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da Corunha (Espanha), com o propésito de determinar, segundo um

ranking estabelecido pela ferramenta de andlise de contetido LikeAlyzer,
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blicos, bem como atingir uma imagem desejével e uma reputacao institu-

cional, sendo o motivo principal basicamente o desconhecimento de uma

gestdo adequada e dedicada que facilite a criacdo de interagoes estaveis

e positivas com a comunidade local e os visitantes.
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de promocién turistica por parte de las Agencias de De-
sarrollo Local. Fernandez-Poyatos y Carreton-Ballester
(2010) afirman que las investigaciones sobre las relaciones
plblicas en el sector turistico son “extremadamente par-
ciales" y escasas. El objetivo del presente estudio ha sido
aplicar el enfoque desde la vision relacional de la disciplina
de las relaciones publicas, en el que los conceptos de par-
ticipacion, confianza, cooperacién, transparencia y respon-
sabilidad social adquieren mayor sentido.

La gestién de la comunicacién, en el nuevo arquetipo social
—sociedad de la informacién, participativa, cooperativa y
sostenible (pcsis)—, lleva implicita la funcién relacional,
empezando por la planificacién y mantenimiento de los
canales de comunicacién, con el objetivo de garantizar el
alcance de los objetivos organizacionales (Pedro-Sebastiao,
2012). Dentro de este nuevo modelo social, existe un cre-
ciente interés por la comunicacién organizacional y las re-
laciones ptblicas online. Estos flujos de comunicacién han
de ser transparentes, por lo que la funcién de las relaciones
plblicas se convierte en una de las estrategias actuales
mas importantes (Wichels, 2014). Aunque el entorno co-
municativo ha cambiado, la funcién de las relaciones pu-
blicas en el nuevo contexto digital sigue siendo vigente
y vélida. Desde el enfoque de las relaciones publicas no
se trata de crear contenidos en Internet, sino de captar
la atencién de los usuarios “infoxicados” por el exceso de
informacién (Aced, 2013a, 2013b); se trata de dialogar
con ellos y establecer una relacién a largo plazo (Ramirez,
2016). En su estudio, Criado y Rojas-Martin (2015c) des-
tacan el uso de relaciones publicas en cuarto lugar, como
estrategia adoptada por la administracién publica autond-
mica para promover el uso de las redes sociales.

Por otra parte, la comunicacién participativa y global que
aportan las redes sociales es imprescindible si las organi-
zaciones quieren generar procesos comunicativos y relacio-
nales efectivos para promocionar sus eventos empresariales
(Campillo-Alhama, Ramos-Soler, & Castell6-Martinez,
2014). En general, los estudios sobre la comunicacién en la
web 2.0 y redes sociales determinan que esta se caracte-
riza por darle protagonismo al usuario, quien se convierte
en un sujeto activo, porque puede participar. Estos estu-
dios inciden que, en general, estas redes sociales tienen
una motivacion ludica, informativa, social y psicolégico-
afectiva (Ramos-Soler, Del Pino-Romero, & Castellé-Mar-
tinez, 2014). Ademas, al usuario de turismo se le ha abierto
el abanico de opciones para elegir el producto o destino,
y dispone de nuevos intermediarios de bajo coste, acceso
rapido y personalizado (Vallespin & Molinillo, 2014). Pero
lo cierto es que el hecho de crear una pdgina oficial de Fa-
cebook o un enlace al servidor de la web de Twitter no es
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significativo ni suficiente para que estos medios de comu-
nicacion sean efectivos a todos los niveles.

El uso y la aplicacién de las redes sociales en las adminis-
traciones publicas y, por ende, en las Agencias de Empleo
y Desarrollo Local (aebt), han crecido exponencialmente
en los Ultimos afios, pero esta realidad es paralela al es-
caso conocimiento existente sobre una adecuada praxis y
casos de éxito, exceptuando algunas iniciativas muy ais-
ladas (Criado, & Rojas-Martin, 2015a). Esto quiza se deba
al vacio existente en el ambito empirico y, por tanto, a
la escasa transferencia de conocimiento a las AepL. Estas
redes sociales, por una parte, podrian facilitar un deter-
minado posicionamiento que permite abrirse paso ante
el aumento de la competencia turistica entre los territo-
rios (Fernandez-Véazquez, Lépez-Rodriguez, & Arévalo-Igle-
sias, 2016); por otra, se revelan como instrumentos Utiles
de relaciones publicas online para favorecer y potenciar el
cambio en las instituciones publicas, haciéndolas mas cer-
canas y transparentes a la comunidad local (Song & Lee,
2016; Bertot, Jaeges & Grimes, 2012). Ademas, estas in-
formaciones pueden ser percibidas como difusiones vo-
luntarias por parte de estas instituciones, lo que vendria
a potenciar la imagen de transparencia (Zavattaro & Se-
mentelli, 2014). Pese a ello, Criado y Rojas-Martin (2015b)
argumentan que se necesita de una investigacién mas ex-
haustiva que permita confirmar que esto es asi.

Este estudio se centra en la promocidn turistica de los des-
tinos o territorios, llevada a cabo desde las AebL de los ayun-
tamientos, como parte de las politicas de desarrollo local.
Iglesias-Garcia y Fernandez-Poyatos (2012) concluyen que
las redes sociales son esenciales a la hora de tomar deci-
siones de compra de los servicios turisticos. Estas, ademas,
comunican de manera decisiva la imagen de los destinos
turisticos, en la que los usuarios adquieren un nuevo papel
en la estrategia comunicativa de destino, ya que se inter-
cambia informacién y genera contenidos que influyen en
otros posibles turistas. Las redes sociales se muestran como
una de las técnicas estratégicas informativo-comunica-
tivas clave para los ayuntamientos y sus AEDL; por lo tanto,
el andlisis de nuestro estudio se centrara en la red social
de Facebook, de la pagina oficial y principal (fanpage) de
aquellos ayuntamientos que disponen de ella, por ser la red
social de referencia en la promocién y comunicacién de los
destinos turisticos, ademas de ser una de las herramientas
clave de interés para posibles seguidores.

Luego de esta introduccién, este articulo se estructura de la
siguiente forma: en un primer bloque, se presenta el marco
tedrico del estudio de la promocién turistica y las redes so-
ciales desde el enfoque relacional; en segunda instancia, se
expone la metodologia aplicada en este caso especifico y,
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en tercer lugar, se muestra el analisis de los resultados ob-
tenidos. Por dltimo, se dedica una seccién a la discusion y
conclusiones del estudio, que no solo ofrece un resumen de
los hallazgos y resultados mas significativos, sino también
las limitaciones y vias de trabajo futuras mas relevantes.

Marco teérico

Promocién turistica relacional y redes sociales

La gestién promocional de los destinos turisticos a través
de las relaciones publicas supone un factor clave para la
difusién de su identidad y marca, especialmente para la
creacién y comunicacién de una imagen positiva de dichos
destinos entre los publicos (Paniagua-Rojano & Huertas-
Roig, 2016; Feng, Dong, Xu, & Feng, 2011; Hanusch, 2012;
L'Etang, 2006; L'Etang, Falkheimer, & Lugo, 2007).

Especificamente en el campo del desarrollo local, Merinero-
Rodriguez (2010) desarrolla un andlisis de redes sociales
con el propésito de demostrar (como asi hizo) que existia
una vinculacién entre las caracteristicas estructurales de

INNOVAR VOL. 29, NUM. 72, ABRIL-JUNIO DEL 2019

INNOVAR

las redes de los actores turisticos y el nivel de desarrollo de
los sistemas turisticos locales, y que hoy es extrapolable a
otro andlisis de redes sociales mediado por la tecnologia.
Por su parte, Cereceda-Otalora (2012) aborda el anélisis de
redes sociales desde la éptica del capital social, cuyas ml-
tiples manifestaciones y acepciones, segtn el autor, son
clave para comprender el desarrollo local de un territorio.

La promocién turistica relacional tiene que ver con la ne-
cesidad de crear vinculos estratégicos entre personas y or-
ganizaciones, en nuestro caso entre AEDL, relacionados con
el turismo y sus publicos formados por potenciales turistas,
turistas de facto, e incluso la ciudadania participativa que,
de algtn modo, contribuira a la promocién del territorio a
través de la "sociedad en red".

Para Freire (2011), las tecnologias sociales son todo tipo de
tecnologias (infraestructuras, hardware, software, servicios
web, organizaciones, practicas, etc.) susceptibles de ser uti-
lizadas para el empoderamiento y coordinacién ciudadana,
y especialmente para el desarrollo auténomo de proyectos
colaborativos. Esto hace pensar en el potencial de la par-
ticipacion ciudadana en la cocreacién de contenidos en la
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red, que atraigan a turistas, convirtiéndose de alguna ma-
nera en embajadores del territorio a través de las redes
sociales, ya que la promocién turistica supone comunica-
cién, transmisién de informacién de los organismos respon-
sables a los potenciales turistas (Martinez-Valerio, 2012).

Gon, Pechlaner y Maragén (2016) analizan el fenémeno
desde la perspectiva de los nativos digitales que devienen
en auténticos generadores de contenidos, pues para ellos
las redes sociales constituyen un espacio para expresar
opiniones y recibir retroalimentacién sobre sus experien-
cias turisticas. Estas opiniones y contenidos sugieren y
guian las decisiones de otros posibles visitantes del destino
(Daries-Roman, Cristébal-Fransi, & Martin-Fuentes, 2014).
Ademas de generar reputacion de destino (Caro, Luque, &
Zayas, 2015), pueden potenciar el conocimiento, la difu-
sién y puesta en valor del patrimonio cultural, asi como la
microfinanciacién o participacién econémica para su con-
servacion (Morenés & Mariategui, 2012). La confianza en
la red y la posible utilidad percibida sobre la recomenda-
cién vertida de otro usuario-turista son dos factores nece-
sarios en la formacién de una actitud positiva hacia dicha
informacién y la intencién del potencial turista de seguir
dicha recomendacién (Prat, 2012).

Tlfez, Altamiranos y Valarezo (2016) hacen referencia a la
comunicacion turistica colaborativa, al considerar la trans-
versalidad de las tecnologias en la evolucién del turismo,
razén por la que son indispensables en la promocién y di-
fusion de los destinos turisticos, dado que las plataformas
comunicativas proporcionan bidireccionalidad, gracias a la
interactividad que se produce entre usuarios. En este sen-
tido, Giraldo y Martinez (2016) analizan la actividad y pre-
sencia en Facebook y otras redes sociales en las principales
cadenas hoteleras espafiolas y, posteriormente (2017), am-
plian el estudio a los portales turisticos de las Comuni-
dades Auténomas.

El fenémeno interesa —y mucho— al sector turistico vy, 16-
gicamente, a la administraciéon publica responsable de
promover el territorio, hacerlo atractivo para ser visitado,
creando “valor online" (Del Aguila, Garrido, & Padilla,
2010). Dominguez-Vila y Aradjo-Vila (2014) argumentan
que las entidades publicas, como los ayuntamientos, in-
tentan hacerse un hueco entre sus publicos a través de
las redes sociales, porque ademas de que esta practica es
una tendencia también es una forma de acceder a una
mayor parte de usuarios. Reforzando lo anterior, Salgueiro
y Sixto (2014) concluyen que las redes sociales hacen los
siguientes aportes:

¢ Una captaciéon mas intensa del usuario.

* Mayor conocimiento del perfil del usuario.
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e Una retroalimentacion inmediata.

* la llamada “informacién autodirigida” por parte del
propio usuario.

En el proceso de comunicacién de los ayuntamientos de
los territorios y sus marcas, una de las herramientas mas
importantes es el uso de las redes sociales (web, foro on-
line o una comunidad virtual), pues permiten la partici-
pacion de todos los publicos locales en este proceso. De
esta forma, se establecen relaciones dialégicas con sus pu-
blicos, de manera que todas las opiniones de los diferentes
publicos estan representadas en la creacién de la marca
de territorio (Huertas-Roig, 2014). Por otro lado, las redes
sociales corporativas son un vehiculo extraordinariamente
eficaz para transferir el conocimiento que aporte a la com-
pafifa ventaja competitiva para posicionarse y operar en el
mercado (Giménez-Hernando & Vézquez-Vazquez, 2011);
ademas, suponen un valor afiadido y son nuevas formas
de reconduccién de la promocién turistica de la web tradi-
cional (Caro et al., 2015).

No obstante, y para que estas redes sociales tengan el
éxito asegurado, serian necesarios unos niveles minimos
de participacién de los usuarios de la marca a largo plazo
(Casalé, Flavian, & Guinaliu, 2012), siendo reforzado a
través de la gestion de las relaciones publicas.

Promocién turistica y Facebook

Pero {por qué Facebook? Ricaurte-Quijano y Ortega-Gutié-
rrez (2010) sostienen que esta red social es la mas amplia
del mundo, muy por encima de sus competidoras, ya que
“integra en si todos los universos posibles de la emocion,
el entretenimiento, la pasién y la accién” (p. 80). Es una
red social que permite la gestién de la identidad y de la
imagen de la organizacién, ademas de suponer una estra-
tegia comunicacional para el establecimiento de lazos de
interacciones de confianza.

Facebook y Twitter se muestran como herramientas indis-
pensables para las organizaciones, que permiten informar
en tiempo real de los diferentes eventos o acontecimientos
mediaticos (Muralidharan, Dillistone, & Shin. 2011). Criado
y Rojas-Martin (2015c), en su estudio sobre el uso de
redes sociales en la Administracién Plblica Autonémica
espafiola, destacan Facebook como la herramienta lider,
aunque afirman que atin no han alcanzado un nimero ele-
vado de seguidores ni de interaccién con estos. Paniagua
y Huertas (2016) argumentan que las redes sociales méas
utilizadas en la promocién de destinos turisticos son Face-
book, Twitter y YouTube, en la mayoria de los casos. Por su
parte, Mendes, Augusto y Gandara (2013), en su estudio
comparativo entre 195 paises sobre la promocién de los
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destinos turisticos en las redes sociales, coinciden en des-
tacar en orden de importancia las plataformas Facebook,
Twitter, YouTube y Flick como las mas utilizadas por los
organismos publicos nacionales de turismo. Asimismo, Da-
ries-Roman et al. (2014), en su estudio comparativo entre
comunidades auténomas, destacan Facebook, seguido de
Twitter, como las dos redes sociales oficiales con més pre-
sencia en cuanto a promocion turfstica. Estos canales se
muestran fundamentales para mejorar la difusién de la
marca, para tener seguidores o fans y porque ademas re-
quieren una menor inversion.

Por otra parte, Martinez-Valerio (2012) analiza las es-
trategias de promocién turistica a través de Facebook,
y plantea que las redes sociales pueden representar una
forma creativa entre ayuntamientos y ciudadania. En este
sentido, Internet puede ser considerada una herramienta
de generacién de consumo cultural en el turismo, favore-
ciendo el desarrollo de la industria turistica (Alizhonivna,
2014). Ademas, como plataforma comunicativa, resulta un
importante canal en tiempos de crisis de reputacién de un
destino (Ketter, 2016). El estudio etnografico de una pa-
gina de Facebook aporta informaciéon sumamente valiosa
sobre la imagen de un destino (Huertas-Roig, 2014), tanto
por parte de los publicos internos como externos, porque
sus opiniones son clave para la comunicacién estratégica
de la comunicacién de la marca.

Problematicas derivadas de una inadecuada
praxis de las redes sociales

Por otra parte, y aunque solo se ha hablado de las virtudes
y beneficios que nos puede otorgar el uso de Facebook y
otras redes sociales, también se han de sefialar las proble-
maticas derivadas de una inadecuada praxis de estas. El
rapido desarrollo de estas redes sociales ha venido a com-
plicar atin mas el tan debatido y ético problema de la ca-
lidad y transparencia de las informaciones que manejan las
organizaciones. Skarzauskiene, TamosiQinaité y Zaléniené
(2013) se preguntan cudl es el futuro de las tecnologias o
redes sociales y el nuevo trabajo que ello le supone a la so-
ciedad, pues la complejidad de la informacién ha generado
un problema a la hora de seleccionar su calidad. Martinez-
Valerio (2012) reconoce que Facebook debe formar parte
de las estrategias de promocién turistica que ha de imple-
mentar un ayuntamiento, y de los esfuerzos realizados en
los ultimos afios por estos para incorporar las redes so-
ciales en sus webs, pero también advierte de una realidad
inexorable: la gran mayoria de los ayuntamientos utilizan
las redes sociales como meros tablones de anuncios, publi-
cando mayoritariamente “textos planos unidireccionales”;
insiste en que no es culpa solo de los ayuntamientos, sino
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también de los ciudadanos que no son capaces de valo-
rarlo como un espacio de interaccién social con el ayunta-
miento. La novedad y, especialmente, el desconocimiento
de la utilidad de estas redes sociales han provocado que
se apliquen en la promocién de los destinos turisticos sin
seguir una adecuada planificacién de estrategia (Hvass &
Munar, 2012).

Es necesario hacer también hincapié en las amenazas le-
gales que pueden suponer el tratamiento de los datos
personales de los usuarios de estas redes. Por ejemplo, la
descontextualizacién en Facebook constituye una ame-
naza real, tanto para el derecho a la privacidad como para
el derecho a la proteccién de datos (Dumortier, 2009). Pe-
reyra-Caramé (2012) advierte sobre las barreras que ad-
ministraciones publicas han de superar para poder hacer
efectiva su participacién a través de las redes sociales,
que deben salvar problemas de seguridad, propiedad in-
telectual, identidad institucional y proteccién de datos
de cardcter personal, que se presentan en estos entornos
virtuales.

Una de las problematicas detectadas en su uso por parte
de la administracién publica es que estas redes sociales
realmente no se enfocan como herramientas abiertas a
los ciudadanos (Criado & Rojas-Martin, 2015c). Aunque ha
mejorado el nivel de transparencia y didlogo, la participa-
ciéon es muy baja a nivel de administracién local (Bosén,
Torres, Royo, & Flores, 2012). La actitud que se mantiene
ante una determinada red social viene determinada por
la utilidad percibida, por lo que para lograr aumentar la
participacion de los usuarios las organizaciones han de
hacer estos sitios mas Utiles para sus seguidores (Lorenzo-
Romero, Gémez-Borja, & Alarcén-del-Amo, 2011). Ademas,
el uso de las redes sociales depende de la solidez y el
prestigio de la imagen institucional de la administracién
publica local, por lo que se muestran vinculadas a la apli-
cacion de las buenas practicas por parte de la organizacién
(Ure, 2016), cuestiones estas que pueden ser trabajadas
desde el aporte de las relaciones publicas.

Metodologia

La poblacién objeto de estudio es el servicio de AepL de
los ayuntamientos de la provincia de A Corufia. El obje-
tivo principal de seleccionar esta provincia es porque se
ha venido mostrando como un territorio emergente, en el
contexto turistico, con grandes potencialidades endégenas
disponibles, dentro de la Comunidad Auténoma de Galicia,
como las siguientes: una relevante linea de costa, recursos
naturales protegidos, legado histérico-artistico, aguas ter-
males y un importante valor cultural de conjunto. A pesar
de disponer de estos importantes recursos endégenos, la
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promocidn turistica en la provincia de A Corufia no esta
aprovechando la posicion estratégica de las AEpL, ni su po-
tencial comunicativo en las redes sociales.

La investigacion que se aplicé en la primera fase fue explo-
ratorio-descriptiva, en cuanto al método, y cualitativa, en
cuanto al tipo de andlisis, implementando entrevistas bajo
el formato de profundidad semiestructurada, de aplicacién
telefénica a cada uno de los ayuntamientos —93 en total,
que conforman la provincia de A Corufia—. El criterio de
seleccién de agencia fue disponer del servicio de AEDL Yy de
competencias para la gestién y promocién para el desa-
rrollo del territorio vinculado al turismo. Ademas, los datos
fueron recogidos en el guion de entrevista mediante las
siguientes preguntas especificas: {disponen de AEbL o si-
milar que cubra las funciones de desarrollo local?; en caso
afirmativo, {desde la AEDL gestionan y promocionan activi-
dades o proyectos turisticos?; en caso afirmativo, {qué tipo
de actividades y proyectos turisticos realizan o han rea-
lizado? Estas entrevistas, realizadas entre septiembre del
2015 y abril del 2016, permitieron definir el censo final ob-
jeto de estudio, es decir, los ayuntamientos que realmente
cumplian los criterios de seleccién mencionados.

De los 53 casos que inicialmente constituian el censo de-
finitivo, por cumplir estas premisas de partida, quedaron
finalmente 49 ayuntamientos, debido a que en el trans-
curso de la investigacion, en tres de los casos, sus agentes
perdieron competencias en materias turisticas y, en el 4.°
caso, el ayuntamiento perdié a su agente por falta de fi-
nanciacion (concesién de la subvencién) para la renova-
cién de su contrato.

Valorada previamente la oferta sobre diferentes herra-
mientas disponibles en Internet para aplicar el analisis de
contenido de Facebook, para este censo finalmente se ha
seleccionado la herramienta online Likealyzer, que es gra-
tuita, sencilla de implementar y permite realizar un diag-
néstico del desempefio en relacién con otras fanpages
similares; asimismo, analiza los parametros mas impor-
tantes, identificando problemas y estableciendo lineas de
mejora. Dicha herramienta ha sido aplicada en estudios
de referencia con resultados relevantes en diversas areas
(Vargas-Costilla, Palao-Barriga, & Montoya-Garcia, 2014;
Huertas, Set6-Pamies, & Miguez-Gonzélez, 2015; Rodri-
guez-Fernandez, Sanchez-Amboage, Rodriguez-Vazquez,
& Mahauad-Burneo, 2016; Puertas-Hidalgo, & Carpio-Ji-
ménez, 2016; Zorkociova & Vankova, 2016, entre otros).
Ademads, ha posibilitado medir los indicadores de estudio
establecidos sobre las variables contenido, visibilidad e in-
teractividad, que en el marco de las AEDL y promocién tu-
ristica resultan pertinentes; para ello, se han seguido los
criterios de analisis establecidos por Huertas et al. (2015),
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concretando su estudio en estas tres variables con los si-
guientes items medidores:

* Contenido: eficacia de las informaciones (uso de foto-
grafias, audiovisuales o videos e informaciones estatus
por parte de los ayuntamientos). Estrategias comuni-
cativas y calidad de las comunicaciones, asi como la
frecuencia con que se suministran. Items medidores:
formato post, post por dia y tipo de informacién.

* Visibilidad: items medidores: nimero de seguidores,
entradas por dia, nimero medio de “me gusta”, co-
mentarios y acciones, timing (momentos de mayor re-
ceptividad de la audiencia), longitud de las entradas,
hashtags (orden de los contenidos) y pages liked (otras
paginas que le gusta al ayuntamiento con las cuales
interactua).

* Interactividad: la actividad o inactividad durante el
periodo de observacién permitird conocer el grado de
aplicacion y utilidad que tiene esta red social (técnica
de relaciones publicas transversal, segtin clasificacién
de Xifra (2007), para los ayuntamientos objeto de es-
tudio. ltems medidores: compromiso y lealtad, usuario
de la web y respuestas o reacciones.

Siguiendo las variables e items de analisis expuestos, se
procede a su medicién, incluyendo la urL de Facebook en
Likealyzer el 1.° de agosto del 2016. La herramienta ana-
liza el mes completo de julio, incluyendo algunos dias de
finales del mes de junio. El periodo de observacién selec-
cionado corresponde, dentro de la estacién del verano, ex-
presamente al mes de julio, por ser el mes que concentra
mayor porcentaje de organizacién de actividades al aire
libre como fiestas, eventos deportivos y ferias, ya que a
partir de la segunda quincena del mes de agosto la clima-
tologia en el norte de Galicia empeora sustancialmente,
ademas de ser un mes de alto porcentaje de visitas turis-
ticas. En esta fase del estudio no se pretende extrapolar la
actividad de redes sociales (Rrss) a los tres meses de la es-
tacién de verano, sino analizar qué sucede durante el mes
de julio, y cémo en un periodo de alta demanda turistica
son gestionadas las Rrss por parte de las AEDL.

Resultados

Sobre el anélisis de redes sociales, se adelanta una serie de
datos que dibujan el mapa situacional que se encuentra a
este nivel, hallado en las webs de los ayuntamientos objeto
de analisis (49 casos).

El analisis previo indica que un 69,39% de los ayunta-
mientos dispone de una o varias redes sociales, frente al
30,61% de los ayuntamientos (grafica 1) que no posee
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ningtn tipo de red social. Se confirma que, actualmente,
existe un porcentaje significativo de casos que no otorga
suficiente importancia a esta via de comunicacion e inter-
accioén social.

30,61%
Ninguna red social

65,30%
Facebook

4,08%
Instagram

8,1%
Pinterest

8,1%
Google+

8,1%
Linkedin

16,32%

YouTube
48,97%

Twitter

Gréfica 1. Porcentaje de ayuntamientos que tienen redes sociales. Fuente:
elaboracién propia.

Se comprueba (grafica 1) que el porcentaje mas alto
(65,30%) corresponde a Facebook (32 ayuntamientos),
seguido de Twitter, con un 48,97% (24 ayuntamientos)
y YouTube con un 16,32%; el resto de las redes sociales
estan muy por debajo. Con estos resultados, se ratifica lo
expuesto por otros estudios citados, siendo Facebook y
Twitter, respectivamente, las dos redes sociales mas utili-
zadas por los ayuntamientos objeto de estudio.

Se aplica el andlisis a la red social de Facebook de aquellos
ayuntamientos que enlazan directamente con noticias; el
resto dispone de Facebook solo para compartir, siendo en
total 25 ayuntamientos los que disponen de este enlace di-
recto: Abegondo, Arzla, Bergondo, Boqueixén, Cabana de
Bergantifios, Camarifias, Cambre, Carballo, Carral, Corcu-
bién, Dodro, Dumbria, Ferrol, Fisterra, Laracha (A), Malpica
de Bergantifios, Mazaricos, Mesia, Noia, Rois, Sobrado dos
Monxes, Teo, Toques, Vimianzo y Zas. De estos 25 ayunta-
mientos, tres no disponian de urL valida en el periodo de
analisis: Mesia, Rois y Sobrado dos Monxes, por lo que fi-
nalmente queda un censo de 22 ayuntamientos.

Variable contenido

La variable contenido se puede observar con el item de
“grado de lealtad y compromiso” (tabla 3), que se halla
dividiendo el nimero de personas que hablan sobre las
entradas (PTAT, por sus siglas en inglés) por el niimero de
“me gusta” y, segun Likealyzer, se necesitaria un grado de
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compromiso por encima del 7% para tener éxito en Face-
book. Como se comprueba, hay 10 ayuntamientos que no
cumplen este criterio de relacién estable y duradera con
sus publicos, lo que supone que un 54,54% no trabaja de
forma adecuada la relacién con el usuario, tal y como se ha
referenciado en el marco tedrico.

La frecuencia de las publicaciones del formato de la en-
trada y el tipo de informacién que facilitan (tabla 1) son
elementos vinculantes al éxito en el contenido. En el for-
mato o tipo de publicaciones (fotos, videos, enlaces y es-
tados), hay bastante variabilidad de unos ayuntamientos
a otros, destacando el uso de las fotos sobre el resto de
los criterios, teniendo menor presencia el uso de los videos
y las noticias sobre el estado. Se requeriria el uso de los
cuatro formatos con unos minimos, las fotos y los videos,
que son elementos visuales y aportan mayor visibilidad
a la pagina. La frecuencia, es decir, las aportaciones dia-
rias, animan de forma adecuada a los usuarios y ayudan
a crecer la audiencia. Se observan casos extremos por de-
bajo de 1 o incluso O publicaciones en el periodo de ana-
lisis, como los ayuntamientos de Toques y Noia, que no
han realizado ninguna publicacién, mientras existen otros
casos que sobrepasan las cuatro publicaciones por dia,
como los ayuntamientos de Cambre (4,32), Dumbria (4,62)
y Ferrol (4,57).

Los aspectos relevantes sobre el contenido especifico de
dichas informaciones se pueden observar en la tabla 1.

Tabla 1.
Formato y tipo de informacion mds exitosa* durante el periodo
de andlisis.

Formato y tipo Nimero Porcentaje
de informacién de presencia
que mas ha gustado
Carteles y folletos 30 31,57%
Fotos 37 48,93%
Videos 3 3,15%
Enlaces a noticias en los medios | 10 10,52%
Ferias: 2 30,52%
Fiestas: 13
Actividades relacionadas con el Jornadas: 4
turismo Festivales: 2
Rutas: 1
Cine, musica.... 7

Nota. Porcentajes calculados sobre la informacion mas exitosa.

*Likealyzer selecciona las cinco publicaciones que mas han gustado de cada ayuntamiento del
mes objeto de analisis.

Fuente: elaboracion propia.

Entre la informacién considerada més exitosa por Likealyzer
y publicada durante dicho mes, destacan los carteles como
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técnica de relaciones pablicas de tipo transversal, que es
un recurso comunicativo altamente utilizado y con éxito
entre los seguidores. Por el contrario, los audiovisuales,
también técnica transversal, son menores, con un 3,15%.
Pero es sobresaliente el uso de las fotografias (48,93%),
clasificadas igualmente como técnica transversal, entre las
publicaciones consideradas mas relevantes y exitosas a lo
largo del mes. Esto denota, por parte del usuario, un mayor
y claro aprecio por el impacto visual estatico, que dedica
breves segundos de observacién, frente al video y otros
enlaces.

Por otra parte, se comprueba que un 30,52% de los ayun-
tamientos ha publicado informacién sobre actividades
relacionadas con el turismo, destacando las fiestas, muy
por encima de las demas actividades, hallando este dato
dentro de la normalidad, ya que son las actividades que
mas se organizan durante los meses de verano.

Tabla 2.
Formato del post/tipo de publicaciones a lo largo del mes ana-
lizado.

Formato del post/tipo de Porcentaje de presencia

publicacién
Fotos (por encima del 30% de uso) 81,81%
Videos (por encima del 10% de uso) 22,72%
Enlaces (por encima del 10% de uso) 63,63%
Estado 59,1%

Fuente: elaboracién propia.

A la luz de los resultados sobre el tipo de publicaciones
totales del mes analizado, se observa que los porcentajes
de contenido son altos en nimero de fotografias, enlaces
y noticias sobre el estado, exceptuando los videos, que
tienen una presencia menor a lo largo de este mes. Esto
ayuda, en gran medida, a la obtencién de mayor visibi-
lidad, aunque también se ha de tener en cuenta la inte-
raccion-respuesta o reaccién por parte del ayuntamiento.
Esto demuestra que la fotografia es el recurso mas facil de
obtener y subir a la pagina de Facebook.

Variable interaccion

El grado de compromiso o fidelidad del usuario se calcula
dividiendo el pTAT que se han producido en el periodo de
analisis, entre el nimero total de fans multiplicado por
100. Es necesario, segun Likealyzer, que este grado sea
igual o mayor al 7% para que el éxito e interactividad en
Facebook sea significativo. Se pueden comprobar (tabla 3)
los ayuntamientos que sobrepasan el 7% de confianza de
sus usuarios, pudiendo afirmar que 12 de ellos mantienen
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una buena interaccion con el usuario, tanto en el conte-
nido como en la calidad y la frecuencia de las entradas
adecuada. Esto supone que tan solo el 54,54% mantiene
una relacion estable con sus usuarios.

Tabla 3.
Ayuntamientos con grado alto de confianza y compromiso.

Ayuntamientos PTAT Nimero total | Grado de confianza
de fans y compromiso o

lealtad

Bergondo 78 537 14,58%

Boqueixén 126 1.247 10,11%

Cabana de 187 1.420 13,17%

Bergantifios

Cambre 553 3.583 15,43%

Carballo 195 2.554 7,64%

Dodro 203 1.087 18,68%

Dumbria 814 3.581 22,73%

Ferrol 363 4.485 8,2%

Fisterra 651 1.511 43,08%

Malpica 861 2.466 34,91%

Mazaricos 411 2.154 19,08%

Noia 171 2.407 71%

Fuente: elaboracién propia.

Como se puede comprobar en la tabla 3, para obtener un
grado alto de fidelidad no hace falta tener un nimero ele-
vado de seguidores, sino mantener una buena interaccién
con ellos, con una minima calidad y variedad en las publi-
caciones. Destacan los ayuntamientos de Fisterra y Mal-
pica, con porcentajes de confianza muy por encima de la
media del resto de ayuntamientos, una valoracién general
muy alta, por parte de Likealyzer, de 77 y 76 sobre 100
puntos, respectivamente.

Variable visibilidad

El analisis de la variable visibilidad permite identificar
cuales son los ayuntamientos con mayor presencia en la
red Facebook. La media de "me gusta” y los comentarios
por post es un indicador representativo que esta relacio-
nado con cémo se publica una entrada.

Los ayuntamientos con los cuatro indicadores positivos o
correctos son Mazaricos, con una valoracién media de 79;
Fisterra, con una valoracién media de 77, y Laracha (A),
con una valoracién media de 81, a pesar de que este Ul-
timo caso tiene un grado de confianza casi un punto por
debajo del 7% (6,08%).
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Gréfica 2. Valoracion media de LikeAlyzer para la pagina de Facebook. Fuente: elaboracién propia.

Valoracion general

En cuanto a la valoracién media que Likealyzer le da a la
pagina de Facebook de los ayuntamientos, los peor valo-
rados (por debajo de 50 puntos) representan un 27,27%,
mientras que los mejor valorados (por encima de 50) repre-
sentan un 72,72%. Hay que destacar que el caso de Noia, a
pesar de no haber realizado ni una sola publicacién durante
el mes de analisis, esta valorado con un 54% por tener un
grado de confianza ligeramente por encima del 7%.

Se puede afirmar, en general, que los ayuntamientos que
estan mejor valorados por Likealyzer cumplen positiva-
mente con un mayor porcentaje de items medidores (gra-
fica 2), siendo estos los que dan mas importancia a las
redes sociales.

Discusién y conclusiones

Tras la investigacion queda patente que Facebook es la red
social de aplicacién mas habitual entre los ayuntamientos
analizados de la provincia de A Corufia. Un 65,30% de
la muestra dispone de esta red social y, de este porcen-
taje, un 78,12% dispone de Facebook directo a noticias.
A pesar de este dato positivo, también comprobamos que
un 30,61% de los ayuntamientos, actualmente, no dis-
pone de ninguna red social. En este sentido, en linea con
lo que afirma Pedro-Sebastiao (2012), entendemos que las
AEDL deberian tener en cuenta el nuevo arquetipo social
y planificar el mantenimiento de los nuevos canales de
comunicacion.
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Una de las realidades observadas, a través de las entre-
vistas previas, es el escaso personal existente para realizar
todas las tareas de la Agencia. Mantener una red social
actualizada conlleva dedicarle un tiempo cada dia, no solo
para publicar las entradas, sino también para contestar
las preguntas de los usuarios e interactuar con ellos. Es
preciso entrenar en el uso adecuado de Facebook y otras
redes sociales, no como un mero continente estatico de
informaciones, sino como herramienta de interaccion con
la ciudadania y el potencial turista, de modo que esta se
convierta en embajadora del territorio, aprovechando la
capacidad relacional de esta red social. Se trata de dia-
logar y establecer relaciones a largo plazo, como afirma
Ramirez (2016), y estamos de acuerdo con Criado y Rojas-
Martinez (2015c) en la necesidad de tener en cuenta las
relaciones publicas como estrategia adoptada por la ad-
ministracién publica autonémica para promover el uso de
las redes sociales.

La formacion de personal en la gestién de redes sociales y
el fenémeno transmedia dotaria de competencias comuni-
cativas a los AepL, aunque, dada la importancia del tema
en cuanto a proyeccion del territorio las agencias, deberian
contar con equipos gestores y dinamizadores de redes so-
ciales y gestion transmedia. De esta forma se aprovecharian
la motivacién lddica y la informacién social y psicolégica
afectiva —tal y como exponen Ramos-Soler et al. (2014)—,
que estas redes sociales proporcionan a los usuarios.

Facebook es una red social que permite el intercambio de
contenido a través de diferentes herramientas o formatos,
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como fotografias, videos, links, etc., y del fomento de la vi-
sibilidad de las noticias. El anélisis ha permitido observar
que, en cuanto al contenido, existen diferencias significa-
tivas entre los ayuntamientos, destacando el uso de fotos
y carteles, especialmente todo lo relacionado con acti-
vidades ludicas. Ello permite, a priori, mayor visibilidad,
aunque no potencia la interaccién con estos.

El grado de interaccion con sus fans, por lo general, es
bajo, exceptuando algunos ayuntamientos. Esto viene
a reforzar la idea de partida de la escasez de conversa-
ciones directas con los usuarios, porque conlleva dedicar
un tiempo diario a esta tarea. Por lo tanto, a pesar del
volcado de noticias diarias, la herramienta resulta mera-
mente informativa y no comunicativa. Por otra parte, son
pocos los ayuntamientos con mayor presencia en la red
o visibilidad que cumplen todos los requisitos de esta va-
riable. Se puede observar que dan mas importancia al nu-
mero de seguidores que a la participacién y conversacién
con cada uno de ellos. Cabe destacar el hecho de que tan
solo un ayuntamiento, Camarifias, tiene creada una pa-
gina de Facebook especifica para cada servicio del ayun-
tamiento, entre ellos, el servicio de la AeDL.

Parece que el dia a dia de la gestion de las AebL no facilita
la dedicacién necesaria para el uso de las redes sociales,
en especial Facebook, en la promocién turistica relacional,
a pesar de que se tiene cierta conciencia de la importancia
de esta red social para la visibilidad de un territorio. Seria
deseable, en términos de innovacién publica, considerar la
dotacién de recursos formativos, humanos y tecnoldgicos
para la creacion de nodos sociotecnolégicos de las AEDL, a
partir de los cuales aprovechar la oportunidad comunica-
tiva que brinda Facebook y otras redes sociales. También
serfa interesante que las agencias desarrollaran un mayor
grado de conciencia sobre la importancia que supone el
alcance de la confianza, colaboracién y transparencia con
sus conciudadanos y posibles potenciales turistas a través
de las redes sociales, al igual que se aplica en otro tipo de
técnicas comunicativas.

Todo esto implicaria la importancia de que el usuario vea
reflejados en ellas sus propios intereses, necesidades o mo-
tivaciones relacionadas con la futura actividad turistica
que desee realizar. Precisamente Freire (2011) destaca la
importancia de las tecnologias sociales por el hecho de
que pueden ser utilizadas para el empoderamiento y coor-
dinacién ciudadana; por lo tanto, es evidente que el uso
de las redes sociales sea complementario y reforzador del
uso de otras herramientas comunicacionales de tipo rela-
cional, con el objetivo de fomentar la imagen de marca
de destino, y de esta forma potenciar el desarrollo socioe-
conémico del territorio. En este sentido, coincidimos con
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Tufez et al. (2016) en considerar la transversalidad de las
tecnologias para desarrollar la comunicacién turistica co-
laborativa, creando el valor online referido por Del Aguila
et al. (2010). Se deduce de la investigacion que la admi-
nistracion publica con competencias en el desarrollo terri-
torial turfstico deberia tomar conciencia de la importancia
de esta herramienta comunicativa y hacer un esfuerzo por
reorganizar y planificar la gestion de relaciones publicas
online, porque, tal y como afirman Hvass y Munar (2012),
esta dejadez ha provocado que no se esté planificando
adecuadamente la promocién de destinos turisticos.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

La investigacién presenta limitaciones derivadas del mues-
treo de conveniencia, que para esta fase resultaba perti-
nente, pero que no contempla otras oficinas de turismo
que no son agencias de desarrollo local, y que podrian
estar utilizando las redes sociales para la promocién tu-
ristica del territorio. Espafia es un pafs con una potente
industria turistica, de modo que las futuras lineas de inves-
tigacién pasan por hacer andlisis de la cooperacién entre
las AepL y oficinas de turismo dependientes de conceja-
lias delegadas en la materia y diputaciones provinciales,
y comparar el uso de redes sociales y la manera de comu-
nicar sobre el territorio por parte de organismos publicos.

También resultaria de gran interés analizar el fenémeno
desde la perspectiva de transmedia, en la que la ciuda-
dania en general y los turistas, en el caso que nos ocupa,
cobran gran relevancia como unidades de analisis. Para
esto, en futuros estudios seria conveniente desarrollar
muestreo probabilistico de tipo muestra por racimos o
claster, con el fin de reducir al minimo el error estandar.
Por otra parte, con el propésito de profundizar en el ana-
lisis de contenido de las redes sociales relacionadas con
los casos de la muestra, se complementaria la aplicacién
de LikeAlyzer con el método de presencia, respuesta, ge-
neracién y sugerencia (PRGS) propuesto por la i1AB Spain
Research 2014, para ofrecer ratios de actividad, de gene-
racion, de recomendacion y de engagement. Se trataria de
combinar analisis de redes sociales y redes sociotécnicas,
desarrollando un constructo teérico-metodolégico y aten-
diendo la dimensién estructural y transaccional que estas
redes pueden tomar.

Propuestas de mejora de la gestion
e interaccion con los seguidores

Teniendo en cuenta el andlisis realizado y las conclusiones
alcanzadas, se propone una serie de planes de mejora diri-
gidos a los ayuntamientos objeto de observacién:
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e Mejorar la interaccién en Facebook potenciando el PTAT.

e Impulsar el uso de fotografias y videos para hacerlo
mas dindmico y visible y motivar la participacion.

e Procurar una pagina de Facebook especifica para este
servicio, con acceso directo a las noticias, sin necesidad
de que el usuario tenga la obligacién de darse de alta
en esta red social.

e Gestionar contenidos no solo de emplazamientos y ac-
tividades turisticas, sino que contengan informaciones
interesantes para esa comunidad, como ofertas de em-
pleo, recomendaciones sobre salud, seguridad, etc.
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