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Resumen

Los atentados terroristas suponen un impacto negativo en la imagen de los
destinos, que afecta a su demanda turistica y genera una crisis en el sector
turistico. Por ello, el objetivo de este articulo es verificar como las organiza-
ciones de marketing de los destinos (OMD) de Londres, Ménchester y Pa-
ris gestionaron esta crisis durante y después de los atentados en 2017 desde
una perspectiva de las relaciones publicas. Para ello, se realizé un anilisis
de contenido de los tuits publicados en las cuentas oficiales de los destinos
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alo largo de 30 dias tras los atentados terroristas. A partir de la literatura
existente sobre comunicacidn de crisis, se elabor6 una plantilla de analisis
que analiz6 el timming, el formato y el contenido de los tuits, asi como las re-
acciones que generaron en los publicos. Los resultados muestran que las
tres OMD centraron sus esfuerzos comunicativos en la difusién de con-
tenidos de promocion turistica para gestionar la crisis, pero, a pesar de que
los ptiblicos desean estar informados cuando acontece un atentado para en-
tender lo ocurrido y sentirse seguros, las OMD comunicaron poco o nada
sobre el tema. Ademads, los tuits que informaron sobre la gestion del aten-
tado realizada y la proteccion a los stakeholders fueron los que obtuvieron
mayores reacciones entre los publicos. Las principales contribuciones del
estudio son la plantilla de andlisis creada para el andlisis de la comunica-
cion de crisis de los destinos y haber demostrado que los publicos valoran
la informacion recibida sobre el atentado y la gestion de proteccion reali-
zada por parte de las OMD.

Palabras clave (Fuente: tesauro de la Unesco)

Relaciones publicas; organizaciones de marketing de los destinos; redes
sociales; gestion de crisis; terrorismo; Europa; comunicacién; comunica-
cion de crisis.
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The Role of Public Relations in Tourist
Attractions under Terrorist Attacks:
Analysis of the Crisis Communication
In London, Manchester, and Paris
after the 2017 Attacks

Abstract

Terrorist attacks have a negative impact on destination image, affecting their
tourism demand and generating a crisis in the tourism sector. The objective
of this article is to investigate how the Destination Marketing Organizations
(DMOs) of London, Manchester and Paris managed the crisis during and
after the terrorist attacks 0of 2017 from a Public Relations perspective. A con-
tent analysis method of the tweets published in the official account profiles
of said destinations was carried out during the 30 days that followed the ter-
rorist attacks. Based on the existing literature on crisis communication, an
analysis template was developed that analysed the timing, format and con-
tent of the tweets, as well as the reactions they generated in the public. The
results indicate that the 3 DMOs focused their communication efforts on
the dissemination of messages to promote tourism in the region in order to
manage the crisis, but despite the fact that the public want to be informed
when an attack occurs to understand what happened and feel safe, DMOs
communicated little or nothing about what happened in the attack. In addi-
tion, the tweets that reported on the management of the attack carried out
and the protection of stakeholders were the ones that obtained the great-
est reactions among the public. The main contributions of the study are the
analysis template created for the analysis of destinations’ crisis communi-
cation and the fact that public value the information received about the at-
tack and the protection management carried out by the DMOs.

Keywords (Source: Unesco Thesaurus)
Public relations; destination marketing organizations; social media; crisis
management; terrorism; Europe; communication; crisis communication.
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O papel das relagoes publicas nos
destinos turisticos que sofrem atentados
terroristas: analise da comunicagao de
crise realizada em Londres, Manchester
e Paris depois dos atentados de 2017

Resumo

Os atentados terroristas supdem um impacto negativo na imagem dos des-
tinos, que afeta a sua demanda turistica e gera uma crise no setor turistico.
Por isso, o objetivo deste artigo é verificar como as organizagdes de marke-
ting de destinos (OMD) de Londres, Manchester e Paris gerenciaram essa
crise durante e apds os atentados em 2017 a partir de uma perspectiva das
relagdes publicas. Para isso, realizou-se uma analise de conteudo dos tuites
publicados nas contas oficiais dos destinos ao longo de 30 dias depois dos
atentados terroristas. A partir da literatura existente sobre comunicagao de
crise, elaborou-se um formuldrio de analise que analisou o timming, o for-
mato e o contetido dos tuites, bem como as reagdes que geraram nos pu-
blicos. Os resultados mostram que as trés OMD centraram seus esforgos
comunicativos na difusao de contetidos de promogao turistica para geren-
ciar a crise, mas, apesar de os publicos desejarem estar informados quando
acontece um atentado para entender o ocorrido e se sentirem seguros, as
OMD comunicaram pouco ou nada sobre o tema. Além disso, os tuites que
informaram sobre o gerenciamento do atentado realizado e a protegao aos
stakeholders foram os que obtiveram maiores reagdes entre os publicos. As
principais contribui¢oes do estudo sao o formulario de anélise criado para
a andlise da comunicagao de crise dos destinos e ter demonstrado que os
publicos valorizam a informagao recebida sobre o atentado e o gerencia-
mento de protegao realizada por parte das OMD.

Palavras-chave (Fonte: tesauro da Unesco)
Relagoes publicas; organizagoes de marketing de destino; redes sociais;
gestao de crises; terrorismo; Europa; comunica¢ao; comunicagao de crise.
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Introduccion

Los atentados terroristas comportan un gran impacto negativo en la ima-
gen de los territorios y los destinos (Liu y Pratt, 2017; Pizam y Mansfeld,
2006). Ello afecta directamente ala demanda turistica (Arafiay Ledn, 2008)
y genera crisis para el sector turistico (Crijns et al., 2017; Krakover, 2005;
Pizam, 1999; Ritchie, 2004 ), ya que ante un minimo riesgo percibido la de-
manda turistica disminuye (Ritcher y Waugh, 1986; Ryan, 1993). En es-
tas situaciones de caos y crisis, los turistas (Cho y Boster, 2005 ), como el
resto de individuos, se sienten desprotegidos (Martinez et al., 2017) y ne-
cesitan informacién (Kievik et al., 2012), para sentirse seguros y entender
qué ha ocurrido (Martinez et al., 2017). Por ello, se requiere que las orga-
nizaciones de marketing de los destinos (OMD) realicen una adecuada co-
municacion de crisis.

Los atentados de Londres, Manchester y Paris de 2017 afectaron di-
rectamente el sector turistico porque se realizaron en lugares de gran afluen-
cia turistica, siendo turistas algunas de las victimas. Ademas, estas ciudades
son destinos turisticos destacados mundialmente que reciben millones de
visitantes al afio. Por ello, la afectacion de los atentados fue en especial re-
levante para el sector turistico y para la imagen de estos destinos.

Actualmente, laimagen de los destinos es un aspecto clave parala atrac-
cion de turistas, ya que influye decisivamente en sus mentes para la eleccién
de estos (Balogluy McCleary, 1999; Castillo et al.,, 2019; Chen y Tsai, 2007;
Goodrich, 1978; Hunt, 1975; Lee y Gretzel, 2012; Milman y Pizam, 1995;
Nadeau et al., 2008; Milman y Pizam, 1995). Asi pues, dada la necesidad de
que los destinos tengan buena imagen, tras un atentado terrorista son ne-
cesarias las relaciones publicas y la gestién comunicativa de crisis para que
la imagen de los destinos que han sufrido atentados no se vea tan afecta-
da. Pero todavia falta mucho para que las teorias y la gestion de la comuni-
cacion de crisis se desarrollen tanto en el dmbito profesional de la gestion
de los destinos como en el 4mbito académico de su investigacién (Olivei-
ray Huertas, 2019). Por ello, se pretende destacar la importancia yla nece-
sidad del rol de las relaciones publicas y de una correcta comunicacién de
crisis en los destinos turisticos cuando se producen atentados terroristas.
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Los medios sociales son destacados canales de relaciones publicas para
la gestion de la comunicacién de las crisis (Freberg et al,, 2013; Wan et al.,
2015). Diversos estudios previos han demostrado la importancia de Twit-
ter en este &mbito (Fowler, 2017; Wang y Zhuang, 2017; Xuy Wu, 2015).
Por tanto, el objetivo es analizar la comunicacién de crisis que realizaron
las OMD de Londres, Mdnchester y Paris en sus plataformas oficiales de
Twitter después de los atentados de 2017. Para ello, se cre6 una metodolo-
gia de anilisis a partir de la literatura en relaciones publicas sobre comuni-
cacion de crisis en los destinos tras atentados terroristas. Esta metodologia
ya ha sido testada en estudios previos (Oliveria y Huertas, 2018, 2019) y
ha quedado totalmente demostrada su utilidad para evaluar si la comuni-
cacion realizada por las OMD fue adecuada para la gestion de la crisis y la
recuperacion de la imagen de los destinos.

Marco teorico

Estudios sobre terrorismo y comunicacidon de crisis en los
destinos turisticos

De la literatura en relaciones publicas cabe destacar que las teorias sobre
comunicacion de crisis, como la teoria de restauracion de la imagen de Be-
noit (1997) o la teoria situacional de comunicacién de crisis de Coombs
(1998,2007), se centran en las crisis organizacionales y no son de fécil apli-
cacién para los destinos turisticos que sufren atentados terroristas (Avra-
ham, 2015; Ketter, 2016), porque existen grandes diferencias con las crisis
que se producen en las organizaciones. Ademas, los destinos no son empre-
sas, sino entidades mds amplias y complejas que incluyen diversos publicos.
Con todo, la literatura en relaciones publicas (Coombs, 1998; Dougherty,
1992) si aporta un extenso conocimiento sobre comunicacién de crisis que
puede ser de utilidad paralos destinos turisticos que han sufrido atentados.

Coombs (1998) y Dougherty (1992) destacaron la importancia de
una comunicacion rapida después de la crisis y de la predisposicién a reve-
lar informacién verdadera y completa alos medios. La comunicacién debe
ser rapida y consistente, informar de lo que ha sucedido, explicar lo que se
ha hecho para solucionar el problema y proteger a los stakeholders y, poste-

6 Rol de las relaciones pablicas en los destinos turisticos que sufren atentados... - Assumpci6 Huertas y otros



riormente, comunicar para recuperar la imagen. Coombs (1998) demostré
que el discurso de compasion con las victimas aumentaba el apoyo de los
stakeholders y mejoraba las percepciones de reputacion e imagen.

Los estudios académicos de relaciones publicas centrados en comuni-
cacién de crisis (Liu et al., 2011; Ulmer y Sellnow 2002; Ulmer et al., 2007)
o en atentados terroristas (Crijns et al., 2017; Guo, 2017) también compor-
tan contribuciones que pueden ser de aplicacion para el ambito turistico de
los destinos. Ulmer y Sellnow (2002) y Ulmer et al. (2007) destacaron el
discurso de renovacion para la comunicacién después de las crisis. A pesar
de que también se centran en las crisis organizacionales, sus recomendacio-
nes son de total utilidad para la recuperacion de la imagen de los destinos
turisticos que han sufrido atentados. Consideran que los discursos optimis-
tas y de renovacion, junto con un compromiso en la correcta gestion de la
crisis, ayudan a reconstruir la confianza de los stakeholders y la imagen que
estos se crean, y asi ayudar a la recuperacion de la imagen de los destinos.

Los estudios recientes centrados en terrorismo también aportan co-
nocimiento de utilidad paralos destinos turisticos. Crijns et al. (2017) ana-
lizaron la gestién comunicativa gubernamental tras los atentados terroristas
de Bélgicay como la percibieron los ciudadanos. Afirman que los gobiernos
y las instituciones deben proteger su reputacién cuando acontecen atenta-
dos con una correcta comunicacién de crisis basada en la experiencia y la
honestidad. Asi, aumenta la confianza de los publicos hacia estas institucio-
nes. Por otro lado, Guo (2017) analizé las emociones de los ptiblicos tras
el atentado de Boston de 2013 y destacé la importancia del discurso de re-
novacion y el fomento de las emociones positivas.

Por otro lado, los estudios académicos desde la disciplina del turis-
mo sobre terrorismo se han centrado ampliamente en demostrar el gran im-
pacto de los atentados en la disminucién de la demanda turistica (Arafiay
Leén, 2008; Krakover, 200S; Liu y Pratt, 2017; Pizam, 1999). Pero menos
estudios han analizado el impacto del terrorismo en la creacion de la ima-
gen del destino (Chew y Jahari, 2014) y muy pocos su gestion tras atenta-
dos terroristas. Ademas, en la literatura predominan los estudios desde la
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perspectiva marketiniana (Avraham, 2015; Avraham y Ketter, 2008; Beir-
man, 2002; Ketter, 2016; Ritchie, 2004; Sonmez et al., 1999) en detrimen-
to de la perspectiva comunicativa (Avery et al,, 2010). Algunos analizan
las acciones para la recuperacién de la imagen de los destinos (Avraham,
2015; Ketter, 2016) tras crisis por inestabilidad politica o desastres natura-
les, pero no tras atentados terroristas. Otros estudian la comunicacién rea-
lizada por los gobiernos tras atentados terroristas, pero no desde el sector
turistico (Crijns et al., 2017; Guo, 2017).

Autores como Sonmez et al. (1999) o Ritchie (2004) reconocen que
el terrorismo supone crisis para los destinos, que dana su imagen en aspec-
tos como la seguridad yla atraccién que generan, y consideran que solo una
correcta gestion de las crisis puede evitar el dano a la imagen del destino.
En la misma linea, otros autores afirman que tras una crisis hay oportuni-
dades para recuperar la imagen (Ulmer et al., 2007) y que se deben apli-
car teorias y conceptos de otras disciplinas comunicativas para la gestiéon
de las crisis en el &mbito del turismo (Avraham, 2015; Avraham y Ketter,
2008; Beirman, 2002; Ketter, 2016; Ritchie, 2004; Sonmez et al., 1999). En
general, estos autores, aunque reconocen la importancia de las relaciones
publicas y las estrategias de comunicacion de crisis, no centran la investi-
gacion desde la perspectiva comunicativa. Granville et al. (2016), en cam-
bio, adoptan una perspectiva de relaciones publicas para analizar la gestion
de las crisis cuando se producen desastres en los destinos, pero también se
centran mas en las diversas fases de la gestion comunicativa que en la pro-
pia comunicacion realizada.

Asi pues, es necesario que tanto profesionales como académicos en-
tiendan que los atentados terroristas suponen crisis de imagen paralos des-
tinos y que las OMD deben realizar una correcta comunicacion de crisis
cuando estos se producen, estableciendo relaciones con los publicos (Gran-
ville et al., 2016). Por tanto, se necesita el desarrollo de modelos teéricos,
metodologias de andlisis e investigacién desde el dmbito de las relaciones
publicas (Huertas, 2008) que sirvan tanto para analizar como para guiar
la correcta comunicacion de las crisis en los destinos turisticos cuando se
producen atentados terroristas.
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Twitter y los medios sociales: herramientas clave

en la gestion de la comunicacion de crisis

Internet, la revolucion tecnoldgica y los medios sociales han supuesto gran-
des cambios para la gestion de las relaciones de las organizaciones con sus
publicos, en general, y para la comunicacién de crisis, en particular. De he-
cho, el surgimiento de los medios sociales ha comportado grandes ventajas
parala comunicacién de las crisis respecto de los medios anteriores (Liu et
al,,2011). No se puede afirmar que exista una gufa establecida y consensua-
da para gestionar las actividades de las organizaciones en los medios socia-
les, pero no cabe duda de que estos son herramientas estratégicas con un
gran potencial para transformar la manera en que se relacionan las organi-
zaciones con sus publicos (Chung et al., 2017).

Los medios sociales ofrecen muchas ventajas para la comunicacion
de crisis y también para la posterior recuperacion de la imagen de los des-
tinos (Liu y Fraustino, 2014). Por ello, se utilizan ampliamente en este
tipo de comunicaciones (Wang y Zhuang, 2017), por su rapidez de infor-
macién (Wan et al., 2015) y su potencial interactivo (Jaeger et al., 2007;
Seltzer y Mitrook, 2007). Ademas, permiten a los usuarios tanto consultar
como compartir informaciones (Stephens y Malone, 2009) sobre lo ocu-
rrido o sobre los atentados (Bruns y Hanusch, 2017). Como consecuencia,
los medios sociales tienen una gran influencia en las opiniones y percepcio-
nes de los publicos (Lerbinger, 2011). Como muestran Liu et al. (2011),
durante las crisis los ptblicos utilizan mds los medios sociales y dan ma-
yor credibilidad a sus informaciones que a las del resto de medios (Sweet-
ser y Metzgar, 2007).

Diversos estudios académicos se han centrado en la comunicacién de
crisis a través de los medios sociales. Mientras Freberg et al. (2013) anali-
zaron la distribucién informativa de los medios sociales durante las crisis,
Shuai et al. (2012) se centraron en el impacto de esa informacién. Freberg
etal. (2013), incluso, exploraron cémo se comparte la informacién en los
medios sociales, en atencion al riesgo de compartir informaciones en abier-
to en estas plataformas (Van der Meer y Verhoeven, 2013). Liu et al. (2011)
analizaron coémo son usados los medios sociales por los usuarios durante las
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crisis, cdmo se informan y qué comparten, mientras que Bruns y Hanusch
(2017), las imagenes que los usuarios o ptiblicos compartian tras un aten-
tado terrorista. De los recursos disponibles en las redes sociales, los videos
son los que generan mayor nivel de engagement (Pletikosa y Michahelles,
2013). No obstante, las im4genes y los textos son los més utilizados por las
organizaciones para compartir contenidos (Capriotti et al., 2019), y el uso
de estos mensajes en las plataformas digitales es dos veces superior al de
los recursos audiovisuales (Capriotti et al., 2016). En una situacién de cri-
sis como los atentados, sin embrago, una de las recomendaciones de la po-
licia es que no se publiquen fotografias ni videos en las redes por respeto
alas victimas y a sus familiares (Llanos, 2016), ademés para no perjudicar
el operativo policial (Atresmedia, 2017). Pero, a pesar de todos estos estu-
dios, todavia existe poca investigacion evaluativa para saber si la comuni-
cacion de crisis ha sido la adecuada y si su distribuciéon y contenidos han
sido eficaces durante y después de las crisis (Wang y Zhuang, 2017) para
recuperar la imagen de los destinos.

El creciente nimero de estudios sobre el uso de Twitter en el campo
de las relaciones ptiblicas, en general (Capriotti y Ruesja, 2018), y de co-
municacién de crisis, en particular (Fowler, 2017; Oliveiray Huertas, 2018,
2019), evidencia las posibilidades de esta herramienta dialégica en la ges-
tion comunicativa entre las organizaciones y sus publicos, y entre las OMD
y los turistas. Twitter ha sido el medio social mas utilizado para la comuni-
cacion de crisis (Wang y Zhuang, 2017). Su uso es en especial efectivo en
situaciones dindmicas, inciertas y extremas (Zhang et al., 2011) debido a su
naturaleza instantdnea y accesible (Choi, 2012; Fowler, 2017). La rapidez
de Twitter puede ahorrar mucho tiempo e, incluso, salvar vidas (Coombs,
2015), dado que proporciona actualizaciones rdpidas de informacién. Las
principales potencialidades de Twitter para la comunicacién de crisis son
su simplicidad de uso, la gran frecuencia de publicaciones que permite y
los links a otros sites (Greer y Ferguson, 2011), asi como la interaccién en
tiempo real (Capriotti y Ruesja, 2018; Knight y Carpenter, 2012), que es,
en especial, efectivo para fomentar la participacion de los stakeholders in-
volucrados activamente en las crisis (Briones et al., 2011).
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Fowler (2017) investigé el uso de Twitter por la policia tras un aten-
tado analizando el potencial y las limitaciones de este medio social para
la comunicacién de crisis. Wang y Zhuang (2017) también examinaron la
informacion difundida por Twitter tras una crisis provocada por un hu-
racdn. Xu y Wu (2015) estudiaron el uso de Twitter durante las crisis en
las organizaciones norteamericanas y demostraron que su uso disminuye
la evaluacién negativa de los publicos. Igualmente, Schultz et al. (2011)
comprobaron que el medio importa mas que el mensaje y que Twitter ge-
nera menos reacciones negativas hacia las crisis que otros medios. Oliveira
y Huertas (2018,2019) investigaron como Barcelona Turismo y Cambrils
Turismo utilizaron Twitter para gestionar la comunicacion de crisis duran-
te del atentado de agosto de 2017 en Cambrils y Barcelona, y crearon una
metodologia de andlisis parala comunicacion de crisis en Twitter tras aten-
tados terroristas en los destinos. Esta metodologia qued¢ testada en ese es-
tudio, pero es necesario hacer mas investigacion en esta linea para conocer
c6mo los destinos turisticos internacionales utilizan Twitter para su comu-
nicacion de crisis.

Metodologia

Este estudio se ha centrado en analizar los contenidos publicados por las
OMD Paris Turismo, Londres Turismo y Ménchester Turismo a través de
sus cuentas oficiales de Twitter tras los atentados terroristas de 2017, para
identificar sus practicas comunicativas online con sus publicos turisticos y
conocer si realmente realizaron una correcta comunicacion de crisis para
recuperar su imagen como destinos.

Casos de estudio

Se seleccionaron los atentados de Paris, Londres y Manchester de 2017,
porque, debido a que tuvieron lugar en ciudades que son destacados des-
tinos turisticos y en zonas de méxima afluencia de turistas, su afectacién al
dmbito turistico ha sido destacada. En el Reino Unido, se perpetraron tres
atentados terroristas en 2017 en un breve periodo, dos en Londres y uno en
Manchester (Martinez etal.,,2017). E122 de marzo de 2017, en el puente de
Westminster, un turismo a 120 km/h atropellé a la gente que alli se encon-
traba. Seis personas murieron y 49 resultaron heridas. EI 22 de mayo, tras
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un concierto multitudinario en el Mdnchester Arena, exploté una bomba,
murieron 23 personas y resultaron heridas 250. Por otro lado, el 3 de junio,
en el puente de Londres y el mercado de Borough, una furgoneta atropelld
a viandantes. Algunas victimas también fueron agredidas con arma blan-
ca. En este dltimo atentado, murieron 11 personas y 48 resultaron heridas.

En cuanto al atentado de Paris, el 20 de abril de 2017, un hombre ar-
mado disparé y maté a un policia e hirié de gravedad a otros dos enlos Cam-
pos Eliseos, en el centro de Paris, justo cuando faltaban pocos dias para las
elecciones presidenciales.

Preguntas de investigacion
Para alcanzar los objetivos del estudio, se establecieron cuatro preguntas
de investigacion:

RQ1: ;Con qué timming Paris Turismo, Londres Turismo y Manchester
Turismo comunicaron los atentados a través de su plataforma de
Twitter?

RQ2: ;Qué formato de recursos de informacion Paris Turismo, Londres
Turismo y Mdnchester Turismo utilizaron para comunicar los aten-
tados a través de Twitter?

RQ3: ;Cudles son los principales contenidos de los tuits de las tres OMD
tras los atentados?

RQ4: ;Qué tipo de reaccion se gener6 entre los publicos a partir de los
mensajes publicados por las tres OMD tras los atentados?

Plantilla de analisis

Para responder a las preguntas de investigacion planteadas, se realizé un
andlisis de contenido de los tuits a partir de la aplicacién de la plantilla de-
sarrollada por Oliveira y Huertas (2018). Se analizaron los tuits publica-
dos por las tres OMD (Paris, Londres y Ménchester) alo largo de un mes
tras los atentados terroristas. Cabe destacar que se examinaron solo los
tuits propios de cada destino, excluyendo los retuits, porque se queria sa-
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ber cdmo las tres OMD contribuyeron en la creacién directa de contenido
durante la gestion de la comunicacién de crisis. Segin Oliveira y Huertas
(2018), los destinos deben aprovechar las potencialidades de Twitter y con-
vertirse en actores participes de la gestion de crisis, y no ser simplemente
reproductores de contenido. En la misma linea, Granville et al. (2016) des-
tacan la importancia de que las organizaciones sean fuente primaria de in-
formacion y tomen la iniciativa comunicativa en momentos de crisis. Por
ello, la plantilla creada es una herramienta clave para analizar la implicacién
que las OMD analizadas tuvieron en la comunicacion del atentado alos tu-
ristas y su comunicacion posterior para reposicionar la imagen del destino
(Crijns et al., 2017).

La plantilla de andlisis se disefi6 a partir de la literatura sobre relacio-
nes publicas y comunicacion de crisis (Coombs, 1998, 2007; Dougherty,
1992) y de la literatura sobre crisis y medios sociales (Fowler, 2017; Fre-
berg et al., 2013; Guidry et al,, 2017; Wang y Zhuang, 2017). Ademas, se
consideraron las particularidades propias de los atentados en destinos tu-
risticos y las informaciones que un destino tiene que comunicar posterior-
mente para recuperar su imagen (Ulmery Sellnow, 2002; Ulmer et al., 2007;
Coombs, 2007). Finalmente, a la plantilla de analisis desarrollada por Oli-
veira y Huertas (2018) se anadieron, a partir de otros estudios existentes
(Capriotti et al., 2019), elementos sobre los recursos de informacién que
las organizaciones suelen utilizar en las redes sociales para comunicarse
con sus publicos.

Para contestarla RQ1, la plantilla de analisis solicitaba la fecha del tuit.
Esto es una informacién necesaria para evaluar la comunicacion realizada,
ya que, segtin Coombs (1998) y Dougherty (1992), en comunicacién de
crisis la rapidez de la reaccién comunicativa es un factor clave para su éxito.

Pararesponderla RQ2, se contempld enla plantilla de andlisis los for-
matos de recursos de informacién que las OMD utilizaron para difundir
los mensajes, inspirados en las categorias aplicadas en el estudio desarro-
llado por Capriotti et al. (2019). Asi, se seleccionaron tres tipos de forma-
tos: recursos graficos (texto, imagen, emoticono), audiovisuales (imagen
animada, audio-video) e interactivos (link, hashtag, etiqueta a usuarios).
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Pararesponderla RQ3, que se centraba en el andlisis de contenido, si-
guiendo a Coombs (2007) y Ulmer et al. (2007), la plantilla se estructurd
en dos categorias principales: de comunicacion sobre lo ocurrido y gestiéon
del atentado, y de comunicacién para recuperar laimagen. Cada una de estas
categorias se subdividié en dos subcategorias y diversos items de analisis.

La primera categoria pretendia analizar si se efectu6 una correcta co-
municacién del atentado y de su gestion. Esta categoria englob¢ las sub-
categorias: comunicacién de lo ocurrido y comunicacién de la gestion y
proteccion a los stakeholders. La subcategoria comunicacién sobre lo ocu-
rrido comprendia la informacién sobre el atentado y la descripcion de los
hechos, e incluia items como qué pasé, cudndo, dénde y por qué. En cam-
bio, la subcategoria de gestion y proteccion a los stakeholders comprendia
lainformacion sobre las soluciones que se realizaron para gestionar el aten-
tado, y comprendia items como rechazo del atentado, asistencia a turistas,
frenar rumores, etc.

La segunda categoria de comunicacion para recuperar la imagen abar-
caba otras dos subcategorias: la comunicacién sobre seguridad al turista yla
comunicacién y promocion turistica. La subcategoria de comunicacién de
seguridad pretendia analizar silas OMD habian comunicado acciones para
que los turistas percibieran los destinos como lugares seguros y comprendia
items como creacién de medidas de seguridad en espacios turisticos (pilo-
nas, alarmas, cimaras, etc.), creacion de apps, publicacion de normativas,
consejos, etc. En cambio, la subcategoria de la comunicacion y promocién
turistica pretendia analizar las acciones de comunicacién turistica posterio-
res realizadas con un discurso positivo y de renovacién por el destino para
recuperar su imagen (Ulmer y Sellnow, 2002; Ulmer et al., 2007), y eng-
lobaba items como informacién sobre exposiciones, conciertos y eventos
en el destino, remodelaciones y aperturas de nuevas atracciones turisticas,
creacion de nuevo material de promocion turistica, etc.

Por ultimo, para contestar la RQ4, la plantilla pretendia analizar las
reacciones de los usuarios a los tuits analizados a través de la medicion de
los me gusta conseguidos, que media el apoyo recibido por el tuit, y el na-
mero de veces que este fue compartido, que media su difusion. Ademas, las
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reacciones muestran el éxito de la comunicacién, traducido en una mejor
imagen y superior demanda turistica (Usakl et al., 2017).

Para el andlisis se llevo a cabo la recuperaciéon de todos los tuits pu-
blicados, a través de la busqueda avanzada en Twitter, de las cuentas @Pa-
risJeTaime, @visit_mcry @visit_london, filtrando los resultados desde el
dia del atentado hasta 30 dias después: Paris Turismo, del 20 de abril de
2017 al 20 de mayo de 2017; Manchester Turismo, del 22 de mayo de 2017
al 22 de junio de 2017, y Londres Turismo, del 3 de junio de 2017 al 3 de
julio de 2017. Se obtuvieron 253 tuits, de los cuales 93 eran de Paris Turis-
mo, 60 de Manchester Turismo y 100 de Londres Turismo.

El analisis de contenido de los tuits a través de esta plantilla de ana-
lisis se realiz6 de forma manual durante noviembre y diciembre de 2018.

Resultados

Respecto de la cantidad de tuits publicados, Londres Turismo, Manches-
ter Turismo y Paris Turismo publicaron 253 en un periodo de 30 dias. De
este total, que configura la muestra analizada, un 40 % son de Londres Tu-
rismo, un 36,76 % de Paris Turismo y un 23,72 % de Manchester Turismo.
Las tres OMD en conjunto publicaron una media de 8,4 tuits diarios, de
los cuales Paris Turismo publicé una media de 3,1 tuits diarios, Manches-
ter Turismo 2 tuits diarios y Londres Turismo 3,3 tuits diarios.

El andlisis del timing (RQ1) muestra que las tres OMD publicaron
precisamente una menor cantidad de tuits durante las dos primeras sema-
nas después de sus respectivos atentados que después (Londres Turismo
el 41 %, Paris Turismo difundié el 43 % y Manchester Turismo el 36,7 %).
Ademis, cabe destacar que Londres Turismo y Manchester Turismo no
publicaron ningin mensaje durante 12 y 6 dias, respectivamente, mientras
que Paris Turismo solo un dia de los 30 no publicé ningun tuit.

Sibien es cierto que Paris Turismo publico hasta cinco tuits el dia del
atentado y seis el dia posterior (el mayor volumen diario de tuits que este
destino publicé fue de seis diarios), también lo es que la cantidad se redu-
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ce significativamente en los dias posteriores al atentado, con una variaciéon
deuno o dos diarios. En la mismalogica, Manchester Turismo publicé has-
ta cuatro tuits el dfa del atentado (cuatro fue la mayor cantidad publicados
en un dnico dia). Pero este destino disminuy®¢ su actividad en Twitter en
los dias posteriores al atentado, incluso, tuvo actividad nula en los dias sex-
to y séptimo tras el atentado. En sentido contrario, Londres Turismo solo
publicé cuatro tuits el dia del atentado, pero difundié hasta 12 en el sépti-
mo dia posterior al atentado, 11 en el décimo y 15 en el vigesimoséptimo.
En atencidn a las fechas de los atentados, se puede afirmar que Mdnches-
ter Turismo y Londres Turismo publicaron, con bastante rapidez, un tuit
que hacia referencia al suceso; a diferencia de Paris Turismo, que no difun-
dié ningtin contenido sobre los hechos. Cabe destacar que los atentados de
Minchester y Londres fueron por la noche y los destinos hicieron un pri-
mer tuit sobre el suceso al dia siguiente (figura 1).

Figura 1. Timing de la publicacion de los tuits
tras los atentados

Timing

Nimero de tuits

== ParisJeTaime Visit_Mer == Visit_London

Fuente: elaboracion propia.

Respecto de los formatos de los recursos de informacién (RQ2) (ta-
bla 1), se puede observar que, en general, Paris Turismo, Manchester Turis-
mo y Londres Turismo recurrieron més a los recursos gréaficos para difundir
los contenidos en Twitter. La totalidad de los tuits poseen texto y muchos
de ellos (més del 80 %) imagenes fijas para acompanarlo. Por otra parte,
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las OMD se valen, con bastante frecuencia, de recursos interactivos, tales
como hashtags (76,7 %) y links (68 %). En cambio, se muestra que las tres
OMD apostaron en menor medida por los recursos audiovisuales (solo el
8,7 %) para difundir contenido. Tan solo algo mas del S % de los tuits con-
tienen videos y solo el 3,2 % imagenes animadas.

Tabla 1. Formato de los recursos de informacion

General Paris Manchester Londres
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Recursos interactivos 194 76,7 80 86 39 65 75 75
Recursos gréficos 253 100 93 100 60 100 100 100
Recursos audiovisuales 22 8,7 7 7,5 2 34 13 13
Total 253 93 60 100

Fuente: elaboracién propia.

Si se comparan las tres OMD, se observa que todas utilizaron princi-
palmente los recursos gréficos (texto e imagen). Sin embargo, cabe destacar
una diferencia en el uso de recursos interactivos: Paris Turismo y Londres
Turismo utilizaron més hashtags (86 y 75 %) que links (69,9 y 59 %) para
difundir contenido, mientras que Manchester Turismo recurrié mds a los
links (65 %) que alos hashtags (59 %). Por ultimo, se observa que Paris Tu-
rismo y Londres Turismo publicaron més videos (5,4 y 8 %) que imagenes
animadas (2,2 y S %) en su contenido, mientras que Ménchester Turismo
los publicaron en igual proporcién (1,7 %).

Si analizamos el contenido de los tuits (RQ3) centrandonos en las
cuatro categorias de andlisis de la plantilla creada (tabla 2), se observa que
practicamente ninguna de las tres OMD comunica lo ocurrido. Manches-
ter Turismo tan solo tiene un tuit sobre ello y Londres dos. Pero Paris ni
uno solo. Asi pues, parece que las organizaciones turisticas no quieren co-
municar sobre los atentados, a pesar de ser un tema clave para los publi-
cos turisticos que se encuentran en esos destinos y ello es necesario para
una correcta comunicacién de crisis (Granville et al., 2016). Por otro lado,
Mainchester Turismo comunica proteccion a los stakeholders en un 27,3 %
de sus tuits y Londres Turismo solo en un 10,2 % de ellos. El porcentaje de
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Londres Turismo es bajo, pero el de Paris Turismo es inexistente. A pesar
delaimportancia de comunicar la gestion que se ha realizado para proteger
alos stakeholders (Coombs, 1998), este contenido es practicamente inexis-
tente, a excepcion de los tuits de Manchester Turismo.

Por otro lado, para recuperar la imagen de los destinos una vez ocu-
rridos los atentados, es fundamental comunicar las medidas de seguridad
que se han tomado para evitar que vuelva a ocurrir (Coombs, 2007) y rea-
lizar una comunicacion turistica positiva (Ulmer y Sellnow, 2002; Ulmer
etal,, 2007). Por ello, resulta sorprendente que ninguno de los tuits de las
tres OMD tratara sobre las medidas de seguridad adoptadas. En cambio, la
mayoria de tuits de las tres OMD si comunicaron positivamente para seguir
promocionando el turismo. Ello es fundamental para recuperar laimagen y
lo hicieron correctamente. De hecho, Paris Turismo solo comunica esta ul-
tima temadtica en todos sus tuits y Londres Turismo en un 87,9 % de ellos.

Si se examinan los temas tratados en cada subcategoria (tabla 2), se
observa que Paris Turismo, Manchester Turismo y Londres Turismo, enla
tipologia “turismo posatentado’, publicaron casi un 50 % de los tuits con
informacién sobre “atractivos y espacios turisticos”, mostrando fotografias
de paisajes, monumentos, lugares con encanto, etc. En menor medida, las
OMD difundieron un poco més de un 25 % de los mensajes sobre “eventos
en el destino”, donde recordaron celebraciones propias de cada pais, tradi-
ciones, o simplemente informaron sobre exposiciones, obras de teatro, mu-
seos, cine o conciertos que se realizaron en el periodo analizado. Las tres
OMD publicaron menos de un 10 % de los tuits sobre temas como “expe-
riencias turisticas” (9,58 %), “material de promocién turistica” (5,42 %)
que informaba sobre las distintas promociones especiales ofrecidas en su
momento, “nuevas atracciones” (2,08 %) que presentaba inauguraciones,
eventos o puntos turisticos nuevos, “nuevos productos y servicios” y “asis-
tencia a ferias”, ambos con solo un mensaje (0,42 %).

De manera mis especifica, si comparamos las tres OMD, se obser-
va que todas publicaron su mayor volumen de tuits sobre “atractivos y es-
pacios turisticos” (54,84, 42,31 y47,37 %). En este sentido, Paris Turismo
compartié predominantemente contenido digital con fotografias de loca-
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lizaciones atractivas y concurridas en la ciudad, Manchester Turismo opt6
por fotografias muy artisticas y con encanto tanto de puntos emblematicos
como de lugares mas comerciales y Londres Turismo publicé preponde-
rantemente fotografias de paisajes tipicos y emblematicos de la ciudad. En
cambio, cada cual divulgé informacién sobre los “eventos en el destino” de
forma distinta. Mdnchester Turismo centrd su atencidn en este tema en casi
la mitad de sus tuits, mientras que Paris Turismo lo hizo en casi una tercera
parte de ellos (31,18 %), y Londres Turismo, en menos de un 15 % de sus
publicaciones. Por otra parte, Londres Turismo aposté por difundir las “ex-
periencias turisticas” en casi una quinta parte de sus tuits (17,89 %), mien-
tras Paris Turismo y Manchester Turismo lo hicieron en menos ocasiones
(solo publicaron 4,30y 3,85 % de estos mensajes). De forma similar, Lon-
dres Turismo publicé casiun 12 % de su contenido sobre “material turisti-
co”, mientras las otras dos OMD lo hicieron escasamente (menos del 2 %).

Tabla 2. Tipologia y contenidos de los tuits publicados

General Paris Manchester Londres

Frecuencia | % Frecuencia % Frecuencia | % | Frecuencia %
1:2::;;)/ comunicar lo 3 0 1 5
Descripcion hechos 2 66,67 0 0,00 1 100 1 50
E:;‘iﬁi:“ 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Numero de heridos 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Numero de muertos 1 33,33 0 0,00 0 0,00 1 50,00
Proteccion stakeholders 31 0 20 11
Solidaridad/rechazo 19 61,29 0 0,00 14 70,00 S 45,45
Actualizada 2 6,45 0 0,00 1 5,00 1 9,09
Util 3 9,68 0 0,00 1 5,00 2 18,18
Asistencia 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Cogestioén de la crisis 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Agradecimientos 3 9,68 0 0,00 1 5,00 2 18,18
Otra 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Soluciones 4 12,90 0 0,00 3 15 1 9,09
Frenar rumores 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0
Turismo posatentado 240 93 S2 95
it:s;tzzsyesf’“ms 18 | 4917 | sl 54,84 2 [931] 4 47,37
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General Paris Minchester Londres
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Eventos en el destino 67 27,92 29 31,18 24 46,15 14 14,74
Experiencias turistas 23 9,58 4 4,30 2 3,85 17 17,89
Nuevas atracciones S 2,08 2 2,15 2 3,85 1 1,05
Otra 11 4,58 4 4,30 1 1,92 6 6,32
Apps para difusion 1 0,42 1 1,08 0 0,00 0 0,00
turistica
Nuevos productos y 1 0,42 0 0,00 0 0,00 1 1,05
servicios turisticos
Souvenirs 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Asistencia a ferias 1 0,42 1 1,08 0 0,00 0 0,00
Workshops turisticos 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Material de promocién 13 542 1 1,08 1 1,92 11 11,58
turistica
Bloggers, youtubers o 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
instagramers de turismo
Seguridad posatentado 0 0 0 0
Medidas de seguridad 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Medios digitales de 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
seguridad
Normativas de actuacion 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Presencia de cuerpos

. 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
seguridad

Fuente: elaboracion propia.

En segundo lugar, Manchester Turismo y Londres Turismo publi-
caron tuits sobre proteccidn a los stakeholders, pero, sorprendentemente,
Paris Turismo no publicé ningun tuit con este contenido. Asi pues, Man-
chester Turismo publicé hasta 20 tuits con este tema. Se puede afirmar que
el 85 % de los tuits en esta categoria se centraron en el rechazo al atentado
o en la solidaridad con las victimas. Ejemplo de ello es la promocién del
concierto de Ariadna Grande y otros cantantes internacionalmente famo-
sos para recaudar fondos para las familias de las victimas y los afectados.
Minchester Turismo publicé también un S % de sus tuits con tres temas
distintos: “agradecimientos” dirigidos a los equipos de emergencia y a los
ciudadanos valientes, “informacidn actualizada” sobre el concierto solidario
e “informacion atil” centrado en ddnde encontrar mds informacién sobre la
gestion del atentado. De forma similar, Londres Turismo publicé poco mas
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de la mitad de sus tuits manifestando “rechazo” al atentado o mostrando
“solidaridad” con las victimas o familiares, y divulgando las diferentes ma-
nifestaciones que se organizaron en contra del atentado. En menor medida,
Londres Turismo publicé mensajes de “agradecimiento” hacia los cuerpos
de seguridad de la ciudad, “informacién 1til” sobre la gestion del atentado,
por ejemplo, el cierre del supermercado Borough, e “informacién actuali-
zada” sobre la gestion del atentado, con un tnico tuit, para informar dénde
se podia ir a donar sangre para ayudar a las victimas.

Resulta sorprendente el bajo nimero de tuits que las OMD publi-
caron para comunicar lo ocurrido. Manchester Turismo publicé un tnico
tuit sobre el tema con informacién sobre el atentado, y Londres Turismo,
tan solo dos tuits comunicando, ademads de lo ocurrido, el nimero de fa-
llecidos en la tragedia y las palabras del alcalde de la comunidad. Resulta
sorprendente que, dada la importancia de informar sobre lo ocurrido, Pa-
ris Turismo no publicara ningun tuit sobre el tema.

Si observamos la reaccién de los usuarios a los tuits analizados (RQ4),
los resultados obtenidos indican que todos los tuits publicados en conjun-
to por las tres OMD obtuvieron 22 958 me gusta, mientras que se realiza-
ron 8651 comparticiones, casi una tercera parte de los me gusta.

Londres Turismo obtuvo 11 583 me gusta, lo que supone una media
de 115,83 me gusta por tuit, y poco mas de 386 por dia. En comparacion,
Paris Turismo recibié 6577 me gusta, con una media de 70,72 por publi-
cacién, y 219 me gusta por dia. Finalmente, los tuits de Manchester Turis-
mo consiguieron 4798 me gusta, lo que supone una media de 79,97 por
tuit y casi 160 por dia.

Referente a las comparticiones, los tuits publicados por Londres Tu-
rismo generaron 3830 comparticiones, con una media de 38,3 por publica-
ciényde 127,67 comparticiones por dia. Por otro lado, los de Paris Turismo
obtuvieron 2593 comparticiones totales, con una media de 27,88 por pu-
blicacién y poco més de 86 por dia. Por dltimo, se identifica que los tuits
de Ménchester Turismo fueron compartidos 222 veces, lo que supuso de
media 37,13 comparticiones por mensaje, y 74,27 por dia.
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Conclusiones

El estudio muestra que, a pesar de que la cantidad y frecuencia de tuits de
las tres OMD durante los atentados y los dias posteriores fue similar en-
tre ellos y correcta, ya que publicaron una media de mas de tres tuits cada
entidad, muy pocos en el caso de Londres Turismo y ninguno en el caso
de Paris Turismo trataron del atentado. A pesar de que los publicos turis-
ticos desean estar informados para entender lo ocurrido y sentirse seguros
(Coombs, 2007), Paris Turismo no comunicé lo ocurrido en ninguno de
sus tuits, aunque publicé cinco tuits el mismo dia del atentado y seis al dia
siguiente. Por otra parte, también resulta sorprendente que el nimero de
tuits de las tres OMD disminuyeran en las dos semanas posteriores a los
atentados. Pero si consideramos que los atentados estuvieron poco o nada
presentes en el contenido de los tuits de alguna OMD, entonces se entien-
de que disminuyera su numero.

Respecto de la comunicacion sobre qué se hizo para solucionar el pro-
blema y proteger a los stakeholders, el estudio muestra resultados muy dis-
tintos para las tres OMD analizadas. Mientras Manchester Turismo publicé
casila mitad de sus tuits sobre este tema, Londres Turismo una cantidad muy
inferior y Paris Turismo ninguno. A pesar de que este contenido es funda-
mental para una correcta gestion de la crisis, segtin estudios previos en re-
laciones publicas (Coombs, 1998), y para generar una buena imagen entre
los stakeholders, Paris Turismo no lo tuvo presente en ninguno de sus tuits.

Losresultados del estudio han demostrado que Paris Turismo no se
implicé para nada en la comunicacién del atentado, a pesar de la impor-
tancia de la implicacion de las administraciones publicas y las institucio-
nes en una correcta comunicacion de crisis cuando acontecen atentados
(Crijns et al.,, 2017). Ello resulta sorprendente si consideramos que un
atentado afecta la sensacién de seguridad de los turistas y que las OMD
son el canal directo de comunicacién con ellos (Granville et al., 2016).
El hecho de no comunicar nada de lo ocurrido, como en el caso de Paris
Turismo, y seguir comunicando los atractivos turisticos en un momento
como ese, pudo comportar una imagen negativa para la institucion y para
el destino (Crijns et al., 2017).
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Por otro lado, desde el &mbito de las relaciones publicas, para recu-
perar la imagen de los destinos tras atentados terroristas, es fundamen-
tal comunicar las medidas de seguridad tomadas para evitar que vuelvan
a ocurrir (Coombs, 2007) y realizar una comunicacién turistica positi-
va (Coombs, 2007; Ulmer y Sellnow, 2002; Ulmer et al., 2007). Curiosa-
mente, ninguno de los tuits de las tres OMD trataron sobre las medidas de
seguridad adoptadas, lo cual supone una valoracion negativa de este aspec-
to de su comunicacién de crisis. En cambio, la mayoria de tuits de las tres
OMD si comunicaron positivamente el destino y sus atractivos turisticos.
Ello es fundamental para recuperar la imagen (Ulmer y Sellnow, 2002; Ul-
mer et al., 2007), y todas lo hicieron ampliamente. De hecho, Paris Turis-
mo solo comunicé este aspecto en todos sus tuits y Londres Turismo en
un 87,9 % de ellos.

El estudio también demuestra que las tres OMD utilizan, mayorita-
riamente, texto con imagenes, como recursos de informacion para gestionar
la crisis en Twitter. Estos resultados, a primera vista, parecerian contrade-
cir las recomendaciones de que durante los atentados terroristas no es con-
veniente mostrar videos niimégenes de las victimas o del atentado (Capriotti
etal, 2019; Llanos, 2016). Sin embargo, cabe destacar que los tuits sobre el
atentado son pocos o inexistentes y que las OMD, preponderantemen-
te, difundieron contenido de promocidn turistica en el periodo analizado
y que los recursos de informacion empleados para este tipo de contenido
son adecuados. Asimismo, cabe senalar que las tres OMD no utilizan ima-
genes o videos en ninguno de los tres tuits con informacién directa sobre
el ataque terrorista (lo ocurrido), sino que se hacen servir solo textos para
este contenido.

Las reacciones de los usuarios confirman el agrado y la implicacion
de los publicos con los tuits publicados (Seltzer y Mitrook, 2007), y el es-
tudio muestra que Londres Turismo es el que obtuvo mas likes y compar-
ticiones. Ademads, a pesar de que Paris Turismo obtuvo mds reacciones que
Mainchester Turismo, los tuits de esta ultima lograron un porcentaje supe-
rior de media de likes por tuit que los de Paris Turismo. En la investigacion,
no se puede comparar de manera dptima qué tipo de contenido posee mds
fuerza para generar mayores reacciones en los usuarios, debido a los esca-
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sos tuits publicados sobre los atentados y a la ausencia de tuit sobre segu-
ridad posatentado. No obstante, las reacciones van en convergencia con la
literatura, ya que, como se ha demostrado, el hecho de comunicar sobre la
gestion del atentado y la proteccion a los stakeholders genera mayor impli-
cacién e imagen entre los publicos (Coombs, 2007).

Asi pues, los destinos han sabido aprovechar las potencialidades de
Twitter para la comunicacion de crisis posterior a los atentados terroristas
que sufrieron, pero su gestion de crisis ha sido desigual entre las tres OMD.
A pesar de que han comunicado mejor la promocion turistica para recupe-
rar su imagen que los atentados en si mismos, todavia queda mucho para
que las OMD de los destinos se impliquen en una correcta comunicacién
de crisis y realicen una eficaz gestién de las relaciones publicas en todos sus
aspectos (Granville et al., 2016).

Finalmente, el estudio también ha demostrado que la plantilla de ana-
lisis utilizada creada por Oliveira y Huertas (2018) es una herramienta clave
para analizar la implicacion que las OMD analizadas tuvieron en la comu-
nicacién del atentado con los turistas y también su correcta comunicacion
de crisis y su comunicacién posterior para reposicionar la imagen del des-
tino (Crijns et al., 2017).

Una de las limitaciones del estudio es no haber podido utilizar herra-
mientas de andlisis automatizadas de los tuits en la investigacion, dado quela
plantilla de anilisis creada era mucho més amplia y compleja y no permitia
laaplicacion del andlisis automatizado. Con todo, los avances enla creacion
de herramientas de anilisis semdntico son significativos y para investigacio-
nes futuras se tratard de adaptarlas al anélisis de la comunicacién de crisis.
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