacial de la regién, ademds del mu-
nicipio, se tendrd en cuenta la divisién provincial: Castellén
(CA), Valencia (VA) y Alicante (AL).

La Comunidad Valenciana (Sold, 1992) o algunas de sus
localidades (Bigné er /., 2001) han sido objeto de estudio,
como destinos turisticos, en destacadas publicaciones cientifi-
cas. También aparece mencionada en otras prestigiosas publi-
caciones como, por ejemplo: A finales del siglo pasado, el plan
marco de competitividad del turismo espanol (FUTURES)
dedicé 94,7 millones de pesetas en 1992 a financiar proyectos
de fomento del turismo en la Comunidad Valenciana, 134,7
en 1993 y unos 196,8 en 1994 (Pearce, 1997). La principal
sena de identidad de la Comunidad Valenciana para los turis-
tas britdnicos era la gastronomia (Andreu ez a/., 2000), desta-
cando por sus productos tipicos (naranjas y paella).

3.2. Seleccion del sitio web relacionado con los viajes

En Internet hay cantidades ingentes de informacién relacio-
nada con la imagen turistica de la Comunidad Valenciana, pero
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Figura 3. Las 10 regiones europeas con mayor afluencia turistica.

la automatizacién de la descarga y el andlisis masivo de datos
requiere que la informacién est¢é minimamente estructurada.
Los sitios web mds indicados son los que alojan blogs de viaje
y OTRs, porque presentan datos estructurados, como la locali-
zaci6n geografica y la fecha, y otros semiestructurados, como el
titulo y el texto del relato de la experiencia o de la opinién sobre
ella. En base a trabajos anteriores (Marine-Roig et al., 2019),
result6 en primer lugar TripAdvisor, con mucha diferencia sobre
las demds webs de hospedaje. Por ejemplo, TravelBlog.org dispo-
ne actualmente de unas 800 entradas de blog sobre cosas que ha-
cer en la Comunidad Valenciana, mientras que TripAdvisor.com
contiene mds de 400.000 OTRs sobre la misma regién y tema.

3.3. Recoleccion de la informacion

El objetivo de la mineria de la web es descubrir informacién
ttil o conocimiento a partir de la estructura de los hiperenlaces y
el contenido de las paginas (Liu, 2011). A partir de la estructura
se observa que el servidor de TripAdvisor no tiene directorios o
carpetas relacionadas con el caso de estudio, pero el nombre de
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Figura 4. Diagrama de flujo de una descarga de archivos.

URLs
iniciales  [€<———(_ INICIO Diagrama flujo descarga
\_/—\

A\
Lee URLs
No

URLs tnicas
filtradas

< Filtro URL
/archivo
No
No Sl
. Descarta
Filtro Si -
Descarga. —— >  Archivo ; —> enlaces

& contenido Depésito ya procesados

Fuente: Elaboracién propia, derivada de Marine-Roig y Anton Clavé (2016) in Particular,
quantitative and qualitative content analysis of travel blogs and online travel reviews (OTR
URL: Uniform Resource Locator (en este caso, direccion de una pdgina web).

la pagina HTML que genera contiene abundante informacién,
tanto de c6digos como de nombres, para situar la pagina en el es-
pacio y relacionarla con la OTR que contiene. Un problema que
se presenta es que TripAdvisor.com identifica la ubicacién del
cliente y lo redirecciona al servidor de su pais. Por ejemplo, en
el caso de Espana, el servidor local (TripAdvisor.es) da prioridad
a las OTRs escritas en castellano. Dado que el objetivo en este
caso es analizar OTRs escritas en inglés, lo ideal es descargarlas
de TripAdvisor.com o, en su defecto, de TripAdvisor.co.uk.

La correcta configuracién de los filtros es crucial en un pro-
ceso de descarga de ficheros de Internet. Un pequefio error
puede suponer el colapso del sistema operativo local, ya que las
mds de 800 millones de pdginas de TripAdvisor tienen enlaces
cruzados a distintos niveles. En la Figura 4, se pueden observar
los tres tipos de filtros y el momento en el cual operan. En este
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Figura 5. Distribucién de las OTRs por trimestre y provincia.

Fuente: Muestra aleatoria de 375.000 OTRs de TripAdvisor en inglés entre 2014 y 2018
Nota: Atr = atraccién turistica; Res = restaurante.

Tabla 1. Distribucién de las OTRs por afio y provincia.

Atracciones Restaurantes

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

AL | 7722 | 12237 | 17201 | 17344 | 13051 | 21225 | 37809 | 55246 | 53399 | 50965

CA| 105 | 204 308 302 273 535 901 1215 | 1164 | 1122

VA | 2434 | 5038 | 8158 | 7750 | 7873 | 4270 | 7508 | 12185 | 13278 | 14178

Fuente: Muestra aleatoria de 375.000 OTRs de TripAdvisor en inglés entre 2014 y 2018.

caso de estudio, a partir de unas direcciones iniciales (TripAd-
visor, 2019b, 2019a), sélo se ha usado el filtro «<URL / tipo de
Archivor. Sélo se permite el acceso a los ficheros de texto plano
(se excluyen los ficheros multimedia) cuyo nombre contenga
alguna de las tres provincias (Castellon, Valencia o Alicante).
Mediante un programa copiador de webs, se procede a des-
cargar las pdginas filtradas. La velocidad de la descarga depen-
de del hardware y software locales, ya que el servidor de Tri-
pAdvisor atiende, casi en tiempo real, mds de 15 millones de

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 229

https://www.comunicacionsocial.es


https://doi.org/10.52495/c8.emcs.6.p88
https://www.comunicacionsocial.es

ISBN: 978-84-17600-46-4
Turismo inducido por el audiovisual
Coleccién: Periodistica, 88

usuarios distintos cada dia (TripAdvisor, 2020). Una vez lim-
piados los datos, se selecciona una muestra aleatoria de OTRs
escritos en inglés entre 2014 y 2018, 100.000 de la seccién de
atracciones y 275.000 de la seccién de restaurantes, y se clasi-
fican por anos y provincias (Tabla 1), asi como por trimestres
y provincias (Figura 5).

3.4. Andlisis de contenido

El andlisis de contenido se puede definir como una clase de
técnicas para mapear informacién simbdlica en una matriz
de datos adecuada para el andlisis estadistico (Smelser; Baltes,
2001) o bien como una técnica de investigacién para producir
inferencias replicables y vilidas, a partir de textos (u otro mate-
rial significativo), a los contextos de su uso (Krippendorf, 2004).

Los autores asumen que las palabras mencionadas mds a me-
nudo son las que reflejan un mayor interés (Stemler, 2001).
Siguiendo la primera definicién, se construye una matriz de
frecuencias de palabras clave mediante un algoritmo. El obje-
tivo de la matriz es facilitar la ulterior compresién de muchas
palabras en unas pocas categorias.

Algunas categorias, que permiten deducir el aspecto cogniti-
vo del modelo de la Figura 2, ya vienen dadas por TripAdvisor.
Su principal segmentacién es por atracciones, restaurantes y
hoteles. La primera, que incluye también actividades turisticas,
se cataloga por temas o tipos; la segunda se refiere a cualquier
establecimiento que sirva comida y los agrupa por tipo de co-
mida; y la tercera incluye todo tipo de alojamientos turisticos
que, en su mayoria, se catalogan por estrellas. Un problema que
se presenta en el andlisis automatizado es que una atraccién o
un restaurante pueden estar incluidos en distintas categorias.

Para analizar la dimensién afectiva y la respuesta actitudinal
del modelo de la Figura 2, se necesita una categoria de expre-
siones positivas y negativas (polarizacién). Los items de las cate-
gorias pueden incluirse & priori, en base a alguna teoria, o & pos-
teriori (codificacién emergente), a medida que van apareciendo
en el texto (Stemler, 2001). Hay muchos sistemas para realizar
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un andlisis de sentimientos, pero en este caso se basa en dos lexi-
cones. Uno recoge sensaciones o sentimientos y estados de dni-
mo, Y, el otro, recomendaciones o avisos, tanto positivos como
negativos. El primero se construy6 en dos fases, empezando por
las listas de adjetivos calificativos, positivos y negativos, ingleses
y americanos (p.e. amazing, disappointed), anadiendo después
todas aquellas palabras clave mds frecuentes que denotaban una
polaridad. El segundo lexicén surgi6 de las propias expresiones
de los resenadores (p.e. must see, avoid). En lugar de considerar
la intensidad de la polaridad dada por los adverbios (p.e. abso-
lutely must see), se calcula la cantidad de expresiones positivas y
negativas que hay en el texto, asumiendo que los resefadores
que expresan mds positividad han quedado mis satisfechos en
relacién a la atraccién, restaurante u hotel del cual dan su opi-
nidn, asi como tienen mejor actitud hacia los mismos cuando
los recomiendan.

Por otra parte, la dimensién evaluativa contemplada en la
Figura 2 viene dada en la propia OTR, porque el resefador
califica el recurso turistico mediante una escala de una a cinco
burbujas. Para facilitar las comparaciones, se convierte dicha
calificacién a una escala de cero a diez (Excellent. 10; Very good:
7,5; Average: 5; Poor: 2,5; y Terrible: 0).

El algoritmo para analizar frecuencias de palabras clave (Ma-
rine-Roig, 2019) requiere dos listas para su buen funciona-
miento. Una lista de palabras compuestas, es decir, grupos de
palabras consecutivas que, como conjunto, tienen un signifi-
cado distinto al de las mismas individualmente, por ejemplo,
«pick pockets», «City of the Arts and Sciences». Y otra, llamada
lista negra, con una relacién de palabras no significativas para
el caso de estudio, como la mayoria de adverbios, determi-
nantes, conjunciones, preposiciones y pronombres. En caso de
solapamiento, el algoritmo da prioridad a las palabras com-
puestas sobre las simples. Por ejemplo, «nor grear» (dos voca-
blos) tiene preferencia sobre «zon» (adverbio) y sobre «grear
(palabra clave). El algoritmo genera la tabla de frecuencia de
palabras clave y su porcentaje (percent) en relacién al total de
palabras (incluyendo las palabras no significativas). También
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muestra en su cabecera dos contadores (Tabla 2): el de palabras
distintas (unique) y el total de palabras analizadas incluyendo
palabras no significativas (zozal).

Tabla 2. Frecuencia de palabras clave.

Atracciones Restaurantes
Rank total: unique: percent total: unique: percent
7793608 53576 23619343 87563

1 great 50071 0,64246 food 240962 1,02019
2 good 31961 0,41009 good 178297 0,75488
3 beach 27962 0,35878 great 148006 0,62663
4 place 27415 0,35176 service 122093 0,51692
5 day 25507 0,32728 restaurant 120338 0,50949
6 visit 24187 0,31034 staff 97764 0,41391
7 nice 21604 0,27720 place 90669 0,38388
8 time 19691 0,25266 friendly 76254 0,32285
9 lovely 19390 0,24879 excellent 75528 0,31977
10 worth 17330 0,22236 menu 75184 0,31832
11 benidorm 17305 0,22204 nice 69001 0,29214
12 just 16545 0,21229 lovely 62781 0,26580
13 beautiful 16237 0,20834 meal 59619 0,25242
14 see 15780 0,20247 best 56912 0,24096
15 really 15686 0,20127 back 50887 0,21545
16 old 15530 0,19927 visit 50517 0,21388
17 tour 15315 0,19651 really 50400 0,21338
18 valencia 15237 0,19551 just 49596 0,20998
19 town 14727 0,18896 time 48070 0,20352
20 walk 14414 0,18495 wine 40733 0,17246

Fuente: Texto de la muestra de 375.000 OTRs (mds de 31 millones de palabras).
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4. Resultados y discusion

La propia organizacién de los datos permite analizar las di-
mensiones espacial y temporal. En la Tabla 1 se ha podido
observar el descenso actual del niimero de resefias, tanto sobre
atracciones como restaurantes, en las provincias de Castellén
y Alicante, que contrasta con la recuperacién en la provincia
de Valencia. Respecto a la cantidad de resefias a lo largo del
afo, en la Figura 5, la provincia de Valencia destaca por su
baja estacionalidad, mientras que Castellén sobresale por una
alta concentracién de resenas sobre restaurantes durante el ter-
cer trimestre. También cabe destacar la gran popularidad de
la provincia de Alicante a juzgar por la cantidad de OTRs y la
relativamente poca presencia de la provincia de Castellén en
TripAdvisor.

Tabla 3. Los 20 restaurantes mds populares por nimero de resefias.

Restaurante, Localidad Provincia | OTRs | Nota Categoria

Bar, Britdnica,

John & Joseph’s, Benidorm Alicante | 2055 | 7,79

Vegetariana Amigable
San Tommaso, Valencia Valencia | 1564 | 9,27 Pizza
Amigos Resta‘urant and Roof, Alicante | 1328 | 9.52 Asador, I¥1t)erpac10nal,
Benidorm Britdnica
Amigos Bistro ‘by Nas & Dino, Alicante | 989 | 9,74 Medlterrane?, Europea,
Benidorm Espafola
China Garden, Benidorm Alicante | 946 | 8,27 Chlr%a, Asmtlf: b
Vegetariana Amigable
Paneil’s, Benidorm Alicante | 903 | 9,25 Europ.ea, Brltaplca,
Vegetariana Amigable
El Portal Taberna & Wines, Alicante | Alicante | 865 | 8,48 Medlterra.nea, Saludable,
Vino Bar
Nautilus, Torrevieja Alicante | 823 | 6,39 Marisco, Mediterrdnea,
Europea
Wooky Hollow 2, Benidorm Alicante | 811 | 9,00 Bar, Britdnica, Pub

Quesada Fish & Chips,
Ciudad Quesada

Punjabi Palace, Ciudad Quesada Alicante | 796 | 9,40 | India, Asidtica, Balti

Marisco, Comida rdpida,
Britdnica

Alicante | 805 | 7,61
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Francesa, Mediterranea,

‘The Vagabond, Benidorm Alicante | 780 | 9,62
Europea
India Gate, Benidorm Alicante | 741 | 8,82 | India, Asidtica, Balti
Paradiso, Benidorm Alicante | 707 | 9,06 Asador, Internacional,

Mediterrdnea

Yorkshire Pride One, Benidorm Alicante | 699 | 8,02 Bar, Britdnica, Pub

Francesa, Mediterrdnea,

The Cellar Door, Playa Flamenca Alicante | 680 | 9,62 o
Asidtica

Mediterrdnea, Europea,

La Taberna del Gourmet, Alicante | Alicante | 676 | 8,71 °
Espafiola

Europea, Britdnica,

Two Palms Restaurant, Benidorm Alicante | 630 | 8,85 .
Internacional

Mediterrdnea, Europea,
Espaola

Restaurante Rebate,

Pilar de la Horadada Alicante | 623 | 8,49

Clay Oven, Benidorm Alicante | 619 | 8,24 | India, Asidtica, Balti

Fuente: Muestra aleatoria de 275.000 OTRs escritas en inglés entre 2014 y 2018.

Tabla 4. Las 20 atracciones mds populares por nimero de resefias.

Atraccién, Localidad | Provincia| OTRs | Nota Categorfa®

Benidorm Old Town,

Benidorm

Sights & Landmarks,

Alicante | 7500 9,08 Neighborhoods

Sights & Landmarks, Shopping,
Central Market, Valencia | Valencia| 4299 8,98 Shopping Malls, Architectural
Buildings, Flea & Street Markets

Nature & Parks, Outdoor

Activities, Beaches

Playa de Levante,
Benidorm

Alicante | 3962 | 8,83

Oceanografic Valencia, Nature & Parks, Zoos

Valencia| 3338 | 8,15

Valencia & Aquariums
Nature & Parks, Sights &
City of the Arts Landmarks, Museums, Zoos &

Valencia| 2903 8,71 Aquariums, Points of Interest &
Landmarks, Science Museums,
Specialty Museums

and Sciences

Transportation, Taxis & Shuttles,

Beniconnect, Benidorm | Alicante | 2619 | 8,63 X
Bus Transportation

Castillo de Santa Barbara | Alicante | 2407 | 8,83 Sights & Landmarks, Castles

Zoos & Aquariums,

Mundomar, Benidorm | Alicante | 2016 | 8,83 Nature & Parks
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Concerts & Shows, Cabarets,
Performances, Dinner Theaters

Benidorm Palace,
Benidorm

Alicante | 1685 8,78

Water & Amusement Parks,
Water Parks

Nature & Parks,
Outdoor Activities, Beaches

Aqualandia, Benidorm | Alicante | 1631 | 7,12

Poniente Beach,
Benidorm

Alicante | 1599 | 9,12

Morgan’s Tavern,
Benidorm

Alicante | 1572 | 8,31 Nightlife, Bars & Clubs

Zoos & Aquariums, Nature &

Bioparc Valencia, Valencia| Valencia| 1413 | 9,19 Parks, Outdoor Activities

Alicante Tram, Alicante | Alicante | 1366 9,07 Transportation, Tramways
B B | 0 | v | g S
T enaa | Valencia| 933 | 867 | GEESAEE

Zoos & Aquariums,
Terra Natura, Benidorm | Alicante | 916 7,70 Nature & Parks,
Outdoor Activities

Water & Amusement Parks,

Terra Mitica, Benidorm | Alicante | 900 7,00 Theme Parks

Tours, Sightseeing Tours,
Historical & Heritage Tours,
City Tours, Walking Tours,

Cultural Tours

Free Tour Valencia,
Valencia

Valencia| 779 9,67

Fuente: Muestra aleatoria de 100.000 OTRs escritas en inglés entre 2014 y 2018
* Categorfas en inglés tal y como se muestran en TripAdvisor.

4.1. Aspecto cognitivo de la imagen

Al principio de la seccién ya se han comentado los grandes
rasgos de las dimensiones espacial y temporal con base en la
Tabla 1 y en la Figura 5. Observando la Tabla 3, parece con-
tradictorio con lo comentado en el apartado 3.1 que, entre los
20 restaurantes mds resenados, sélo figure uno de Valencia y,
ademds, sea una pizzeria. Si a esto le sumamos que s6lo hay
tres restaurantes catalogados como de cocina espafola entre los
20 primeros, y ademds figuran en Gltima posicién en el grupo
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de cocina Mediterrdnea y Europea, puede haber un problema
de marketing, en relacién con lo comentado anteriormente
(Andreu et al., 2000). Es mds normal que no haya ningtn res-
taurante de Castellén, dado que tiene muy pocas resehas en
comparacién con las otras provincias.

En la Tabla 2, aparece la «paella» en la posicién 288 del ran-
king de atracciones con 1.917 menciones, mds 54 de «paellas»,
y en la posicién 45 del ranking de restaurantes con 24.178
menciones mds 1.068 de «paellas», lo cual tiene mérito porque
los resefadores son angléfonos y no suelen escribir correcta-
mente los vocablos latinos. Por ejemplo, aparece un centenar
de veces «paelar.

En cuanto a la Tabla 4, destaca en primer lugar el casco anti-
guo de Benidorm, seguido por el Mercado Central de Valencia
y la playa de Levante también de Benidorm. En este ranking
tampoco aparece localidad alguna de Castellén entre las 20
primeras.

4.2. Aspecto estimativo de la imagen

En las Tablas 3 y 4, figuran unas calificaciones medias muy
elevadas, de lo que se puede deducir que los visitantes estdn sa-
tisfechos en relacidén con las actividades correspondientes que
figuran en el ranking.

En la Tabla 2, como es légico aparece la palabra «food» (co-
mida) en primera posicién, en la seccién de Restaurantes, se-
guida de dos adjetivos calificativos positivos («good» y «great).
Los mismos que aparecen en primera posicién de la seccién de
Atracciones, por delante de «beach» (playa). Este hecho tam-
bién permite deducir que la mayoria se sienten satisfechos.

En la Tabla 5, se observa que los valores porcentuales de los
sentimientos, tanto positivos como negativos, de la seccién de
Restaurantes son superiores a los de la seccién de Atracciones.
En ambos casos se observa que la polaridad positiva es muy
superior a la negativa, lo cual abunda en lo comentado en los
parrafos precedentes.
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Tabla 5. Andlisis de sentimientos (polaridad).

Atracciones Restaurantes

Cantidad | Porcentaje | Cantidad | Porcentaje

Sentimientos negativos (-) 45.602 0,58512 | 167.002 | 0,70706

Sentimientos positivos (+) 380.427 | 4,88127 | 1.237.929| 5,24117

Recomendaciones negativas (-) 4.851 0,06224 10.636 0,04503

Recomendaciones positivas (+) | 27.580 0,35388 97.845 0,41426

Fuente: Muestra aleatoria de 375.000 OTRs

4.3. Aspecto conativo de la imagen

Los datos recogidos permiten comprobar tanto la respuesta
conductual como la actitudinal. El simple hecho de que un
visitante escriba y transmita una resefa, positiva o negativa,
a través de los medios de comunicacién sociales, forma parte
del contenido generado por el usuario difundido a través del
eWoM. En cuanto a la respuesta actitudinal, en la Tabla 5, se
pueden ver numerosas recomendaciones, siendo las positivas
muy superiores a las negativas.

5. Consideraciones finales

El marco teérico y metodolégico propuesto ha demostrado
su utilidad para analizar la imagen percibida (y transmitida) de
un destino por sus visitantes, a través de las resenas de viaje en
linea. El marco tedrico es sélido porque la mayoria de concep-
tos usados han sido estudiados y confirmados por diversos au-
tores durante largos afos. El proceso de recoleccién, preproce-
samiento y andlisis de gran cantidad de relatos de experiencias
y/o opiniones relacionadas con los viajes es relativamente ase-
quible, porque no requiere costosos programas informdticos.

Desde una perspectiva tedrica, se solventan los problemas
que ocasiona la subjetividad de la percepcién de la imagen,
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porque cuando se procesan centenares de miles de percepcio-
nes u opiniones sobre tantos lugares o recursos turisticos, pro-
cedentes de personas de origenes tan diversos, la agregacién
de todas las imdgenes individuales nos da la imagen global del
destino.

El método es ttil para comparar la imagen de recursos tu-
risticos, entidades territoriales diversas o destinos como con-
junto. Los elementos paratextuales permiten segmentar los
estudios por multiples variables como idioma y pais de pro-
cedencia del visitante, fechas o lugares. Al tener situadas las
OTRs en el espacio y en el tiempo, se pueden hacer estudios
sobre tendencias.

En cuanto a la Comunidad Valenciana, se han analizado
375.000 opiniones, que han totalizado mds de 31 millones
de palabras, y se ha detectado algin problema de gestién o
promocién porque no quedan reflejados en las OTRs los res-
taurantes de cocina local y se han visto carencias que deberfan
tenerse en cuenta en la época del contenido generado por los
usuarios y los medios de comunicacién sociales. El hecho de
conocer las preferencias de los visitantes, expresadas espontd-
neamente, facilita la optimizacién de los recursos disponibles
y supone una contribucién al turismo sostenible.

La principal limitacién es que resulta pricticamente imposi-
ble construir categorias mutuamente exclusivas y exhaustivas,
porque el algoritmo propuesto se basa en un lexicon que no
puede detectar ironias o giros del lenguaje, faltas de ortogra-
fia, incorrecciones, etc. Ademds, los usuarios ahora pueden in-
troducir emoticones graficos, que codifica el servidor y pocos
tienen equivalente en texto plano. Por otra parte, las muestras
aleatorias del caso de estudio representan mds del 90% de las
OTRs disponibles en las fechas e idioma sefalados, la funcién
empleada genera ndmeros aleatorios de 15 decimales entre
cero y uno, pero todo ello no garantiza que la representacién
de los lugares, fechas o recursos turisticos sea proporcional-
mente exacta. Como futuro trabajo se plantea emplear el mar-
co propuesto en el andlisis de las resefas sobre alojamientos
(p-e. Booking.com, Airbnb.com), que son muy numerosas, y
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establecer comparaciones entre alojamientos cldsicos y colabo-
rativos, para ver hasta qué punto contribuyen a la construc-

cién de la imagen.
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