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Dr. Francisco José Martinez Lépez
Dr. Alfonso Infante Moro
Editores

nternational Journal of Information Systems and Tourism (IJIST) (ISSN: 2530-3260) es una revista

cientifica de investigacién multidisciplinar en relacién con el uso de las Tecnologias de la Informacién y la

comunicacién (TIC) en el Turismo y en sus empresas. Con una doble vocacién, recoger las experiencias de
investigadores a titulo personal y las experiencias institucionales.

sta revista cientifica de dmbito internacional para la reflexién, la investigacién y el anilisis de las
Tecnologias de la Informacién y la comunicacién (TIC) en el Turismo y en sus empresas, se publicara
en Espaniol e Inglés.

ditada desde noviembre de 2016, se presenta como una revista con periodicidad semestral y con

rigurosa puntualidad cada semestre, los meses de mayo y noviembre. La revista cuenta con un consejo

cientifico asesor formado por investigadores prestigiosos nacionales e internacionales en este 4mbito,
pertencientes tanto a instituciones universitarias como a centros de investigacién e instituciones superiores de
América y Europa esencialmente.

www.gitice.com
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nternational Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), como revista cientifica que cumple

los pardmetros internacionalmente reconocidos de las cabeceras de calidad, incluye en todos sus

trabajos resdmenes y abstracts, asi como palabras clave y keywords en espafiol e inglés. Todos los
trabajos, para ser publicados, requieren ser evaluados por expertos, miembros de los comités asesores y
de redaccién de la publicacién y se someten a revisién de pares con sistema «ciego» (sin conocimiento
del autor). Sélo cuando reciben el visto bueno de dos expertos los mismos son aprobados. En cada
trabajo se recoge la fecha de recepcién y aceptacién de los mismos.

n sus diferentes secciones, en las que prevalece la investigacién, se recogen monografias sobre

tematicas especificas de este campo cientifico, asi como experiencias, propuestas, reflexiones,

plataformas, recensiones, informaciones para favorecer la discusién y el debate entre la
comunidad cientifica y profesional de las Tecnologias de la Informacién y la comunicacién (TIC) en el
Turismo y en sus empresas. En sus paginas, los investigadores cuentan con un foro de reflexién critica,
con una alta cualificacién cientifica, para reflexionar y recoger el estado de la cuestién en esta parcela
cientifica, a fin de fomentar una mayor profesionalizacién del uso de las mismas.

nternational Journal of Information Systems and Tourism (IJIST) recepciona trabajos de la

comunidad cientifica (universidades, centros de educacién superior), asi como de profesionales de las

Tecnologias de la Informacién y la comunicacién (TIC) en el Turismo de todo el mundo. La revista
es editada por el Grupo de Investigacién de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones en
la Empresa (GITICE), formado por profesionales, docentes e investigadores universitarios de las
universidades de Huelva, Sevilla, Granada, Auténoma de Madrid, asi como por profesores
internacionales, tanto en América como en Europa. Este Grupo de Investigacién funciona desde 1993,
interesado en promover las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones en el mundo
empresarial, siendo sus principales lineas de investigacién: el Analisis de los Sistemas de Informacién
Empresariales (TPS, DSS, ERP....) e Interempresariales, el E-Comercio, la E-Administracién, los Nuevos
Modelos de Internet, la WEB 2.0, 3.0 y 4.0, la transmisién del olor por Internet, el Intercambio
Electrénico de Documentos, la robédtica aplicada a la Direccién de Empresas, el comportamiento del
consumidor en Internet, Internet y Turismo, Contabilidad Digital y Teletrabajo.
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La imagen de los destinos turisticos desde
un punto de vista holistico versus
atributos a través de las Redes Sociales

The image of tourist destinations from a holistic point of view versus access
through Online Social Networks

Pilar Alarcén-Urbistondo!, Maria-Mercedes Rojas-de-Gracia!
I' Universidad de Mélaga, Espana

pilar.alarcon@uma.es , mmrojasgracia@uma.es

RESUMEN. Este trabajo aborda el estudio de la imagen del destino mediante los comentarios de los
turistas en las redes sociales. Para ello se han seleccionado dos redes que aportan distintos tipos de
informacién sobre el destino. Una asigna una puntuacién numérica sobre diferentes atributos del
destino, y de la otra se extraen comentarios holisticos de ellos. El propésito de este trabajo es aportar
nuevas formas de aprovechar las posibilidades de las redes sociales como fuente de datos para el
estudio de la imagen. Los resultados resaltan la potencialidad de las redes sociales como una
interesante fuente de informacién por su veracidad, espontaneidad y abundancia de datos. No
obstante, la naturaleza de los datos determina el tipo de anélisis posible y la metodologia a utilizar.
Igualmente, se comprueba que la imagen obtenida es diferente segin la red analizada, viniendo estas
a complementarse entre ellas e, incluso, en algunos aspectos a contradecirse.

ABSTRACT. This paper describes a destination study based on the comments posted by tourists on
social media sites. We selected two separate networks providing different types of information on
the destination. One allows users to provide a number score for various destination attributes, and
from the other one we extracted more holistic comments on the destinations. The purpose of this
paper was to find new ways to use the opportunities provided by social media as a source of
information for image studies. The results highlight the potential of social media as an interesting
source given their truthfulness, spontaneity and abundance of data. Nonetheless, the nature of the
information determines the type of analysis possible and the method to be used. Likewise, we found
that the destination image obtained was different depending on the sites, which at times
complemented each other, but in other cases provided conflicting views.

PALABRAS CLAVE: Imagen de los destinos turisticos, Holistico, Atributos, Redes Sociales,

Posicionamiento de destinos, TripAdvisor, minube.

KEYWORDS: Tourist destination image, Holistic, Attribute, Social Networks, Positioning of
destinations, TripAdvisor, minube.

Alarcén-Urbistondo, P.; Rojas-de-Gracia, M. M. (2017). La imagen de los destinos turisticos desde un punto de vista holistico versus atributos a través de las Redes

Sociales. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 2(2), 7-21.
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1. Introduccién

Desde mediados de los afios 70, la imagen del destino turistico, se ha convertido en uno de los conceptos
més importantes en el marketing turistico por diversas razones. Por un lado, es una herramienta dtil para los
responsables de la gestién de los destinos turisticos, ya que les permite posicionarse y diferenciarse de la
competencia (Hunt, 1975; Crompton, 1979; Chen & Kerstetter, 1999; Hanlan & Kelly, 2004). Por otro lado,
la imagen que del destino tienen los turistas se ha manifestado como un elemento clave en su proceso de toma

de decisiones (Park & Njite, 2010; Hudson, Wang & Gil, 2011; Shani & Wang, 2011).
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No obstante, pese a su importancia en la gestién turistica y el interés mostrado por la literatura desde hace
décadas, aGn existe una falta de consenso sobre los modelos explicativos de la formacién de la imagen, las
dimensiones que la componen y los atributos a estudiar, lo que hace que en la actualidad sea atn un campo
abierto para la investigacién. Reflejo de ello es el hecho de que sea un tema muy estudiado en el 4mbito del
turismo hoy en dia, que estd dando lugar a variadas lineas de trabajo muy activas. Siguiendo a Gallarza, Saura
y Garcia (2002), la imagen de destino se estd abordando desde siete 4reas tematicas: 1) conceptualizacidn y
dimensiones; 2) procesos de formacién de imagen de destino, tanto estatica como dinamica; 3) evaluacién y
medicién de la imagen de destino;4) influencia de la distancia; 5) cambios de la imagen a lo largo del tiempo;
6) roles activos y pasivos de los residentes en el estudio de la imagen, y 7) politicas de gestién de imagen de
destino en cuestiones como el posicionamiento o la promocién. El trabajo que aqui se presente estd
encuadrado en la tercera linea propuesta por Gallarza, Saura y Garcia (2002), pero se aborda desde una
perspectiva novedosa: a través de los comentarios vertidos por los turistas en las redes sociales, (en adelante,

RRSS).

En el ambito turistico, las RRSS, a través de las denominadas comunidades virtuales de viajeros, han venido
a abrir nuevas posibilidades de estudio de la imagen de los destinos. Lo que valida que Internet, fundamente
con el desarrollo de la web 2.0 sea una interesante forma de obtener informacién son tres aspectos: su
veracidad, su espontaneidad y la cantidad de informacién de la que se puede disponer. En efecto, la opinién
que los turistas comparten refleja una imagen con grandes dosis de veracidad sobre el destino, al realizarse
generalmente desde un ambiente privado, lo que repercute en la disminucién de posibles respuestas
estereotipadas (Mellinas Canovas, Bernal Garcia & Martinez Marfa-Dolores, 2015). Por otro lado, no se le
obliga al turista a contestar sobre atributos sefialados y concretos que pueden no interesarle, opinando
normalmente de forma espontinea, es decir, por iniciativa propia. De esta forma, se recogen las opiniones y
valoraciones sobre los atributos y aspectos de los destinos turisticos que realmente interesan al turista y que no
van dirigidas a través de preguntas y respuestas cerradas entre las que se ve obligado a elegir. Por dltimo, hoy
en dia, su popularidad permite a los investigadores obtener suficientes datos como para que los resultados sean
representativos.

Por otro lado, es interesante aclarar que en la actualidad no todas las RRSS (Redes Sociales= que versan
sobre el turismo son iguales. Aunque se trate de comunidades virtuales donde los turistas intercambian
informacién y vivencias, la forma en la que se organiza la participacién y los datos son muy diferentes. De
hecho, la forma en la que se recaba la informacién va desde formatos muy estructurados, donde el margen que
se deja al usuario se limita a la posibilidad de otorgar valoraciones sobre determinados atributos, hasta redes
abiertas en las que se tiene total libertad para contar, a forma de relato, los viajes y las experiencias con el
destino. Esta diversidad en la recogida de datos proporciona la posibilidad de realizar distintos tipos de anélisis
y enfoques metodoldgicos para el estudio de la imagen de los destinos turisticos.

En resumen, dado que las RRSS son usadas con normalidad por los usuarios para verter sus preguntas,
vivencias y opiniones, se han convertido en una valiosa fuente de informacién sobre la valoracién que los
turistas hacen de los atributos propios de los destinos y de las ideas holisticas que les inspira el pensar en

(Molinillo-Jiménez et al., 2016).
En este contexto, este trabajo plantea como objetivo principal analizar cémo abordar el estudio de la

m Alarcén-Urbistondo, P.; Rojas-de-Gracia, M. M. (2017). La imagen de los destinos turisticos desde un punto de vista holistico versus atributos a través de las Redes
Sociales. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 2(2), 7-21.
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imagen de los destinos turisticos utilizando distintas RRSS. De esta forma, las principales contribuciones que
esta investigacién desea aportar se asientan sobre dos ideas: el estudio de la imagen de destinos desde un
punto de vista holistico y por atributos, y el uso de las redes sociales como fuente de informacién.

2. Revisidn de la literatura

2.1. Imagen de los destinos turisticos

El concepto de imagen de destino es de gran complejidad, relativo y cambiante (Gallarza, Saura & Garcia,
2002), tal y como se puede comprobar por la diversidad de definiciones dadas (Hunt, 1975; Crompton, 1979;
Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007; Mariné-Roig, 2010), las variadas propuestas de dimensiones que la
componen (Murphy, Pritchard & Smith, 2000; Echtner & Ritchie, 2003; Beerli & Martin, 2004; Tasci, Gartner
& Cavusgil, 2007) y los mdltiples factores que los autores barajan como posibles elementos que pueden
afectar a su percepcién (Echtner & Ritchie, 2003; Govers, Go & Kumar, 2007; Tasci, 2007; Tasci & Gartner,
2007; McCartney, Butler & Bennett, 2008).

Los dos enfoques mas seguidos hoy en dia para analizar cémo se construye la imagen de destino son los
desarrollados por Echtner y Ritchie (1991) y Gartner (1993). Echtner y Ritchie (1993) describen la
construccién de la imagen en funcién de tres dimensiones: atributo- holistica, funcional-psicolégica y comdn-
Gnico. Estos autores afirman que la imagen de un destino debe analizarse en un sentido holistico, teniendo en
cuenta que cada uno de sus atributos contiene caracteristicas de naturaleza funcional y psicolégica que, a su
vez, pueden ser comunes a otros destinos o dnicos. Es decir, se debe partir de la idea de interrelacién y mezcla
de los elementos que la conforman.

El enfoque de Gartner (1993), el mas popular entre los investigadores turisticos (Zhang et al., 2014),
postula que la imagen de destino consta de componentes cognitivos, afectivos y conativos. En concreto, la
imagen cognitiva se expresa a través de la suma de creencias y conocimientos que reflejan las evaluaciones de
los atributos percibidos del destino (del Bosque & Martin, 2008; Bigné Alcafiz, Sanchez Garcia & Sanz Blas,
2009; Stylos & Andronikidis, 2013). Con respecto a la cognicién, Pike (2008) argumenté que es la suma de
lo que el individuo conoce o cree acerca de un destino turistico, asi como el conocimiento asociado que podria,
o no, derivarse de una visita anterior. El componente afectivo se refiere a las respuestas o valoraciones
emocionales del individuo, reflejando los sentimientos del turista hacia el destino (Baloglu & Brinberg, 1997;
Baloglu & McCleary, 1999a; Bigné, Andreu & Gnoth, 2005; Hallmann, Zehrer & Muller, 2015). Segin
Russell y Snodgrass (1987), las personas desarrollan evaluaciones afectivas de un lugar antes de entrar en ese
ambiente, durante su presencia alli y después de dejar ese lugar para trasladarse a otro. Por dltimo, el
componente conativo de la imagen de destino representa la consideracién activa de los turistas de un lugar
como un potencial destino de viaje (Gartner, 1993).

Inspiradas en estas dos propuestas, la mayoria de las investigaciones realizadas se acercan de dos formas
al estudio de la imagen de los destinos, bien a través de las valoraciones de los atributos que los componen
(Echtner & Ritchie, 1993; Hu & Ritchie, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a), bien a través de una concepcién
holistica (Echtner & Ritchie, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a, 1999b; Zeugner-Roth & Zabkar, 2015).

2.1.1. Valoracién de la imagen de los destinos turisticos construida a partir de

sus atributos

Muchas de las investigaciones realizadas empiezan a construir el estudio de la imagen a partir de las
valoraciones de los atributos de un destino (Echtner & Ritchie, 1993; Hu & Ritchie, 1993; Baloglu &
McCleary, 1999a). En este sentido, una de las propuestas mas completas es la de Beerli y Martin (2004)
quienes, tras llevar a cabo una recopilacién de las atracciones y los atributos mas estudiados, presentan una
propuesta clasificindolos en 9 dimensiones: (1) recursos naturales, (2) infraestructuras en general, (3)
infraestructuras turisticas, (4) ocio turistico; (5) cultura, historia y arte; (6) factores politicos y econdmicos, (7)

Alarcén-Urbistondo, P; Rojas-de-Gracia, M. M. (2017). La imagen de los destinos turisticos desde un punto de vista holistico versus atributos a través de las Redes
Sociales. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 2(2), 7-21.
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entorno natural, (8) entorno social y (9) atmésfera del lugar.

No obstante, a pesar de ser la visién mas popular, existen muchas y muy variadas propuestas, aunque sin
llegar a un consenso sobre cuéles son los atributos que mejor definen la percepcién que del destino tienen los
turistas. Por el contrario, el aspecto que si parece poner de acuerdo a los investigadores es que no existe una
propuesta de atributos universal, afirmando que la seleccién de los mismos para estudiar la imagen de un
destino dependera de las caracteristicas de cada destino y de la demanda que lo visita. Esto no es diferente a
lo que ocurre en general para la valoracién de las marcas. En concreto, en el 4mbito de la reputacién de marcas
esta idea de heterogeneidad de atributos evaluadores es asumida con normalidad (MacMillan et al., 2000;
Mahon & Wartick, 2012). Por otro lado, independientemente de la identificacién de los principales atributos,
si debe resaltarse que las investigaciones al respecto dejan patente que estos estin interrelacionados y que
actGan conjuntamente para configurar una imagen en la mente del consumidor turistico (Echtner & Ritchie,

1993).
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2.1.2. Valoracién de la imagen holistica de los destinos

Otra perspectiva muy recurrente en la literatura turistica para abordar la imagen es la que se acerca a su
estudio a través de las impresiones y valoraciones globales que el turista hace del destino, es decir, desde su
dimensién holistica (Echtner & Ritchie, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a, 1999b). En este caso, la mayoria
de los estudios trabajan proponiéndole al turista que elija de entre una serie de adjetivos aquellos que mejor
describen el lugar, o bien que ante una escala digan en qué medida ese adjetivo es adecuado al destino que se
estd evaluando. Estas valoraciones suelen ir ligadas a sus componentes cognitivos y/o afectivos (Esses,
Haddock & Zanna, 1993; Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999; Ajzen, 2001). En cualquier caso, lo que se busca
es recoger las impresiones globales que el destino despierta en la mente del turista cuando se evoca al destino,
y que son las que constituyen su personalidad (Zeugner-Roth & Zabkar, 2015).

Aqui, de nuevo, investigadores en general consideran que no existe una propuesta de adjetivos universal.
Asi, la seleccién de los mismos para estudiar la imagen holistica dependera del tipo de destino y de la demanda
que lo visita e, incluso, del enfoque del estudio que se desea realizar. Por ejemplo, el estudio de Zeugner-Roth
y Zabkar (2015) se acerca al estudio de la imagen del destino identificAndola como la personalidad del destino,
es decir otorgindole rasgos humanos.

2.2. Las Redes Sociales como fuente de informacién para la creacién de

imagen de destino

De la evolucién de internet surge la web 2.0 y, con ella, una revolucién denominada Peer to Peer (P2P),
que consiste en la interaccién de dos o més personas que, en igualdad de condiciones, comparten algin tipo
de bien comdn para beneficio de ambas partes (Kanellopoulos & Panagopoulos, 2008), apareciendo asi las
RRSS. El 4mbito turistico no ha sido una excepcién, encontrando numerosas comunidades virtuales de viajeros
en las que los turistas describen sus experiencias y valoran los servicios y atractivos de los destinos visitados.

Teniendo en cuenta que los comentarios online resultan cada vez més importantes para los turistas a la hora
de planificar su viaje, este tipo de RRSS pueden resultar decisivos en el proceso de toma de decisién sobre
viajes. De hecho, segin la investigacién de Google/ IPSOS OTX Media CT (2011), el 45% de los viajeros

planifican su viaje de acuerdo a comentarios y experiencias de otros.

De esta forma, las informaciones que recaban les permiten en muchas ocasiones crear su propia imagen
del destino o, en su defecto, modificar la que ya tenian, creando en el viajero nuevas y diferentes expectativas
respecto al mismo que pueden incidir directamente sobre su decisién final (Rojas-de Gracia & Alarcén-
Urbistondo, 2016). Esta realidad hace que para los gestores de los destinos turisticos, la imagen que de estos
Gltimos se tiene en las RRSS sea clave, porque se trata de opiniones con mucha influencia en la toma de
decisiones de los turistas (Molinillo-Jiménez et al., 2016).
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Asimismo, las RRSS son una fuente de informacién para el estudio de la imagen de los destinos que cuenta
con determinadas ventajas sobre las fuentes tradicionales de recogida de opiniones, tales como la encuesta.
Aunque en un principio pueda parecer que poseen una limitacién como fuente de datos, al estar recogidos de
forma no guiada por el investigador, la forma espontinea y voluntaria en la que los turistas se pronuncian en
las RRSS, lejos de ser una limitacién, se convierte en una ventaja. Es decir, aunque en muchos casos no se
recoja la valoracién de todos los atributos y aspectos del destino turistico que al investigador le interesaria
estudiar, las RRSS informan de lo que realmente a los turistas les interesa. A esto se afiade que, por lo general,
sus comentarios y valoraciones estan realizados en un ambiente personal e intimo, lo que propicia que el turista
se muestre mas sincero (Mellinas-Cénovas et al., 2015). Estas razones hacen que la informacién extraida de
las RRSS permitan al investigador conocer la importancia de los factores analizados, con sus respectivos pesos,
aportando datos con altas dosis de veracidad, y reduciendo el ndmero de respuestas estereotipadas (Chen,

Guevara Plaza & Alarcén Urbistondo, 2016).

En dltimo lugar, es interesante resaltar que el uso cada vez mis extendido de las RRSS permite que el
investigador pueda contar con muestras muy grandes y, por ende, con un perfil del turista que opina cada vez
més parecido al perfil del turista que realmente viaja. (Mellinas Canovas, Bernal Garcia & Martinez Maria-
Dolores, 2015). Es precisamente esta generalizacién la que ha llevado a que hoy en dia exista una amplia
variedad de RRSS sobre viajes y destinos vacacionales, las cuales permiten acercarse a la imagen del destino
de forma diferente segdn el formato utilizado para recopilar la informacién (Chen, Guevara Plaza & Alarcén

Urbistondo, 2016).

Aunque en cualquier caso el usuario, en general, opina de forma voluntaria y espontinea, la imagen global
que del destino turistico se desprende puede no coincidir segdn la red utilizada. Asi, por ejemplo, en tanto que
portales como TripAdvisor o Booking permiten al usuario puntuar determinadas atracciones de un destino,
como un determinado hotel o un restaurante, otros foros y paginas Webs invitan a que el usuario opine
libremente sobre aquellos aspectos que mas le interesen. Esto implica que la distinta naturaleza de la
informacién obtenida segin la red escogida permite complementar y matizar la imagen de los destinos turisticos
que se desprende de las mimas.

3. Metodologia

Este trabajo se enmarca dentro del estudio de la valoracién de la imagen de los destinos turisticos desde
un punto de vista holistico y de los atributos, utilizando para ello la informacién vertida por los usuarios en las
RRSS. En concreto, se quiere comprobar si las RRSS funcionan como una buena fuente de informacién para
su estudio segdn estas dos perspectivas: holistica frente a atributos. Este objetivo general implica abordar los
siguientes objetivos especificos: (1) llevar a cabo un anlisis de destinos turisticos desde el punto de vista de
los atributos; (2) repetir ese analisis para los mismos destinos desde un punto de vista holistico; y (3) hacer una
comparacidn entre la imagen que se desprende en el primer caso y la que se desprende en el segundo.

Con el fin de contrastar los objetivos anteriormente sefialados, la primera tarea consistié en elegir la
poblacién sobre la que se queria trabajar. Asi, con la intencién de acotar el trabajo nos centramos en los
destinos preferidos por los turistas espafioles que viajan al extranjero. Para ello, se elevd una consulta a
FETAVE (Federacién Empresarial de Asociaciones Territoriales de Agencias de Viaje Espafiolas) para saber
cudles eran los cinco destinos internaciones preferidos por los turistas espafoles, determinando que eran, por
orden, Nueva York, Roma, Paris, Londres y Venecia.

El segundo paso fue seleccionar las RRSS a utilizar. La bdsqueda se hizo teniendo en cuenta la notoriedad
de dichas RRSS entre el pablico espafol, para garantizar representatividad de los datos y, por otro lado, que
la informacién obtenida de ambas fuera de naturaleza diferentes entre si con el fin de llevar a cabo la
comparacién de estudios holistico vs. atributos. Asi, para llevar a cabo un estudio de la imagen por atributos
necesitibamos una RRSS que analizara la valoracién que los usuarios han hecho de las diferentes atracciones
y atributos. En este caso se escogié basar el estudio en la web TripAdvisor Espafa. Y para el anélisis de la
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imagen del destino de forma holistica la red escogida fue minube.

TripAdvisor es uno de los sitios webs mas populares del mundo que ofrece la opcién de puntuar a todos
los establecimientos, actividades o lugares pdblicos y privados de interés que aparecen representados dentro
de su portal, publicando la valoracién media a partir de la que los usuarios han otorgado a cada una de las
atracciones. Se trata de lo que el propio portal denomina la puntuacién por burbujas, en la que una burbuja es
la peor valoracién y cinco la mejor. Durante los meses de octubre y noviembre de 2016, se calculd, mediante
conteo visual, el porcentaje de elementos de las diferentes categorias estudiadas que se encontraban dentro de
lo que se puede denominar: "excelentes", con una puntuacién igual o superior a 4,5 burbujas o puntos;
"medio", con una puntuacién igual a 4 puntos; o "malos" con una puntuacién inferior a 4 puntos. Aquellos
elementos que aun apareciendo en el portal para ser valorados adn no habian recibido puntuaciones, se han
incluido dentro del porcentaje medio, ya que en este trabajo Gnicamente se van a analizar las calificaciones que
hemos denominado "excelentes" o "malos". Es decir, los porcentajes de atracciones y atributos en funcién de
la valoracién realizada por los usuarios, se han calculado con relacién al total de elementos dentro de cada
categoria. Por ejemplo, el porcentaje de hoteles "excelentes" se ha obtenido en funcién del total de hoteles del
destino que aparecen en TripAdvisor.
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Una vez calculados los porcentajes de los diferentes atributos o atracciones con calificaciones "excelentes"
o "malos" para cada destino, se ha realizado un mapa de posicionamiento a partir de un analisis de
correspondencias, lo que nos ha permitido realizar un estudio de la imagen de forma comparada de los cinco
destinos estudiados. Para este anilisis, y siguiendo la clasificacién realizada por TripAdvisor, se han
seleccionado las ocho categorias que poseen un mayor ndmero de elementos a evaluar en las cinco ciudades.
Son, en concreto: (1) monumentos y puntos de interés, (2) museos, (3) visitas guiadas, (4) conciertos y
espectaculos, (5) compras, (6) vida nocturna, (7) hoteles y (8) restaurantes.

Para el estudio del destino desde un punto de vista holistico, nuestro estudio se ha centrado en los
comentarios vertidos por la red social minube, que es una de las mayores comunidades virtuales de viajeros en
Espafia que tiene, ademas, presencia en diez paises diferentes, y cuyo objetivo es ayudar a los usuarios a
inspirarse en su préximo destino, asi como en la planificacién del viaje gracias a las recomendaciones de miles
de viajeros. De nuevo para el anilisis este estudio se centra en la informacién proporcionada en la versién
espanola de la red social.

La metodologia a seguir en este caso ha sido diferente a la anterior basicamente por dos razones: (1) el
enfoque de estudio es no es el mismo, dado que se busca el estudio de la imagen holistica, y no atributo a
atributo y (2) por la naturaleza de la informacién de tipo cualitativo en la que se obtienen impresiones y no
valoraciones. En concreto, se recogieron de forma aleatoria cien cometarios al azar de cada ciudad analizada,
también durante los meses de octubre y noviembre de 2016. Tras la recogida de datos, se reunificaron los
comentarios, por ciudades, en un procesador de textos y se revisaron para corregir los errores de ortografia y
escritura. Se unieron con guiones aquellas palabras que, al ser nombres propios, aparecian juntas, como es el
caso del nombre de la ciudad “Nueva York”. También se han unido mediante una barra aquellos términos que
se pueden considerar sinénimos o que estin directamente relacionados, como los términos “Comer” y
“Comida”. En estos casos se han tratado como una dnica palabra. Posteriormente, se le aplicé al documento
un filtro de palabras utilizando el programa de anilisis de textos Atlas.Ti 7, con la finalidad de que devolviera
las palabras mas repetidas en dichos comentarios. Finalmente, se seleccionaron 25 palabras por ciudad, a partir
de las cuales se ha procedido a realizar el anilisis cualitativo sobre la imagen del destino que se desprende del
mismo.

4. Resultados

4.1. Anilisis de la imagen de los destinos en funcién de sus atributos
En la Tabla 1 aparece el nimero total de elementos diferentes considerados para cada atributo o atraccién
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analizados. A partir de ese total se han calculado los porcentajes de aquellos catalogados como "excelentes" o
"malos", segin se presenta en la Tabla 2, en funcién de la puntuacién media de todos los usuarios que lo
valoraron, configuridndose la tabla de correspondencias sobre la que trabajé.
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Tabla 1. Total de atributos y atracciones analizadas. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 2. Tabla de correspondencias. Fuente: Elaboracién propia.

En la Tabla 3 se muestran las contribuciones a la inercia total de las dimensiones calculadas. Se observa
que las dos primeras dimensiones contribuyen con un 79.3%, por lo que se considera que las dependencias
observadas en la tabla vienen adecuadamente capturadas por las dos primeras dimensiones.
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Tabla 3. Resumen de las contribuciones a la inercial total de cada dimensién. Fuente: Elaboracién propia.

El analisis de las contribuciones que se extrae del examen de los puntos de fila, presentado en la Tabla 4,
refleja que la dimensién | discrimina separando esencialmente los aspectos negativos de los positivos. Se
observa que en el caso de la mayoria de los aspectos negativos las coordenadas fila tienen signo positivo, es
decir, van a aparecer representadas a la derecha del mapa de posicionamiento, en tanto que casi todos los
aspectos positivos tienen coordenadas negativas. Constituyen una excepcién a estas afirmaciones las visitas
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guiadas y los museos.

Algo similar ocurre para la dimensién 2, que también discrimina entre aspectos positivos, con coordenadas
positivas esta vez, y aspectos negativos, con coordenadas también negativas. Las excepciones para esta

=
] dimensién las constituyen la vida nocturna, los hoteles y, sobre todo, las compras, que en el caso de que sean
| valoradas negativamente, tienen la mayor de las coordenadas positivas (1.000) para la segunda dimensién.
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Tabla 4. Examen de los puntos fila utilizando una normalizacién simétrica. Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente, el mapa de posicionamiento se presenta en la Figura 1, en la que, para simplificar el grafico,
los signos mas (+) que preceden al nombre de los atributos deben leerse como "excelentes" y los signos menos
(-) como "malos". Este mapa indica que tanto Roma como Paris tienen un posicionamiento similar centrado
basicamente en aspectos negativos. Para el caso de los restaurantes, Roma aparece con una catalogacién pobre
de los mismos, al igual que Paris, aunque en menor medida que la primera. Lo mismo ocurre con la vida
nocturna, de la que los viajeros no tienen buena percepcién. A tenor de los comentarios vertidos en
TripAdvisor, las opiniones negativas se han basado en gran medida en precios excesivos en relacién al servicio
prestado y a la atencién recibida por parte del personal.
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Figura 1. Mapa de posicionamiento de cinco destinos internacionales de turistas espafioles. Fuente: Elaboracién propia.
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En la cara opuesta se encuentra Nueva York, cuyos turistas relacionan con excelentes especticulos y
monumentos y sitios de interés. Por su parte, Venecia presenta un posicionamiento con buena percepcién de
su vida nocturna, pero mala de sus museos. Los comentarios en TripAdvisor a este respecto aluden
basicamente a que los viajeros entraron a los museos con expectativas de encontrar exposiciones de un
determinado nivel que luego no se correspondieron con el que percibieron una vez dentro.

Por dltimo, se observa que Londres no esta posicionado junto a ninguno de los atributos analizados. Se

trata, por tanto, de un destino que no destaca ni por la excelencia ni por la baja calidad de ninguno de ellos si
se compara con el resto de las cuatro ciudades analizadas, segin las valoraciones de los turistas.

4.2. Anilisis de la imagen de los destinos desde un punto de vista holistico
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En la Tabla 5 se recogen las 25 palabras que mas se han repetido en los comentarios realizados por los

usuarios de minube por cada una de las ciudades. Debajo de cada una de ellas, entre paréntesis, aparece el
ndmero de veces que se ha repetido el término en la muestra analizada.
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Tabla 5. Palabras mas repetidas en los comentarios de las webs y de los foros. Fuente: Elaboracién propia.
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Se puede observar que la palabra mas repetida para describir a las ciudades es, precisamente, su nombre
propio. Analizando los comentarios escritos por los usuarios, el hecho de nombrar directamente a la ciudad se
hace, basicamente, con dos propdsitos. El primero de ellos consiste en la necesidad de referenciar el destino
del que estan hablando, por ejemplo, cuando relatan que viajaron a Roma de viaje de novios. Pero, mucho mas
interesante son aquellas opiniones en las que el nombre propio de la ciudad se utiliza cuando ésta se percibe
en un sentido holistico. Tal es el caso de afirmaciones en las que los viajeros, por ejemplo, relacionan a la
ciudad con sentimientos o experiencias que les proporciona en general, sin hacer alusién a ningdn atributo en
concreto. Se confirma asi la afirmacién de Echtner y Ritchie (1993) en la que consideraron que los turistas se
crean una imagen global del destino. También se confirma el punto de vista de Gartner (1993), con la
importancia de la faceta afectiva y conativa en la construccién de la imagen.
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Por otro lado, cuando los turistas describen en sus comentarios cada una de estas cinco ciudades recurren
con frecuencia a expresiones con sentimientos o valencias positivas, o la describen a través de los sitios
emblematicos o de sus estereotipos.

Versom

Figura 2. Veces que aparecen estereotipos, expresiones positivas y lugares emblematicos en minube. Fuente: Elaboracién propia.

Resulta interesante comprobar que todos los destinos analizados inspiran descripciones de la ciudad a
través de sentimientos positivos con adjetivos tales como "Espectacular”, "Emblematico”, "Impresionante",
"Preciosa", "Bonita" o "Hermosa", tal y como se aprecia en la Figura 2. En ningn caso han aparecido adjetivos
con connotaciones negativas. Aunque esto no indica necesariamente una satisfaccién general con el destino, s
que es representativo del hecho de que, cuando se hacen criticas positivas se utilizan directamente adjetivos
concretos. Sin embargo, en el caso de las criticas negativas se ha observado que los usuarios buscan otras
formas menos directas de expresarlas, ofreciendo explicaciones mas racionales.

Por otro lado, el destino también se describe con comentarios sobre los diferentes monumentos y sitios de
interés mas emblematicos. Asi, aparecen repetidas palabras como "Manhattan", "Central Park", "EmpireState",
"Fontana di Trevi", "Coliseo", "Panteén", "Torre Eiffel", "Notre Dame", "Sena", "Big Ben", "T4dmesis", "Soho",
"Gran Canal", "San Marcos" o "Murano", entre otras. Es Nueva York la que inspira en mayor medida a hablar
de aquellos lugares y monumentos tipicos de la ciudad, seguida de Venecia.

Pero no solamente los monumentos nombrados confirman que los tépicos sobre las ciudades guian de
alguna forma los comentarios vertidos en la red, sino que se repiten con frecuencia otras palabras, reflejo de
la idea que al turista le infunde la ciudad, que asi lo corroboran. Es el caso de las palabras "Peliculas”, "Altura"
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o "Rascacielos" para Nueva York o de las palabras "Historia", “Helado” y “Pizza” para Roma. Es decir, el turista
también se basa en los estereotipos para describir a la ciudad. De nuevo es Nueva York la que concentra el
mayor ndmero de expresiones acerca de los estereotipos que un turista se puede encontrar en una ciudad.
Curiosamente ni los comentarios sobre Paris ni los de Londres versan sobre tépicos asociados a ellas.

Los museos son méis comentados cuando se habla sobre Londres, con alusién directa al Tate o al de cera,
y cuando se habla de Paris, nombrando expresamente al del Louvre. A los conciertos y especticulos se alude
en Nueva York, utilizando la palabra "Broadway" y en Paris, repitiendo frecuentemente el Mouling Rouge.

Resulta curioso que, con la excepcién del mitico café Florian de Venecia, no se nombra a ningin
establecimiento hotelero, ni a ning(in restaurante o café en concreto en los comentarios analizados.

Con el objetivo de crear un efecto que ayude a visualizar las palabras mas repetidas de forma mas facil en
la Figura 3 se han dibujado las nubes de palabras con las que se han erigido como palabras clave a la hora de
hablar de los destinos analizados. Su principal interés radica principalmente en poder comparar la frecuencia
de repeticidn de las palabras, ya que el tamano de las letras va en proporcién al ndmero de veces que aparece.
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Figura 3. Nubes de las palabras clave utilizadas en los comentarios de los turistas. Fuente: Elaboracién propia.

5. Discusién

La literatura sostiene que la visién holistica de la ciudad es diferente de la que se obtiene valorando cada
uno de los atributos por separado, aunque sefiala que ambas deben estar en consonancia (Echtner & Ritchie,
1993, Rojas-de-Gracia, Alarcén-Urbistondo & Fernandez-Gallardo, 2017). Sin embargo, los resultados de este
estudio no permiten afirmar esto de manera tajante. Asi, pese a que en el mapa de posicionamiento de la Figura
1 Paris no aparece bien posicionada, en los comentarios vertidos en los foros, esta ciudad es la que mas
adjetivos positivos ha recibido. Por el contrario, Nueva York, que estaba muy bien posicionada, no ha recibido
tantos adjetivos y expresiones positivas como ella. Este hecho indica que una valoracién negativa de un atributo
concreto del destino no tiene porqué menoscabar una experiencia general agradable del viaje. Es decir, el
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turista, tal y como se ha observado, es més racional a la horade realizar valoraciones negativas, siendo capaz
de separar experiencias negativas puntuales con lo que realmente ha sido su satisfaccién global del viaje.

Para algunos aspectos si que se ha comprobado que ambas visiones se complementan y enriquecen
mutuamente ampliando la informacién que se tiene sobre el destino. Por ejemplo, la palabra “Noche” se repite
con frecuencia dentro de los comentarios de la red social minube, al opinar sobre Paris, Londres y Venecia. Y
cuando se analiza el mapa de posicionamiento se observa que, efectivamente, la vida nocturna aparece
fuertemente vinculada a Venecia y Paris, aunque en distintos sentidos, la primera con buenas puntuaciones y
la segunda con malas. No obstante, en ambos casos se presenta como un atributo relevante segtn un andlisis
holistico y por atributos. Sin embargo, en el caso de Londres, en el que la vida nocturna no es un atributo de
peso, si genera comentarios por parte de los turistas. Este serfa un caso en el que el estudio de la imagen desde
el punto de vista holistico complementa al realizado atributo por atributo.
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De la misma manera, también se observa que, en algunas ocasiones, la informacién obtenida de la imagen
del destino a través de sus atributos coincide con la obtenida de forma holistica. Es el caso de los especticulos,
en los que Nueva York destaca por su buen posicionamiento, y ademas, suscita una gran cantidad comentarios
en las que los incluyen cuando se hacen valoraciones de su estancia de forma global.

Por Gltimo, se observa que hay aspectos que, aunque adquieren importancia desde un punto de vista de la
valoracién por atributos, no son relevantes cuando el turista se manifiesta en los comentarios que le inspira el
hablar de la ciudad. Es el caso de la experiencia con las visitas guiadas, las compras o los hoteles. En cualquier
caso, la imagen de un destino es mas rica si se complementan distintas perspectivas. Asi, los resultados de este
trabajo indican que Nueva York es la ciudad que, dentro de las cinco ciudades analizadas cuenta con un
posicionamiento mas préximo a atributos positivos. Esto es especialmente relevante en lo que a espectaculos,
monumentos y sitios de interés se refiere. De hecho, en los comentarios realizados por los usuarios, Broadway,
cuna de los especticulos de Nueva York, es un término que aparece repetido con frecuencia. Adicionalmente,
cuando los viajeros estin comentando su viaje a esta ciudad se utilizan adjetivos positivos del tipo
"Espectacular”, "Emblematico" o "Impresionante".

Venecia se percibe con un buen posicionamiento respecto a su vida nocturna, pero malo en cuanto a la
valoracién de sus museos. No obstante, tal y como ocurre con Nueva York, los turistas, al relatar sus viajes a
esta ciudad, emplean adjetivos como "Encanto", "Belleza" o "Especial". El hecho de que la palabra "Noche" sea
de las mas comentadas cuando se escribe sobre Venecia puede reforzar la importancia de este atributo en la
ciudad.

Por su parte, Roma y Paris presentan un posicionamiento similar entre ellas, aunque, sorprendentemente,
centrados basicamente en aspectos negativos. En concreto, tanto los restaurantes como la vida nocturna se
perciben de forma negativa en las dos. Sin embargo, cuando los usuarios realizan comentarios hablando en
general de estos destinos lo hacen utilizando términos que indican experiencias positivas con ellos, tales como
"Impresionante", "Preciosa" o "Hermosa". Esto lleva a pensar que existen discrepancias entre la valoracién que
hacen los viajeros cuando puntdan algiin elemento del destino en concreto, como por ejemplo un determinado
restaurante, utilizando TripAdvisor, que cuando hablan espontineamente en las webs de aquello que le mas
les ha llamado la atencién.

Londres es una ciudad que no se posiciona junto a ningdn atributo en concreto, lo que indicaria que no
destaca ni por su excelencia ni por su baja calidad. Esta neutralidad también se observa desde la visién
holistica, indicando que esta ciudad inspira pocos sentimientos, como se refleja en el hecho de que cuando se
describe aparecen pocos calificativos. Cuando se habla de ella, los temas mis comentados versan sobre sus
monumentos, su vida nocturna y, sobre todo, sus museos.
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6. Conclusiones

Este trabajo pone de manifiesto que las RRSS son una interesante fuente de informacién para el estudio de
la imagen de los destinos ya que aportan informacién veraz, espontinea y abundante. La veracidad y
espontaneidad de las opiniones y valoraciones vertidas garantiza que aparecen los datos en los que realmente
se fija el turista y que estos no estan sesgados por respuestas estereotipadas. Por otro lado, la abundancia de
informacién permite a los investigadores tener suficiente representatividad en los resultados obtenidos.

Por otra parte, en la actualidad no se puede hablar de RRSS como una realidad homogénea, ya que la
informacién que ofrecen, en cuanto a cantidad y formato, son muy diferentes entre si. Asi, podemos encontrar
desde meras valoraciones a los atributos que propone la red social, hasta relatos libres y extensos que hacen
los usuarios de sus viajes. Esta diferencia supone implicaciones en el terreno de la metodologia de investigacién
a utilizar y en el enfoque del estudio de la imagen. En este sentido, este trabajo deja patente que la imagen
obtenida en cada red social no tiene por qué ser coincidente. Mas bien, se comprueba que aportan
valoraciones de la imagen del destino complementarias, e incluso en algin caso contradictorias.

La diferente naturaleza de los datos obtenidos segin cual sea la red social hace que unas sean mas idéneas
que otras en funcidn de si se persigue realizar un estudio holistico o por atributos. De la misma manera, esta
diferente naturaleza obliga al uso de metodologias distintas, que van desde las clasicas técnicas estadisticas,
como puede ser el mapa de posicionamiento, al estudio del leguaje natural si lo que se tiene son comentarios
en forma de relatos. Es en este dltimo tipo de red social donde aparecen nuevas metodologias de trabajo ligadas
al anélisis de los contenidos y de los sentimientos, asi como al procesamiento del lenguaje natural. Es esta una
linea de trabajo muy novedosa que permite realizar estudios de la imagen del destino cada vez mas sofisticados.

Mas all4 de las aportaciones cientificas, este trabajo presenta aportaciones practicas. En primer lugar, dado
que cada vez més los turistas deciden el destino apoyadndose en las opiniones de iguales, los destinos deberian
animar a sus visitantes a que escriban y opinen en las redes sobre ellos, basicamente por dos razones: (1) los
turistas se encuentran mas inclinados a compartir las experiencias positivas que las negativas y (2) cuando
quieren compartir una experiencia negativa lo hacen de forma mas racional, argumentando su opinién y no a
través de calificativos que expresan sus sentimientos. Estas explicaciones constituyen una valiosa ayuda para
mejorar la imagen del destino.

Por dGltimo, el anélisis de contenido de los comentarios analizados refleja que adn perdura el turista clasico
“coleccionista de fotos”. Nos referimos al turista que viaja y posteriormente desea contar que ha estado alli.
Esto se refleja en que en la mayoria de los comentarios analizados el turista cuenta sus vivencias sobre los sitios
tipicos y sobre los tépicos. Asi, los destinos deben ser conscientes de ello, dado que, aunque se estan haciendo
serios esfuerzos por proponer nuevas formas de viajar y crear vivencias inolvidables, no deberia obviarse que
hoy los lugares tipicos siguen siendo la gran baza para acudir a los destinos. Teniendo en cuenta que estin
deseosos de contarlo, y que ya no lo hacen en el Ambito privado, hoy en dia la repercusién de sus opiniones
al respecto es mayor dado el efecto altavoz que provocan las RRSS.

Somos conscientes que el trabajo que aqui se presenta es un primer paso para el estudio de la imagen desde
otra perspectiva. El avance en esta linea de trabajo va ligado al desarrollo de nuevo software més sofisticado
de anilisis cualitativo, que supone el gran reto para los futuros investigadores. De la misma forma, seria
interesante completar las dos visiones de la imagen del destino aqui trabajadas con otras redes, como
Instagram, que cuentan con una mayor cantidad de comentarios.
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RESUMEN. El proceso de datificacién del mundo que acompaia el imparable despliegue de lo digital — internet de las
cosas, redes sociales, smartphones, wearables, etc — permite mediante las soluciones tecnoldgicas big data una capacidad
analitica que esta generando cambios en numerosas esferas sociales como son las empresas, los gobiernos y la academia.
En el turismo, por el uso intensivo de informacidn, este nuevo contexto ofrece oportunidades y retos para los destinos
turisticos. Histéricamente, a escala local, los gestores de destinos turisticos urbanos han carecido de informacién de la
actividad para una mejor toma de decisiones. Adema4s, cuanto mas reducido es la escala del destino més reducida es la
informacién disponible, condicionamiento de la mayoria de las ciudades histdricas. La extensién a estos destinos del
paradigma smart: smart city, destinos turisticos inteligentes, smart tourism aporta nuevas fuentes de datos que es necesario
identificar. El articulo aborda la presentacién de un conjunto de nuevas fuentes de datos que se vislumbran con posibilidad
de enriquecer la base de informacidn sobre la que descansa el anlisis de la realidad turistica de las Ciudades Patrimonio
de la Humanidad en Espana.

ABSTRACT. The process of datification of the world which accompanies the unstoppable deployment of the digital
evolution - internet, social networks, smartphones, wearables, etc. - allows, by technologic big data solutions, an analytical
capacity that is generating changes in many social spheres such as companies, governments and the academia. In tourism,
due to the intensive use of information, this new context offers opportunities and challenges for tourist destinations.
Historically, managers of urban tourist destinations lacked information to take better decisions. In addition to this, the
smaller scale of the destination, the lower available information, conditioning most of the historical cities. The extension
of these destinations in the smart paradigm: smart cities, smart tourist destinations, smart tourism, provides new sources of
information that needs to be identified. The article addresses the presentation of a set of new sources of information that
can be envisaged with the possibility of enriching the informational base in which the analysis of the touristic reality of the
Spanish World Heritage Cities rests.

PALABRAS CLAVE: Big Data, Patrimonio de la Humanidad, Smart city, Destinos turisticos

inteligentes.
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1. Introduccién

Dada la importancia socioeconémica del turismo en Espafa, incluso la dependencia de él en algunos
territorios, es imperativo en el contexto actual una planificacién y gestién que asegure la sostenibilidad y
competitividad de esta actividad para la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos con una visién holistica
e intra-intergeneracional. Alcanzar este tipo de desarrollo requiere un nuevo enfoque de gestién basado en el
conocimiento (Ivars Baidal, 2014) y la gobernanza como pilar.
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La materia prima del conocimiento es la informacidén. A su vez, dentro de la gobernanza juega un papel
destacado la informacién y transparencia como generador de confianza, basica para todo proceso de gestién
del destino en red basado en el fomento de las interrelaciones entre todos los agentes turisticos. La relacién
con diferentes grupos de interés obliga a ser transparentes, estando basada en la accesibilidad a la informacién
(AECA, 2004).La gestién eficiente de las tres dimensiones de la sostenibilidad (ambiental, social y econémica)
conlleva la necesidad de disponer de un sistema de gestién e informacién adecuado (Pucheta Martinez, 2010).
Hemos de adscribirnos por tanto a las teorias del conocimiento en la empresa como fuente de ventaja
competitiva (Grant, 1996) y en el turismo (Cooper, 2006; Jafari, 2001).

Jafari (2001) considera que el turismo es un fenémeno social complejo donde el conocimiento es la base
esencial para su desarrollo y competitividad. El conocimiento generado por los observatorios tradicionales a
escala local cuenta con limitaciones para mostrar la realidad del sistema turistico, lo cual supone un lastre para
su gestidn eficiente. Frente a este hecho, nos encontramos que el turista deja trazas electrénicas a cada paso
que da en el ciclo del viaje: inspiracién, bdsqueda de informacién y reservas antes de viajar, durante la
experiencia y después socializando a través diversas redes sociales. Lo que supone una informacién cada vez
mayor en volumen y variedad que caracteriza procesos y transacciones. Consecuentemente, una amplia
cantidad de datos sobre las necesidades y comportamiento de los viajeros asi como las percepciones estin
disponibles en diferentes fuentes de los agentes del destino (Fuchs et al., 2014), algunos como open data.

Esta cantidad de datos supera la capacidad del software convencional para ser capturados, administrados
y procesados en un tiempo razonable, teniendo que hacerlo con soluciones big data o inteligencia de datos.
Entre los escasos ejemplos abordados por la literatura, Fuchs et al. (2014) estudian el caso de la aplicacién de
una solucién business intelligence en el DMIS (Destination Management Information System) al destino de
montafia sueco, Are. Siguiendo a estos autores, la aplicacién del business inteligence en los DMIS genera
conocimiento, el cual es la condicién previa para los destinos turisticos que aprenden (Schianetz et al., 2007).
Existe, pues, a nivel general, cierto consenso acerca de la pertinencia de asentar sobre sélidas bases de
conocimiento la toma de decisiones en materia de desarrollo turistico. La misma declaracién de Estambul en
Turismo de Ciudad resaltaba que “la medicién del impacto econémico del turismo en las ciudades es esencial
para identificar nuevas tendencias, prevenir riesgos y crear politicas efectivas para el desarrollo sostenible del
turismo” (UNWTO, 2014). La calidad y cantidad de datos que las empresas y destinos turisticos pueden
obtener actualmente para reforzar su toma de decisiones es el elemento diferencial del nuevo entorno y, por
tanto, un factor determinante para aumentar su competitividad (Invattur, 2015).

Dentro de los destinos culturales urbanos, las ciudades histéricas que han recibido la distincién de
Patrimonio de la Humanidad son destinos destacados en el creciente mercado de turismo cultural urbano
(Garcia Hernandez, 2007), y su inclusién es una oportunidad por la atencién internacional que genera. Si bien
no existe un consenso acerca de la efectividad en un sentido turistico del reconocimiento de la UNESCO (Ruiz
Lanuza y Pulido Fernandez, 2015), el indice de competitividad turistica del Foro Econémico Mundial lo incluye
como factor de competitividad. La gestidén y planificacién turistica de esta tipologia de destinos debido a su
relevancia, fragilidad y particularidades ha sido abordado por la literatura. Sin embargo siguen existiendo
numerosas oportunidades en el contexto actual de “smartizacién” del turismo. En estos destinos, como en otros
muchos de perfil diferente, son evidentes los beneficios que aportan una correcta planificacién y gestién de la
actividad turistica. La ausencia de planificacién supone en muchos casos un grave factor de degradacién
medioambiental y socioeconémica (UNWTO, 2005). Los entes de gestién (DMO “s) cubren esta demanda
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de actividad planificadora bajo diferentes formulas (Garcia Hernindez, 2007). Entre sus funciones mas
destacadas se encuentra la de armonizar los intereses de todos agentes implicados y liderar el destino. Valls
(2014) destaca la inteligencia de mercado y los indicadores de control de gestién como elementos
fundamentales para la gestién de los destinos por parte de los DMO “s. Debido a la complejidad del turismo y
en un entorno actual caracterizado por el acrénimo VUCA (Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity), la
informacién histérica pierde valor, primando el conocimiento en tiempo real y predictivo, que ademas permite
la prestacién de mejores servicios y mayor eficiencia. La carencia de informacién y conocimiento a nivel local
en Espana ha sido sefialado por Sureda y Valls (FEMP, 2008). El Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad
de Espafia que redne a 15 ciudades cuyos centros histéricos han sido incluidos en la lista de la UNESCO creo
junto al grupo de investigacién “Turismo, Patrimonio y Desarrollo” de la Universidad Complutense de Madrid
en 2007 el Observatorio Turistico como herramienta “fundamental y brdjula de su labor diaria” de las ciudades
del grupo (GCPHE, 2009). Es evidente que un mayor conocimiento del impacto de la actividad turistica en
estas ciudades, permitiria implementar politicas mas ajustadas a la realidad y con un caricter més estratégico
que implique transversalmente a todas los niveles de las administraciones y que facilite la creacién de alianzas
publico-privadas.

Este articulo forma parte de los primeros trabajos de una investigacidn doctoral sobre la gestién del turismo
en Ciudades Patrimonio de la Humanidad en la era “smarttourism”, se trata de un texto descriptivo que
pretende poner al dia de forma sintética cémo se esta trabajando el big data en el sector turistico.

2. La revolucién del big data

Hay cierto consenso en que el big data es la gran revolucién de nuestros tiempos, con potencial para
cambiarlo todo (Marr, 2015). La revolucién de los datos tiene consecuencia de gran alcance sobre cémo se
produce el conocimiento, se dirigen las empresas y se promulga la gobernanza (Kitchin, 2014).Para unos es el
petréleo del siglo XXI, un factor vital capaz de crear una nueva forma de valor econémico (Mayer-Schénberger
y Cukier, 2013), para otros el nuevo oro (Comisién Europea, 2011), o “el nuevo suelo fértil donde germinan
las nuevas ideas, donde crece la innovacién” (BBVA, 2016). Un movimiento llamado en un futuro préximo a
"transformar completamente cualquier parte de los negocios y la sociedad” (Marr, 2016). Transformacién que
estd en marcha, pues la economia del dato supuso en los paises de la UE en 2015 un valor estimado de

272.000 millones de euros, lo que significa un 1,87% del PIB, y se prevé que ascienda a un 4,7% en 2020
(COTEC, 2017, p. 8).

La informacién no ha dejado de crecer de manera exponencial al igual que lo hace los dispositivos de
almacenamiento (ley de Moore). Segin cilculos de IBM, el ser humano generd, desde el principio de su
historia hasta el afo 2003, unos cinco exabytes de informacién, cinco mil millones de gigabytes. Cantidad que
fue generada en 2011 cada dos dias!. Un estudio reciente de IDC espera para 2025 se hayan creado 163
Zettabytes de datos en el mundo, un dato que sera 10 veces superior al registrado en 2016. Estamos, por tanto
en el inicio de este gran Big Bang de los datos2. Pero, {dénde surge todo este torrente de datos? Las empresas
capturan grandes cantidades de datos transaccionales sobre sus consumidores, proveedores, y operaciones; el
sector publico también acumula enormes bases de datos en sus censos de poblacién, registros médicos,
impuestos, etc. A estos datos mas “tradicionales” hay que sumar la comunicacién entre miquinas (M2M
machine-to-machine), donde millones de sensores en red ubicados en dispositivos como méviles o embebidos
en nuestras casas, monumentos o ciudades, sensorizan el mundo fisico y comunican los datos disponibles para
organizaciones publicas y privadas. Asi como la huella digital de nuestra vida digital, de la que no somos
totalmente conscientes: los clics cuando navegamos por internet, las transacciones financieras realizadas en
linea o pagos con tarjeta, las llamadas de teléfono o simplemente nuestros movimientos diarios acompanados
por el inseparable smartphone, el contenido audiovisual que generamos y compartido generalmente en
nuestras interacciones en las redes sociales, etc. Podemos decir que nuestra experiencia personal y nuestra

1 https://www.enriquedans.com/2012/05/big-data-una-perspectiva-historica.html [Consulta: Junio 2017].
2 En referencia a la exposicién de la Fundacién Telefénica Big Bang Data: https://espacio.fundaciontelefonica.com [Consulta: Junio

2017].

Calle Lamelas, J. V. (2017). Revolucién Big Data en el turismo: Anélisis de las nuevas fuentes de datos para la creacién de conocimiento en los Destinos
Patrimonio de la Humanidad de Espafa. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 2(2), 23-39.

www.ijist-tourism.com

o~
(=3
N
S
ja g
N
=
“
=

Bl



historia colectiva se codifican en soportes digitales (Fundacién Telefénica, s. f.). En suma, todo lo que hacemos
en un entorno cada vez maés digitalizado deja una huella de datos.

Ante este explosivo incremento de los datos, el término big data es el utilizado para describir estos datasets
de grandes dimensiones que no pueden ser adquiridos, almacenados y administrados por software tradicional
de tratamiento de bases de datos (Chen et al., 2014). Gartner (2016) define big data como “activos de
informacién de gran volumen, alta velocidad y gran variedad que demandan soluciones eficientes e
innovadoras de procesar la informacién que permita aumentar los conocimientos, la toma de decisiones y la
automatizacién de procesos”. Entre las definiciones es frecuente referirse a las “V” del big data. Las tres
dimensiones incluidas en la definicién anterior, son:
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Volumen: hace referencia a la magnitud de la cantidad de datos acumulados, dimensién que hace inviable
su procesamiento en Gnico ordenador. Los datos crecen exponencialmente, de gigabytes a terabytes de
informacién diaria.

Variedad: se refiere a la heterogeneidad estructural en un conjunto de datos (Gandomi y Haider, 2015);
las fuentes de datos son de cualquier tipo. Tradicionalmente los datos estaban estructurados en bases de datos
donde conocemos el formato de los datos, pero estos solo suponen el 5% de los datos disponibles (Gandomi y
Haider, 2015). A los cuales se afiaden otros origenes de datos semiestructurados (XML o web) y no
estructurados (documentos de texto, audio, imagenes o video). Los datos no estructurados son los més dificiles
de gestionar y debido a su continuo crecimiento han surgido nuevas herramientas para su manipulacién como

Map Reduce, Hadoop o bases de datos NoSQL.

En el editorial de abril de 2014 de la revista Academy of Management Journal identifica cinco tipos clave
de macrodatos (George et al., 2014):

- Datos piblicos son datos que tienen la administracién. Por ejemplo, aqui se encuentran los datos
sobre transporte, uso de energfa, sanidad, etc.

- Datos privados son datos que poseen las empresas, organizaciones sin 4nimo de lucro e individuos
que reflejan informacién privada que no se encuentra en fuentes pdblicas. En esta categoria se encuentran
los datos fruto de transacciones comerciales, de la navegacién web a un lugar determinado, del uso de la
telefonia mévil, etc.

- Datos ambientales son datos recogidos de forma pasiva. Estos datos no tienen utilidad para quienes
los captan, pero que combinados con otros datos pueden aportar valor. Aqui se encuentran los datos
generados por las personas en su vida diaria: bdsquedas en internet, mediante el uso de smartphones, etc.

- Datos comunitarios son datos producidos principalmente en las redes sociales, evaluaciones de
productos, contenidos generados por el usuario, etc.

- Datos auto-cuantificacién: datos proporcionados por los individuos al cuantificar sus
comportamientos y acciones. Por ejemplo, los datos monitorizados sobre las pulsaciones durante la
realizacién de ejercicio fisico que son recogidos por dispositivos méviles.

Velocidad: se refiere a la rapidez a la que se generan los datos y la necesidad de procesar rapidamente los
datos. Se considera dos tipos de velocidades: velocidad de carga y velocidad de procesamiento. Este ha de
hacerse en tiempo real para mejorar la toma de decisiones sobre la base de la informacién generada, siendo
este aspecto critico.

La lista de “Vs” se ha ido ampliando. IBM e IDC afaden veracidad como factor clave, ya que consideran
imprescindible asegurar la fiabilidad de la informacién y su calidad (IBM, 2014; IDC Espafia, 2012). Los

enfoques de calidad de datos que la organizacién adopta deben incluir varias estrategias (IBM, 2014):

- ldentificacién de los principales atributos de calidad de los datos (tales como puntualidad e
integridad).
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- Gestidén y cumplimiento del ciclo de vida de los datos.
- Requisitos y gestién de metadatos.
- Clasificacién de los elementos de datos.

En la definicién de IDC (2012) encontramos una nueva caracteristica clave: el valor. Segin esta consultora,
el big data es “una nueva generacién de tecnologias y arquitecturas disefiadas para extraer valor econémico
de grandes volimenes de datos heterogéneos, habilitando una captura, identificacién y/o anilisis a alta
velocidad”. En el contexto del big data el concepto de valor hace referencia a los beneficios extraidos del uso.
El dato en si no tiene valor, el valor se obtiene cuando es accionable, es decir, sirve para tomar mejores
decisiones. Incluso, se podria afiadir a esta lista distintiva la visualizacién de la informacién. La representacién
de los datos en imigenes, mapas o graficos o visualizacién permite una mejor comprensién de resultados
complejos de forma sencilla, facilitando la toma de decisiones al hacer accesible ingentes cantidades de datos.
Una visualizacién efectiva ayuda a los usuarios a analizar acerca de los datos y la evidencia, hace més datos
complejos més accesibles, facilita su comprensién y uso>, de esta forma es més facil detectar areas de mejora
o atencién. Valor y visualizacién, con independencia del volumen de datos, ponen énfasis en que sea una
informacién con sentido o smart data (Marr, 2015).

El impacto del big data en la empresa

La integracién de datos corporativos con las nuevas fuentes de big data en una estrategia global supone
una gran oportunidad para organizaciones y empresas (Joyanes Aguilar, 2014). Un informe publicado por
McKinsey & Company (2011) considera el big data como la siguiente frontera para la innovacién, la
competencia y la productividad. Este informe identifica cinco maneras de crear valor a través del big data, las
cuales tienen implicaciones sobre cémo las organizaciones tendrin que ser disefiadas, organizadas y
administradas: generando transparencia; permitiendo una experimentacién que descubra necesidades,
exponiendo la variabilidad y mejorando el rendimiento; permitiendo una alta segmentacién para la ofrecer
productos mas personalizados; remplazando o apoyando la toma de decisiones con algoritmos automaticos e
innovando en los modelos de negocio, productos y servicios. Segiin un reciente estudio de IDC# para 2020, el
65% de las grandes organizaciones serin empresas basadas en la informacién, siendo el dato un activo principal
lo que permitird poner el foco en las relaciones, las personas y el capital intangible, y el uso de los datos para
crear valor para el negocio a través de 4 acciones: tomar mejores decisiones, optimizar las operaciones, buscar
nuevas fuentes de ingresos y mejorar la experiencia del cliente. Usar todo el potencial de los datos tiene que
ver mas con el management que con la tecnologia (Redman, 2017). McAfee y Brynjolfsson publicaron en
octubre de 2012 un articulo en Harvard Business Review llamado “Big Data: The Management Revolution”
sostienen que estos grandes flujos de informacién pueden mejorar radicalmente el desempefio de su empresa,
siempre que la toma de decisiones se base en ellos. Para Franks (2012) es imperativo que las organizaciones
persigan agresivamente la captura y anilisis de estas nuevas fuentes de datos para alcanzar los conocimientos
y oportunidades que ofrecen. En suma, es una nueva fuente de ventajas competitivas para la mayoria de las
empresas. Pues, hoy el hardware, las arquitecturas en la nube, y el software de fuente abierta estn al alcance
de aquellas organizaciones con recursos més limitados (p. ej. Startups). A pesar de ello, segin el indice de Valor
de la Informacién de Iron Mountain y PwCde 20155, sélo el 4% de las empresas son capaces de extraer el
valor total de su informacién y demuestra que la mayorfa de las empresas tienen un largo camino por delante.

En el sector turistico surge una de las primeras experiencias en la adopcién de técnicas de anlisis de datos
masivos: el revenue management. En la década de los ochenta American Airlines implanté un sistema de
fijacién de precios orientado a la demanda y basado en el anlisis de un gran volumen de informacién. Después
de la adopcién generalizada en el sector aéreo, las grandes cadenas hoteleras americanas lo implantan entre

3 https://en.wikipedia.org/wiki/Data_visualization [Consulta: Junio 2017].

4 https://custom.cvent.com/| ESAD 1B771DA4B029B78FF 1 784749EF5/files/c59506 1048 184ba49482223d066ac565.pdf [Consulta:
Junio 2017].

5 https://www.pwec.es/es/sala-prensa/notas-prensa/2015/Seizing-The-Information-Advantage.html [Consulta: Junio 2017].

Calle Lamelas, J. V. (2017). Revolucién Big Data en el turismo: Anélisis de las nuevas fuentes de datos para la creacién de conocimiento en los Destinos
Patrimonio de la Humanidad de Espana. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 2(2), 23-39.

Www.ijist-tourism.com

o~
(=3
N
S
ja g
N
=
“
=

Bl



finales de los 80 y principios de los 90. En la dltima década, también desde EE.UU. surge la economia de
plataformas — la controvertida economia colaborativa —con modelos de negocio disruptivos fundamentados en
soluciones big data. Sus maximos exponentes son Airbnb y Uber. Airbnb cuenta con diversas plataformas de
big data. Aerosolve, machine learning, ayuda a los anfitriones a fijar los precios. Para ello analiza fotos y
automaticamente divide las ciudades en micro-barrios, herramientas de fijacién de precios dindmicos como las
del sector hotelero y lineas aéreas. Adem4s el algoritmo refleja los conocimientos adquiridos sobre el
comportamiento de los clientes y como esto influye en el precio de las propiedades. Toda esta informacién se
muestra en un cuadro de mando que ayuda a los anfitriones a determinar el mejor precio para su alojamiento
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(Marr, 2016). Uber, al igual que Airbnb, est4 siendo un auténtico tsunami para el sector del taxi con origen en
la bahia de San Francisco. La gestién del dato y los Smartphone son elementos centrales en su propuesta
disruptiva en el 4mbito de la movilidad urbana. Uber ofrece una mejor experiencia al usuario a partir de los

datos internos (los recorridos realizados) y externos (servicios piblicos de transporte, base de datos de
conductores y monitorizacién del trafico, entre otros).

Open data

El movimiento de open data es una iniciativa a nivel global a favor de la disponibilidad de datos e
informacién al conjunto de los ciudadanos. Los organismos pablicos se encuentran entre los mayores creadores
de datos en muchos campos (Janssen, 2011). Segin la definicién de Wikipedia, son considerados datos
abiertos todos aquellos datos accesibles y reutilizables, sin exigencia de permisos especificos®. Esta iniciativa
busca identificar, gestionar y rentabilizar principalmente los macrodatos que han sido generados por las
administraciones publicas, financiadas por la ciudadania, para ponerlos a disposicién del pablico sin
limitaciones de acceso con el objetivo de crear nuevos servicios, mejorar la vida de las personas y hacer que
el gobierno y la sociedad funcionen mejor (Joyanes Aguilar, 2014; Open Knowledge International, s. f.). Para
la Unién Europea, los “datos abiertos” se basan en el principio de que la informacién pdblica debe estar a
disposicién del ciudadano y poder utilizarse y reutilizarse libremente?. Este concepto esta relacionado con el
de open government (gobierno abierto). El objetivo principal es conseguir que los gobiernos desarrollen su
labor de forma transparente, colaborativa y participativa. La informacién del sector pdblico constituye una
materia prima importante para diversos productos y servicios de contenidos digitales, permitiendo que la
informacién sea un nuevo motor de desarrollo econémico y social y su reutilizacién un paso mas en la
implantacidn de la sociedad del conocimiento8. Desde el portal de datos abiertos de la Generalitat de Catalufia
afirman que “tener acceso a los datos de la Administracidn garantiza la transparencia, la eficiencia y la igualdad
de oportunidades, a la vez que crea valor”®.

Academia

El mundo académico no es ajeno a esta revolucién y podemos encontrar posturas encontradas (Gonzalez-
Bailén, 2013). Por un lado estin los escépticos, que cuestionan la legitimidad del uso de los datos basados en
la pérdida de privacidad y otros problemas éticos (Morozov, 2013), al otro los entusiastas que ven el potencial
impacto de tener més informacién que nunca (Mayer-Schénberger y Cukier, 2013). Dentro de estos, el editor
jefe de la revista Wired Chris Andersen (2008), vaticiné el fin de la teoria en la era big data debido a que los
datos hablan por si mismos y la teoria y la interpretacién son menos necesarias. En el lado opuesto, estan los
que piensan que la teoria e interpretacién es mas necesaria que nunca (Gonzilez-Bailén, 2013), pues “la
actividad cientifica mas importante, la més profunda y la més fecunda se centra en torno a teorias y no en torno
a la recoleccién de datos, las clasificaciones de los mismos o hipétesis sueltas” (Bunge, 1972 en Sierra Bravo,
1999, p. 40). “Los datos son los materiales més simples de la investigacién cientifica. No son los hechos, sino
expresiones sobre estos hechos o afirmaciones y negaciones que expresan aspectos o caracteristicas concretas

6 https://es.wikipedia.org/wiki/Datos_abiertos [Consulta: Julio 2017].

7 https://europa.eu/european-union/documents-publications/open-data_es [Consulta: Julio 2017].
8 http://opendata.aragon.es/info/open-data [Consulta: Julio 2017].

9 http://dadesobertes.gencat.cat/es/que_es_| open_data/concepte/ [Consulta: Julio 2017].
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de los hechos” (Sierra Bravo, 1999, p. 45).

Para Kitckin (2014) el big data y la nueva analitica de datos son innovaciones disruptivas que estan
reconfigurando en muchos casos cémo la investigacién se realiza, y tiene profundas implicaciones
epistemolégicas y éticas (Boyd y Crawford, 2012). El término big data no solo se refiere a un gran volumen de
datos, pues tal como analiza Kitchin (2013, 2014) hay otras muchas caracteristicas que le brindan su poder
transformador:

- Vasto en volumen, comprende terabytes o petabytes de datos.

- Alta velocidad, siendo creado en o casi en tiempo real.

- Generado de forma continua.

- Diverso en variedad de datos, estructurados o no estructurados en origen.

- Exhaustivo, tratando de capturar poblaciones o sistemas enteros (n=todo).

- Granularidad: de grano fino en resolucién y Gnico en la identificacién, captando gran nivel de detalle
y evitando perdida de informacién.

- De naturaleza relacional, que contenga campos comunes que permitan la unién de diferentes
conjuntos de datos.

- Flexible y escalable en su produccién.

A lo anteriormente citado hay que afiadirla ubicuidad de lo digital, y por lo tanto poco escapa de ser medido
(Greenfield, 2006). Especial relevancia tiene la resolucién temporal y espacial, con un gran nivel de detalle y
diversas niveles de anilisis, de lo individual a lo colectivo (Gonzalez-Bailén, 2013). Lo anterior supone pasar
de un escenario de técnicas de anélisis de datos pensados para extraer informacién de conjuntos de datos
escasos, estaticos y apenas relacional, muestreados cientificamente y adheridos a supuestos estrictos (como
independencia, estiticos y normalizados), adem4s de ser generados y analizados con una pregunta especifica
en mente (Miller, 2010). Las nuevas técnicas de anilisis y los potentes sistemas de computacién permiten
trabajar en contextos de datos abundantes, exhaustivos y variados, en el tiempo justo y de forma dindmica, en
desorden y con incertidumbre, con alta relacionalidad y sin las limitaciones que contenga una pregunta
especifica de investigacién (Kitchin, 2014). Para Lazer et al. (2009), los data-set emergentes es seguro que
ofrezcan nuevas perspectiva cualitativas sobre el comportamiento humano colectivo.

3. Big Data y Turismo

La actividad turistica esta caracterizada por un uso intensivo de informacién, de ahi el alto impacto que las
tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) han tenido tanto desde la perspectiva del consumidor
como de la oferta (Ivars Baidal et al., 2016; Poon, 1993; Sheldon, 1997; Werthner y Klein, 1999). Los cambios
provocados por internet en este campo han sido profundos y de largo alcance, actuando de plataforma para
facilitar continuas innovaciones tecnoldgicas y de negocios, y por consiguiente alterando el panorama
competitivo (Xiang et al., 2015). Xiang y Fesenmaier (2017) establecen tres etapas de desarrollo de internet
en el turismo. La primera etapa coincide con la década de los 90, en ella, principalmente, internet fue una
herramienta de comunicacién, donde los DMO s adquirieron el papel de brokers de la informacién. En la
segunda etapa (aproximadamente entre los afios 2000-2010), se pasa de comunicar a comercializar. Es la etapa
del despegue del comercio electrénico y la creacién de experiencias mas personalizadas y agregadas, que
facilitan el surgimiento de un nuevo consumidor. La tercera etapa, en la que nos encontramos desde 2010, esta
protagonizada por avances en 4reas como los buscadores, las redes sociales, el internet de las cosas, el anélisis
de los datos y las tecnologias méviles. En este periodo, emerge el concepto smart tourism para describir “el
aumento de la dependencia de los destinos turisticos, sus industrias y sus turistas en las emergentes formas de
TIC que permiten que cantidades de datos masivos se transformen en proposiciones de valor” (Gretzel et al.,
2015, p. 179). El factor central del smart tourism son los datos especialmente por su capacidad para fomentar
el buen gobierno y el desarrollo econémico.

Gretzel et al. (2015a) en un documento de posicién establecieron tres niveles de aplicacién del concepto

Calle Lamelas, J. V. (2017). Revolucién Big Data en el turismo: Anélisis de las nuevas fuentes de datos para la creacién de conocimiento en los Destinos
Patrimonio de la Humanidad de Espana. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 2(2), 23-39.

WWW_ijist-tourism.com

o~
(=3
N
S
ja g
N
=
“
=

Bl



smart tourism que corresponden a los 4mbitos de la experiencia del turista, los negocios y el destino: Smart
Experience, Smart Business Ecosystem y Smart Destination. Cada nivel realiza procesos de captacidn,
intercambio y procesamiento big data (Figura 1). Estos novedosos planteamientos suponen alcanzar
dimensiones no exploradas de inteligencia en los sistemas turisticos. El concepto de smart tourism ecosystem
surge desde una perspectiva sistémica, haciendo referencia a "sistemas turisticos que aprovechan la tecnologia
inteligente para crear, gestionar y entregar servicios / experiencias turisticos inteligentes, caracterizados por un
intenso intercambio de informacién y co-creacién de valor” (Gretzel et al., 2015b, p. 560).
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Figura 1. Componentes y niveles del smart tourism. Fuente: Gretzel et al. (2015a).

En Europa muchas de las iniciativas de smart tourism surgen de proyectos de smart city (Gretzel et al.,
2015a). El concepto smart city o ciudad inteligente se ha convertido en el paradigma de planificacién y gestién
urbana més apreciado por los planificadores del siglo XXI (Komninos y Tsarchopoulos, 2013), debido a su
planteamiento novedoso para la planificacién y gestién urbana, donde los nuevos enfoques de la planificacién
estratégica, la evolucidn tecnoldgica o las politicas de sostenibilidad e innovacién tienden a integrarse (Invattur,
2015). IBM define smart city como una ciudad que crea un sistema instrumentalizado, interconectado e
inteligente. Donde instrumentalizado se refiere a la sensorizacidn de las actividades de la ciudad; interconexién
a la red que recoge cada bit de la ciudad e inteligente a las aplicaciones predictivas que permiten decisiones
mas precisas (Amaranggana y Buhalis, 2013). Adn siendo alto el componente tecnolégico, este serd un medio
al servicio de las personas. Por ello, resulta clave en el sistema la combinacién de talento, creatividad y
ciudadanos inteligentes y bien informados con el objetivo de lograr una buena gestién de los recursos
disponibles (Giffinger et al., 2007). De esta forma, en la ciudad inteligente el espacio urbano se convierte en
una plataforma inteligente que requiere la participacién de las personas en la toma de decisiones, las cuales
disponen de mejor informacién (TELEFONICA, 2011) para comprender el propio entorno.

Los Destinos Turisticos Inteligentes (DTI"s) son resultado de la aplicacién de los principios de las smart
cities al destino turistico (Minguez Garcia y Ruiz, 2014). SEGITTUR (2015) define DTI como “un destino
turistico innovador, consolidado sobre una infraestructura tecnolégica de vanguardia, que garantiza el
desarrollo sostenible del territorio turistico, accesible para todos, que facilita la interaccién e integracién del
visitante con el entorno e incrementa la calidad de su experiencia en el destino y mejora la calidad de vida de
los residentes”. En el caso del turismo, la amplia difusién de las tecnologias de la informacién a lo largo del
ciclo del viaje y su registro digital ofrece un recurso de gran valor como nuevas fuentes de datos. Lo cual
supone una oportunidad ante la escasa informacién disponible a escala local, especialmente en destinos como
los estudiados donde el volumen de excursionismo es muy alto — un 70% en las ciudades Patrimonio de Castilla
y Leén (Troitifio Vinuesa y Troitifio Torralba, 2009), debido a las carencias de los sistemas estadisticos de
valorar los movimientos sin pernoctacién.

Tanto las ciudades inteligentes como los DTI tienen como piedra angular el big data. Es por ello que la
inteligencia del destino est4 alimentada por un sistema de informacién inteligente que permite reunir, procesar
y analizar todos los datos, que proporciona la informacién adecuada en el momento justo a las personas que
lo necesitan para tomar decisiones informadas (Invattur, 2015). Las TIC en toda la cadena de valor del viaje
y en el destino inteligente generan un volumen ingente de informacién que, a través la inteligencia de datos,
puede tener un nuevo uso secundario de gran potencial. Un uso novedoso de los datos permite obtener valor
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de estos al descubrir conexiones que antes no eran detectables, lo que plantea una nueva discusién acerca de
la naturaleza de la toma de decisiones (Mayer-Schénberger y Cukier, 2013, p. 232). Los datos son la gran
oportunidad para una gestién eficiente, son fuente de transparencia ciudadana y de avance del conocimiento
(Telefénica, 2016). Por lo tanto, la inteligencia de datos puede aportar instrumentos de gran utilidad para la
competitividad turistica y la sostenibilidad (Del Chiappa y Baggio, 2015). De hecho, el big data permite una
visién més integrada y reveladora de la actividad turistica, ofreciendo a los agentes del sistema turistico la
oportunidad de mejorar los procesos, impulsar la innovacién y brindar mejores experiencias (Davenport, 2013).

Este nuevo paradigma nos permite explorar la realidad y el propio sistema turistico de una forma novedosa,
proporcionando una potente herramienta para la observacién, el anlisis y la anticipacién que abre nuevos
horizontes para el conocimiento y mejora de la competitividad (Cictourgune, s. f.). La analitica big data ofrece
una serie de herramientas radicalmente diferentes a los métodos tradicionales de [4D utilizado hasta la fechas
en el sector (Xiang y Fesenmaier, 2017). El reto consiste en ser capaces de tener una aproximacién
especializada que nos permita entender y buscar correlaciones en un mundo dominado por los datos, pues el
anélisis experto de los datos sera lo que permita dar un salto exponencial hacia el futuro (SEGITTUR, 2015).

4. Fuentes de datos en turismo en la era Smart Tourism

4.1. Anélisis y metodologias tradicionales

Sobre esta informacién se han venido sustentando los distintos analisis de coyuntura turistica, en tanto que
resGmenes de las principales variables que caracterizan la realidad turistica de un territorio. En palabras de
Pulido y Cardenas (2014), se trataba de “anélisis econémicos de la situacién actual en la que se encuentra la
actividad turistica, mediante el estudio de los factores que la han originado, lo que permite identificar la
evolucién previsible que tendra para la adecuada gestién de los destinos.

A modo de ejemplo, la Tabla 1 muestra los diferentes indicadores medidos por el observatorio del GCPHE
2007-2012 y se anade otros indicadores (en blanco sobre fondo gris mas oscuro) que, si bien no aparecen en
el informe con las fuentes estadisticas pablicas actuales, se podrian incorporar. Este es el caso de encuestas ad-
hoc como las realizada en Segovia por la Universidad de Valladolid para estimar el gasto turistico (Turismo de

Segovia, 2016).
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Tabla 1. Indicadores basicos de actividad. Fuente: Elaboracién propia a partir de: (Exceltur, 2016; GCPHE, 2009; UNWTO, 2013).

4.2. Observatorios turisticos avanzados. Nuevas fuentes de informacién
digitales

En un intento por superar las limitaciones de las fuentes de informacién tradicionales y de los modelos de
andlisis clasicos desarrollados en la mayoria de los observatorios turisticos locales (Garcia Hernandez, 2009),
es posible rastrear algunas iniciativas de observatorios avanzados que incorporan nuevas fuentes de datos para
el anlisis del turismo. Es el caso del observatorio turistico de Euskadi y del Sistema de Inteligencia Turistica
de SEGITTUR (Tabla 2). En la era del big data, se abre pues todo un debate sobre la necesidad de diversificar
y enriquecer las fuentes de datos con las que cuentan los destinos para conocer mejor la actividad turistica,
incorporandolas a los sistemas de informacién del DMO. Se describen a continuacién algunas de esas fuentes
con ejemplos de aplicaciones concretas (estudios generados a partir de ellas) siguiendo la clasificacién
propuesta por Sunil Soares (2012).

FpEn
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Tabla 2. Observatorio turistico de Euskadi y observatorio del Sistema de Inteligencia Turistica de SEGIT TUR. Fuente: Elaboracién
propia a partir de (Garcia, 2016; Gerrikagoitia Arrien et al., 2014; SEGITTUR, 2015; UNWTO, 2014).

4.2.1. Transacciones big data

Pago con tarjetas y redes de telefonfa mévil. Sobre este tipo de datos existen ya ejemplos de explotaciones
aplicadas al 4mbito turistico. De hecho, el centro de innovacién del Banco BBVA ha desarrollado dos estudios
pioneros en Espafa sobre las posibilidades que ofrece el big data para el andlisis turistico. Colaborando
también con SEGITTUR en el sistema de inteligencia turistica. El Banco tiene una visién del 27% de las
compras realizadas en Espana (Europa Press, 2015). En el estudio de Roca Salvatella y Telefénica realizado
en lasprovincias de Madrid y Barcelona y entre el 7 y el 21 de octubre de 2012, con los dataset de BBVA y
Telefénica. Utilizando datos de méviles extranjeros que usaron la red de Telefénica en el area de estudio, asi
como BBVA suministré los pagos de tarjetas extranjeras en su red de terminales en alojamientos hoteleros de
3 a 5 estrellas. Los aspectos de comportamiento de visitantes analizados giran alrededor de los siguientes ejes:
a) visitas: cuantos visitantes se reciben y de dénde proceden. Esta informacién es desconocida por muchos
destinos turisticos b) estancia: tiempo medio por nacionalidades c) Otro estudio de BBVA (2014) en julio y
agosto sobre el turismo en Espafa analiza un total de 5,4 millones de transacciones con tarjetas realizadas lo
que permite conocer el nivel de gasto por nacionalidad, franja horaria y dia de la semana, tipo de gasto: moda,
bares y restaurantes, hoteles, etc., a una escala de ciudades, provincias y destinos turisticos. La forma de
presentacién también resulta novedosa al hacerlo en de forma muy visual en un mapa interactivo. Para Antonio
Lépez de Avila (Sempere, 2016), el big data “permite hacer un seguimiento exhaustivo de las personas que
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visitan cada lugar, su género, sus edades, de qué paises y ciudades vienen y qué es lo que consumen”. Por lo
tanto, los estudios anteriores solo son una pequefia muestra del potencial de anilisis de estas nuevas
herramientas.

Aspectos relevantes del informe Roca Salvatella y Telefonica

= LUna taneta no es igual a una habitacibn, lo que significa que tampoco &5 gasto por
persana

= El gasto es global en el alojamients, por lo tanto es falso que apore datos de precio de
habitacidn. Esto se puede obtener mejor a través de oiras analiticas de datos masivos
coma & Indice de precio de hoteles de Trvago (HF1), estad isteas radicionalkes e informes
como Smith Travel Accommedations Report [STAR).

« Es relevante conocer la informacidn por categoria de alojamients, nacionalidad, estancia
media y zona de la cudad. El crece de esta infarmacion con la propia de los hobeles con
herramientas de andliss proplas como  FPropedy Managemen] Syslemns (PMS)
herramientas de Business Inteligence (Bl) puede ser una valiosa nformacédn para
establecer pnondades de promocin y makeling dagital, pero tamiseén a los OMO's para
establecer prioridades en acciones con mercados estratégicos

«  Un estudio més amplio de la movilidad turistice por el terrifonio espafiol, permitirla tener
datos reales de lugares wisitados v tiempo en cada ugar

« Los datos estan estructurados y geoposicionados, lo que permitina cruzaros con otras
fuentes.

= [l detalle de la informacidn y capacidad de segmentacion: mivel de zoom espacic-temporal
¥ capaciiad de descripoGn de s egares v 1as personas que s vistan camisa de forma
radical, dado el wolumen de la muestra y su fiabilidad.

« El estudio se lleva a cabo en un periodo de tiempo muy corto - 2 semanas de octubre- y
esth condicionado a los hibdos de waje de los mercados emisores én esas fechas.

Tabla 3. Aspectos relevantes del informe Roca Salvatella y Telefénica. Fuente: Elaboracién propia a partir de Roca Salvatella (Roca

Salvatella, 2014).

desplazamientos entre ambas ciudades d) lugares preferidos para pernoctar e) niveles de gasto: en global
y en la categoria de alojamiento. El tamafio de la muestra de pagos de tarjeta representan un 15% en Madrid
y un 14% en Barcelona del total de transacciones realizadas, mientras que los datos de méviles son un 33% del
total, lo que incrementa en varios drdenes de magnitud la muestra sobre las investigaciones convencionales.

a.  Tarjetas inteligentes turisticas: el uso de tarjetas turisticas es una practica muy extendida en destinos
urbanos. Mediante tarjetas turisticas inteligentes o aplicaciones similares en smartphones se puede obtener
registros electrénicos de gran valor como perfil de usuario, tiempo en el destino, sitios utilizados y horas, etc.

b.  Datos propios de diferentes médulos del sistema de informacién del destino: Aqui se engloban las
bases de datos de clientes (CRM), datos de ventas del ERP, soluciones de e-commerce e Internet Distribution
Systems si se tuviera, sistemas de recogida de informacién estadistica de visitantes, etc. A lo cual habria que
sumar las bases de datos de recursos turisticos y actividades.

4.2.2. Machine to Machine

Internet de las cosas (internet of things) es la red de objetos fisicos basada en cuatro tecnologias: RFID o
identificacién por radio frecuencia, tecnologia de sensores, tecnologias inteligentes y nanotecnologias. El
internet de las cosas provee informacién y anélisis a la vez que automatizacién y control (Chui et al., 2010)
con amplias posibilidades para la gestién medioambiental y del patrimonio!, la gestién del trafico, etc. Permite
extraer o interpretar cualquier informacién del destino SEGITTUR (2015). Una aplicacién son los sistemas de

10 SHBuildings prevé ahorros entre un 20% y un 50%.http://www.shbuildings.es [Consulta: Junio 2017].
T
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medicidén de flujos mediante cAmaras cuenta-personas que permiten conocer el ndmero de visitantes en un
espacio pdblico.

4.2.3. Web y social media

a.  Web destino herramientas de analitica web con amplios servicios gratuitos como Google Analytics
(2016) permite conocer un buen ndmero de parametros sobre el uso de las paginas web del destino. Tiempo
de permanencia, procedencia de visitantes (de paises a distritos de grandes ciudades), edad, sexo, idioma,
categorias de interés, momento de acceso, ndmero de paginas visitadas, dispositivo de acceso, asi como
métricas de conversién en caso de tener soluciones e-commerce, entre otros.

b.  Las aplicaciones para mdviles y tablets del destino suponen otra fuente de informacién sobre el uso
turistico de la ciudad. El GCPHE y la fundacién Orange lanzé un app accesible para las ciudades del grupo
dentro del proyecto appside, en total estan disponibles 13 guias.

c.  Redes sociales con informacién georeferenciada. Muchas redes sociales poseen informacién esencial
de las percepciones del destino turistico (Chareyron et al., 2014). Estos autores clasifican en dos tipos de “web
comunitarias” con datos georeferenciados: Photosharing (Flicker, Panoramio, Instagram) y web de opiniones
(tripadvisor, hotels.com, booking.com). Kisilevich et al. (2010) analizan las posibilidades de las fotografias
georeferenciadas. Garcia-Palomares, Gutiérrez y Minguez (Garcia-Palomares et al., 2015) demuestran el
potencial de los “photo-sharing services” para identificar y analizar los principales atractivos de 8 ciudades
europeas. Se diferencian los patrones de comportamiento fotografias de residentes y turistas, la distribucién
espacial muestran la concentracién y dispersién de puntos de interés en cada ciudad, asi como los sitios mas
populares. Conocer el comportamiento espacio-temporal de los flujos turisticos es una demanda de la industria
(Alzua-Sorzabal et al., 2010). Como muestra se presenta rutas a pie de tres ciudades en el entorno de Madrid
en la red www.wikiloc.com .

Rutas a ple registradas por usuarios

Avila Segowia Toledao

| Wikilee | 135 | 213 | 236

Tabla 4. Rutas a pie en Wikiloc en tres Ciudades Patrimonio Mundial. Fuente: Elaboracién propia.

La representacién en mapas de densidad de las zonas utilizadas para correr, denota la preferencia por
zonas verdes y con vistas panoramicas de estas ciudades de sus propios habitantes (Imagen 1).

Imagen 1. Mapa de calor de www.labs.strava.com/heatmap de recorridos de “runners” para las 4reas declaradas Patrimonio de la

Humanidad de las ciudades de Avila, Segovia y Toledo.

d.  Monitorizar reputacién y puntos de interés: la web 2.0 permite una comunicacién bidireccional
donde los turistas no solo consumen informacién sino también la producen y actdan como prescriptores
(Maldonado, 2008). El monitoreo de los medios sociales es una fuente de informacién deopiniones y
preferencias de los turistas muy valioso para los gestores. A través de ellos podemos conocer cuiles son los
puntos de interés y puntos “negros” para actuar en consecuencia. La reputacién es un activo intangible muy
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relacionada con la sostenibilidad, pues refleja la percepcién del comportamiento del destino.

e.  Evolucién de precios. La industria turistica fue de las pioneras en utilizar la mineria de datos para
hacer previsiones de demanda y con ello fijar estrategias de precio con la implantacién del yield management
en industria aérea y hotelera. El ecosistema de IDS (Internet Distribution Systems) y su monitoreo también ha
sido una de los pioneros en modelos predictivos big data para el consumidor, como Farecast creado en 2003.
Por el lado de la oferta es posible monitorizar la disponibilidad y precios de un destino soluciones de este tipo
estan presentes tanto para la oferta (Beonprince) como la demanda (Trivago, Kayak).
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5. Conclusiones

Este estudio ha recogido de forma sintética las nuevas fuentes de informacién disponibles para los destinos
turisticos ofreciendo una clasificacién que facilite la compresién del fenémeno de cara a su incorporacién a las
Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafia para una toma de decisiones basada en el conocimiento para
una mejora de la competitividad y sostenibilidad de estos destinos. Durante el estudio se ha observado que las
ciudades del GCPHE no estin incorporando estas nueves fuentes de informacién a sus sistemas de
informacién, salvo el acuerdo de Salamanca con la startup salmantina Beonprice para incorporar una solucién
de inteligencia de mercado (Salamanca, 2016), aunque como se ha expuesto en esta comunicacién constituira
una linea bésica para los préximos afios. Se ha analizado como los destinos turisticos inteligentes, la
digitalizacién del ciclo de viaje y la tecnologias big data han creado un nuevo escenario de informacién casi
ubicua y disponible en tiempo real de gran utilidad en el entorno actual VUCA donde resulta cada vez mas
necesario contar con un profundo conocimiento del turista y del desempefio del destino. La
hipercompetitividad, los cambios en la demanda turistica y los desafios relacionados con la degradacién
ambiental e impactos sociales y culturales de los destinos turisticos exigen sistemas de informacidn agiles que
permitan detectar incluso predecir tendencias, y que generen respuestas maés eficientes en todas las
dimensiones de la sostenibilidad. Un mayor conocimiento del turista permitird una mayor satisfaccién de este,
fundamental para la competitividad del destino, a la vez que facilita un mayor rendimiento para la comunidad
local que podrd tomar mejores decisiones. Estas nuevas fuentes suponen un claro avance sobre el
conocimiento limitado preexistente de la realidad de la actividad. Granularidad, observacién de
comportamientos reales, muestras amplias, diversidad de datos y formas de presentacién de los mismos,
potencialidad para la gestién en tiempo real y capacidad predictiva, son algunas de las prestaciones mas
destacadas que permiten la creacién de conocimiento con gran potencial para la innovaciones disruptivas y
como pilar para avanzar en la sostenibilidad de los destinos. En futuras investigaciones se pretende verificar
con los usuarios de la informacién la utilidad de estas nuevas fuentes, estudiar la viabilidad de la implantacién
en funcidén de la escala de los destinos Patrimonio de la Humanidad de Espafa, asi como analizar nuevos
enfoques e instrumentos de gestién que posibilitan la configuracién de destinos turisticos que aprenden.
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RESUMEN. En los dltimos afios, el crecimiento espectacular de los contenidos generados por los
usuarios se ha reflejado en el campo del turismo en la proliferacién de opiniones en linea sobre viajes
(OTREs). El objetivo de este articulo es proponer un método para analizar la imagen percibida (y
transmitida) por los viajeros, mediante los Opl'Rs, tal como se presenta en los buscadores, haciendo
hincapié en los componentes cognitivo, evaluativo y afectivo de la imagen del destino turistico
situdndola en el espacio y en el tiempo. Para ello, se realiza un anélisis cuantitativo de algunos
metadatos procesacfos por los buscadores, a partir de una muestra aleatoria de 150.000 OTRs
alojados en TripAdvisor, sobre “cosas que hacer” en Catalufa, escritos en espafiol por turistas entre
2012 y 2016. El analisis masivo de datos semiestructurados generados por usuarios da fiabilidad a
los resultados obtenidos, que pueden ser de gran utilidad para optimizar la oferta turistica.

ABSTRACT. In recent years, the spectacular growth of user-generated content has been reflected
in the field of tourism with the proliferation of online travel reviews (OTRs). The aim of this paper
is to propose a method to analyse the image perceived (and transmitted) by travellers, through
OTRs, as presented in search engines, emphasizing the cognitive, evaluative and affective
components of tourist destination image, and situating it in a certain space and time. To this end, a
quantitative analysis of some metadata processed by search engines, from a random sample of
150,000 TripAdvisor OTRs on "things to do" in Catalonia, written in Spanish by tourists between
2012 and 2016 is conducted. The analysis is carried out on massive semi-structured data generated
by users, which gives reliability to the obtained results, and that can be useful for tourism supply
optimization.

PALABRAS CLAVE: Imagen de un destino, Resefias de viaje, Buscadores, Datos masivos, Mineria
de datos, Metadatos HTML, Catalunya.

KEYWORDS: Destination image, Travel reviews, Search engines, Big data, Data mining, HTML
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1. Introduccién

El uso de Internet y de los medios de comunicacién social se ha incrementado en los Gltimos afios y sigue
creciendo. En 2016, casi 4 de cada 5 europeos (79%), entre 16 y 74 afios, usaron regularmente los servicios
de Internet (Eurostat, 2017). Los medios sociales tienen grandes potencialidades para establecer relaciones
con los usuarios, conocer sus imagenes y necesidades, permitir comentarios y participacién / interaccién, y
comunicar con eficacia marcas de destino (Huertas & Marine-Roig, 2016, p. 292). En una encuesta realizada
a mas de 30.000 personas seleccionadas entre diferentes grupos sociales y demograficos de la Unién Europea
(Eurobarometer, 2016), resulté que la segunda fuente de informacién mas usada para planificar las vacaciones
fue el boca a boca electrénico (eWoM: electronic Word-of-Mouth): sitios web que recogen y presentan
comentarios, opiniones y valoraciones de viajeros (34%); ligeramente por encima de las fuentes primarias:
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experiencia personal (33%), y muy por encima de las fuentes de imagen turistica inducida: sitios web

gestionados por los proveedores de servicios o por los destinos turisticos (17%), y agencias de viajes y oficinas
de turismo (13%). Adema4s, una gran mayoria de encuestados reservé o contratd sus vacaciones a través de
servicios en linea. En relacién a los viajeros norteamericanos, el porcentaje de uso de Internet como fuente de
informacién para planificar un viaje es superior al de los europeos y se sitda en torno al 85% (Kim, 2015; Xiang
et al., 2015). Los resultados anteriores son consistentes con los obtenidos por Llodra-Riera, Martinez-Ruiz,
Jiménez-Zarco e lzquierdo-Yusta (2015) que, en un estudio sobre visitantes de Mallorca, destacaron Internet
como principal fuente de informacién y, dentro de ella, buscadores (p.e. Google), mapas (p.e. Google Maps)
y portales con valoraciones de los viajeros (p.e. TripAdvisor). Similarmente, en una encuesta a 11.400
visitantes internacionales de Gran Bretana (VisitBritain, 2017), resulté que los buscadores de Internet fueron
la fuente en linea m4s influyente en la seleccién del destino turistico, seguido de los portales de comparacién
de precios y de los que recogen comentarios o valoraciones de los viajeros.

El eWoM se basa principalmente en contenidos generados por los usuarios (UGC: user-generated content)
a los cuales se puede acceder en linea gratuitamente. El UGC es una informacién de primera mano,
desinteresada y no solicitada y, por ello, se considera fiable por los demas usuarios. En el campo del turismo,
el UGC se plasma principalmente en los diarios de viaje en linea, mediante los cuales la imagen percibida y
transmitida, por el efecto eWoM, se convierte en imagen proyectada y contribuye a cerrar el circulo de
construccién de la imagen del destino turistico (TDI: tourist destination image) desde una perspectiva holistica
(Marine-Roig, 2015). En los @ltimos afos han proliferado enormemente los diarios de viaje conocidos como
OTRs (online travel reviews) mediante los cuales los turistas relatan libremente sus experiencias en el destino
que han visitado y dan su opinién y/o valoracién sobre atracciones (monumentos, museos, parques, etc.) y
servicios (hoteles, restaurantes, transportes, etc.) concretos. A titulo de ejemplo del crecimiento de los OTRes,
se puede citar que, en Enero de 2015, Booking afirmaba tener 43 millones de OTRs de huéspedes reales
verificados y TripAdvisor mas de 200 millones de comentarios y opiniones y, en Septiembre de 2017,
afirmaban haber superado los 130 y 535 millones de OTRs respectivamente.

Vista la importancia del eWWoM marketing en la fase preparatoria de las vacaciones y, concretamente, de
las fuentes de informacién en linea que recogen y presentan comentarios, opiniones y valoraciones de viajeros,
asi como de los motores de bdsqueda para localizar y acceder a dichas fuentes de informacién, el objetivo de
este articulo es proponer una metodologia para el anélisis masivo de OTRs sobre un destino turistico, con el
fin de dilucidar la imagen percibida por sus visitantes, tal como se presenta y difunde a través de los buscadores
de Internet. Para probar el método, se analizan determinados metadatos HTML (HyperText Markup
Language) que procesan los navegadores y motores de bisqueda de Internet, a partir de una muestra aleatoria
de 150.000 OTRs alojados en TripAdvisor, escritos en espafiol por visitantes de Cataluna entre 2012 y 2016,
y se obtienen resultados significativos en tres dimensiones de la TDI (cognitiva, evaluativa y afectiva) situdndola
en el espacio y en el tiempo.

2. Marco tedrico
Una vez tratada en la introduccién la idoneidad del UGC y, concretamente, de los OTRs para conocer las
experiencias, opiniones, comentarios y valoraciones que conforman la imagen percibida por los viajeros, en
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esta seccién se estudian los fundamentos y componentes de la TDI, asi como su proceso y presentacién en los
navegadores y buscadores de Internet.

2.1. La imagen de un destino y sus componentes

La TDI se puede definir como la suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene sobre un
destino (Crompton, 1979, p.18). Su estudio ha sido constante en la literatura cientifica sobre turismo (Chon,
1990; Li, Ali & Kim, 2015), porque se considera, entre otros motivos, que tiene un papel crucial en la toma
de decisiones relacionadas con la adquisicién individual de viajes (Chon, 1990).

De acuerdo con Baloglu y McCleary (1999), la construccién de la TDI depende de dos evaluaciones: la
perceptiva / cognitiva, referida a las creencias o conocimiento sobre los atributos de un destino, y la afectiva,
referida a los sentimientos o al apego hacia el mismo. La imagen percibida global esta formada por la unién de
ambas (Beerli & Martin, 2004; Marine-Roig, 2015; Tan & Wu, 2016). Un tercer componente se deriva
directamente de los dos anteriores, el conativo / volitivo, que afecta al comportamiento del individuo a la hora
de seleccionar un destino, en base a las imigenes percibidas durante la fase cognitiva y evaluadas durante la
fase afectiva (Gartner, 1993). Esta dicotomia de imagen cognitiva-afectiva ha sido estudiada profusamente en
el campo del turismo (Kim & Perdue, 2011). Ahora bien, las imigenes de un destino son percibidas
subjetivamente por individuos en un entorno determinado y en un momento dado. Por ejemplo, la imagen
percibida del paseo maritimo de un destino situado en la costa mediterrdnea no es la misma en verano que en
invierno. En esta linea, como precedente de la TDI evaluativa, Pocock y Hudson (1978) contemplan la TDI
designativa basada en el conocimiento individual del qué es y en qué lugar del entorno se sitGa (‘whatness’ y
‘whereness’ basicos de la imagen). Segin estos autores, el aspecto designativo es informativo por naturaleza,
concerniendo a la descripcién y clasificacién, y por si mismo puede ser menos importante que el aspecto
estimativo (el significado adjunto a, o evocado por, la forma fisica).

Imedgeres de un desting
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Figura 1. Componentes de la imagen de un destino. Fuente: Adaptacién (Marine-Roig, 2017).

Para profundizar en el estudio de la TDI, en la Figura 1, se propone un esquema que sintetiza las dos
dicotomias mas comunes sobre los componentes de la imagen global: ‘cognitive-affective’ (Rapoport, 1977) y
‘designative-appraisive’ (Pocock & Hudson, 1978). La estructura / forma fisica incluye caracteristicas como
figura, tamafo, textura y disefio. Las caracteristicas espaciales se refieren a la distancia, situacién relativa y
orientacién. El aspecto espacial de la imagen designativa fue estudiado por Son (2005) mediante la obtencién
de croquis que, a su vez, son usados para medir mapas mentales, y por Marine-Roig y Anton Clavé (2016b)
mediante coeficientes espaciales para elucidar la especializacién de la imagen en destinos multiescalares. La
dimensién temporal gira en torno a la fecha de percepcién de la imagen. El componente estimativo incorpora
tanto la evaluacién como la preferencia, la primera incluye algunos estindares generales o externos y la
segunda refleja un tipo més personal de valoracién y afectacién, que es la respuesta emocional relacionada con
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el valor, el sentimiento y el significado vinculados a la imagen percibida (Pocock & Hudson, 1978).

2.2. Basqueda de informacidn turistica en linea

Por su potencial para indexar y organizar enormes cantidades de informacidn, los motores de bdsqueda son
herramientas poderosas para representar el mundo virtual y, por tanto, el dominio del turismo (Xiang, Wober
& Fesenmaier, 2008, p. 146), y va creciendo la importancia del papel que juegan en los programas de
marketing de las organizaciones turisticas en linea (Pan et al., 2010). Pan y Fesenmaier (2006) proponen un
modelo conceptual de la planificacién de un viaje a través de Internet basado en la interaccién entre usuario y
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la parte de la Web relacionada con la industria y destinos turisticos. A partir de este marco, se puede plantear
un modelo de badsqueda de informacién en Internet con tres componentes: el viajero, la interfaz y el espacio
en linea (Xiang et al., 2008). La efectividad de una bisqueda depende de la situacién, conocimientos y

habilidades del usuario (viajero), de la cantidad y calidad de los sitios web relacionados (dominio turistico en
linea), y de las funcionalidades de los exploradores web y motores de bisqueda (interfaz) usados para facilitar
los resultados.

Los motores de bdsqueda constan basicamente de dos partes: un analizador sintictico que recorre
atemporalmente la Web y recoge la informacién mas significativa que sirve para construir una base de datos
indexada por palabras o frases clave, y un componente en linea que atiende las consultas de los usuarios y les
retorna los resultados correspondientes ordenados por idoneidad y visibilidad (Marine-Roig, 2014). Estos
resultados se suelen presentar en base a metadatos de la pagina web indexada, incluyendo el titulo con un
hiperenlace y un breve resumen (Xiang et al., 2008). En la Figura 2 se puede observar la presentacién de los
resultados, sobre una misma consulta, por parte de los tres buscadores con mas trafico del mundo: Google,
Yahoo y Baidu (Alexa.com, TopSites). Es de destacar que Yahoo no usa medios propios y presenta los
resultados obtenidos por el motor de bdsqueda Bing de Microsoft.
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Figura 2. Presentacién del mismo OTR en los 3 buscadores con mas trafico del mundo. Fuente: Resultado de la bdsqueda el 30-05-
2016 de un OTR en Google, Yahoo y Baidu.
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Los metadatos son un conjunto de datos que describen o dan informacién acerca de otros datos. La
etiqueta web <meta ... /> (W3Schools, 2017) contiene metadatos sobre un documento HTML. Dichos
metadatos no se visualizan en la pagina web porque estin destinados a facilitar informacién a los exploradores
y a los motores de bdsqueda de Internet. Los metadatos HTML consisten en parejas compuestas de nombre
y contenido (Tabla 1). Los elementos mas comunes son la descripcién de la pagina web, la relacién de palabras
clave, y el nombre del autor del documento (W3Schools, 2017). A pesar de que la informacién contenida en
la Tabla 1 y en la Figura 2 fue recogida el mismo dia, se puede observar una discrepancia en la cantidad de
opiniones y de fotos, debido a que la p4gina web se actualiza diariamente, mientras que los tres motores de
bisqueda, que capturaron los metadatos en fechas anteriores, no consideran necesario actualizarlos tan a
menudo.
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Tabla 1. Contenido (30-05-2016) de las meta-etiquetas HTML mas destacadas (ver Figura 1). Fuente: OTR en TripAdvisor sobre la

Sagrada Familia fechado el 10-03-2012.

3. Metodologia

La metodologia usada para el analisis masivo de los metadatos HTML es una adaptacién del método para
la recogida masiva, clasificacién y depuracién de blogs y resefias de viaje descrito en Marine-Roig y Anton
Clavé (2015) y detallado en Marine-Roig y Anton Clavé (2016a). Consta de las siguientes fases: Recoleccién
de la informacién, mineria de metadatos, y anlisis cuantitativo.

3.1. Caso de estudio

Catalufa es un destino turistico destacado a nivel europeo (Eurostat, 2017), cuya afluencia de visitantes se
ha incrementado en los anos considerados (2012-2016). La ocupacién de los establecimientos hoteleros
catalanes (OdTiMP, 2017) ha experimentado la siguiente evolucién anual (en millones de viajeros y
pernoctaciones): 2012 (16,2 y 48,4), 2013 (16,2 y 49,3), 2014 (16,8 y 50,2), 2015 (17,7 y 52,0) y 2016 (19,1
y 55,6). En 2016, igualmente se ha incrementado la ocupacién en establecimientos extra hoteleros (campings,
casas rurales, albergues y apartamentos turisticos). Aproximadamente el 75 % de todos estos viajeros procede
del extranjero, habiéndose batido récords histéricos en 2016 de llegada de turistas extranjeros de primer
destino y gasto total (18,1 y 17.434,1 millones respectivamente).

Catalufa es un destino multiescalar (Marine-Roig & Anton Clavé, 2016b) que tiene dividido el territorio
en nueve marcas turisticas (ACT, 2017): Barcelona (Barna), Costa Barcelona (cBarc), Costa Brava (cBrav),
Costa Daurada (cDaur), Paisatges Barcelona (pBarc), Pirineus (Pyren), Terres de Lleida (tLlei), Terres de 'Ebre
(tEbre), y Val d’Aran (vAran). Estas marcas estin formadas por comarcas limitrofes con una oferta turistica
relativamente homogénea que especializa territorialmente la TDI, a pesar de que los destinos en Catalufia son
gestionados y/o promocionados por distintos niveles administrativos (Datzira-Masip & Poluzzi, 2014). Los
destinos de 4mbito superior a la comarca (por ejemplo, provincias o regiones) se consideran no clasificados
(unCla) en este caso de estudio.

3.2. Recoleccién de la informacién

La principal fuente de relatos y opiniones en linea acerca de viajes son los sitios web que recogen blogs de
viaje y OTRs, porque presentan la informacién de forma estructurada, lo cual permite automatizar su descarga,
clasificacién y andlisis. En base a trabajos anteriores (Marine-Roig & Anton Clavé, 2016a) y a una actualizacién
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de la bdsqueda, se localizan 8 portales con informacién sobre Catalufa en la época considerada:
GetJealous.com (GJ), MiNube.com (MN), MyTripJournal.com (MT), TravBuddy.com (TY), TravelBlog.org
(TB), Traveldournals.net (TJ), TravellersPoint.com (TS), y TripAdvisor.com (TA). Para seleccionar la fuente
mas idénea se construye un ranking aplicando la férmula ponderada (Marine-Roig, 2014):

TBRH = 1*B(V) + 1*B(P) + 2*B(S)

donde ‘B’ corresponde al método de ordenacién de Borda (de Borda, 1781), V' visibilidad de la web
(cantidad y calidad de enlaces entrantes), ‘P’ su popularidad (visitas que recibe y trifico en general) y ‘S’ el
ndmero de entradas relacionadas con el caso de estudio. TBRH consiste en una agregacién ponderada de
rankings: En base a tres listas completas (L) de webs ordenadas por V', Py ‘S, la funcién ‘B’ asigna una
puntuacién a cada candidato (c) consistente en el ndmero de candidatos situados debajo de ‘c’ en ‘L. Esta
puntuacién se multiplica por el peso de cada ranking. Una vez sumadas las puntuaciones parciales, los
candidatos se clasifican en orden descendente de puntuaciones totales.
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Una vez aplicada dicha férmula, resulta en primer lugar TA con mucha diferencia sobre las demas sitios
web relacionados con los viajes. A titulo de ejemplo, se puede citar que, el 2017-10-10, el segundo clasificado
(TB) disponia de 2.256 entradas de blog sobre Barcelona y TA de 2.405.267 opiniones de viajeros, o que MN
disponia de 669 opiniones sobre la Basilica de la Sagrada Familia y TA de 121.860 opiniones y 72.273
fotografias. En principio, habia dos portales que almacenaban gran cantidad de blogs y resefias de viaje,
TravedPod.com (TP) y Virtual Tourist.com (VT), pero hace pocos afios que fueron adquiridos por TripAdvisor
Inc. y este afio han sido cerrados definitivamente. Esta seleccién coincide con Baka (2016) que considera a TA
la mayor fuente mundial de UGC en el dominio del turismo, asi como numerosos autores (de Rosa, Bocci, &
Dryjanska, 2017; Liu, Teichert, Rossi, Li, & Hu, 2017; Pantano, Priporas, & Stylos, 2017; Rios, Ortega, &
Matilla, 2016) que seleccionaron TA como fuente de informacién por sus mdltiples ventajas. Descartando los
centenares de miles de OTRs sobre hospedaje y restauracién, TA (TripAdvisor, 2017) presenta unos 750.000
OTRs sobre “cosas que hacer” (Things to Do) en Catalufia de los cuales unos 250.000 estan escritos en inglés
y mas de 150.000 en espafiol entre 2012 y 2016. Los OTRs se pueden descargar mediante un programa
copiador de webs como HT Track Website Copier: Open source offline browser (httrack.com).

3.3. Mineria de metadatos HTML

Observando la Figura 2 y la Tabla 1, ambas relativas al mismo OTR, se puede deducir que los tres
buscadores obtienen la informacién presentada en el contenido delimitado por las meta-etiquetas HTML title
y description. Ademas, asociado con el titulo hay un hiperenlace (hyperlink) que conduce a la pagina web que
aloja el OTR. A su vez, title se compone de dos partes, el titulo propiamente dicho escrito por el viajero y una
informacién asociada (atraccién o servicio, destino y titular del sitio web) afiadida por el administrador de la
web (webmaster). El hiperenlace (Tabla 1) aporta muchos datos que facilitan el proceso de analisis de la
informacién asociada: protocolo (https: Secure HyperText Transport Protocol), servidor (www.tripadvisor.es),
finalidad de la pagina web (ShowUserReviews: mostrar OTRs de usuarios), cédigo del destino (g187497:
Barcelona), cédigo de la atraccién (d190166: Basilica de la Sagrada Familia), cédigo del OTR (r125908839),
nombre interno de la atraccién (Basilica of the Sagrada Familia), nombre del destino (Barcelona), nombre de
la regién (Catalonia), y tipo de pagina web (html). Por otra parte, a diferencia de los otros dos buscadores,
Google (sitio web con mas trafico del mundo) presenta una linea adicional con la valoracién (en una escala de

1 a 5 estrellas) de la atraccidén o servicio, y la fecha del OTR (Mar 10, 2012).

Gracias a dicha estructura de las paginas web, se pueden extraer los metadatos descritos mediante
expresiones (regex: Regular expression) simples de lenguaje regular (secuencias de caracteres que forman un
patrén de blsqueda) a través de un programa que las admita y permita trabajar con grandes cantidades de
datos, como UltraEdit (ultraedit.com) que admite ficheros con un peso superior a 4 GB (GigaBytes).

Para poder procesar los ficheros en un sistema operativo Windows, se convierten de UNIX/UTFE-8 a

m Mariné-Roig, E.; Anton, S. (2017). Imagen de un destino a partir de resefias de turistas en buscadores de Internet. International Journal of Information Systems and
Tourism (IJIST), 2(2), 41.52.

WWW.ijist-tourism.com



PC/ANSI y, de acuerdo con Marine-Roig y Anton Clavé (2016a), se substituyen todos los caracteres especiales
(los superiores al ASCIl 127: American Standard Code for Information Interchange de 7 bits) por el
correspondiente caricter ISO 8859-15 (International Standards Organization) conocido también como
alfabeto latino 9. Finalmente, se guardan los metadatos en formato CSV (comma separate values) para poder
manipular unos ficheros de texto plano mediante una aplicacién para hojas de cilculo de Microsoft Office o
Apache OpenOffice por ejemplo.

3.4. Anilisis cuantitativo de contenido

El analisis de contenido se puede definir brevemente como el anilisis sistematico, objetivo y cuantitativo de
las caracteristicas de toda forma de comunicacién registrada (Camprubi & Coromina, 2016; Neuendorf,
2017). Tiene como objetivo describir, con éptima objetividad, precisién y generalidad, lo que se dice sobre un
tema determinado en un lugar y en un momento dados (Stepchenkova, 2012). Para ello se emplea una técnica
replicable para comprimir palabras o frases clave en unas cuantas categorias que se pueden constituir a priori
o se pueden deducir del propio texto. El anélisis de contenido se basa generalmente en la cuenta de las
palabras o frases, porque se asume que las palabras més frecuentes son las que generan mayor consenso, y
permite a los investigadores tamizar grandes voldmenes de datos con relativa facilidad de una manera
sistematica (Stepchenkova, 2012). En este caso, el anélisis se centra en las dimensiones espacial y temporal de
la TDI, asi como en sus componentes cognitivo y estimativo (Figura 1).

* Dimensién espacio-temporal. Para poder estudiar la dimensién espacial de la imagen en un destino
multiescalar es conveniente clasificar los OTRs por marcas turisticas territoriales. En la subseccién 3.3 se ha
visto que los OTRs estan asociados a un destino, entonces es necesario preparar una lista de destinos de cada
marca en el cual consten los nombres de la propia marca, de las comarcas, de los municipios y de otras
entidades consideradas destinos como ‘La Pineda’ (zona urbanizada a caballo entre los municipios de Vila-seca
y Salou) o ‘Baqueira-Beret’ (centro de vacaciones en el Valle de Aran). Comparando esta informacién con la
extraida en la fase anterior, se pueden clasificar los OTRs en el espacio y en el tiempo (Tabla 2 y Figura 3).
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Tabla 2. Los 150.000 OTRs sobre “cosas que hacer” en Catalufia por marca turistica y afio. Fuente: Muestra aleatoria de OTRs de

TripAdvisor escritos en espafiol entre 2012 y 2016.
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Figura 3. Los 150.000 OTRs sobre “cosas que hacer” en Catalufia por trimestres. Fuente: Muestra aleatoria de OTRs de TripAdvisor
escritos en espafol entre 2012 y 2016.
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* Componente cognitivo. Los metadatos obtenidos en la seccién 3.3 permiten deducir que atributos del
destino son mas considerados por los autores de los OTRs, por ejemplo, qué atracciones se visitan con mayor
frecuencia o qué servicios se usan mas a menudo. También permiten agruparlos por tipos o categorias
(patrimonio tangible, sol y playa, entorno urbano, ocio y esparcimiento, etc.) para poder comparar los
resultados con los de otros destinos.

* Componente estimativo (evaluativo y afectivo). Por lo que respecta al componente estimativo, se dispone

o~
(=3
N
8
N
s
2
=

de dos fuentes de informacién (Figura 2): la valoracién de los viajeros de una a cinco estrellas que sintetiza sus
sentimientos y se puede contabilizar facilmente, y sus propias palabras en el titulo del OTR que se pueden
categorizar para proceder a su cuantificacién. Para obtener una nota media del componente evaluativo basada
en las estrellas o burbujas, se les ha dado una puntuacién numérica entre cero y diez (Excelente: 10; Muy
bueno: 7,5; Normal: 5; Malo: 2,5; y Pésimo: 0 puntos). Una categoria dicotémica simple para medir el
componente afectivo puede ser la compuesta de buenas y malas impresiones y recomendaciones. Se trata de

recopilar palabras (adjetivos calificativos positivos y negativos) o grupos de palabras que expresen dichos
sentimientos. Por ejemplo, ‘espectacular’ y ‘no te lo pierdas’ expresan sentimientos positivos, mientras que
‘decepcionante’ y ‘no vale la pena’ expresan sentimientos negativos. Asi como el componente cognitivo permite
deducir, por ejemplo, las atracciones mas visitadas, los componentes evaluativo y afectivo permite saber cuales
son las mas apreciadas.

Para el anilisis sintictico de contenido se preparan dos listas, una con los grupos de dos o mas palabras
que tienen un significado propio como conjunto (p. e. ‘Sagrada Familia’ o ‘No te lo pierdas’), y otra con las
palabras no significativas en el caso de estudio como la mayoria de adverbios, conjunciones, determinantes,
preposiciones y pronombres. En la Figura 4, se puede ver el pseudocédigo simplificado del algoritmo usado
para el analisis cuantitativo del texto de los titulos de los OTR:s.

Courgar complosd; & Paladra ooopaerats ffaiata ofef

Camur stopford; & Faladcs oo aigmifacatire (Eiate dn)

Carper tartfasd; FF Farta pars aoslizsr craptiistivannmn

Coear TROIfZ] AF Fabla parm afmacezar la frmcaancis 7 odeamaidad
S fn lee pelsfires clies (deprarde )

Enr pach ppmpParg e
1
if exisis camplard 1& tertPors thon
1
Coptanr apericicoes Sel coopfFord so tazddard;
Afisdic campifard & meelt oo ao Forournciag
Suprisir sApaArsTioass dal oompdord fa tastidsnd;
]
1

inr pawh gl I0 L Dhaed e
I
L sk celeh® suread 19 alspiued bhon 8 posa 2 mee oo dnpsarl
I
it exlwis irprpmi 18 resoll ipcromcatec oo boooucnoiar
oles ghadir dbeyvord o rewedd cop Brcopoacia oeer
1
1
JTaprimiz rwzuli;

Figura 4. Algoritmo usado para el anilisis cuantitativo del contenido de los OTRs. Fuente: Elaboracién propia.

4. Resultados

La clasificacién de los OTRs (Tabla 2) por marcas turisticas territoriales y afios permite comprobar las
tendencias de la demanda en el espacio y en el tiempo, asi como hacer estudios pormenorizados de la
especializacién de la imagen desde la perspectiva de los visitantes (Marine-Roig & Anton Clavé, 2016b). A
grandes rasgos, se pueden apreciar dos tendencias evidentes: el espectacular crecimiento de la cantidad de
OTRs y la preponderancia de la marca Barcelona seguida de lejos por las tres marcas litorales (Costa Brava,
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Costa Daurada y Costa Barcelona). Por otra parte, es evidente la estacionalidad (Figura 3) con el maximo
ndmero de OTRs durante el tercer trimestre de todos los afios que coincide aproximadamente con las
vacaciones de verano.
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Nota: *****: valoraciones mas positivas; *: valoraciones mas negativas
Tabla 3. Primeras 30 “cosas que hacer” en Catalufa (frecuencia y valoracién). Fuente: Muestra de 150.000 OTRs escritos en espafiol
en TripAdvisor entre 2012 y 2016.

La Tabla 3 permite conocer las atracciones mas visitadas y las mejor valoradas. En cuanto al componente
cognitivo de la imagen, la Tabla 3 nos da indicios de los elementos y atributos (atracciones, lugares y servicios)
principales que conforman la imagen ‘objetiva’ o ‘racional’ del destino, los mis representativos entre los
usuarios. Vemos que estos elementos estin muy ligados al patrimonio tangible, especialmente de Barcelona. Sin
lugar a dudas, destacan las obras maestras del arquitecto Antoni Gaudi (La Sagrada Familia, Parc Giell, Casa
Batlls, Casa Mila - La Pedrera y Palau Giell) declaradas Patrimonio de la Humanidad (UNESCO, 2005).
También vemos pero zonas de Barcelona como ‘Las Ramblas’ o ‘Barrio Gético’ y elementos de otros tipos como
‘Camp Nou’ relacionado con el deporte o ‘Port Aventura’, un parque temético de ocio. En cuanto al
componente evaluativo, las valoraciones de los usuarios nos indican en parte la satisfaccién con su experiencia
en estos lugares y atracciones (5*: 89.037; 4*: 42.061; 3*: 12.790; 2*: 3.013; y 1*: 3.099). Los resultados
muestran que en todas las 30 atracciones principales la puntuacién mayoritaria es la mas positiva (5*) y que,
en casi todos los casos, esta puntuacién méaxima es otorgada en mas del 50% de las resefias. Por su elevada
puntuacién, destacan un servicio de excursiones (tours) gratuitas (Sandemans New Europe) y un centro
recreativo de juegos de escape (Chicken Banana). Las opiniones negativas son realmente minoritarias en todas
las atracciones. Ello indica que el componente evaluativo de la imagen es en general muy positivo respecto a
los elementos principales de la imagen del destino. Por lo que respecta al componente espacial de la imagen,
la Tabla 3 nos muestra una gran concentracién de los elementos principales del destino en su capital,
Barcelona. Fuera del 4mbito de Barcelona, sobresale el parque tematico Port Aventura (Costa Daurada) y, en
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menor medida, destacan el Monasterio de Montserrat (Paisajes Barcelona) y el Teatro-Museo Dali (Costa

Brava).

e Keyrvord Count Percent Feeyward Courd  Percent
§ 1 barcelona BOGA 0.7a 11 bonita 2830 0,38
< £ wiEita ag o.ra 12 buen Frng 0,3
I 3 eucelenta Az R 13 mterezants 2130 U. 3
5 4 lugar 4055 0.53 14 resomendable 2542 0,33
= 5 pasen 3557 047 15 gran 2521 0,33
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& experiancia 3382 044 18 pargque X232 0,24

8 gena 178 042 19 preciosg 225 024

10 espectacular A036 040 20 mmprescindiboke 2133 028

Tabla 4. Las 20 palabras clave mas frecuentes en los titulos de los 150.000 OTRs. Fuente: Muestra aleatoria de OTRs de TripAdvisor
escritos en espafiol entre 2012 y 2016.

La Tabla 4 recoge la frecuencia de todas las palabras significativas (21.868 palabras distintas) que hay en
los titulos de los 150.000 OTRs considerados (763.682 palabras en total). También indica su densidad en
porcentaje del total de palabras (incluyendo las no significativas). Por una parte, destaca Barcelona porque es
el destino mas conocido y visitado de Catalufa con mucha diferencia sobre los demas; como se puede
comprobar en la Tabla 2, m4s del 60% de OTRs estin asociados con la marca Barcelona. Esto refuerza el
hecho de que el componente espacial de la imagen esti altamente concentrado geogrificamente en la
metrépolis. Por la otra, un gran ndmero de palabras expresan sentimientos positivos que vienen a corroborar
las valoraciones positivas recogidas en la Tabla 3 y nos muestran de nuevo un componente afectivo de la
imagen altamente positivo expresado por los turistas entorno a las atracciones principales del destino, con
palabras muy frecuentes como ‘excelente’, ‘impresionante’, ‘genial’, ‘espectacular’, ‘bonito’, ‘interesante’
‘recomendable’, ‘precioso’ e ‘imprescindible’.

5. Conclusiones y futuras investigaciones

En este estudio se ha reafirmado la validez de los OTRs como fuente de informacién para extraer los
componentes cognitivo, evaluativo y afectivo de la TDI percibida (y transmitida) por los viajeros, situdndola en
el espacio y en tiempo, asi como la importancia de los motores de bdsqueda de Internet en la localizacién y
presentacién de los OTRs. El analisis masivo y sistematico de un gran volumen de informacién de primera
mano, generada desinteresadamente por los usuarios, da fiabilidad a los resultados obtenidos y permite deducir
la imagen global a partir de la suma de las imagenes percibidas individualmente. El anilisis se ha centrado en
los metadatos de la pigina web que procesan los buscadores y navegadores de Internet para hacer la
presentacién de los OTRs a requerimiento de los usuarios. La imagen resultante, percibida desde la
perspectiva de la demanda, es relevante y puede ser de gran utilidad a las organizaciones gestoras del destino
turistico para optimizar la oferta. Para el caso de Catalufia, se han podido identificar los principales elementos
del componente cognitivo de la imagen, donde destaca el patrimonio tangible de Barcelona (especialmente del
arquitecto Gaudi). En el caso de los componentes evaluativo y afectivo, el anélisis ha permitido constatar el
alto grado de satisfaccién de los turistas con las principales atracciones y el uso masivo de adjetivos positivos.
Finalmente, en referencia a la dimensién espacial se ha detectado una gran concentracién de la imagen en la
capital del destino, seguida a distancia por algunas atracciones situadas en zonas costeras. En cuanto a la
dimensién temporal, destaca el crecimiento anual de la cantidad de OTRs (Tabla 2), superior al de la afluencia
turistica, y la estacionalidad registrindose maximos en el tercer trimestre (Figura 3).

El método propuesto, basado en el procesamiento de metadatos masivos estructurados, de libre acceso a
través de Internet, permite profundizar en muchos aspectos de la imagen percibida y transmitida, sin necesidad
de realizar o replicar costosas encuestas. Por ejemplo, se puede analizar la especializacién de la TDI de
Catalufa en el espacio y su evolucién en el tiempo, tras los atentados de mediados de Agosto de 2017 en
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Barcelona y Cambrils, o en épocas de incertidumbre politica y juridica. La principal limitacién del método es
que no todos los OTRs estan indexados en los motores de bisqueda, pero los sitios web que los alojan, como
TripAdvisor, gozan de gran popularidad y visibilidad y, por ello, aparecen sus contenidos en las primeras
posiciones de las basquedas relacionadas con los atributos, atracciones y servicios de los destinos turisticos.
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RESUMEN. El trabajo a distancia al amparo de las TICs conocido como teletrabajo permite hoy en
dia una modalidad de alcance transnacional entendida como una vertiente laboral que va a ser
desarrollada en un territorio distinto al que corresponde al empleador. Siendo precisamente esta
localizacién internacional en cuanto a su ejecucién la que posibilita su relacién con distintos
escenarios turisticos, lo que a su vez permite analizar cada uno de ellos y su relacién con esos dos
conceptos tradicionalmente antagénicos como son el trabajo y el turismo.

ABSTRACT. In remote work under cover of ICTs known as teleworking nowadays allows a form
of transnational scope, understood as a work shed that will be developed in a territory other than
the one corresponding to the employer. It is precisely this international location in terms of its
execution that makes possible its relationship with different tourist scenarios, which in turn allows
you to analyze each of them and their relationship with those two traditionally antagonistic concepts
such as work and tourism.

PALABRAS CLAVE: Teletrabajo, Trabajo a distancia, Teletrabajo transnacional, Telecentro,

Teletrabajador internacional, Turismo, Turista internacional, Visitante turistico.
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teleworker, Tourism, International tourist, Tourist visitor.
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1. Introduccién

Una modalidad de trabajo por cuenta ajena en el que su rasgo més significativo es el lugar donde
materialmente se va a desarrollar la prestacién de servicios es, sin duda alguna, el denominado “trabajo a
distancia” o trabajo remoto. Tipo o forma de actividad laboral que desde su misma calificacién ya anuncia la
posibilidad de ser ejecutada desde un lugar diferente al del centro de trabajo tradicional. Vertiente que viene
experimentando un considerable desarrollo en los Gltimos tiempos como consecuencia del avance de las
nuevas tecnologias y de las redes de comunicacién y a la que también se le conoce como “teletrabajo”.
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Una forma de organizacién desde luego sui generis respecto de las formas mas tradicionales en el campo
del trabajo por cuenta ajena y dependiente, destacando en ella tanto la separacién fisica empresa-trabajador
como el lugar elegido para su desarrollo y el modo de su ejecucién. Como consecuencia de lo anterior, y ante

la falta de una regulacién més exhaustiva sobre la materia, surgen no pocas cuestiones de interés. De entre
ellas, la que interesa destacar ahora es la relativa al posicionamiento o calificacién que merece la modalidad
conocida en el panorama internacional como teletrabajo transnacional. Una modalidad en la que se hace ain
més evidente la extraordinaria evolucién que esté teniendo el elemento locativo, verdadero factor determinante
de esta relacién de trabajo, como consecuencia de la evolucién de las TICs, en tanto que ya no se tratara de
poner de manifiesto solo la traslacién del puesto de trabajo al domicilio del trabajador, como era el principal
efecto de este fendmeno, sino a un territorio soberano distinto de aquel en el que se encuentra la propia
empresa y que es el determina, por tanto, el entero régimen juridico aplicable a la misma.

Es precisamente en ese ambito internacional donde hay que situar su posible manifestacién como actividad
turistica, en tanto que el concepto de ésta -segtin la Organizacién Mundial de Turismo (OMT) dada en la
Conferencia de Ottawa de 1991 y conformada definitivamente en la Conferencia Mundial Enzo Paci de 1999-
incluye “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 un afio, con fines de ocio, por negocios y
otros motivos no relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en el lugar visitado”. Un concepto
que se puede considerar como el mas consolidado hasta ahora por la generalidad de los agentes y operadores
y en el que se pueden apreciar sus tres elementos esenciales: desplazamiento internacional, duracién del viaje
y motivacién. De modo que, con caricter general, sera turismo todo desplazamiento realizado hacia otro
territorio fuera del entorno habitual de la persona, siempre que la duracién sea inferior a un afo, pero incluso,
cuando la motivacién tenga como razén de ser el perfeccionamiento de algin negocio u otra motivacién
siempre que sea no remunerada en el destino. Lo que viene a suponer que la actividad si pueda devengar esa
compensacién en el lugar de origen, de ahi que sea de interés su anélisis desde una perspectiva juridico-laboral
en cuanto que la empresa realice los pagos en el lugar de origen.

Siguiendo con esta delimitacién inicial, hay que interpretar las circunstancias que rodean al teletrabajo
transnacional en los distintos escenarios posibles sobre la base de estos elementos para su calificacién como
posible manifestacién turistica. Asimismo habrd que tener en consideracién, en cuanto que instrumento
clarificador de las circunstancias que rodean esta actividad, las Recomendaciones internacionales para
estadisticas de turismo (en adelante RIET) emitidas por la OMT para unificar criterios.

2. El elemento locativo, desde el trabajo a domicilio al teletrabajo

El antecedente histérico de esta modalidad laboral aparece con la expresién “trabajo a domicilio”, que poco
o nada hubiera hecho pensar en una posibilidad turistica aunque de facto el margen para ello ya existiera. En
efecto, el Convenio ndm. 177 de la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT, 1996) sobre el trabajo a
domicilio, dice en su art.1.a): "la expresidn trabajo a domicilio significa el trabajo que una persona designada
como trabajador a domicilio, realiza: en su domicilio o en otros locales que escoja, distintos de los locales de
trabajo del empleador”. Se aprecia aqui cémo la denominacién dada a esta forma de trabajo podia inducir a
error, toda vez que desde la perspectiva juridica no solo se cefiia solo al que pudiera llevarse a cabo en su
propio domicilio, sino que habia de considerarse también a aquel que se desarrollaba en otro lugar diferente,
siempre que esta Gltima localizacién fuese designada por el propio interesado. Por tanto, esta modalidad
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contractual superaba la ténica habitual del desempefio de la actividad laboral en el centro de trabajo
tradicional, situando dicha labor, o bien en el domicilio del interesado, o en cualquier otra ubicacién distinta a
la anterior. Nétese como pese a la localizacién en este dltimo caso en un lugar distinto al de la residencia
personal o familiar, no se perdia por ello la condicién de “trabajo a domicilio”, sin perjuicio ahora de que se
tratase de una realidad en la que el domicilio acaparaba la inmensa mayoria de supuestos.

En nuestra actual normativa interna se contempla esta férmula organizativa en el Estatuto de los
Trabajadores (ET) con una calificacién mucho mas acertada que la anterior de “trabajo a domicilio”, al
referirse a ella en su art. 13, como “trabajo a distancia”, que es la que se caracteriza porque se desarrolla “de
manera preponderante, en el domicilio del trabajador o en el lugar libremente elegido por éste”. Del nuevo
concepto llama la atencién no solo el cambio de denominacién, que también, sino la posibilidad que se abre
con respecto al tiempo de dedicacién de la actividad, de tal forma que ésta se ha de desarrollar de manera
preponderante y no tanto exclusiva y continua. Aun siendo un concepto no del todo determinado, si al menos
parece querer posibilitar un trabajo no solo integro en la distancia, sino también de forma combinada con
alguna actividad presencial (Sierra, 2013). En cualquier caso, lo que si parece querer diferenciarse de este
concepto son otro tipo de tareas vinculadas al trabajo de caracter no presencial y esporadico y que pueden ser
realizadas por el empleado en cualquier lugar y momento, como es por ejemplo la revisién del correo
electrénico, las consultas a través de internet o la recepcidn de llamadas, tareas que no tienen adn la dimensién
juridica de trabajo a distancia aunque no dejen de presentar también sus primeras manifestaciones juridicas.
En referencia sobre todo a experiencias legislativas tan novedosas como la del derecho a la desconexién digital
o del trabajo, recientemente regulado en Francia (Loi 2016-1088, de 8 de agosto de 2016, conocida como Loi

Travail o Loi El Khomri).

La calificacién de teletrabajo es relativamente reciente y proviene fundamentalmente del acervo de la
Unién Europea, asi el Acuerdo Marco Europeo alcanzado el 16 de julio de 2002 por las organizaciones
sindicales y empresariales mas representativas en el &mbito comunitario -Confederacién Europea de Sindicatos
(CES), Unién de Confederaciones de la Industria y de Empresarios de Europa (UNICE) / Unién Europea del
Artesanado y de la Pequefia y Mediana Empresa (UNICE/UEAPME) y el Centro Europeo de la Empresa
Pablica (CEEP)-, define teletrabajo como “una forma de organizacién y/o de realizacién del trabajo utilizando
las tecnologias de la informacién, en el marco de un contrato o de una relacién laboral, en la que un trabajo,
que también habria podido realizarse en los locales del empresario, se ejecuta habitualmente fuera de esos
locales”. Luego, se trata de un trabajo en el que las TIC son fundamentales, no solo como soporte de la
actividad del trabajador (algo que ocurre en la mayoria de los trabajos), sino que son éstas las que hacen posible
el desplazamiento del trabajador fuera de la empresa (Rodriguez-Pifiero y Lazaro, 2002). Por tanto, surgen
nuevas herramientas telematicas que adaptadas al uso laboral permiten externalizar el trabajo.

La intencién de implementar especificamente este reconocimiento europeo del teletrabajo se contemplara
en la Exposicién de Motivos de la Ley 3/2012, de 6 de Julio, de medidas urgentes para la reforma del mercado
laboral, en la que se dird de modo explicito que la reforma del articulo 13 ET sirve para dar acogida “al trabajo
a distancia basado en el uso intensivo de las nuevas tecnologias”, abriendo por tanto la puerta a esta singular
manera de prestacién de la actividad, denominada teletrabajo, que posibilita su realizacién dondequiera que
sea, sin entender de barreras geograficas tradicionales.

De forma general, puede decirse asi que se superan las actividades tradicionalmente reservadas al trabajo
a domicilio, de un caricter netamente artesanal o manual, para pasar de forma casi generalizada a este tipo de
actividad laboral que se realiza en la distancia, y que tiene como caracteristica particular el hecho de ejecutarse
bajo el soporte de las nuevas tecnologias. Es mas, el teletrabajo basado en la conexién entre el empleador y el
trabajador mediante las TIC parece querer alejarse de la modalidad convencional de trabajo a domicilio, con
un enfoque restrictivo del lugar de trabajo, para dar paso a modalidades mis modernas de organizacién y
realizacién de trabajo a distancia (Ushakova, 2016). De hecho, la modalidad tradicional realizada desde la casa
del empleado, es una de las formas de lo que algunos denominan como “e-trabajo”, algo menos empleada,
mientras que es mucho mis frecuente utilizar las nuevas tecnologias para respaldar el trabajo desde lugares
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remotos (Infante Moro et al., 2014; Alfaro, 2004).

La diversidad que permite la modalidad de trabajo a distancia hace que tengan cabida ademas del domicilio
del trabajador como lugar pionero de esta modalidad, otras opciones alternativas que pueden adaptarse hoy en
dia a la actividad laboral en cualquier lugar. De hecho, esta localizacién podra fijarse en un espacio de 4mbito
particular, aunque no coincida con el domicilio habitual, pero también pueden desempefiarse en centros
especializados disefiados a la medida, con la utilizacién de recursos compartidos y todos los soportes
tecnoldgicos precisos, denominados centros de teletrabajo o telecentros, e incluso sin una localizacién
determinada denominado teletrabajo némada o itinerante (Thibault, 2003).
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Desde una perspectiva turistica, la opcién tradicional de ejecutar la actividad laboral en el domicilio del
trabajador va a quedar al margen de su posible incursién en este ambito, toda vez que tal y como establece la
definicién de turismo dada por la OMT, solo han de incluirse los viajes de caracter temporal que precisen un
cambio de residencia. Por tanto, esta posibilidad no va a poder materializarse cuando se fija el propio domicilio
como lugar de trabajo, ya que impide desde ese instante el desplazamiento necesario hacia un lugar distinto al
entorno habitual para su consideracién como visita turistica. Toda vez que segin el apartado 2.25 de las RIET
(OMT, 2010) el hogar al que pertenece el sujeto se considera que forma parte de su entorno habitual. Sin
embargo, un caso diferente desde el andlisis turistico serfa si se estableciera como lugar de realizacién del
trabajo la segunda residencia del trabajador y no la vivienda habitual (como se vera en el apartado 4.1).

3. El reconocimiento del teletrabajo transnacional

La organizacién del trabajo a través de esta férmula de teletrabajo permite una flexibilidad laboral que se
traduce no solo en una adaptacién del tiempo de actividad, sino también del espacio donde se ha de desarrollar
el mismo. El lugar de la prestacién se convierte asi en el eje esencial que posibilita analizar situaciones més alld
de fronteras geograficas, posicionando a estos teletrabajadores en el panorama internacional.

De hecho, esta modalidad se contempla otorgandole incluso un calificativo a la medida como “Teletrabajo
offshore o transnacional” para definir “el trabajo prestado en un Estado diferente a aquel donde est4 instalada
la empresa matriz” (Saco, 2006: 341). En este sentido, ya la Comisién Europea (COM, 1997) apuntaba a la
dimensién transnacional de las TIC y al hecho de que el comercio electrénico a través de internet iba a
traspasar las fronteras geograficas, como circunstancias detonantes del teletrabajo transnacional.

Sin embargo, y a pesar de reconocerse expresamente las implicaciones sociales del teletrabajo
transfronterizo como una realidad manifiesta que suscitaba cierta inseguridad juridica, al final, se quedé fuera
de su registro en el Acuerdo marco europeo sobre teletrabajo (Santos, 2004). A pesar de su no inclusién,
considerando la dificultad que ello entrafna, debido fundamentalmente a los intereses particulares de los
territorios implicados, se sigue demandando no ya solo una normativa especifica de teletrabajo en el panorama
nacional (m4s alld de un simple precepto en el que ni tan siquiera se menciona expresamente el teletrabajo),
sino, una normativa internacional que regule esta forma de prestar el trabajo debido a las facilidades que ofrece
a la transnacionalidad (De las Heras, 2016).

Asi pues, se reconoce la realidad del teletrabajo en general, como consecuencia directa del uso de las
herramientas telematicas, a la vez que se abre la posibilidad de fijar la localizacién para el desempefio laboral
en cualquier enclave del panorama internacional, aun sin la existencia de un soporte juridico ad hoc, de
caracter necesario que ordene la situacidn sociolaboral de estos teletrabajadores transnacionales.

También desde el panorama fiscal se reacciona ante esta creciente situacién del teletrabajo internacional,
donde se hace posible “trabajar fisicamente en un Estado y que el fruto de ese trabajo se destine a una
empresa, pagadora del servicio, que resida o se encuentre establecida en otra jurisdiccién” (Martos, 2002:
170). Reconociendo este fenémeno, que permite localizar a ambas partes de la relacién laboral en
jurisdicciones fiscales distintas, sin necesidad de desplazarse el empleado al centro de trabajo que se encuentra
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situado en otro Estado.

Por tanto, se va a dar una situacién de teletrabajo transnacional, siempre que exista una relacidn laboral de
trabajo a distancia, en la que el empleador o empresario, y el trabajador, se encuentren en territorios diferentes.
De tal suerte, que las posibilidades que se ofrecen con respecto a la localizacién de la prestacién laboral por
parte de la figura del trabajador, son, o bien es él quien se encuentra en el pais donde tiene su residencia
habitual, o bien desarrolla la prestacién en el extranjero con una estancia mas o menos prolongada, e incluso,
la posibilidad de ser realizada de forma itinerante.

4. El teletrabajo transnacional como posible manifestacidn turistica

Una de las ventajas que ofrece el teletrabajo es sin duda la posibilidad de ser realizado desde cualquier
lugar del mundo, incluso aquellos con especial atractivo turistico. De hecho, algunos de estos lugares se han
dotado de los equipamientos necesarios tanto para teletrabajar como para el ocio, aunando la idea de trabajo
y turismo bajo la denominacién de oficina vacacional (Resort Office), constituyendo una clase de teletrabajo
innovadora mediante el uso de instalaciones turisticas mas alld del turismo vacacional (Padilla, 1998). El
teletrabajo como modalidad peculiar de organizacién del trabajo tiene como caracteristica intrinseca una mayor
flexibilidad laboral, lo que permite entre otras cosas conciliar mejor la vida laboral y personal del trabajador.
Ademis, como consecuencia de su localizacién en un espacio turistico, es posible acoplar dos elementos
tradicionalmente antagénicos: trabajo y turismo.

En estos destinos la forma de proyectar el teletrabajo se puede alcanzar de distintas maneras, asentindose
fundamentalmente sobre tres escenarios posibles: uno, dotando a los establecimientos turisticos y residenciales
de infraestructura telematica; dos, dotando a la zona turistica de centros de teletrabajo con los mismos medios
que pudieran tener en su empresa matriz; tres, zonas residenciales propiedad de las empresas para enviar a
sus empleados a trabajar (Martinez y otros, 1998). Son precisamente estos escenarios los que se van a analizar
para poder catalogar los desplazamientos que originan y el encuadramiento como turistas o no, a la vez que
trabajadores a distancia o teletrabajadores.

4.1. El teletrabajo transnacional en establecimientos turisticos

El primero de estos escenarios, se refiere a la realizacién del trabajo a distancia en un pais distinto al de su
residencia habitual, fijando como centro de trabajo un establecimiento turistico determinado, lldimese hotel,
apartamento turistico, vivienda turistica, etc. Dicho espacio habra de estar habilitado para poder desarrollar el
trabajo a distancia correspondiente, es decir, debera estar dotado de todos los elementos necesarios, incluidos
los de caracter tecnoldgico.

La empresa no debera disponer de un espacio contratado para la realizacién de la actividad laboral en esas
instalaciones turisticas con las que poder imponer dicha localizacién al teletrabajador. Ya que entonces
desvirtuarfa la figura inicial de trabajo a distancia para convertirse en una relacién laboral normal, como
consecuencia de ser desarrollado en una parte afiadida de la empresa, considerando a estos efectos dicho lugar
de trabajo como una unidad productiva auténoma, por muy alejada que esté de su sede principal.

Ante este primer supuesto, habria que considerar que si bien la finalidad principal del viaje es trabajar, sin
embargo, no se hace para una entidad residente en el lugar visitado, tal y como se prevé a este respecto para
su exclusién en el apartado 2.35 de las RIET (OMT, 2010). Luego, segdn los criterios de esta institucién, hasta
este instante parece no incumplirse una de las principales vias de descalificacién como viaje turistico, aquélla
que va asociada a la motivacién laboral, ya que la entidad para la que se trabaja se encuentra en el pais que
sirve de punto de partida del desplazamiento y no en el de destino. Quiere ello decir que no seria per se un
impedimento para atribuirle esta catalogacién turistica.

De igual forma, siguiendo los criterios de referencia anteriores, habrd de respetarse ademés un limite
ineludible de indole temporal, aquel que se refiere a la imposibilidad de prolongar la estancia en el destino por
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tiempo superior a un afno. Por lo que, los supuestos que se vean reflejados en esta opcién, han de cumplir
necesariamente con este marco temporal para poder ostentar, en su caso, la categoria turistica.

Asimismo, habria que considerar al respecto el hecho de que el lugar fijado para llevar a cabo el trabajo en
este espacio sea o no parte del entorno habitual, ya que éste sirve también como elemento de referencia para
excluir de su tratamiento a aquellos viajes que no salgan del entorno habitual de la persona. Segin esto, y una
vez ya descartada la opcidn de su ejecucién en el domicilio habitual (por idénticas razones), hay que valorar si
la localizacién corresponde a un establecimiento turistico, o en su caso residencial. Si la opcién es la de un
establecimiento de indole turistica, su consideracién como tal parece mis que evidente, no asi, cuando se
desarrolle en una segunda residencia o en una residencia de vacaciones, donde cabe la duda de si forma parte
o no del entorno habitual. Sin embargo, segin el apartado 2.26 de las RIET (OMT, 2010) este tipo de
viviendas secundarias van a quedar explicitamente excluidas como parte del entorno habitual de las personas,
y por tanto también se superaria este otro condicionante para su valoracién final como hipotético viaje turistico.
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4.2. El teletrabajo transnacional desarrollado en telecentros

El segundo de los escenarios se refiere a aquellos supuestos en los que los trabajadores a distancia acuden
a un destino para desarrollar su actividad laboral en centros de teletrabajo disefiados para tal fin. Las
modalidades de este lugar, asi como los calificativos asignados son mdltiples y variados, aunque puede servir la
que identifica a estos telecentros como “espacios de oficinas equipados con medios informéticos y de
telecomunicaciones, usados por uno o varios empleadores, que permiten la realizacién de actividades laborales
a distancia a través de las redes” (Padilla, 2000: 36 y 37). En estos recintos se van a dar las circunstancias
necesarias para desarrollar este tipo de trabajo a distancia, ya que permite el desarrollo del trabajo en un
espacio alternativo al centro de trabajo matriz con independencia de que ha de ser un centro equipado con
medios tecnoldgicos avanzados y estar dispuesto para ser usado por teletrabajadores pertenecientes a diversas
empresas.

La funcionalidad de estos centros en el trabajo a distancia es indiscutible, el reclamo de poder ubicarse en
un enclave con atractivos turisticos puede ser determinante para que los teletrabajadores fijen este lugar para
materializar sus obligaciones laborales a escala internacional. De hecho, hay quien denomina a este tipo de
establecimientos como oficina vacacional, entendiendo que constituyen la integracién del ocio y el trabajo,
mediante el uso de las instalaciones turisticas para algo mas que el turismo vacacional (Jiménez et al., 2001).

Sin embargo, hay que precisar que estos telecentros vacacionales han de pertenecer a otro empresario
distinto al empleador, para evitar ser considerado, al igual que en el supuesto anterior, como centro de trabajo
propio, asi como que tampoco ha de disponer de un puesto de trabajo para enviar en misién a su trabajador,
ya que entonces desde una perspectiva laboral quebraria la figura del trabajo a distancia.

Luego, al igual que ocurria en el primero de los escenarios, nos encontramos con una empresa empleadora
que pertenece a un pais determinado y cuyos trabajadores a distancia se desplazan a otro distinto para
teletrabajar. Por tanto, la solucién ha de ser idéntica, en el sentido en el que aqui también van a cumplirse las
recomendaciones turisticas dadas al efecto, para esa hipotética consideracién de visitante turistico, siempre y
cuando ademas se realice de igual forma por un tiempo inferior a un afo.

4.3. El teletrabajo transnacional en residencias propiedad de la empresa

El tercer escenario previsto contempla la modalidad de teletrabajo en zonas residenciales cuya titularidad
corresponde a la empresa, donde se envian a sus empleados para realizar el trabajo. Antes de tratar de
esclarecer su naturaleza juridico-laboral conviene delimitar esta situacién con respecto a otros dos supuestos
afines, en los que también intervienen la empresa y los trabajadores, con respecto a la realizacién de cierto tipo
de viajes que se desprenden de esta conexidn.

La primera situacién afin seria el denominado viaje de incentivo, ya que en este caso también existe una
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empresa que envia a sus trabajadores a un determinado lugar como consecuencia directa del trabajo. Al menos
desde el planteamiento m4s tradicional de este tipo de viaje, ya que hoy en dia también se extiende hacia otros
colectivos como los clientes, o hacia los propios trabajadores pero bajo el disefio de reuniones de trabajo,
presentaciones, eventos corporativos, etc., en una combinacién de trabajo y ocio que se acerca mas a un tipo
de viaje por motivos profesionales aunque sea con la utilizacién de férmulas més atractivas. En cualquier caso
el viaje de incentivo que a estos efectos interesa es aquel que tiene su causa en la misma prestacidn laboral,
no ya en el rendimiento normal o pactado como suele ser preceptivo para este tipo de relaciones, sino en el
hecho de haber alcanzado determinados objetivos por encima del habitual. Es decir, como un estimulo o
premio por los buenos resultados obtenidos por el trabajador o grupo de trabajadores, aunque a su vez puedan
subyacer otros intereses empresariales, como el hecho de fidelizar a los trabajadores mas destacados de la
empresa, o simplemente como imagen de marca. A partir de este planteamiento habri que ver en cada caso
como queda reconocido en el convenio colectivo correspondiente, si es que lo hace, para averiguar cuestiones
laborales como si dicho viaje ha de corresponder a vacaciones, si es sustituible por compensacién econémica,
si es obligatorio o no, etc.

En todo caso la gran diferencia con respecto al supuesto planteado, estriba no tanto en la causa (que
también), sino en su efecto, de tal modo que el viaje de incentivo tiene reconocido como tal su caracter turistico
segin el apartado 3.15 de las RIET (OMT, 2010). Otra cuestién distinta, sera encuadrar la tipologia de estos
viajes en una categoria de ocio, o en su caso, de negocios y motivos profesionales; separandolos en cualquier
caso de los viajes por motivos de trabajo o teletrabajo como el que nos ocupa.

La segunda situacién afin, corresponde a aquellos supuestos en los que al igual que en el escenario
planteado, la empresa tiene una residencia de su propiedad a la que pueden acudir sus empleados. En estos
casos, la asistencia a estos recintos propiedad de la empresa viene precedida de una decisién del trabajador
que es quien, de manera voluntaria, decide si le interesa o no acogerse a esta modalidad de alojamiento
vacacional.

Luego, no suelen estar disefiadas para el desempefio de una actividad laboral, como ocurre en el supuesto
de teletrabajo planteado, sino mas bien al contrario, va a poder ser utilizado para el disfrute de las vacaciones
de los empleados; y, en su caso, de las de su entorno familiar. Eso si, en condiciones mas ventajosas que las
existentes en el mercado, normalmente como consecuencia de politicas de Accién Social. De hecho, es
frecuente que se use el término residencia de descanso para su identificacién, lo que no quiere decir que al
igual que en los viajes de incentivo no puedan existir en estos casos otros intereses para la empresa, como el
fortalecimiento de la relacién personal de los trabajadores que a su vez favorezcan las de 4mbito laboral, o
criterios de Responsabilidad Social Corporativa en pro de sus empleados.

Quiere ello decir que pese al paralelismo inicial, en ninguno de los dos casos analizados los empleados de
la empresa viajan para teletrabajar, sino por motivos de orden vacacional, ya sea como recompensa por el
rendimiento laboral alcanzado o para aprovechar las instalaciones recreativas titularidad de la empresa, aunque
estén situadas en esos enclaves.

En cualquier caso, esta hipotética modalidad de teletrabajo desarrollada en zonas residenciales propiedad
de la empresa, cuya finalidad principal es la de ser destinada para el uso laboral de sus trabajadores, con
independencia de su combinacién turistica, se aleja mucho del concepto juridico de trabajo a distancia. Dos
son las cualidades que desvirtdan dicha naturaleza. La primera, el hecho de ser designado este lugar de trabajo
por la empresa y no por el trabajador, el cual no interviene en dicha determinacién. La segunda razén se refiere
al hecho de corresponder la titularidad de las instalaciones a la propia empresa, lo cual denota que mas alla de
otras consideraciones que pudieran justificar dicho alejamiento del centro de trabajo principal por cuestiones
de descentralizacién, dicho recinto habria de considerarse como un lugar de actividad productiva y por tanto
como una sucursal de la matriz, en los términos de ser catalogado a efectos juridicos como parte de la empresa
y no como un lugar alternativo de trabajo a distancia.
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Por tanto, la conjuncién de ambos factores hace excluir desde un punto de vista juridico laboral la férmula
pretendida de trabajo a distancia o teletrabajo para estos casos, por carecer tanto de la voluntariedad necesaria
del trabajador a la hora de decidir el lugar de trabajo alternativo al domicilio (al menos en el plano teérico),
como por el hecho de ser ejecutado en su totalidad en un lugar de trabajo de la empresa empleadora, pasando
por consiguiente a ser considerado como una relacién comdn de trabajo y no a distancia. En todo caso nos
acercarfa més a una cuestién de movilidad geografica, ya sea como un desplazamiento internacional de corta
duracién, ya sea como una prestacién de servicios transnacional.
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5. Conclusiones

El trabajo realizado a distancia del centro de trabajo tradicional ha sido una practica utilizada desde hace
tiempo para acoger basicamente tareas artesanales realizadas en el domicilio del trabajador, cuestién que con
el devenir de los tiempos ha ido evolucionando. Cuestiones relativas a la organizacién del trabajo, a la
flexibilidad laboral, a la conciliacién de la vida laboral y familiar, pero sobre todo, como consecuencia del
desarrollo tecnoldgico de los Gltimos tiempos, han permitido nuevas posibilidades alrededor de esta forma de
trabajar descentralizada.

El trabajo a distancia desarrollado al amparo de las nuevas tecnologias (teletrabajo) esta conociendo de un
impulso significativo cuyos limites estdn adn por determinar, permitiendo acomodar el lugar de la prestacién
laboral a cualquier 4mbito designado por el trabajador. Estas otras localizaciones pasan en la actualidad, desde
la adaptacién de lugares pensados para otro tipo de uso, hasta otros que han sido disefiados a la medida para
esta finalidad.

El teletrabajo puede ser realizado no solo desde el territorio nacional, sino desde cualquier enclave
mundial. El factor distancia con respecto al centro de trabajo matriz se ve superado hoy en dia por razén de
las facilidades que permiten las vias de la infocomunicacién, que amplian su espectro hacia cualquier lugar del
mundo con total independencia de los husos horarios, superando las barreras geograficas mas tradicionales.
Esta posibilidad trasnacional o internacional genera distintas consideraciones en su operatividad, sobre todo a
la hora de armonizar los diferentes ordenamientos juridicos que pueden verse implicados, tanto en materia
laboral como de seguridad social y de otras ramas del derecho, ante lo cual surge el reto de una normativa que
lo regule de forma especifica y efectiva.

Sin embargo, la realidad, con o sin regulacién a la medida, estd ahi. De hecho, es esta vertiente
internacional la que ha permitido su imbricacién con el mundo del turismo. Asi, se pueden apreciar distintos
escenarios donde pueden confluir teletrabajo y turismo, ya sea en establecimientos turisticos o residenciales,
ya sea en telecentros ubicados en zonas con atractivo turistico, ya sea en residencias propiedad de la empresa
en posibles enclaves turisticos. Como elementos comunes en todos estos supuestos nos encontramos con la
necesaria dotacién tecnoldgica con la que deben contar todos ellos, asi como con la localizacién en zonas
territoriales diferentes al de la empresa empleadora.

Desde una perspectiva laboral, el teletrabajo desempenado en unas instalaciones titularidad de la empresa,
desvirtdan la esencia juridica del trabajo a distancia, ya que en estos casos las instalaciones aun estando
alejadas de la sede principal se van a considerar que forman parte de la empresa como una unidad productiva
auténoma; y, por tanto, no seria posible encuadrarlo en esta modalidad. Por extensidn, esta consideracién ha
de abarcar no solo el supuesto ejecutado en este tipo de residencia propiedad de la empresa, sino también
aquellos otros que se puedan realizar tanto en un alojamiento turistico, como en un centro de teletrabajo donde
la empresa haya contratado estos servicios o puestos de trabajo. Todo ello con independencia de su ejecucién
bajo el 4mbito de otras situaciones laborales que puedan llevarse a cabo en esta orbita internacional, como la
prestacién de servicios transnacional o desplazamientos de corta duracién al extranjero.

En cuanto a los otros dos supuestos de teletrabajo, ya sea el desarrollado en alguna de estas tipologias de
alojamientos turisticos, ya el realizado en centros de teletrabajo situados en determinadas zonas, y evitando la
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ya analizada posible injerencia de la empresa en estos escenarios, van a cumplirse, al menos en principio, con
los pardmetros previstos al efecto por la OMT para otorgar la naturaleza de visitantes turisticos a estos
teletrabajadores. Ya que no serd un empleado de una entidad radicada en ese otro pais sino en el de origen,
desarrollando ademas su tarea en un espacio considerado a priori como fuera del entorno habitual, por mucho
que se trate de una segunda residencia. Todo ello siempre que se cumpla también con el tope previsto respecto
del factor temporal, esto es, que el periodo de la estancia no supere en ningdn caso el afio miximo de
duracién.

Para lo anterior serd necesario, no obstante, de conformidad con esas mismas recomendaciones
internacionales, reinterpretar el concepto de entorno habitual de la persona. Ya que de seguirse estrictamente
su tenor literal este tipo de supuestos quedarian siempre y autométicamente excluidos, puesto que el lugar de
trabajo (sea temporal o definitivo) forma parte consustancial de aquél, tal como reconoce el apartado 2.23 de
las RIET (OMT, 2010). Algo que no se antoja ni irrazonable ni desproporcionado si se parte de lo que en
realidad representan estas modalidades de teletrabajo transnacional, en las que el trabajador queda situado en
espacios territoriales distintos y muy alejados al de su residencia habitual, sin que por ello deba considerarse
que ha tornado o modificado precisamente “su entorno habitual”, menos adn si lo hace durante lapsos
temporales que, aunque puedan ser considerados como importantes en determinados supuestos, quedan en
todo caso delimitados por el tope de una anualidad. Y es que qué duda cabe que esta estancia internacional
lo aleja de la acepcién més propia y auténtica del entorno habitual de cualquier persona (familiar, nacional,...
), al situarlo en una circunstancia completamente diferente, alejado del punto de partida, y donde si se van a
poder cumplir con todos los elementos necesarios para compatibilizar una calificacién propia de ambos tipos
de actividad, la laboral y la turistica.
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RESUMEN. A partir de los afios 70 y 80 la industria de los videojuegos comenzé su andadura
principalmente gracias a la creacién de Nintendo. Cuarenta afios después, los videojuegos forman
parte de nuestra vida y nos acompafian en nuestros smartphones. El uso diario de tablets, pc’s y
consolas, ha hecho que los mas pequefios los tomen como algo natural, por lo que podemos ver a
nifios de muy corta edad manejandolos a la perfeccién. Este hecho debe ser aprovechado por los
sistemas educativos y de difusién patrimonial, para de esta forma, beneficiarse de las enormes
posibilidades creativas y didacticas que poseen. Los videojuegos fomentan la experiencia y el
aprendizaje constructivista, y hace cercano y atractivo conocimientos que en un primer momento
odrian resultar confusos o poco atractivos.

En este articulo nos centraremos en la difusién del patrimonio en general a través de plataformas
para videojuegos, y particularmente en el patrimonio industrial.

ABSTRACT. From the 70's and 80's the videogame’s industry began its journey mainly thanks to the
creation of Nintendo. Forty years later, videogames are part of our lives and a company us on our
smartphones. The daily use of tablets, PCs and consoles, has made the Little ones take it as a
natural, so we can see very young children managing them to perfection. This facts hould be taken
advantage of by the educational systems and heritage dissemination, in order to benefit from the
enormous creative and didactic possibilities that they possess. Videogames foster constructivist
experience and learning, and it makes close and attractive knowledge that at first could be confusing
or unattractive.

In this article we will focus on the dissemination of heritage in general through platforms for video
games, and particularly in industrial heritage.

PALABRAS CLAVE: Videojuegos, Patrimonio, Industrial, Difusién, Didactica, Educacién,

Divulgacién.
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1. La difusidn del Patrimonio Industrial: acercamientos al campo de los

videojuegos como herramienta para su divulgacién

El patrimonio industrial es un patrimonio que, a pesar de tener un papel muy importante en el desarrollo
socio-cultural de nuestra historia reciente (Bocanegra Cayero, 2016), estd muy poco identificado y relacionado
con la sociedad que lo rodea, de ahi que encontremos un gran nGmero de elementos a conservar, ausentes de
rentabilidad econdmica, siendo piezas de interés especulativo por el lugar donde se encuentra, o se convertidos
en ruinas industriales quedando absolutamente desprotegidas a nivel legal (Alvarez Areces, 2007).
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El entorno que nos rodea, este caso Espafa, ha valorado este patrimonio de forma muy desigual
dependiendo de la zona del pais donde nos encontremos. Es por ello que a lo largo de la historia reciente se

haya considerado algunas zonas del pais poco o nada industrializadas, debido a que estos edificios son
desconocidos o se encuentran adn sin estudiar.

El patrimonio industrial en Espafa esta protegido por una serie de leyes, entre ellas la Ley de Patrimonio
Histérico Espafiol de 1985, encargada en la consideracién normativa del patrimonio histérico, asi como las
diferentes leyes y reglamentos segin las Comunidades Auténomas sobre politica cultural, patrimonio y
proteccién de bienes, que solo en algunos casos se refieren expresamente al patrimonio industrial en su
articulado, con diferentes matices, aunque en general su asimilacién al patrimonio etnogréfico, tecnoldgico y
cientifico esta subyacente (Alvarez Areces, 2007).

Como podemos ver a nivel legislativo, el patrimonio industrial en Espafia sigue siendo un patrimonio
incomprendido. Existe una carencia de identificacién clara en el marco normativo y legislativo. Aunque la
puesta en marcha del Plan Nacional de Patrimonio Industrial, enmarcé la necesidad de preservacién y
conservacién de este patrimonio (Alvarez Areces, 2007).

Entendemos por “Patrimonio Industrial” el conjunto de los bienes muebles, inmuebles y sistemas de
sociabilidad relacionados con la cultura del trabajo que han sido generados por actividades de extraccién, de
transformacién, de transporte, de distribucién y gestién generadas por el sistema econémico surgido de la
“Revolucién Industrial”. Estos bienes se deben entender como un todo integral compuesto por el paisaje en el
que se insertan, las relaciones industriales en que se estructuran, las arquitecturas que los caracteriza, las
técnicas utilizadas en sus procedimientos, los archivos generados durante su actividad y sus practicas de
caracter simbdlico (Plan Nacional de Patrimonio Industrial, 2011). Es por ello que en el patrimonio industrial
encontramos una confluencia en la que se cruzan los caminos de la arquitectura, los paisajes, la historia social,
las empresas y la maquinaria. Conforma por tanto un territorio conceptual muy amplio, que se dilata en el
tiempo, desde mediados del siglo XVIII, durante la etapa preindustrial, hasta la obsolescencia de cada sistema
energético, procedimiento o maquinaria. (Sobrino Simal, 2010)

En relacién a la situacién en la que actualmente se encuentra el patrimonio industrial en Espafia y para
relacionarlo con el estudio que nos compete, vamos a referirnos a Julidn Sobrino, que explica el proceso que
este patrimonio estd atravesando mediante un analisis DAFO, con sus respectivas debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas. Seleccionaremos una de cada grupo relacionada con el estudio que nos compete,
para visibilizar realmente esta situacién. Dentro de las debilidades que encuentra Sobrino en su estudio
escogemos la “Escasa percepcién social acerca de los valores y significado del patrimonio industrial”. En el
grupo de las fortalezas escogemos “Las iniciativas de gestién patrimonial consolidadas a través de Fundaciones
y Asociaciones”. Relacionado con las oportunidades seleccionamos la “Oportunidad de dotar a las zonas
periféricas a los Centros Histéricos de paisajes urbanos de calidad y significado simbélico”. Y por dltimo en las
Amenazas, destacamos “La destruccién y desaparicién del patrimonio arquitectdnico, industrial, minero y
etnografico, sino se ponen en marcha medidas urgentes para su recuperacién”.

El objetivo del presente estudio es manifestar la posibilidad de emplear una nueva herramienta en la
difusién del patrimonio industrial que ayude a eliminar esas debilidades y amenazas y se ayude de las fortalezas
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y oportunidades que hemos elegido y que Sobrino nos ha mostrado. De esta forma conseguiremos acercarlo a
la sociedad, captar su interés, despertar su curiosidad y motivar el deseo de conocer nuestro patrimonio mas
reciente.

La difusién del patrimonio, es en nuestra opinién, uno de los medios més cualificados para proteger y
conservar nuestro Patrimonio. Es la accién que permite poner en contacto a los individuos con su patrimonio,
a adquirir mecanismo de interpretacién que les ayude a comprender a estos hechos u objetos. El objetivo no
es la simple transmisién de informacidn, sino que a través de la difusién se pretende que el individuo y la
sociedad adquieran una serie de actitudes que transformen su comportamiento con respecto al patrimonio
cultural.

El desarrollo de las nuevas tecnologias en los dltimos 20 afios, ha supuesto una mejora de su calidad y su
abaratamiento, y estd suponiendo una auténtica revolucién en muchos campos, uno de ellos la difusién del
patrimonio histérico (Rascén Marquez & Sanchez Montes, 2008).

Uno de los mecanismos mas popularizados son los juegos por ordenador, donde por medio de atractivas
interfaces y complejas programaciones se configuran diferentes alternativas al jugador a medida que avanza el
juego (Rascén Mérquez & Sanchez Montes, 2008). Aunque conviene recordar que la utilidad de estas nuevas
tecnologias no son un objeto, sino una herramienta, el vehiculo para la transmisién del mensaje del patrimonio.
Este hecho es muy importante ya que si no, podriamos caer en la banalizacién (Rascén Marquez & Sanchez

Montes, 2008).

Podemos considerar que la utilizacién de este tipo de herramientas en la difusién del patrimonio tiene una
gran funcién educativa, ya que posibilitan la integracién del receptor en la realizacién de una prictica activa,
proporcionando contacto directo con el elemento patrimonial y le permite profundizar en el conocimiento asi
como contrastar de forma experimental, sucesos y hechos culturales e histdricos-artisticos y adquirir
sentimientos de protagonismo en su ensefianza, pasando de ser un sujeto pasivo a activo (Cambil Hernidndez,
2010). Su evolucién es continua y su presencia en nuestra sociedad es una realidad de la que participan desde
los mas grandes a los mas pequefios. En la mayoria de los casos tiene facil acceso a ordenadores, conexién a
internet, Smartphone, etc., con los cuales, con un escaso esfuerzo fisico se familiarizan y utilizan, aunque sea
fundamentalmente con un carécter lddico y de esparcimiento. Este hecho no puede pasar desapercibido y no
podemos ignorar y dejar de lado sus grandes posibilidades como herramienta de trabajo y como recurso

didactico (Cambil Hernindez, 2010).

Algo que no podemos olvidar, y que comentamos al principio, es que dentro de la educacién formal y no
formal encontramos unos alumnos que no conocen un mundo sin ordenadores, por lo que esta situacién hace
que las TIC deban estar integradas en el sistema educativo, ya que sus ventajas son numerosas: estimulan la
curiosidad, la creatividad y la imaginacién; ayudan a desarrollar las estrategias de investigacién y
descubrimiento. Ofrecen posibilidades sin limite para acceder a la informacién y comunicacién en los
diferentes formatos (texto, imagen y sonido). Su rapidez proporciona un gran ahorro de tiempo, su coste
accesible, facilita el anilisis, tratamiento y presentacién de la informacién obtenida. Posibilita que nos
convirtamos no solo en receptores sino también en emisores de informacién, favorece la interdisciplinaridad
con otras materias y la transversalidad (Cambil Hernindez, 2010).

Si nos centramos en la educacién formal, podemos decir que se ha convertido como algo popular y
agradable para los alumnos, las visitas escolares por la ciudad y alrededores, y que forma parte del
descubrimiento de la herencia cultural de su entorno. Por lo que la aplicacién de las nuevas tecnologias, en
este caso de los videojuegos, como herramienta de difusién y didactica del patrimonio industrial, tiene el
objetivo de aumentar las posibilidades didacticas del elemento patrimonial, facilitando la labor docente del
profesor y el aprendizaje significativo del alumno, por las numerosas posibilidades que ofrecen (Cambil
Hernandez, 2010). La utilizacién de este recurso facilita la preparacién y desarrollo de la visita, ya que vamos
a poder visualizar elementos que puede resultar inaccesibles en el sitio patrimonial. Los alumnos se convertirin
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ademads, en los actores principales del proceso de aprendizaje, ya que tendran un papel activo dentro de la
recepcidn del conocimiento. Podran conocer, antes de realizar la visita, el lugar, despertando su curiosidad y
familiarizindose con el entorno. Adema4s, se podrd complementar esta actividad con material didactico sobre
el videojuego, como cuestionarios individuales o en grupo, localizacién en el mapa de los lugares a los que se
van a visitar, creando una actividad mucho mas completa, y haciendo que la visita patrimonial tenga un caricter
multidisciplinar y transversal, con especial atencién en la diversidad (Cambil Hernandez, 2010).
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Anteriormente remarcamos la fortaleza que tiene el patrimonio industrial sobre “Las iniciativas de gestién
patrimonial consolidadas a través de Fundaciones y Asociaciones”. Este es un hecho importante, ya que
actualmente las Fundaciones y Asociaciones son las que estan trabajando en la conservacién y difusién de este
patrimonio, por lo que pueden disponer o no de fondos suficientes para realizar un gran proyecto que cumpla

con su cometido. Las reconstrucciones virtuales, usadas en la realizacién de este tipo de videojuegos,
representan una pequefa parte del coste de una reconstruccién convencional, que puede no ser viable cuando
nos acercamos al patrimonio industrial, debido a su gran coste econémico o a que no poseen el interés de otros
monumentos por parte de los diversos promotores. Ademas, se ha comprobado que disponer de la versién
virtual del patrimonio anima a las personas a visitar el sitio real (tal y como puede ocurrir cuando lo vemos en
una serie o en una pelicula), proporcionando un conocimiento extra que complementa la visita presencial como
sefialamos anteriormente con las visitas educativas.

Podemos decir que cuando el jugador-visitante, se involucra en una partida que se desarrolla en un entorno
bien ambientado, posibilitindole recorrer distintos espacios elementos arquitecténicos, muebles, etc., provoca
que la experiencia del juego sea mucho més vivida, su conocimiento del medio se realizard de forma
inconsciente y significativa al tratarse de una aventura y no de la imposicién de un estudio formal. Lo
interesante es que este conocimiento podria hacerse consciente si el jugador tiene la posibilidad de visitar
dichos entornos de modo real. Es muy probable quesea capaz de reconocer un edificio o elementos
simplemente porque los ha vivido a través de un videojuego. Un ejemplo muy aclaratorio es el famoso
videojuego Assasins Creed, una saga de accidén y aventura histdrica que cuenta con una destacada propuesta
estética de altisimo nivel grafico, reproduciendo de manera magistral ciudades y edificios embleméticos de la
historia (Bellido Gant, 2013). Al igual puede ocutrir con otros videojuegos como Age of Empire o Civilization.

Si analizamos el potencial que tienen estos videojuegos comerciales como medios transmisores de
conocimientos culturales, su utilizacién como actividad para la difusién del patrimonio industrial, dentro de
museos y centros de interpretacién, orientados sobre todo al pablico mas joven. Al efectuar un estudio sobre
el desarrollo de juegos interactivos y videojuegos para la difusién del patrimonio de los museos de arte en
Espafa, podemos decir que se estd comenzando a abrir este camino de gamificacién del museo, aunque ain
falta mucho por hacer al respecto. Encontramos casos destacables de instituciones que desarrollan
herramientas interactivas, como el Museo de Arte Moderno de Tarragona, el Museo de Huelva o el Museo
Thyssen-Bornemissa que cuentan con recursos interactivos basados en videojuegos orientados a promover el
conocimiento de sus fondos (Bellido Gant, 2013).

En relacién con el patrimonio industrial nos ha resultado muy complicado encontrar experiencias que
ejemplifiquen nuestro estudio, representando a la perfeccidn el gran camino que les queda por recorrer a los
videojuegos dentro de la difusién del patrimonio industrial. No obstante, si hemos podido encontrar algunas
experiencias dentro de los programas de difusién y didactica de algunas fundaciones, museos, etc. Son muchas
las fundaciones que estan trabajando en la creacién de este tipo de herramienta de difusién. La Fundacién
Integra, dependiente de la Conserjeria de Desarrollo Econémico, Turismo y Empleo, trabaja en el
playTRIMONIO, desarrollando una plataforma de videojuegos virtuales con el objetivo de divulgar el
patrimonio regional de manera did4ctica y lddica. El fin es “acercar la historia, el arte y la cultural regional a
los més pequefios de una manera que resulte atractiva”.

El proyecto es una iniciativa de la Fundacién Integra en el marco de su proyecto Patrimonio Digital,
financiado por la Comunidad Auténoma de la Regién de Murcia y fondos europeos FEDER, y forma parte del
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Plan de Educacién y Patrimonio de la Regién de Murcia (EDUyPATRI). Esta plataforma de gamificacién del
patrimonio ofrecerd una amplia y variada oferta de actividades lGdicas dirigidas a escolares y al resto de
ciudadanos, y aplicara una trama de ficcién que “la hara todavia mas novedosa y atractiva”. Se ha creado un
primer juego educativo basado en tecnologia de realidad virtual inmersiva, denominado “El Misterio de la
Encomienda de Ricote” (Figura 1), que transporta al jugador al siglo XVI y le permite conocer la arquitectura
de este edificio y algunos aspectos destacados de la Orden de Santiago. Y tras haber sido evaluado
didacticamente por diferentes centros educativos se esté desarrollando un segundo juego de realidad virtual
basado en una recreacidn infografica del Teatro Romano de Cartagena en el s. [ d.C.
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Figura 1. Detalle del videojuego “El misterio de la encomienda de Ricote”.

La primera experiencia de este proyecto, realizada por “estudio future”, permite a los usuarios
transportarse al siglo XVI para resolver una misién formando parte de la poderosa Orden de Santiago. Una
forma divertida de conocer la extensa historia y rico patrimonio de la Regién de Murcia
(http://estudiofuture.com/es/gamificacion-educativa-aprendiendo-historia-con-la-realidad-virtual/). Para ello el
alumnado debera superar todas las pruebas en el menor tiempo posible y tratar de obtener la mayor puntacién
(Figura 2). A través de la plataforma http://playtrimonio.regmurcia.com, los alumnos podran crear una cuenta,
descubrir su puntuacién, mejorarla y conocer la clasificacién de sus compafieros (Escribano-Miralles, 2016).

Figura 2. Detalle del videojuego “El misterio de la encomienda de Ricote”.

Esta es una interesante y completa experiencia ya que ademds cuenta con una gufa docente que marca la
temporalizacidn, la ubicacién curricular, el nivel de agrupamiento de los alumnos, los recursos utilizados,
criterios de evaluacién!, competencias basicas, desarrollo de la actividad?, herramientas de divulgacién, asi
como un cuestionario para que responda el alumnado (Escribano-Miralles, 2016) (Figura 3).

! Entre los que se encuentran comprender el significado histérico de la etapa del Renacimiento en Europa y analizar el reinado de los
Reyes Catélicos como una etapa de transicién entre la Edad Media y Moderna.
2 Video introductorio al juego:

https://www.regmurcia.com/servlet/s.SIZMETHOD=DETALLEMEDIATECA&serv=Mediateca&mld=14331 (Visitado 30/06/2017)
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Figura 3. Nifios jugando al videojuego “El misterio de la encomienda de Ricote”.

Otro ejemplo lo encontramos en la Escuela Taller de Camargo en Cantabria, donde sus alumnos han
creado un videojuego sobre patrimonio del municipio denominado ‘Juego de la Cierva” con una interfaz
parecida al Juego de la Oca, recorren a través de un tablero los distintos puntos de interés del patrimonio
cultural de Camargo, demuestran una de las ventajas que tienen este tipo de herramientas de difusién del
patrimonio, y es que sin necesidad de un gran presupuesto se pueden desarrollar proyectos muy interesantes.

Si nos acercamos agrandes proyectos de grandes sitios patrimoniales, podemos referirnos al entorno del
Museo Thyssen-Bornemisza, en el que se propone Nubla, una aventura que se inicia en las salas del museo,
donde nos encontraremos con un personaje, Gnico habitante de un universo imaginario que existe en el interior
de los cuadros. Junto a él, iniciaremos un viaje que nos llevara a descubrir el fantastico mundo de Nubla, lleno
de puzles y lugares olvidados. Es ademés un interesante proyecto educativo que pone en didlogo el arte, la
tecnologia y las nuevas narrativas. Se genera de esta forma una relectura y se reinterpretan de forma creativa
las obras del museo. Escenarios, personajes y mecanicas de juegos que se inspiran en obras de estilos artisticos,
acercando el mundo del arte de una forma lidica y divertida3. Esta iniciativa est4 abierta a la participacién de
cualquiera que quiera formar parte de la comunidad Nubla, para crear una segunda y tercera parte del juego
de manera colaborativa, consolidando grupos creativos transversales y generar propuestas transmedias que
acerquen las colecciones del museo de un modo diferente?.

Este museo ademas, gracias a su proyecto educativo Educa Thyssen, propuso a través de su iniciativa “Aqui
pintamos todos”, en colaboracién con Nintendo, unos talleres de arte utilizando la Nintendo 3DS XL y el
videojuego New Art Academy, como herramienta para que los asistentes aprendieran a pintar en su consola
las obras mas importantes de la coleccién, prestando especial atencién a las técnicas empleadas por cada artista
(Figura 4). Esta experiencia fue llevada a las aulas, dirigida a profesores y alumnos de Primaria y Secundaria.
Para ello se crearon una serie de actividades por parte de los profesores participantes, como tutoriales, talleres,
actividades y finalmente se hizo una exposicién de las propias pinturas y dibujos creados por los alumnos en la
web www.aquipintamostodos.es

3 https://store.playstation.com/#!/es-es/juego/nubla/cid=EP08 1 1-CUSA03320_00-0000000000000000 (Visitado 30/06/2017)
4 Educathyssen. https://www.educathyssen.org/
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Figura 4. Detalle del videojuego “New Art Academy”.

2. Conclusiones

Creemos que en una sociedad cada vez mas relacionada con las nuevas tecnologias, es fundamental
integrar conceptos o técnicas innovadoras, en este caso, los videojuegos, en el conocimiento del patrimonio
industrial, para convertirlo en un foco de atraccién informativa, tanto a nivel educativo como divulgativo, y
posibilitar asi una mayor difusién y relacién entre los conocimientos patrimoniales, comdnmente caracterizados
por una dificil comprensién por parte del pablico no especializado.

Consideramos, ademas, que este tipo de tecnologia no tiene por qué suponer un gasto excesivo para los
responsables de los sitios patrimoniales, ya que las reconstrucciones virtuales no tienen el mismo coste que las
reconstrucciones reales y ayudan al visitante a comprender el lugar que visitan. Sélo tenemos que ser
conscientes que un buen videojuego sobre patrimonio no tiene porqué contar con las caracteristicas de un
superventas comercial, es decir, con unos gréficos inmejorables, pero si debe contar con un discurso apropiado
a la funcién para la que se va a utilizar y una interfaz atractiva para el pablico al que se va a dirigir.

No podemos olvidar que todos los juegos no pueden ser susceptibles de ser utilizados como herramienta
didactica del patrimonio, por lo que nos parece fundamental su evaluacidn para conocer la calidad pedagégica.

Y no debemos desaprovechar el potencial que poseen para aunar la informacién que necesitamos
proporcionar al visitante de nuestro sitio patrimonial con las caracteristicas atractivas de esta herramienta, como
la experiencia en primera persona y la diversién.
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RESUMEN. El creciente interés de los conceptos de “Smart Cities”, el “Internet de las Cosas” y el
“Big Data” en el sector turistico confirma el interés el corpus tedrico y empirico desarrollado hasta
la fgecha dentro del drea de las “Smart Cities” y Turismo. El objetivo general del presente articulo es
realizar una anélisis sobre el estado del arte en el area de investigacion de “Smart Cities” o ciudades
inteligentes y turismo, a través de un andlisis bibliométrico. La principal conclusién de esta
investigacidn es que se han publicado un total de 202 articulos relacionados en SCOPUS. Al mismo
tiempo se observa como el corpus de articulos estd muy centrado en revistas del area de la
informatica y tecnologia. Estos resultados arrojan luz sobre la investigacién en “Smart Cities” y
presenta numerosas oportunidades, principalmente para el 4rea de turismo y tecnologia, donde se
pueden realizar importantes aportaciones.

ABSTRACT. The increasing importance of the "Smart Cities" concept, the "Internet of Things" and
"Big Data" confirm the interest to research the theoretical and empirical corpus developed to the date
in tie area of "Smart Cities" and tourism. The overall objective of this article is to analysis the state
of the art in the research area of "Smart cities" in tourism, through a bibliometric analysis. The main
conclusion of this research is that researchers have posted a total of 202 articles in SCOPUS.
Furthermore, most of the articles are focused on journals in the field of computer science and
technology. These results present numerous opportunities in the area of “Smart Cities” and tourism.

PALABRAS CLAVE: Analisis bibliométrico, Smart city, Turismo, Revisién de la literatura, Smart

cities, Destinos turisticos inteligentes.

KEYWORDS: Bibliometric analysis, Smart city, Tourism, Literatura review, Smart cities, Smart
tourist destinations.
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1. Definicién e importancia del concepto “smart cities” en la investigacidn

turistica

El siglo XXI se define como el siglo de las ciudades ya que se espera que en 2050 el 70% de la poblacién
se concentre en entornos urbanos (Fundacién Telefénica, 2011). Sobre la base de que dichas ciudades tienen
un impacto directo en el desarrollo econdémico y social, su crecimiento y desarrollo sostenibles son
indispensables para el desarrollo regional e internacional; y es entorno a dicho crecimiento donde surge el
concepto de Smart City o Ciudad Inteligente.
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Aunque no existe una Gnica definicién de “ciudad inteligente” (Luque Gil, Zayas Fernindez & Caro
Herrero, 2015), se asocia con aquellas ciudades que mejoran la calidad de vida de los ciudadanos y generan
espacios mas eficientes y sostenibles. Dicha calidad se mejora a través de aspectos como la gestién del tréfico,
la programacién de los transportes pdblicos, la gestién de residuos, el control de la contaminacién o la
prevencién de amenazas a la seguridad (Naphade et al., 2011). Adn asi, para autores como (Caragliu, Del Bo
& Nijkamp, 2011), el concepto de Smart City es novedoso, a la vez que confuso y no bien definido.

Se define Smart City como aquella ciudad que utiliza las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién
(TIC) para hacer que, tanto su infraestructura critica, como sus componentes y servicios pGblicos ofrecidos,
sean mas interactivos y eficientes, y los ciudadanos puedan ser a su vez mas conscientes de ellos (Fundacién
Telefénica, 2011). Por su parte, Caragliu, Del Bo y Nijkamp (2011) hacen referencia a que una Smart City
realiza inversiones en capital humano y social, asi como infraestructuras tradicionales y modernas, para
promover un desarrollo sostenible y una alta calidad de vida a través de la gestidn inteligente de recursos
naturales y una gobernanza participativa.

Asociado al concepto de Smart City surge el concepto de “Internet de las cosas “ (Internet of things). Este
concepto hace referencia a la propia evolucién de internet y su capacidad actual de combinar datos, personas,
procesos y elementos del entorno, para mejorar la calidad de vida de las personas (Lamsfus & Alzur-Sorzabal,
2013). El “Internet de las cosas “permite integrar el mundo virtual con el mundo real, haciendo el mundo real
mas accesible a través de elementos electrénicos y redes (Uckelmann, Harrion & Michachelles, 2011).

Por dltimo, y en relacién directa al concepto de “Smart City” y el Internet de las Cosas surgen el concepto
de “Destino Turistico Inteligente” (DTI), que segin Luque Gil, Zayas Fernindez y Caro Herrero (2015)
promueve el desarrollo de un sistema territorial y turistico inteligente. De nuevo, sobre el concepto de DT se
cierne una falta de definicién clara. Se parte de que, en general, el anélisis del destino como espacio, donde
se realizan la mayor parte de las actividad de produccién y consumo de la industria turistica, se ha planteado
de una forma simplista (Saraniemi & Kylamen, 2011; Pearce, 2014). Por otra parte, el “Destino Turistico
Inteligente” supone la adaptacién del concepto smartcity al ambito turistico (SEGITTUR, 2015). Los 4mbitos
de actuacién a nivel de “Smart cities” giran en torno a seis posibles 4reas de actuacién (economia, movilidad,
entorno natural, ciudadania, calidad de vida y gobierno) (Giffinger & Gudrun, 2010). Consecuentemente, los
ambitos de actuacidén del DTI deben tener en cuenta el territorio, pero también un anélisis e implementacién
holisticos, con diversos ejes interrelacionados (geografia, sistematica, informatica y comunicacién), que generan
un continuo flujo de datos: la “inteligencia territorial (Luque Gil, Zayas Fernandez & Caro Herrero, 2015). El
DTI supone una estrategia de revalorizacién del destino mediante un mejor aprovechamiento de los atractivos
naturales y culturales, la creacién de recursos innovadores, y la mejora en los procesos de produccién y
distribucién (Fernandez Alcantud et al., 2017: 139). En definitiva, un destino capaz de innovar implementando
nuevos sistemas que faciliten el analisis de multiples fuentes de informacion (big data, business intelligence) en
el que las empresas y gestores del destino evolucionen para dar respuesta al nuevo viajero en todo el ciclo del
viaje (Fernandez Alcantud et al., 2017).

Sobre la base de la importancia de la tecnologia y el papel que tiene el turismo en el desarrollo de ciudades
inteligentes y viceversa, asi como la impresién inicial de un 4rea de investigacién en sus primeras fases, el
Objetivo General del presente articulo es:
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”Realizar una analisis sobre el estado del arte en el 4rea de investigacién de “Smart Cities” o ciudades
inteligentes” y turismo.

Para ello, se llevard a cabo un anilisis bibliométrico que permitird alcanzar los siguientes objetivos
especificos:

- Identificar la evolucién temporal de la investigacién sobre “Smart Cities” y su relacién con la investigacién
p it y

turistica.

- Analizar en qué 4rea de investigacion se enmarcan las publicaciones realizadas en las revistas evaluadas.

- Examinar las autorias en las publicaciones, para identificar a los principales investigadores en el drea de
“Smart cities” y turismo.

- Evaluar qué tematicas son mas habituales en el irea de “Smart Cities” para identificar fortalezas y
debilidades en esta area.

2. Metodologia de la investigacién: analisis bibliométrico

Siguiendo los procedimientos de las investigaciones realizadas en bibliometria en revistas de Scopus
(Figueroa-Domecq et al., 2015; Bordons et al., 2003; Palmer, Sesé & Montafio, 2005; Ramos, Rey-Maquieira
& Tugores, 2002; Selva, Sahagin & Pallarés, 2011) se diseid una metodologia especifica y adecuada para
realizar un anlisis bibliométrico. Dicho procedimiento incluyd: a) seleccién de las bases de datos donde estin
publicados los articulos, b) eleccién de keywords, c) identificacién de variables a analizar de cada articulo, d)
la codificacién de variables, e) clasificacién de las metodologias utilizadas, f) tematicas mas importantes, g)
clasificacién de las revistas y; h) proceso para la evaluacién de cada articulo seleccionado.

En cuanto a la base de datos, la seleccién de SCOPUS se debe a que es la base de datos mas importante
en relacién a articulos de investigacién de revistas con sistemas de evaluacién por pares, ademas de poseer otra
serie de controles que garantizan la alta calidad de los articulos publicados (Garcia, Rodriguez-Sanchez &
Fdez-Valdivia, 2015). Asimismo, se han tenido en cuenta las recomendaciones del estudio de Hall (2011), el
cual resalta cémo a nivel internacional es, junto a ISI Web of Knowledge, la base de datos mas relevante para
el andlisis bibliométrico y bisqueda de referencias de impacto en las publicaciones turisticas.

El corpus analizado se compone por un conjunto de articulos relacionados con el concepto de “ciudades
J

inteligentes” o “Smart cities”, todos publicados en diversas revistas cientificas. En octubre de 2017 se realizaron

diversas bdsquedas de articulos relacionados con “Smart Cities”en las bases de datos para identificar las

palabras clave (keywords) utilizadas en articulos relacionados. Tras comprobar 25 articulos, elegidos de forma

aleatoria, y teniendo en cuenta el caricter introductorio de esta investigacién, era importante mantener la

bidsqueda lo mas amplia posible, por ello se seleccioné la palabra “Smart cities” en combinacién con “Tourism”.

A continuacién, se utilizaron dichas keywords para realizar las bdsquedas en SCOPUS. La seleccién de
articulos se centrd en aquellos que utilizaran dichas keywords en titulo, keywords o abstract del articulo. Se
obtuvieron 202 referencias, que comprendian articulos entre el afio 2005 y 2016.

Una vez conformado el corpus de datos, se procedié a codificar cada unidad en funcién de las siguientes
variables, siguiendo aportaciones de distintos estudios (Figueroa-Domecq et al., 2015; Bordons et al., 2003;
Palmer, Sesé & Montafo, 2005; Ramos, Rey-Maquieira & Tugores, 2002; Selva, Sahagtn & Pallarés, 2011;
Diem & Whlter, 2012): Titulo, afio de publicacién, Revista, Area de la Revista, Autores, Abstract, Keywords
y nGmero de citas.

Para la codificacién de cada articulo, siguiendo las recomendaciones de Selva, Sahagtn y Pallarés (2011),
el proceso de codificacién se ha basado en los anilisis automaticos que ofrece SCOPUS. Se ha realizado un
anélisis estadistico basico a partir de SPSS para Windows 20.0.
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En cuanto a las limitaciones metodolégicas es importante destacar que se incluyen (nicamente
publicaciones en revistas incluidas en SCOPUS. Eso quiere decir que muchos articulos presentes en otras
bases de datos no se incluyen, aunque de esa manera se garantiza la calidad de los articulos incluidos.

3. Resultados del anélisis bibliométrico sobre la investigacidon sobre “smart

cities” en el turismo

Con un total de 202 articulos, al analizar la evolucién del ndmero de publicaciones, se observa que el
primer articulo que utiliza el concepto de “Smart cities”, en combinacién con Turismo se publica en 2005.
Como se puede observar en el Gréfico 1, este hecho demuestra como esta area de investigacién se encuentra
en sus primeras fases. A partir del afio 2010 se produce un crecimiento exponencial, que lleva a que en 2016
se identifiquen 68 articulos que utilizan este concepto.
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Grifico 1. Evolucién anual en el ndmero de articulos publicados sobre “Smart Cities”. Fuente: Elaboracién propia.

Otros aspecto basico a la hora de realizar el anilisis del estado del arte en investigacién en “Smart cities”,
son las revistas que resultan interesadas en este tipo de publicaciones. Se puede observar en la Tabla 1 como
la mayor cantidad de articulos se encuentran en “Lecture Notes in Computer Science” con 13 articulos,
seguida por “Sustainability Switzerland”, con 6 articulos. En total son 17 revistas las que han publicado al
menos dos articulos en el 4rea de “Smart cities” y turismo, y practicamente todas estan relacionadas con el area
de tecnologia y desarrollo urbano. Por otra parte, estas publicaciones no tienen, salvo excepciones, indices de
impacto (SICmago Journal Rank (SJR)) muy elevados. Asimismo, en el drea de turismo, en la cual no hay
publicaciones especializadas, solo aparece una revista (Geojournal Of Tourism And Geosites) con un articulo
publicado y su impacto tampoco es elevando (SFR 2016 0.235).

La evaluacién de las dreas de investigacién identificadas por SCOPUS (Garcia, Rodriguez-Sanchez &
Fdez-Valdivia, 2015) en las que se circunscriben estas revistas, y por tanto los articulos publicados, demuestra,
como refleja el grafico 2, que en su mayoria se publican en Informatica (28,9%), Ciencias Sociales (16.9%),
Ingenieria (13.35) y Administracién y Direccién de Empresas (6.7%).
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Tabla 1. Principales revistas que publican articulo relacionados con “Smart cities”. Fuente: Elaboracién propia.

Tras identificar, cuantos y en qué distribucién del tiempo se han publicado articulos en el area de “Smart
Cities” y cuéles son las revistas que han mostrado mayor interés en este tema, es basico conocer a los autores
especialistas en el drea. Los seis principales autores y, por tanto expertos en Smart Cities, con al menos cuatro
articulos son: Cacho, N. (8 articulos), Garau, C. (6 articulos), Coelho, J. (5 articulos), Figueredo, M. (5
articulos), Lopes, F. (4 articulos) y Rossi, S. (4 articulos). En conclusién, la investigacién en Smart cities es
todavia incipiente, por lo que tampoco existen demasiados expertos en el area.
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Grafico 2. Areas de investigacién en las que se incluyen las revistas que publican articulos relacionados con “Smart Cities”. Fuente:

Elaboracién propia.

Al analizar a qué instituciones corresponden estos autores, llama la atencién la importancia que tienen Italia
y Espana en la investigacién en Smart Cities y turismo. La Tabla 2 muestra que son 15 las instituciones donde
se han publicado al menos tres articulos. Las tres primeras instituciones incluyen una universidad italiana
(Universita degli Studi di Napoli Federico Il), una brasilefia (Universidade Federal do Rio Grande do Norte) y
otra universidad italiana (Universita degli Studi di Cagliari). En Espafa destacan la Universidad de Cérdoba y
la de Zaragoza. La presencia de universidades espafiolas e italianas entre las primeras instituciones son un gran
resultado teniendo en cuenta la influencia anglosajona en la investigacién a nivel internacional, y
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especificamente en turismo (Figueroa-Domecq et al., 2015).
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Tabla 2. Principales instituciones que publican articulos sobre Smart Cities. Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, y para entender la temitica y el desglose de temas tratados por estos articulos publicados,
en un area tan amplia como es el concepto de “Smart Cities” se va a proceder a realizar un anilisis de
contenidos de las palabras claves (keywords) de los articulos, que son las palabras utilizadas por los propios
autores para definir y clasificar sus articulos. A través del “Analisis de Lenguaje Natural” se identificardn cuales
son las palabras mas repetidas y, por tanto, aquellos conceptos mas repetidos y las tematicas mas habituales.

La nube de tags o “tag cloud” realizada a partir de las keywords muestra como, ademas de las palabras de
Smart y Cities, las palabras mas importantes son Urban, debido al entorno urbano en el que se estin poniendo
en marcha las iniciativas de “Smart cities” y Data. El concepto de Data esta altamente ligado con technologies,
wireless, mobile y development poniendo de manifiesto la necesidad de gestién de datos para el desarrollo de
Smart cities y de tecnologia para poder llevarlo a cabo. Por tanto, el concepto de Smart city estd altamente
ligado al concepto de tecnologia y datos. También destacar el concepto de sostenibilidad y movilidad entre las
tags més utilizadas.
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Figura 1. Nube de tags de los keywords en articulos de “Smart Cities”.
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4. Conclusiones

La principal conclusién de este anilisis exploratorio inicial a través de un analisis bibliométrico sobre el
corpus de investigacién desarrollado hasta la fecha acerca de Smart Cities y turismo es que esta 4rea se
encuentra en sus primeras fases de desarrollo, ya que el lanzamiento definitivo se ha producido en el afio 2010,
cuando se pasaron de 8 articulos relacionados a 39 en el afio 2011 y a 269 sélo cuatro afios mas tarde.

Al mismo tiempo se observa como el corpus de articulos estd muy centrado en revistas de informatica y
tecnologia, y como el turismo practicamente no investiga nada en el 4rea, al menos en publicaciones en revistas
de relevancia. Por otra parte, se ha visto como paises del arco mediterrineo son importantes investigadores en
el area.

Estos resultados arrojan luz sobre la investigacién en Smart Cities y presenta numerosas oportunidades de
desarrollo en un futuro, principalmente para el 4rea de turismo y tecnologia, donde se pueden realizar
importantes aportaciones.
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