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1. INTRODUCCION

La promocion de las ciudades a través de las redes sociales puede con-
vertirse en una necesidad de las mismas para atraer mas turistas. La in-
formacion que se publica en los diferentes perfiles de redes sociales de-
berd ser atractiva y captar la atencion de las audiencias. Del mismo
modo, las publicaciones que se emitan en las redes sociales podran mos-
trar cudles son las localizaciones mas visitadas, los productos tipicos, asi
como las actividades y el ocio que marcan la diferencia de cada una de
las ciudades. Se puede afirmar que una correcta comunicacion digital de
las ciudades hard un llamamiento 6ptimo tanto del turismo nacional
como del internacional.

Se observa que la comunicacion que se ejecuta a través de las redes so-
ciales tiene unas caracteristicas concretas ya que “las TIC han cambiado
la manera en que se informa sobre el turismo y la forma en que las com-
pafiias y comunidades turisticas trabajan en el disefio y la comercializa-
cion de sus productos” (Munar, 2012, p. 103). Tanto es asi que los turis-
tas pueden descubrir mediante contenidos audiovisuales, interactivos y
dinamicos cémo son las ciudades que desean visitar antes de viajar hacia
las mismas. Las redes sociales permiten a las ciudades tener perfiles ofi-
ciales en los que muestran, no solo toda la oferta de turismo y ocio que
poseen, sino también, las opiniones y comentarios de las personas que
ya han viajado a dichas ciudades. “Las redes sociales permiten una
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comunicacion mas directa con los usuarios o comunidad, mucho mas
directa que otros medios mas tradicionales™ (Beltran, Parra y Padilla,
2017, p. 133). Asi mismo, gracias a las comunidades virtuales que se
construyen en las redes sociales, se puede generar una imagen positiva
de las ciudades propiciando una réplica igual o parecida en el imaginario
de los posibles turistas, la cual les genere esa necesidad de viajar a di-
chos destinos.

1.1. LA PROMOCION DE LOS DESTINOS TURISTICOS A TRAVES DE LAS REDES
SOCIALES

Se puede decir que un modo de generar un valor concreto de una ciudad
es desarrollar una marca concreta sobre la misma. “Para ello se pusieron
en marcha estrategias de marketing con técnicas concretas aplicadas a
zonas geograficas delimitadas, (...) campanas de publicidad (...) que po-
dian agregar valor a este turismo” (Fernandez, Lopez y Arévalo, 2016,
p. 242). Poniendo en practica estrategias adecuadas de comunicacion di-
gital aplicadas a las necesidades de las ciudades y al tipo de turismo que
buscan, asi como a las herramientas que les ofrecen cada una de las redes
sociales, se puede obtener un buen guion a seguir en la produccion de
contenidos para las redes sociales.

Al mismo tiempo que las ciudades exponen unas estrategias de comuni-
cacion digital concretas pueden recopilar informacion, criticas y opinio-
nes directas de sus propias audiencias. “Las redes sociales permiten a las
instituciones culturales la interactuacion con los usuarios, recoger sus co-
mentarios, conocerlos mejor y establecer una relacion duradera” (De la
Pefia, 2014, p.102). Se ratifica que gracias a las redes sociales se puede
contactar de manera directa con los usuarios que forman las diferentes
comunidades virtuales para extraer opiniones de primera mano y asi me-
jorar la comunicacion digital que se emite sobre las ciudades. Por tanto,
es importante que exista una comunicacion fluida con los turistas interna-
cionales potenciales utilizando las redes sociales (Villamediana, Vila y
Kiister, 2021, p.3) ya que los destinos turisticos no deberian conformarse
con buscar captar la atencion de los turistas nacionales, sino también de
los internacionales para enriquecer alin mas el intercambio cultural.
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1.2. NUEVOS CONTENIDOS PARA PROMOVER EL TURISMO EN EL AMBITO DI-
GITAL

Se puede decir que la capacidad de innovacion en cuanto a contenidos
que ofrecen las redes sociales es muy extensa. Uno de los contenidos mas
utilizados dentro de las redes sociales es el video, que “ha alcanzado gran
popularidad debido a su capacidad viral” (Martinez y Campillo, 2018, p.
231). Gracias a este contenido estrella, se pueden evocar experiencias
turisticas en los usuarios lo que se puede convertir en una poderosa he-
rramienta de captacion de los mismos (Tussyadiah y Fesenmaier, 2009).

Una de las nuevas narrativas que pueden ser utilizadas para captar la
atencion de los turistas, generando nuevos contenidos, a través de las
redes sociales es la utilizacion de las experiencias en primera persona de
los influencers. Las redes sociales pueden ser herramientas digitales que
“nos acercan las valoraciones aportadas por otros consumidores con los
que compartimos semejantes intereses” (Martinez-Sanz y Gonzélez,
2018, p. 232). Por todo ello, se puede afirmar que la utilizacion de lide-
res de opinidén que expongan sus valoraciones personales sobre diferen-
tes destinos turisticos en sus perfiles de redes sociales pueden ayudar a
las diferentes ciudades a captar nuevos turistas.

Se ratifica que la utilizacion de formatos de video y su publicacion en
perfiles de redes sociales pueden ser un buen tandem para atraer el tu-
rismo a las diferentes ciudades, ya que este contenido puede ser mas
llamativo para el gran numero de ciudadanos que dedican gran parte de
su tiempo a las redes sociales. “En 2019, el tiempo que los consumidores
dedicaron a estar en Internet supero al tiempo dedicado a ver contenidos
en la television tradicional” (Ortega y Santos, 2020, p. 112). Se puede
asumir entonces que los diferentes publicos prefieren pasar su tiempo de
ocio en las redes sociales, por tanto, promover los destinos culturales en
las mismas generara un resultado 6ptimo para mejorar el turismo en las
ciudades.

2. OBJETIVOS

El principal objetivo de esta investigacion es analizar y comparar los
contenidos publicados en los perfiles oficiales de redes sociales de
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Twitter, Facebook e Instagram correspondientes a Lisboa y Madrid; para
que dicho andlisis pueda ser percibido como una actividad didéctico-
practica completa para los estudiantes de ltimo curso de Periodismo y
Comunicacion Corporativa.

Los objetivos especificos son los siguientes:

— Mejorar las competencias de comunicacion digital de los alum-
nos de Periodismo y Comunicacion Corporativa mediante el
analisis de contenido de perfiles de redes sociales.

— Observar cudles son los formatos y los contenidos que utilizan
las ciudades de Lisboa y Madrid para llevar a cabo la promo-
cion turistica de ambas de cara al verano de 2022, en sus per-
files de redes sociales.

— Comprobar si el formato audiovisual es el mas utilizado por
parte de las ciudades de Lisboa y Madrid en sus perfiles oficia-
les de Twitter, Facebook e Instagram.

— Discernir cuéles son las similitudes y las diferencias en cuanto
al estilo y al tono comunicativo expuesto por las ciudades de
Lisboa y Madrid en su comunicacion digital en redes sociales.

3. METODOLOGIA

Se ha llevado a cabo una metodologia basada en el analisis de contenido
de los perfiles oficiales de redes sociales de las ciudades de Lisboa y
Madrid: Twitter, Facebook e Instagram. De manera paralela, se realizo
una actividad de analisis de contenido con los alumnos de tltimo curso
de Periodismo y Comunicaciéon Corporativa para que descubrieran
como eran y que caracteristicas poseian los contenidos publicados por
Lisboa y Madrid, en sus perfiles de redes sociales, con las mismas va-
riables de contenido asumidas en la presente investigacion. Se profun-
dizan mas en los resultados obtenidos gracias a los comentarios y anali-
sis realizados por los estudiantes de cuarto afio de Periodismo y Comu-
nicacion Corporativa.
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Se estudiaron las publicaciones realizadas por los perfiles oficiales, en-
focados al turismo, de Lisboa y Madrid entre los meses de mayo y junio
de 2022. Las variables de analisis que se han tenido en cuenta en los
perfiles de Twitter, Facebook e Instagram han sido: descripcion deta-
llada del perfil, nimero de publicaciones realizadas cada mes analizado,
la estructura o el formato de las publicaciones, las tematicas utilizadas,
la utilizacion de enlaces web, uso de hashtags, la calidad de los conte-
nidos audiovisuales y si utilizan un estilo comunicativo concreto o no.

La recogida de datos cuantitativos para esta investigacion acontecid el
pasado agosto de 2022; y a su vez, la puesta en practica de la actividad
con alumnos de Periodismo y Comunicacion Corporativa tuvo lugar el
pasado mes de septiembre de 2022.

Se debe mencionar que se han analizado los perfiles oficiales de promo-
cion del turismo de la ciudad de Lisboa, y al mismo tiempo, los perfiles
oficiales de la Consejeria de Turismo de la Comunidad de Madrid, ya
que no existen perfiles de redes sociales de promocion de turismo ex-
clusivos de la ciudad de Madrid, sino que esta incluida la promocion
turistica de la capital en las cuentas que corresponden a toda la Comu-
nidad de Madrid.

4. RESULTADOS

En primer lugar, se comienza analizando los resultados obtenidos de los
dos perfiles de Twitter correspondientes a las ciudades de Lisboa y Madrid.

El perfil de Lisboa de Twitter (VisitLisboa, s.f.) posee una descripcion
de perfil que anuncia: “jBienvenido al destino de escapada urbana lider
en el mundo en 2019!”, junto a una invitacion a visitar su pagina web
oficial y el enlace de la misma. Durante el mes de mayo de 2022 ha
publicado 57 veces y el mes de junio algunas mas con un total de 62
publicaciones.

El formato en las publicaciones en los dos meses analizados es de es-
tructura repetitiva. Los tuits casi siempre se disefian utilizando texto
acompafiado de una fotografia de calidad, y en algunos casos, los que
menos, un video editado de no mas de un minuto. El texto tiene una
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estructura basica en inglés que consiste en: un pequefio titular que des-
cribe la imagen o el video que se publica, dos hashtags (siempre los
mismos), la localizacion del lugar del que se habla en el tuit en portu-
gués, la direccion de la pagina web de turismo de Lisboa y la fuente de
la que se ha extraido el contenido audiovisual. Por otro lado, el formato
de las imagenes que se utiliza no sigue una pauta pues se publican foto-
grafias en vertical, horizontal o cuadradas; igual que los videos que pue-
den estar grabados en formato vertical u horizontal, indistintamente.

Las tematicas sobre las que se ha publicado durante estos dos meses se
pueden reunir dentro de una categoria denominada “localizaciones”. Los
tuits versan sobre lugares de Lisboa por descubrir que abarcan desde
monumentos, calles populares, playas, museos, restaurantes, ferias, co-
midas tipicas, lugares para tomar copas o bailar, parajes naturales y men-
ciones al patrimonio cultural.

Queda de manifiesto que no se utilizan enlaces de paginas web externas
como medios de comunicacion u otros, asi como que los dos hashtags
que acompanan a todas las publicaciones son #StaySafe y #VisitLisboa.

Se puede discernir que la calidad de imagen utilizada en los tuits es, en
términos generales, muy alta. Las fotografias y los videos utilizados tie-
nen una buena resolucion ademas de que destacan por la originalidad de
los enfoques pudiendo caracterizar dichas imagenes como con cierto to-
que artistico. Las imagenes no tienen un formato definido o marcado, ya
que se utilizan en formato horizontal, vertical y cuadrado de manera in-
distinta. Asi mismo, los pocos videos que se han publicado no tienen la
misma calidad que las fotografias o imagenes.

Por ultimo, el estilo comunicativo que se utiliza es puramente informa-
tivo, directo, sencillo, perfectamente estructurado y metoédico. Resulta
un formato sencillo que puede ser comprensible para todos los usuarios,
ademas de que estd publicado en inglés, detalle que puede permitir un
acercamiento a mas turistas internacionales.
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FIGURA 1. Tuit del perfil de Lisboa.

VisitLisboa deLisbo !

The Champalimaud Foundation building, designed by the architect Charles
Correa, seeks to raise architecture to the level of sculpture, and sculpture
to the level of beauty.

y Fundagédo Champalimaud
® @anlinsh

Fuente: twitter.com/TurismodeLisboa

El perfil de Madrid de Twitter (Turismo Comunidad de Madrid, s.f.)
expone en su descripcion que es la “cuenta oficial de la Consejeria de
Cultura, Turismo y Deportes de la Comunidad de Madrid. Aqui habla-
mos de promocion y turismo”, incluyendo el enlace a su pagina web
oficial de turismo de la Comunidad de Madrid. En ambos meses, mayo
y junio, publico 70 veces.

Los formatos que se han utilizado en los tuits han sido variados: texto
acompanado de enlace a una pagina web; texto acompanado de tres o
cuatro fotografias de calidad; texto con imdgenes con disefios graficos
en las que se incluyen el logo de la Consejeria de Turismo; y texto con
videos de creacion propia con el logo de la Consejeria y de no mas de
minuto y medio de duracion.
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Las tematicas se pueden englobar en tres categorias tales como: natura-
leza, patrimonio y actividades de ocio. Dentro de la temdtica de natura-
leza observamos diferentes subtemas como recomendaciones de rutas
campestres en diferentes localizaciones de la Comunidad de Madrid,
donde encontrar diferentes parques naturales, o datos sobre las pequefias
poblaciones de la region situadas en plena naturaleza o con un enclave
rodeado de zonas verdes. La tematica de patrimonio abarca desde reco-
mendaciones de museos, localizacion de monumentos o zonas historicas
de la region, hasta rutas guiadas dentro y fuera de la ciudad con tematica
histérica o patrimonial. Por tltimo, en la categoria de actividades de ocio
podemos mencionar festividades patronales como “San Isidro”, ferias
de gastronomia, festivales de musica, la Feria del Libro de Madrid, lo-
cales de estilo flamenco o eventos relacionados con la restauracion de la
ciudad. Asi mismo, observamos que durante el mes de junio se han uti-
lizado dos temas principales que destacan sobre los demas: la promocion
de las fiestas del “Orgullo LGTBI 2022 y una campaia de promocion
turistica de Madrid en redes sociales denominada “El Madrid de...” en
el que personalidades nacionales e internacionales del mundo de la cul-
tura promocionan lo que mas les gusta de la capital de Espana.

En este caso si que se han utilizado enlaces externos a medios de comu-
nicacion; asi como destaca el uso de personalidades del mundo de la
politica tales como la imagen de la Consejera de Cultura, Turismo y De-
porte de la Comunidad de Madrid, y la imagen de la Presidenta de la
Comunidad de Madrid.

Los hashtags se utilizan en todas las publicaciones destacando uno por
encima de todos como el mas utilizado: #MeQuedoContigoMadrid. A
su vez, se incluyen otros también de contenido variado como #MADru-
ral, #SienteMadrid o #FinDeSemana.

Sobre la calidad de la imagen se puede decir que, en términos generales,
el perfil de Twitter publica fotografias y videos con alta calidad. Sin
embargo, en algunos casos las imagenes no estan adaptadas al formato
apaisado, que es el adecuado para esta red social, sino que utilizan ima-
genes en formato vertical que, una vez publicadas, pierden una parte de
informacion importante sobre su contenido. Los videos que publican si
que estan adaptados al formato utilizado en esta red social.
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El estilo comunicativo que se utiliza es sencillo y con un estilo directo.
En algunos casos, no es posible comprender toda la informacion apor-
tada en el tuit ya que hablan de temas locales que requieren una expli-
cacion mas detallada, para que sea comprensible por turistas. El idioma
utilizado es el espaiiol en casi la totalidad de los mensajes publicados;
ya que se han encontrando solo dos o tres tuits, entre los ciento cuarenta
analizados, que estan escritos en inglés.

Se muestran los datos destacados de los dos perfiles de Twitter en la
siguiente tabla (datos consultados en noviembre de 2022):

TABLA 1. Comparativa perfiles de Twitter

, Numero de Numero tuits Numero tuits
Nombre perfil - L
seguidores mayo junio
Visit Lisboa 82.317 57 62
Turismo Ma- 308.516 70 70
drid

Fuente: elaboracién propia

En segundo lugar, se exponen los resultados obtenidos del analisis de
los dos perfiles oficiales de Facebook.

El perfil de Facebook de Lisboa (Visit Lisboa, s.f.) da la bienvenida a
los usuarios con una descripcion que expone en inglés: “bienvenido al
destino de escapada urbana lider del mundo en 2019” junto con una
completa informacion de perfil con enlace a su web oficial, ademas de
modo de contacto telefonico y por email. Las publicaciones totales del
mes de mayo han sido 51 y el mes de junio ascendieron a 60.

El formato de las publicaciones posee una estructura que se repite de
manera lineal. Los posts estan formados por el mismo texto que esta
escrito en inglés en primer lugar y en portugués justo debajo; cada uno
de los idiomas esta sefialado con una bandera, la portuguesa para el por-
tugués y la britanica para el inglés. Ademas, utilizan dos hashtags que
se repiten siempre y que se afiaden justo debajo del texto de la publica-
cion: #StaySafe y #VisitLisboa. También anaden la pagina web oficial
de turismo de Lisboa y para cerrar el texto de la publicacion afiaden el
nombre del monumento, calle, museo o localidad que aparece en la
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imagen del post. Se debe aclarar que, todas las publicaciones estan cons-
truidas por un texto y una o varias imagenes; en algunos casos, ademas,
mencionan la fuente de la que han obtenido las fotografias.

Respecto a las areas tematicas que tratan en esta red social se pueden
unificar todas dentro de una categoria denominada “localizaciones”;
igual que sucedia en Twitter. Todos los posts realizados en la pagina de
Facebook descubren lugares de Lisboa desde monumentos, playas, mu-
seos, restauracion, tiendas...

Tal y como sucedia en su perfil de Twitter, siguen sin afadir enlaces
externos a medios de comunicacion u otros, unicamente utilizan la pa-
gina web oficial de turismo de Lisboa.

La calidad de las fotografias utilizadas en esta red social es alta; queda
de manifiesto que son imagenes profesionales. Aunque no se debe pasar
por alto que, en muchas ocasiones, las fotografias no estan utilizadas en
formato cuadrado o panoramico lo que produce que se generen dos fran-
jas negras en los laterales de las imagenes que dejan ver un efecto poco
profesional. Se observa ademas que, algunas de las imagenes que se han
utilizado en este perfil son las mismas que se utilizaron en el perfil de
Twitter.

El estilo con el que comunican en esta red social es ameno, directo y
cercano. El detalle de que todas las publicaciones sean en inglés y por-
tugués permite que sean comprensibles por un ptublico mas amplio.

El perfil de Facebook dedicado al turismo de Madrid (Turismo Madrid,
s.f.) introduce el contenido del mismo con una descripcion explicativa:
“bienvenidos a la pagina web www.turismomadrid.es, espacio para di-
vulgar y promocionar iniciativas de interés turistico de la region de Ma-
drid”. También incluye informacion de perfil relevante como el enlace
a su pagina web oficial y su perfil de Twitter. El nimero de publicacio-
nes realizadas en el mes de mayo han sido de 27 mientras que el mes de
junio ha registrado menos con un total de 19.

El formato utilizado tiene una estructura que se repite: texto acompa-
nado de una o varias imagenes o de un video de no mas de dos minutos.
La gran mayoria corresponden al primer tipo y todas mantienen una
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estructura textual parecida en la que se incluyen una o dos frases expli-
cativas con una o dos menciones relevantes ademas de un hashtag como
minimo. Hay que mencionar que, en algunas ocasiones, las menciones
realizadas no corresponden a ningun perfil o pagina de ninguna red so-
cial.

Sobre los temas que aparecen se pueden establecer, como en el perfil de
Twitter, unas categorias concretas como naturaleza, patrimonio y acti-
vidades de ocio; con las mismas subcategorias mencionadas en dicho
perfil. Se debe mencionar que los contenidos son muy parecidos a los
que encontramos en el perfil de Twitter, e incluso en algunos casos son
exactamente los mismos.

En este caso no se utilizan enlaces a paginas web externas y se sigue
utilizando la imagen de la Consejera de Cultura, Turismo y Deporte asi
como el de la Presidenta de la Comunidad de Madrid para promocionar
eventos culturales o diferente contenido dentro del perfil de Facebook.

El hashtag mas utilizado es el mismo que se ha mencionado en Twitter,
#MeQuedoContigoMadrid, comun a todos los contenidos; asi como se
han seleccionado otros que se repiten y que combinan con el contenido
publicado tales como #TurismoMadrid, #Madrid o #VisitMadrid.

La calidad de imagen sigue siendo alta tanto en el contenido fotografico
como en el audiovisual. En términos generales, el formato utilizado de
las iméagenes se corresponde con el que es mas estético con esta red so-
cial, es decir, el panoramico o cuadrado, tanto en video como en foto-
grafia. Aunque, en algunos casos, en una minoria no destacable, escogen
el formato vertical para los videos o las fotografias, generando dos ban-
das negras en los laterales de los contenidos. Hay que mencionar tam-
bién que, algunas de las fotografias utilizadas en esta red social son las
mismas que se utilizaron en Twitter.

El estilo comunicativo utilizado es directo y sencillo. Realizan frases
cortas y no explican demasiados detalles sobre las recomendaciones que
hacen. Esto produce que, en muchas ocasiones, no sea posible encontrar
las localizaciones mostradas, tal y como pasaba en Twitter. Al mismo
tiempo, se ha encontrado alguna publicacién con algun tinte politico,
como la que aparece a continuacion, que menciona la busqueda de la

_678_



libertad dentro de la Comunidad de Madrid, siendo este el eslogan de
campafia que llevo a la actual presidenta de la region al cargo.

FIGURA 2. Publicacion del perfil de Facebook de Madrid.

Turismo Turismo Madrid esta en Sierra Norte Madrid.

& 20 de mayo - La Cabrera - &

Disfruta de la libertad en la @sierranortedemadrid y disfruta de la @comunidadmadrid.
iSiente una regién Unica!

#SierraNorte #Madrid #FelizFinDeSemana

*
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Fuente: facebook.com/TurismoMadrid

Se exponen los datos destacados de los dos perfiles de Facebook en una
tabla (datos consultados en noviembre de 2022):

TABLA 2. Comparativa perfiles de Facebook

) Numero de Nimero Numero
Nombre perfil . .
seguidores posts mayo posts junio
Visit Lisboa 778.000 51 60
Turismo Ma- 219,000 27 19
drid

Fuente: elaboracién propia
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En tercer lugar, se desgranaran los resultados obtenidos del analisis de
los dos perfiles de Instagram.

El perfil de Instagram de Lisboa (Visit Lisboa, s.f.) invita a los turistas
a viajar a dicha localizacion mediante esta descripcion: “si estas sofiando
con tu proximo viaje a Europa, ven y descubre Lisboa, una ciudad his-
torica llena de historias que contar #VisitLisboa”. justo debajo de esta
descripcion anaden la pagina web oficial de turismo de Lisboa. También
incluyen historias destacadas sobre guias turisticas, agenda de eventos,
comida, actividades y museos, entre otras. Se mantienen el inglés y el
portugués como los idiomas dominantes, también en esta red social. En
el mes de mayo se publicaron 58 veces en total, mientras que en junio
hubo 71 publicaciones.

La estructura utilizada en los posts de esta red social es muy parecida, o
practicamente igual que el observado en su fanpage de Facebook. Cada
publicacion esta formada por texto acompanado de fotografia o video en
formato reel. Sobre la edicion del texto de las publicaciones cabe men-
cionar que esta disefiado de igual modo que en Facebook. Es decir, en-
contramos el mismo texto en inglés y en portugués, los dos hashtags, el
enlace de la web de turismo de Lisboa, el nombre de la localizacion que
aparece en la imagen, y, en algunas ocasiones, mencion a la fuente de la
que se ha extraido la fotografia o el video. Es necesario aclarar que, el
enlace que se utiliza en el cuadro de texto de Instagram no tiene ninguna
utilidad ya que, esta red social no permite generar el hipervinculo para
acceder a la direccion web del mismo.

Una vez mas se utiliza la misma linea tematica que en los otros dos per-
files anteriores de Lisboa. Todas las publicaciones analizadas pueden
incluirse en una categoria inica denominada “localizaciones”. En dicha
categoria encontramos posts relativos a lugares curiosos por descubrir
de la ciudad, playas, restaurantes, cafés, monumentos, museos...

La utilizacion de hashtags en todas las publicaciones sigue siendo habi-
tual, ya que repiten los dos que han seleccionado para Twitter y Face-
book también: #StaySafe y #VisitLisboa.

Las fotografias y los reels que se publican en este perfil de Instagram
poseen una calidad alta. Aunque la gran mayoria de las imagenes no se
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adaptan al formato de esta red social y, por este motivo, aparecen ex-
puestas con dos bandas negras laterales en la parte superior e inferior de
la fotografia. En el caso de los reels, que son los que menos se han en-
contrado, respetan el formato perfectamente. Todavia cabe senalar que
muchas de las fotografias utilizadas son las mismas que las publicadas
en Twitter y Facebook.

El estilo con el que se comunica en este perfil de Instagram sigue man-
teniendo una linea editorial con los dos perfiles anteriores: cercano y
directo.

FIGURA 3. Publicacion del perfil de Instagram de Lisboa.

visit_lisboa - Seguir

Melanie Martinez - Pacify Her

visit_lisboa ¥ The magical Palacio Nacional de Queluz.
® O magico Palacio Nacional de Queluz.

#StaySafe #VisitLisboa

www.visitlisboa.com/

? Palacio Nacional de Queluz
- @silviecouto

cati3525 @ o

6d Responder

maryss_may @ssandraa_lc V)

6 sem Responder

chantaldvdp @amyvzijtveld hier kunnen we wel mooie foto's o
maken &2

Qv W

579 Me gusta

@ Agrega un comentario...

Fuente: instagram.com/visit_lisboa

El perfil de Instagram dedicado al turismo de Madrid (Turismo Madrid,
s.f.) se define en su descripcion como “Turismo Madrid. Cuenta oficial
de la Consejeria de Cultura, #Turismo y Deportes de la Comunidad de
Madrid. Promocién y destinos de nuestra region”. Ademas, incluyen en
formato de historias destacadas diferentes tematicas que rodean a la

— 681 —



capital de Espafia para facilitar al usuario la busqueda de informacion,
tales como: ocio, naturaleza, gastro, cultura o deportes, entre otros. En
el mes de mayo publicaron 28 veces mientras que en junio el total fue
menor con la cifra de 23 contenidos.

Respecto al formato que se encuentra en las publicaciones responde a la
estructura de texto acompafiado de menciones y hashtags con un conte-
nido audiovisual, ya sea una o varias fotografias, o bien un video de no
mas de dos minutos. No se han encontrado videos en formato reel, sino
que el formato que se utiliza de los mismos es el panoramico.

Como en los perfiles de Twitter y Facebook, se deduce que hay tres ca-
tegorias o areas tematicas en las que se pueden dividir los temas que se
tratan en las mismas: naturaleza, patrimonio y actividades de ocio. Exis-
ten muchas publicaciones que abarcan los mismos temas tratados en sus
otras dos redes sociales, como festivales de musica, recomendaciones de
paisajes naturales, fiestas patronales de la ciudad, comidas tipicas de la
region y efemérides, entre otras.

Las publicaciones tienen una media de dos o tres hashtags en cada una
de ellas, siendo los dos mas repetidos: #MeQuedoContigoMadrid y #Tu-
rismoMadrid. Asi mismo, se sigue utilizando la imagen de la Consejera
de Cultura, Turismo y Deporte junto con la de la Presidenta de la Co-
munidad de Madrid para promocionar eventos culturales o diferente
contenido dentro del perfil, tal y como se ha venido desgranando en las
dos redes sociales anteriores.

En lo relativo a la calidad de imagen en las fotografias utilizadas pode-
mos decir que es, en general, alta. Habria que sefialar ademas que, en
algunos casos, las imagenes utilizadas no se adaptan al formato cua-
drado de Instagram por lo que aparecen con dos franjas negras en los
laterales o bien en la parte superior e inferior de las mismas.

Respecto al estilo comunicativo se observa que mantiene una linealidad
con los perfiles de Twitter y Facebook. El tono es formal y en algunos
casos, los textos de las publicaciones son idénticos o muy parecidos en-
tre unas redes sociales y otras.
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A continuacion se exponen los datos mas significativos de los perfiles
de Instagram de ambas ciudades en una tabla (datos consultados en no-
viembre de 2022):

TABLA 3. Comparativa perfiles de Instagram

Nombre perfil Numero de Numero posts | Numero posts
P seguidores mayo junio
Visit Lisboa 109.417 58 71
Turismo Ma- 85.430 28 23
drid

Fuente: elaboracién propia

En cuarto y ultimo lugar, para profundizar mas en la investigacion, se
mencionaran las valoraciones expuestas sobre el analisis de contenido
realizado por los alumnos de ultimo curso de Periodismo y Comunica-
cion Corporativa.

Se debe aclarar que los datos sobre las descripciones de los diferentes
perfiles de redes sociales y el nimero de publicaciones al mes de las
mismas no varia con respecto del analisis que se acaba de presentar. Sin
embargo, si que se han encontrado diferencias en las observaciones de
los alumnos sobre el resto de las variables.

Sobre la recogida de datos que realizaron los alumnos sobre los formatos
utilizados en las tres redes sociales correspondientes al turismo de Lis-
boa se puede concluir que la gran mayoria resolvieron que eran simples
y mono6tonos. “Publicar el mismo tipo de texto con diferente contenido
en las tres redes sociales genera una mala imagen de marca”, coment6
un alumno perteneciente al grado de Comunicaciéon Corporativa. A su
vez, hubo algunos casos de estudiantes que destacaron la calidad de ima-
gen de las fotografias que usaban las redes sociales de Lisboa, en con-
traposicion con los comentarios que algunos alumnos del grado de Pe-
riodismo observaron sobre la procedencia de dichas imagenes: “parece
que estan sacadas de un banco de imagenes cualquiera, estan poco tra-
bajados los contenidos y las fuentes”.

En lo relativo a las estructuras y formatos de las tres redes sociales co-
rrespondientes al turismo de Madrid, se afirma que hubo unanimidad en
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las conclusiones. Todos los estudiantes, tanto de Periodismo como de
Comunicacion Corporativa, expusieron que les parecian mucho mas tra-
bajados los contenidos de los tres perfiles madrilefios aunque el conte-
nido estuviera repetido en mas de una ocasion entre las diferentes redes
sociales. “Por lo menos parece mas dindmico”, aseverd un estudiante de
Periodismo. Del mismo modo, un alumno de Comunicacion Corporativa
identifico que: “los textos que acompanan a las imagenes y videos estan
mucho mas trabajados, aunque los hayan podido copiar y pegar entre los
perfiles de Facebook e Instagram. Me parecen mas atrayentes”.

Siguiendo con las variables de analisis, sobre la utilizacion de hashtags,
los alumnos de ambos grados expusieron con unanimidad que les pare-
cia adecuado el uso del mismo hashtag en todas las publicaciones de los
diferentes perfiles de Lisboa y de Madrid. “Es una forma de identificar
la marca con una etiqueta diferente al nombre de usuario”, comentd un
alumno de Comunicacion Corporativa.

Sobre la calidad de la imagen utilizada en las diferentes redes sociales
se puede decir, en términos generales que, los alumnos de ambos grados
coincidian en que las redes pertenecientes al turismo de Madrid eran mas
atrayentes en contenido audiovisual. “Se nota que tienen fotografos pa-
gados para hacer las fotos de las redes sociales”, argument6 un alumno
de Periodismo. “En las cuentas de Lisboa parece que no les importa de-
masiado su imagen... No me parece bien que usen fotos que podemos
encontrar en Internet de la ciudad y no busquen una foto que identifique
mas los lugares de los que hablan”, expuso un alumno de Comunicacion
Corporativa.

Finalmente, en ambos casos, los alumnos de los dos grados coincidieron
en que el tono y el estilo utilizados en los perfiles de redes sociales de
Lisboa era mucho mas plano que los de Madrid. En el caso de Madrid,
casi todos los estudiantes destacaron que era importante usar un tono
mas juvenil y ameno pero que no era imperativo introducir la imagen de
personalidades politicas porque eliminaba la informacion objetiva sobre
el turismo en la ciudad de Madrid.
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5. DISCUSION

En términos generales, se puede decir que se han cumplido los objetivos
de la presente investigacion.

Se puede confirmar que, tal y como describia Munar (2012) “las TIC
han cambiado la manera en que se informa sobre el turismo” (p. 103),
permitiendo que se generen nuevas formas de comunicar cuales son las
localizaciones mas destacadas de los destinos turisticos. Como se ha po-
dido percibir en esta investigacion, las herramientas que posee Insta-
gram son variadas y permiten publicar diferentes contenidos audiovi-
suales que acercan las ciudades a los posibles turistas. De este modo,
como aseveraba De la Pefa (2014), las redes sociales permiten “la inter-
actuacion con los usuarios, recoger sus comentarios, conocerlos mejor y
establecer una relacion duradera” (p.102). Por lo que se puede deducir
que servirse de unas plataformas bidireccionales para promocionar el
turismo genera una capacidad de respuesta mucho mas rapida hacia los
usuarios, y al mismo tiempo, una rapida publicacion de informacion
efectiva en los mismos.

En definitiva, se pueden buscar nuevas formas de conectar con los turis-
tas potenciales combinando los videos y los lideres de opinion que ex-
ponen sus valoraciones en primera persona en sus perfiles de redes so-
ciales. Ya que, como afirmaban Martinez-Sanz y Gonzélez (2018), las
herramientas digitales acercan valoraciones aportadas por otros consu-
midores (en este caso los influencers) con los que sus seguidores com-
parten intereses comunes.

6. CONCLUSIONES

Para terminar, se presentan las conclusiones de esta investigacion.

Se afirma que se han analizado y comparado los contenidos publicados
en los perfiles oficiales de redes sociales de Twitter, Facebook e Insta-
gram correspondientes a Lisboa y Madrid; y que este ejercicio ha ser-
vido como una actividad didactica completa para los estudiantes de Pe-
riodismo y Comunicacion Corporativa.
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Se puede deducir que los estudiantes de Periodismo y Comunicacion
corporativa han mejorado sus competencias de comunicacion digital
mediante el analisis de contenido de los seis perfiles de redes sociales.
De este modo, les ha servido para diferenciar las buenas y las malas
practicas en cuanto a la gestion de contenidos de redes sociales.

Se ratifica que los contenidos audiovisuales, en su mayoria fotografias
de calidad y videos cortos, son los formatos mas populares utilizados
por los perfiles de redes sociales de Lisboa y Madrid para llevar a cabo
la promocion turistica de dichas ciudades.

Se confirma que el formato mas utilizado en los perfiles de Twitter, Fa-
cebook e Instagram, de Lisboa y Madrid, es el audiovisual; siendo las
fotografias profesionales las mas populares en todas las redes. Asi
mismo, en algunos casos, no se encuentran adaptadas dichas fotografias
al formato concreto que requieren las redes sociales, provocando una
pérdida de informacion en las distintas publicaciones.

Se puede discernir que el estilo y el tono de la comunicacion digital entre
Lisboa y Madrid plantean una similitud y varias diferencias. En ambos
casos el estilo es directo, ameno y sencillo. Sin embargo, la comunica-
cion de los perfiles de Lisboa es mas plana y repetitiva que la utilizada
en Madrid, que tiende a interaccionar mas con la audiencia. Ademas, el
tono de las publicaciones de Madrid adquiere cierto cariz politico ya que
se incluyen a personalidades politicas y se utilizan esloganes partidistas
del gobierno de turno. Por el contrario, el tono de Lisboa no posee ma-
tices politicos sino que se muestra mas aséptico.

En definitiva, se puede decir, en general que, las ciudades de Lisboa y
Madrid se promocionan como destinos turisticos llamativos mediante
una estructura de contenido formada por texto, contenido audiovisual
fijo y hashtags.

Finalmente, se manifiesta que Instagram parece una red social adecuada
para fomentar el turismo de los diferentes destinos, ya que tiene variedad
de herramientas con multiples usos. Por un lado, la muestra de la pre-
sente investigacion permite generar una imagen global sobre como es la
comunicacion digital de dos destinos turisticos europeos en tres redes
sociales con gran cantidad de seguidores. Por otro lado, se manifiesta
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que, ampliar la muestra del estudio de contenido a redes sociales como
TikTok podria mejorar la vision global de la comunicacion digital de las
mismas.

Una de las futuras lineas de investigacion que surge es comparar el estilo
comunicativo de Madrid y Lisboa, ya expuesto aqui, con otras dos ciu-
dades como Barcelona y Oporto.

Otra linea de investigacion que puede plantearse es comparar la comu-
nicacion digital de las ciudades de Madrid y Lisboa, con otras capitales
europeas para extraer un conocimiento mayor sobre la promocion del
turismo digital en Europa.
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