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Resumen

Con el fin de analizar comunicativa y turisticamente los perfiles de Instagram del municipio de
Teulada Moraira, siendo estos @ajuntament_de_teulada y @teuladamorairatourism, en este
trabajo examinaremos diferentes aspectos desde el dmbito de la comunicacion y el turismo,
ademas de focalizarnos en la red social de Instagram. Por tanto, el objetivo de este estudio de
caso es saber si se emplea una comunicacion efectiva y de promocion turistica en dichos
perfiles de Instagram y si se sirven de los recursos que pueden usar a dia de hoy para la creacion
de contenido turistico y las oportunidades que ofrece esta red social.

Palabras clave: Comunicacién, promocion turistica, estrategia de marketing, Instagram,
Teulada Moraira.

Abstract

In order to analyse the Instagram profiles of the municipality of Teulada Moraira, these being
@ajuntament_de_teulada and @teuladamorairatourism, from a communicative and tourist
perspective, in this work we will examine different aspects from the field of communication and
tourism, as well as focusing on the social network Instagram. Therefore, the objective of this
case study is to find out whether effective communication and tourism promotion is used in
these Instagram profiles and whether they make use of the resources that can be used today
for the creation of tourist content and the opportunities offered by this social network.

Keywords: Communication, tourism promotion, marketing strategy, Instagram, Teulada
Moraira.

1. INTRODUCCION

Esta investigacion se va a centrar en estudiar y analizar la red social de Instagram del
Ayuntamiento de Teulada Moraira y el Instagram del Departamento de Turismo. Asi pues, se
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valorara si la comunicacion es eficiente por parte de ambos perfiles comunicativos del municipio
en la red social de Instagram acorde a estudios relacionados con la comunicacién y el marketing
hacia el turismo, tanto los propios de la institucién como de otros autores expertos en el sector.
En primer lugar, nos situamos en el este de Espafia, concretamente en la conocida “La Costa
Blanca”, nombre que se le atribuye a los municipios de la costa del Mediterrdaneo que bafia la
provincia de Alicante, comprendiendo entre los municipios de Dénia hasta Pilar de la Horadada.
Tiene un total de 244 kildmetros de playas, calas y acantilados. Es uno de los lugares mds visitados
por turistas de fuera de Espafa, y ya no sélo durante una estancia corta, sino también como
“turismo residencial” (Colaboradores de Wikipedia, 2023).

Entre los municipios se encuentra el analizado en este trabajo, Teulada Moraira, que se encuentra
dentro de la comarca de la Marina Alta. Es un municipio formado por las dos poblaciones, una en
interior y otra en costa, siendo un lugar turistico. Destaca por tener nucleos agricolas, en los que
se trabaja la produccién de la variedad de la uva autéctona “Moscatel de Alejandria”; por la
Teulada Gética Amurallada; por su puerto deportivo y los 8 kildmetros de playas y calas
(Patronato Provincial de Turismo de la Costa Blanca, 2014).

Instagram y Facebook son las redes sociales que mas utilizan, donde tienen mas seguidores y es
el medio de contacto mas cercano a las personas. Ambas, pertenecientes al grupo Meta, ofrecen
multiples herramientas que facilitan tanto la publicidad como la medicién de las publicaciones de
cada perfil, para que la propia empresa pueda obtener los resultados de su trabajo y, a partir de
él, apliquen las mejoras convenientes. En este caso analizaremos, como bien se ha comentado
anteriormente, la red social de Instagram, ya que, actualmente, Instagram es una red social ideal
para la promocion turistica (Centenero de Arce & Faria Paulino, 2022).

2. HIPOTESIS Y OBJETIVOS

Las hipodtesis de esta investigacion son comprobar si la forma en la que el Ayuntamiento de
Teulada Moraira utiliza sus redes sociales para llegar a su publico es efectiva o simplemente
qgueda en plano secundario, asi como si aprovechan o no todos los recursos disponibles que
pueden usar para la creacién de contenido destinado a la promocidn turistica.

La Costa Blanca se encuentra en un sitio privilegiado en cuanto al turismo se refiere, por su oferta
turistica y la calidad de sus servicios para satisfacer a los visitantes (Marin & Sanchez, 2022). Por
tanto, la justificacidon de por qué se va a realizar este analisis es para comprobar si establecen una
buena comunicacién y creacién de contenido en sus redes sociales de Instagram referente al
turismo, debido al sitio privilegiado en el que se encuentra el municipio. Por tanto, los 4 aspectos
clave y, por ende, los objetivos que vamos a abordar a lo largo del trabajo son:

¢ Analizar la presencia en Instagram y la publicacién de contenido de los perfiles de Instagram del
Ayuntamiento de Teulada Moraira y el departamento de Turismo del mismo. ¢ Realizar un estudio
para medir las interacciones por publicacién. ¢ Analizar el estudio de demanda turistica que el
propio Ayuntamiento de Teulada junto con el Departamento de Turismo realizaron en el afio
2022.  Evaluar si esta siendo efectiva la comunicacion acorde a los seguidores.

En este caso concreto, las dos preguntas de la que partimos son, ¢utiliza el Ayuntamiento de
Teulada Moraira una estrategia de comunicacién eficaz en sus redes sociales para promocionar
el turismo en el municipio y atraer al publico? ¢ Obtienen los resultados que esperan en las redes
sociales y notan el aumento del turismo o la fidelizacién del cliente?

3. METODOLOGIA

En primer lugar, cabe destacar que, el beneficio de las redes es que son capaces de establecer
una comunicacion directa de empresas y marcas con sus publicos, ddndoles asi la oportunidad de
gue tengan una mayor interactividad con ellos (Lopez de Ayala Lopez et al., 2018). Segun Grunig,
Grunig & Dozier, 2002; Ledingham, 2003: “La comunicacién simétrica y la creacion de relaciones
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son principios clave de las relaciones publicas”. La clave esta en saber fortalecer los vinculos con
el publico (Cornelissen, 2008; Van Riel, 2005), consiguiendo que nos den apoyo y fidelidad, para
asi darnos una buena imagen de la empresa (Villafafie, 2002).

Vernuccio (2014) afirma que la interactividad que las redes sociales permiten, ofrece a la empresa
interactuar con sus publicos objetivos y fomentar asi su participacidon para mantener y aumentar
la conexion de marca, su imagen y reputacion.

Para la realizacion del trabajo, hemos hecho uso de entrevistas en profundidad, revisiones
bibliograficas y un analisis de contenido, asi como graficos de elaboracién propia para ver los
resultados obtenidos en el analisis de las redes sociales y los informes realizados por el
Ayuntamiento de Teulada Moraira y el Departamento de Turismo y una encuesta de elaboracion
propia sobre qué tienen en cuenta los usuarios al elegir un destino vacacional... También
ampliaremos informacidn con fuentes secundarias como articulos de prensa online, informes,
estudios basados en fuentes primarias...

En el caso de ambos perfiles, se ha registrado un andlisis del nUmero de publicaciones, seguidores
y seguidos para poder ver si hay movimiento. La siguiente matriz lo detalla:

FECHA DE REVISION DE LOS DATOS
PERFIL: AJUNTAMENT_DE_TEULADA PERFIL: TEULADAMORAIRATOURISM
DiafMes/Afia
N2 Publicaclones Seguldores Seguidos N2 Publicaciones Seguldores Seguidos
14/3/23 1533 060 357 1884 5762 570
12f4/23 1572 1ar 397 1888 GAOG 671
17/s/23 15627 3234 394 1890 B8l 672

Figura 1. Fuente: elaboracién propia.

Tras hacer una revision mensual entre los meses que se ha comprendido este andlisis (marzo,
abril y mayo), se puede observar que el balance es positivo, ya que no han perdido seguidores de
un mes a otro. Sin embargo, el nimero de publicaciones entre un perfil y otro, como antes se ha
mencionado, es significativo. Por un lado, el perfil @ajuntament_de_teulada, la diferencia de
publicaciones entre un mes y otro es de 33 publicaciones entre marzo y abril y de 55 entre abril
y mayo. Por otro lado, el perfil @teuladamorairatourism apenas tiene 4 publicaciones de mas
entre el mes de marzo y abril y 2 publicaciones entre abril y mayo. Y, por ultimo, el nimero de
seguidos hace referencia a la cantidad de seguidores a los que sigue cada perfil, que en este caso
no varia mucho en ninguno de los dos.

El perfil @teuladamorairatourism parece estar mas abandonado, algo que llama la atencién, ya
que se trata de un municipio turistico y, por ello tienen un perfil dedicado al sector. En este caso,
si incrementasen su presencia en dicho perfil, la institucion daria mas credibilidad, cercania y
transparencia tanto a los usuarios ya presentes como a los nuevos que puedan descubrir el perfil
y querer seguirlo para saber mas del municipio e incluso llegar a visitarlo.

Una vez detallados estos datos, hemos procedido al andlisis de contenido, con el fin de obtener
la mayor y mejor cantidad de datos que reflejen la frecuencia y la interaccidon en ambos perfiles
de Instagram. Ademas, el contenido que se haya publicado durante los meses de la investigacion,
se ha clasificado en categorias y variables en una matriz, para averiguar los temas que abarcany
de qué tipo.

En el caso de la entrevista, se ha escogido la entrevista en profundidad porque trata de hablar
con el entrevistado de manera que justifique una informacién reveladora (Sierra Caballero, 2019).
En este trabajo contamos con Lucia Ortola, técnica de Turismo de Teulada Moraira, quién
gestiona todo dentro del Departamento de Turismo y, por ende, tiene una gran especializacion
con todo lo relacionado con el aspecto turistico del municipio. La entrevista se realizé la mafiana
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del 18 de mayo de 2023 a través de llamada telefénica, con el fin de conocer mas de cerca la
perspectiva la situacidn turistica del municipio hasta la fecha de la entrevista, asi como la
comunicacion que se aborda a la hora de transmitir sus valores hacia los turistas.

Por ultimo, de manera externa a los datos anteriores, pero con el fin de conocer de qué manera
eligen algunas personas el destino turistico y qué tienen en cuenta a la hora de escogerlo, se ha
realizado una encuesta a un total de 74 personas con una serie de preguntas relacionadas no sélo
con la edad o en qué época del afo realizan sus viajes, sino que también se ha aprovechado para
saber a través de donde buscan informacidn para sus viajes, en qué formato publican contenido
de sus viajes en sus perfiles de redes sociales y otras cuestiones.

4. MARCO TEORICO

Hoy en dia, tanto Internet como las redes sociales ofrecen una publicidad de destinos turisticos
en el que el usuario puede descubrir como son hasta los mas pequefios rincones incluso estando
a miles de kilémetros y asi poder hacerse una idea del lugar que visitaran si escogen finalmente
ir (Centenero de Arce & Faria Paulino, 2022). El turismo mueve a millones de personas, y las redes
permiten que estos se formen percepciones y representaciones a través de Internet incluso antes
de realizar el viaje. También es importante destacar que la experiencia turistica de otras personas
con pruebas como imdagenes y su opinion sobre el lugar, aumenta la experiencia de consumo del
destino (Centenero de Arce & Faria Paulino, 2022).

La estrategia de contenidos en los medios sociales permite que las empresas trasladen sus valores
hacia el publico para cautivarles y que estos compartan su contenido. Ademas, los motores de
busqueda como el SEO o SEM, son primordiales a la hora de tener mas visibilizacién en Internet.
Este tipo de marketing ayuda a generar trafico e intensificar la promocidn online. Por ultimo, la
llamada filosofia inbound, es un plan de marketing en redes sociales que, junto con los motores
de busqueda, aumenta la publicidad del sitio que se quiere promocionar (Campillo-Alhama &
Martinez-Sala, 2019).

En turismo, la estrategia de marketing dependera de cada cliente, ya que no todos buscan las
mismas caracteristicas, por tanto, no tendran las mismas necesidades. Lo que si se debe tener en
cuenta siempre es que la imagen vy visidn previa del cliente tiene que mantenerse y luego
permanecer en el turista una vez ha visto el municipio. Por tanto, hay que elaborar correctamente
tanto la imagen como el destino y fomentar buenas estrategias (Parra Merofio & Beltran Bueno,
2016).

Por tanto, el marketing en estos casos debe tener una serie de objetivos, como son mantener una
buena imagen del municipio y mantenerlo con el paso del tiempo, agradar a los clientes,
potenciar el rendimiento de los comercios locales y buscar una estabilidad entre la economia que
se gana y los gastos socioculturales y medioambientales (Parra Meroiio & Beltran Bueno, 2016).
Ademas, es importante contar con la presencia en redes sociales y paginas web, ya que muchas
empresas lo utilizan y obtienen resultados positivos, sumando también que es una difusién que
no requiere de mucha inversion econémica (Parra Merofio & Beltran Bueno, 2016).

La Asociacion Nacional para la Defensa de la Marca de Espafia (ANDEMA) asigna la marca como
un “signo distintivo, cuya principal funcion es diferenciar en el mercado a los productos y/o
servicios de una empresa de los de sus competidores” (ANDEMA, 2001).

La marca turistica es un factor importante a la hora de conseguir clientes potenciales, y las redes
sociales son clave en este ambito (Guimera & Peyrd, 2019). Teniendo en cuenta que los usuarios
espanoles hacen uso de Internet para comprar servicios turisticos, conviene escogerlos de forma
estratégica, teniendo en cuenta los contenidos que se vayan a publicar y conociendo la red social
con la que se llegard al usuario (Paniagua & Huertas. 2018).

Contribuir en redes sociales es un instrumento efectivo para gestionar las relaciones de las marcas
con la evaluacion de los turistas. Es importante para las marcas estar hoy en dia en las redes, ya
que: “La presencia en redes sociales es una demostracion de la apuesta por las nuevas tecnologias
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y también por la transparencia” (Sixto, 2015: 195). Los usuarios usan las redes para mostrar su
vida, por lo que las marcas pueden aprovechar para comunicarse con ellos y saber sus opiniones
vacacionales (Guimera & Peyrd, 2019). En definitiva: “Los medios digitales y las posibilidades de
interaccion que estos brindan se convierten en el entorno perfecto para fomentar el desarrollo
de un modelo comunicativo mas cercano” (Gil & Miquel, 2017, p. 24).

Por tanto, debido a la posibilidad de poder compartir distintos formatos de contenido en
Instagram, esta red social es a dia de hoy una de las favoritas de las empresas que se dedican al
sector turistico, convirtiéndose asi en la plataforma perfecta para promocionar turisticamente un
destino. Ademds, una empresa turistica se beneficia de obtener datos e informacion directa de
los usuarios a través de las redes sociales mediante la creaciéon de contenidos que implican
interaccion de los clientes (Centenero de Arce & Faria Paulino, 2022). Ejemplos de este tipo de
contenido interactivo pueden ser los comentarios en las publicaciones o las respuestas a las
historias si se hacen encuestas.

La fotografia forma parte de la actividad turistica, pero a diferencia de muchos afios atras en los
gue las personas solo fotografiaban con el fin de luego tener esos recuerdos, a dia de hoy se le
suma la caracteristica de que se fotografia ain mds porque los usuarios publican también en las
redes sociales. De hecho, Scholfields Insurancce (2017) afirma en su estudio que la
“instagramabilidad” es el motivo por el que millennials ingleses escogen un lugar para sus
vacaciones. Aunque actualmente esta “instagramabilidad” esta presente en ciudadanos de todos
los paises del mundo, algo que se ha ido incrementando a consecuencia de las redes sociales y
acompanado con el crecimiento del marketing de contenidos y el propio marketing turistico
(Centenero de Arce & Faria Paulino, 2022).

El material promocional turistico, desde la parte del emisor (ya sea comunicador o empresa),
frente a estas novedades tienen que crear contenidos de calidad, pero también deben cuidar de
los comentarios, frecuencia en la publicacion de contenidos y la interactividad. En consecuencia,
si los contenidos generan interés y se comparten entre las redes, ocasionaran en el turista
creacion de experiencias previas y motivaciéon que influirdn en su decisidn a la hora de elegir un
destino (Centenero de Arce & Faria Paulino, 2022).

También relevante hacer mencion a la publicidad, un elemento esencial para el turismo (Hellin,
2009). Esta genera atraccién, por lo que empresas tanto publicas como privadas destinan una
parte de su economia a crear publicidad para llamar la atencién de sus clientes. Por ejemplo, un
aspecto publicitario que hacen las agencias de viajes es promocionar en un rango de entre 18 y
35 afos que las fotos que se hagan en el destino seran increibles, por lo que puede influir en que
el cliente si acceda a comprar ese viaje. (Centenero de Arce & Faria Paulino, 2022).

Para promocionar turisticamente un destino en redes sociales, hay que valorar qué plataforma
conviene mas, ya que hoy en dia todas siguen creciendo con la aparicién de nuevos usuarios
(Bodle, 2015). Por tanto, un aspecto que deben tener en cuenta las empresas que quieran
promocionarse a través de Instagram y que quieren que los usuarios lleguen a ellos, es saber de
qué manera mostrar los productos que ofrecen. En el caso de Instagram es, en definitiva, una red
social que puede ser usada en distintas propuestas, siendo su herramienta principal las imagenes
e historias (EAE Online — Blended, 2021).

Si a través de las redes sociales una empresa sabe transmitir bien lo que quiere contar, conseguir
una motivacion al usuario y generarle sentimientos hard que capten su atencidon. Ademas, es
importante no sélo compartir el contenido creado por la propia empresa, sino compartir también
el contenido de los seguidores (EAE Online — Blended, 2021).

Por tanto, lo que una empresa necesita es tener un proyecto con buena organizacién, ser
constantes y establecer comunicacién con los usuarios y cuidar los contenidos. Por ende, a todo
ello también hay que generar leads, donde el cliente conoce la marca, luego pasar a la captacion,



entrando en la lista de opciones del cliente, y finalmente pasar a la conversiéon, que es cuando el
usuario decide comprar nuestro producto (EAE Online — Blended, 2021).

Por dltimo, cabe mencionar que ya hay muchos destinos turisticos que ofrecen una aplicacion
movil, donde los usuarios pueden desde hacer uso de guias turisticas hasta reservar hoteles o
servicios (Garcia & Sanchez, 2014). Asimismo, puede ser también un punto fuerte frente a la
competencia si no lo tiene.

5. RESULTADOS

5.1. Andlisis de contenido de los perfiles de Instagram @ajuntament de teulada vy
@teuladamorairatourism

Realizar un analisis de contenido es una herramienta fundamental metodolégica en el que se
hacen una serie de registros y que también es llamado inferencia, ya que se encuentra entre las
premisas en revision y la conclusion del trabajo (Campos & Turato, 2009). En este estudio, con el
fin de obtener la frecuencia de publicacién de contenido, asi como las interacciones por parte de
los usuarios, tras el analisis de contenido de los dos perfiles del municipio en la red social de
Instagram (@ajuntament_de_teulada y @teuladamorairatourism) en un periodo de tiempo
comprendido entre el 1 de marzo de 2023 y el 17 de mayo de 2023, los datos recabados en la
matriz son los siguientes:

MEDIAS DE "ME GUSTA" EN AMBOS PERFILES DE
INSTAGRAM ANALIZADOS
PERFIL: AJUNTAMENT_DE_TEULADA | PERFIL: TEULADAMORAIRATOURISM
MARZO ABRIL MAYD MARZO ABRIL MAYD
27 40 38 175 53 104
32 23 206 81 83
62 17 11 374
17 33 13 147
90 34 47
58 252 12
37 23 66
65 20 36
80 28 19
48 44 115
74 25 63
104 82 111
25 64 35
56 60 64
121 37 22
30 61 22
24 76 12
46 13 25
22 100 20
93 215 9
30 37 50
48 54 9
19 EL] £
a9 20
54 52
21 20
19 18
12 15
19 50
18 3
41 28
73 19
15 13
27
64
162
154
93
108
TOTAL 1208 2361 1494 TOTAL 777 53 193
[ mMebiA [ 48 | 40 | 3a | mEeoa | 161 | 53 | 965 |

Figura 2. Medias de “Me gusta”. Fuente: elaboracion propia

En primer lugar, a simple vista se puede observar que la interaccidn es mucho mayor en el perfil
del Ayuntamiento que en el perfil de Turismo. La cantidad de seguidores que tienen ambos
perfiles es de 3244 en el perfil @ajuntament_de_teulada y 6881 en el perfil
@teuladamorairatourism (a fecha de 17/05/2023). Es por eso por lo que podemos deducir que el
engagement e interaccion por parte de los usuarios hacia ambos perfiles es poco, ya que por
mayoria obtienen pocos “Me gusta” en comparacién con la cantidad de seguidores que tienen.
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De todas las publicaciones del perfil @ajuntament_de_teulada, se ha dividido en categorias y
variables para conocer las diversas tematicas presentes en sus contenidos:

CATEGORIAS VARIABLES
o T Talel ] s
i EHAE HEEEEE R RRRE
! e §§E§555§§:§§§§ :
01/0323: Dia Mundial de la X % ol

Proteccién Civil.

0103/23: Advemencia de la Policia
Local perans cotala que rcula y x X *
recauda donativos

01/03/23: Callendario Farmacias de
Guardia marzs 2023,

0103:23: Progrmciin Dis
Intemacional de la Majer X X X X|x x
“constuyendo I igualdad®.

0313/23: Teulada Mosim ya tiene
Hospital de Campatia gracias al Club X x | x X
de los Leones y Proteccidn Civil.

AJUNTAMENT_DE_TEULADA

07/03/23: Teukada Marsin y Benissal
firmem o Plan do Accidn "Moscaell X X X X |x X
do la Marina Aha™.

093/23: Nueva insciativa de
pacios piblicos de “Coworking”
pim spoyara la juventud.

-
-
-
L]
=

09/03/23: Visita del dipumado
peovincial a las obms del asiliado
de ln essreters que ya se muneh ¢

17/02/2023

Figura 3. Matriz. Fuente: elaboracion propia

; CATEGORIAS VARIABLES
w
= 2|E
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>
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H 2 HEE HHE g|=
| = 4]
: LHE R
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EE Z|~ 2|38 Z
: THEHE
14/03723: Vaeve el servicio gratuito
e bus por Semana Santa. * * * o
1903/23: Feasividad Dia del Padre. x X X
20/03/23: Anuncio inscripcisnes
XIX Cuma Popaular del 01/04/2023. * * x x| x
2203723 Dia Mundial del Agua. X X X
22/03/23: | Feria Bisnostar Toulada x % % ¥ x| x x
Momir.
2303/23: Nueva lgeta Bono Jove
Pesrmen x x| x| x |x x
2703723 25° Aniversario X X X X

Asociacitn Alsheimer AFA Toulada.

I70323: B Ayumtamiento fimma un
scuenta pam poner fin a la buelga de X X X X
Teumo Servess

18032): Programacidn actividades
avemtureras grbaitss on Semana x| x| x x| x X
Smia

29/03/23: Baborcitn del | Plan
Estraiigico de Penonas Mayors.

29/0323: Anuncio Paseos
Emnobotinicos,

AIUNTAMENT_DE_TEULADA
-
-
"
")
"

29/03/23: Inmigenes de ln Emmita.

ppamds pars Las Flastas Putmaskes. x x *
29/0323; Prohibicién de quemis
agricolas por ol awmesto de b X X X|x X
30/03/23: Progmmacsén Pascus
2023, X X X X|x X
310323 Liegada de la antorcha de % % %
los XIV Minijoes Masina Al
310323: Programscin Rutas de
Sendrismo Semana Santa 2021 o o "
D423 Anuncio Incripeinnes
Escuela de Pascus gratsita * S M I e
02/04/23: Dia Mundisd de la x x x
Conclenciacion Sobse el Autsms,
D304123: Servicio de socomsmo . R <l

pia Semana Samta.

Figura 4. Matriz. Fuente: elaboracién propia



e =

Figura 5. Matriz. Fuente: elaboracién propia

CATEGORIAS. VARIABLES
2 il
Elgls ol 2 el 52 E
s g - 3 s 2z = =
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o L= E
=} & &
=
14/03/23: Vuelve ¢l servici grabuilo|
do bus por Semana Santa * x * o
1903,23: Festividad Dia del Padre. X x X
20/13/23: Anuncia inscipciancs X x| x X x
XIX Cursa Popalar del 01/04/2023.
JLL2Y: DHa Mundial del Agua. X X X
22/03/23: | Feria Bienestar Tealada
X x X X X X
Momim.
13M3,23: Nueva tageta Bono Jove
Toulsda _ X X X X |x X
ITM0HI3: 15" Anivenans x x x x
Asociacién Alzheimer AFA Toalsda
27/03:23: Bl Ayusismienio fisma un
[scuendo pars poner fin & la huelga de X X X X
Teumo Serveis.
IRA323: Programaciin actividades
) aveniurras grabaitas en Semana X| X X X X
B Santa
i
29/0323: Babomcion del 1 Plan x x x |x x
Estriégico de Personas Mayores.
29323 Anuncio Paseos
§ Binshotinicos. x x b
V03T Insigenes de la Eevita x x x
prepassda pars las Fiestas Paimnales.
29032} Prohibricién do quemas
agricolss por ol sumemio de ls X X X X
3003/23: Programacsdn Pascua x| x X X x
2023,
3103723 Llegada de la antorcha de X x X
los XIV Minijocs Marina Ahs
30N Progmmxion Ruks de
ismo Semuna Santa 2013, 1 * *
10423 Anuncio Inscnpeienes
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CUENTA DE INSTAGRAM
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Cosia

Figura 6. Matriz. Fuente: elaboracién propia

Tras la elaboracion de las anteriores matrices sobre el perfil @ajuntament_de_teulada, se puede
observar que hay variedad de categorias que tratan en su contenido en redes. Respecto a las
variables, destaca que el video no es el tipo de publicacion que mads usan y que el contenido
informativo es la variable que mds comparten casi todas las publicaciones. Por parte del perfil
@teuladamorairatourism, también se ha dividido en categorias y variables para conocer las
diversas temdticas presentes en sus contenidos:
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Figura 7. Matriz. Fuente: elaboracion propia

A diferencia del perfil del Ayuntamiento, el de Turismo apenas tiene actividad, ya que en 3 meses
solo han hecho 7 publicaciones, de las cuales la mayoria son fotografias, aunque es algo positivo,
ya que mostrar imagenes del municipio aumenta el contenido de marca. Aun asi, es muy poco
contenido en 3 meses. Por ejemplo, el perfil de Instagram @deniaturismo ha realizado un total
de 42 publicaciones en la misma franja de tiempo que se ha realizado el analisis de Teulada
Moraira, por lo que hay una diferencia notable de 35 publicaciones, teniendo asi mucha mas
actividad el municipio de Dénia, que se encuentra a 26 kildmetros de Teulada Moraira, ambos
pertenecientes a la Marina Alta y que ya en el Estudio de la Demanda Turistica realizado por el
municipio en el aflo 2022, los participantes de la encuesta posicionaban a Dénia como uno de los
destinos con caracteristicas mas parecidas a Teulada Moraira.

5.2. Entrevista a Lucia Ortola, técnica de Turismo de Teulada Moraira

En el Departamento de Turismo de Teulada Moraira hay 2 espacios: el drea técnica y el area de
informacidn turistica, también conocida como la Oficina de Turismo. Con el fin de conocer mas
acerca de la comunicaciéon y el turismo en el municipio, contactamos con Lucia para saber el
funcionamiento desde dentro.

Segun Lucia Ortola, el municipio de Teulada Moraira tiene un atractivo turistico a primera vista
por ser conocido por el buen tiempo, las playas y calas de arena y roca. El microclima es algo
beneficioso, ya que permite tener visitantes turisticos no sélo en temporada alta, sino durante
todo el aiflo. Ademads, Ortola hace hincapié en las ofertas importantes que tiene el municipio,
como son las culturales, el patrimonio histérico o artistico, la gastronomia, las fiestas y el
territorio natural, con actividades como el senderismo o el ciclismo.

El perfil de clientes que mas visita el municipio es el turismo familiar, que comprende entre los
40-45 afios y los 60-65 afios, aunque es el rango de edad de turismo que ellos quieren, segun
afirma Ortola e incide en que, ademas, tienen todas las instalaciones y servicios turisticos del
municipio preparados para esta oferta de turismo).

Adentrandonos en el perfil de Instagram, gestionado actualmente sélo por el Departamento de
Prensa y Comunicacién del Ayuntamiento, Ortola afirma que el perfil podria mejorar, ya que
considera que no es un perfil que cumple las expectativas en comparativa con otros municipios
qgue son competencia y si desarrollan mas la plataforma.
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Ademas, es importante destacar que Ortola menciona que no cuentan con una planificacién ni
una estructura definida de creacién de contenido mensual para el perfil de Instagram,
simplemente publican contenido cuando consideran o cuando hay una noticia importante.

Tras todo lo mencionado acerca de la gestion del perfil de Instagram, Ortola asegura que la
gestién del perfil por parte del Departamento de Comunicacién del Ayuntamiento es una
“decision unica y exclusivamente politica”, por lo que, pese a ser técnica de Turismo, no tienen
acceso desde el departamento al perfil oficial de Instagram.

Lo Unico que si gestiona el Departamento de Turismo es la pagina web, que va independiente de
la web institucional del Ayuntamiento. Aqui elaboran, publican y actualizan a diario tanto
imagenes como noticias. No obstante, desde el Departamento elaboran anualmente un plan de
marketing para contemplar acciones a desarrollar, ya sea promocién, comunicacion, contratacidn
de prensa, articulos o campanias, etc. Pero, seglin la memoria turistica anual del 2022, una de sus
debilidades, segun indican ellos, es ser un “destino maduro”, algo que Ortola afirma que es asi
porque llevan siendo un municipio turistico desde siempre y esto puede producirles cierta
despreocupacién por saber que, al ya ser conocido, lo tienen todo hecho, por lo que no acttan
como deberian, que seria buscando nuevas estrategias y ofertas para lanzar.

Ademas, tras pasar la pandemia mundial de la COVID-19, la crisis econémica, guerras y otros
factores externos, Ortola verifica que la demanda inestable ha estado presente estos ultimos afios
hasta el punto de que no sabian tanto ellos como agencias gestoras de viviendas turisticas,
hoteles y restaurantes cudntos turistas visitarian el municipio, cudntos dias estarian, de dénde
vendrian... y, por ende, no saber hasta el ultimo momento si iba a ser o no una buena temporada.

5.3. Encuesta de elaboracién propia sobre los aspectos que tienen en cuenta usuarios al elegir un
destino turistico

Se ha realizado una encuesta con diversas preguntas con el fin de saber qué es lo que hace la
gente al decidirse por un destino turistico segin varios factores, ya sea edad, situaciéon
econdmica, factores del destino turistico, época del afio, atractivos turisticos... Para su analisis,
contamos con un total de 74 las respuestas.

Tras analizar los resultados obtenidos en la encuesta, realizada durante el mes de abril de 2023,
las personas que mas respondieron se encuentran entre el rango de edad de entre 50 y 65 afos
(39,2%) y de sexo femenino (71,6%), aunque la encuesta recoge rangos de edad desde menores
de 18 afios hasta los 65 afios.

El tipo de viaje que suelen realizar es en familia (66,2%), al que le sigue la categoria de amigos,
con un 36,5%. Respecto a la época del afo en la que suelen realizar los viajes es entre julio y
septiembre con un 59,5%, y en segundo lugar se encuentra el periodo entre octubre y diciembre
(36,5%).

Ala hora de escoger el destino, tras preguntarles si preferian costa, montaia o les era indiferente,
la mayoria indicaron la tercera opcidn, con un 59,5%. Algo que puede resultar positivo frente a la
promocién turistica de Teulada Moraira es que pueden jugar con ese alto porcentaje para
presentar el municipio de la forma mas atractiva posible en su red social de Instagram, ya que asi
puede que muchos de esos usuarios escojan el destino y no otro.

11



£Qué tipo de turismo prefieres realizar?

T4 respupsias

Cultural 30 (44,6 %)
Fiesma 11 (18,9 %)
Aventura 22 (297 %)
Costa (sol y playa) 26 (35,1 %)
Rural 36 (48,6 %)
Gasironémico 20 (237 %)
Q 1] 0 4
¢Qué consideras que es lo mas atractivo a la hora de escoger un destino?
74 respuestss
Paisajes e interds cultural 63 (85,1 %

Gastronomia

Actridad fisica (sendersmo
escalada. kayak. . )

Ninguno

16216 %)

3(4,1%)

Figura 8. Tipo de Turismo e interés turistico. Fuente: elaboracién propia

El primer tipo de turismo que prefieren realizar es el rural (48,6%), luego el cultural (44,6%), y en
tercer lugar el turismo de costa (35,1%). Ademas, manifiestan con un porcentaje del 85,1% que
lo que les resulta mas atractivo para escoger un destino son los paisajes y el interés cultural,
seguido de la gastronomia (32,4%).

iDénde buscas Informacion sobre los lugares que te gustaria visitar?

T4 respuestas

Googla u gird nawegadar web
nsiagram

Facabook

T1 (95,9 %)
13{(1TE%R)

5 (6,8 %)

TikTak 68,1 %)
Twitier 1414 %)
Bings (148 %)

Talavisidn o mdio S56.8%)

Figura 9. Fuente de informacién turistica. Fuente: elaboracién propia

Respecto a los medios digitales que usan para buscar informacion sobre los destinos, con un
95,9% se encuentra Google u otro navegador web, al que le sigue Instagram con un 17,6%,
situdndose asi esta red social por delante de blogs, TikTok, Facebook, televisién o Twitter.

La cantidad de dias que el usuario participante en la encuesta suele ir de vacaciones comprende
entre los 5y los 7 dias (48,6%), aunque también hay un 36,5% que realiza los viajes entre 1y 4
dias. Esto es también importante tenerlo en cuenta por el tipo de oferta que el municipio puede
brindar al cliente, ya que, sabiendo de antemano las intenciones de estos, puede adaptar y saber
como ofrecer mejor sus servicios, tanto municipales como hoteleros.

A ello también se le suma lo relevante de saber cuanto destinan econdmicamente los clientes al
viaje, para poder ofrecer siempre la media mds comun y atraer a muchos mas usuarios. En esta
encuesta, pese a la gran variedad que se muestra, la media se encuentra entre 300€ y 750€
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(21,6%), aunque le sigue con el porcentaje de un 18,9% tanto los que destinan entre 100€ y 300€
como los que pagan incluso entre 1.000€ y 1.500€. Aun asi, aunque haya mucha diferencia entre
los 100€ y los 1.500€, también le puede servir de informacién importante al municipio por si
quieren ofrecer distintos tipos de ofertas y abarcar asi distintos grados econémicos.

ilnfluye en tu decisién el contenido que ofrecen las péginas web o perfiles oficiales del destino

donde quieres ir?
T4 respunstas

s
L L

Figura 10. Influencia de los sitios web corporativos del destino turistico en la eleccién del viaje. Fuente:
elaboracidn propia

Por otro lado, las paginas web o los perfiles oficiales del destino escogido por el turista representa
con un 71,6% de afirmaciones en las que si influye su decisidn en el contenido que se ofrece, algo
gue demuestra que tener una buena pagina web o un buen perfil oficial en redes sociales puede
ser lo que haga que el cliente escoja el destino de Teulada Moraira y no otro.

(Publicas en tus redes sociales el viaje que haces?
T4 respuestas

& s
@ Na

Figura 11. Creacién de contenido por los usuarios en los destinos turistico. Fuente: elaboracién propia

Los usuarios de esta encuesta, en su mayoria, afirman que no publican contenido en sus redes
sociales sobre el viaje que hacen, representando el 60,8%. Sin embargo, hay que recordar que el
perfil que mds ha realizado esta encuesta se encuentra entre los 50 y los 65 afios. Es posible que,
si la mayoria de encuestados fuese de un rango de edad mas joven, si publicarian mas en redes.
Aun asi, el porcentaje que indicé que si publicaba sus vacaciones en redes sociales (39,2%), sefialo
en la siguiente pregunta que el contenido que mas publicaban eran las historias (como Instagram
Story), con un 68,8%, seguido de las fotografias (una imagen normal que queda en el feed del
perfil de Instagram) con un 56,3%. El hashtag es algo que no muchos de estos usuarios utilizan,
ya que abarca un 78,4%. Un 10,8% dice que si lo usa, y otro 10,8% afirma que no sabe lo que es.
Por ultimo, otro aspecto que se preguntd es sobre el apartado de “Guias” que la propia
plataforma de Instagram ofrece, explicando por encima cudl era su funcién y que, tanto si la
conocian como si no, si la usarian. Aunque los resultados casi estuvieron igualados, al final un
56,8% de los votantes indicaron que si, algo que también se puede tener en cuenta para hacerlo,
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ya que se podrian poner guias tanto de rutas de senderismo, rutas por calas o playas,
recomendaciones de restaurantes, “qué hacer en un dia”, etc.

6. DISCUSION

Si algo hay que observar es que, basado en el analisis de contenido de las redes sociales de ambos
perfiles, realmente no parece estar orientado al turista. Hay eventos que si, al final es
programacion que cualquier persona puede ir, ya sea vecino del municipio o un turista que esté
de vacaciones, pero contenido especifico y profesional para dar a conocer el municipio no. De
hecho, ya lo menciona Lucia Ortola en la entrevista al decir que se consideran un destino maduro
y que, en algunos momentos, por darlo todo por hecho al ser desde siempre un municipio
conocido, dejan de lado sumergirse en innovar y buscar nuevas estrategias para llegar mas y
mejor a los usuarios.

Sin embargo, si este analisis hubiese estado enfocado en el aspecto comunicativo hacia los
habitantes del municipio, podriamos decir que la actualidad si la llevan bien, ya que publican
mucho contenido del dia a dia que sucede en el municipio, incluyendo las alertas y avisos, ya que
comunicarse a través de las redes sociales ya se ha comprobado que hoy en dia es muy efectivo.
Pero, cabe mencionar también que, en la practica, no llevan ningin plan establecido para el
contenido en redes sociales. Es decir, aunque publiquen novedades del dia a dia, publican
contenido porque son cosas o hechos que van sucediendo, pero fuera de ello no tienen una
estrategia para la creacién y publicacién de contenido.

Por la parte referida al tipo de contenidos, en lo que se refiere a imdgenes, videos, encuestas,
directos, etc., su tipo de publicacién por excelencia son las imdgenes, ya que también se ha podido
apreciar que en 3 meses apenas han subido 2 videos en el perfil @ajuntament_de_teuladay 1 en
el perfil @teuladamorairatourism.

A partir de la tabla elaborada por Castro-Higueras et al. (2021) hemos elaborado una ficha de
analisis de las publicaciones que vamos a llevar a cabo a continuacidn con la informacidn que se
ha podido obtener a través de las tablas de elaboracién propia a raiz del analisis de los perfiles de
Instagram del Ayuntamiento de Teulada Moraira y la cuenta de Turismo del mismo municipio.
Asi, en el aspecto de Autoria podemos ver en el perfil de Turismo que no siempre las fotos que
publican estan hechas por ellos. A continuacidn, se muestra una captura de pantalla en la que
indican que la imagen publicada no es de autoria propia, sino de un perfil con nombre de usuario
@plaviplanet.

Que publiquen contenido de otros perfiles haciéndoles mencion no es algo negativo, ya que
también es una manera de interactuar con el cliente que ha dedicado su tiempo a crear y publicar
contenido del municipio. Pero, siendo un lugar tan turistico, por parte del departamento de
Turismo podrian hacer un plan de contenido para sus redes sociales mas efectivo y publicar asi
contenido propio, ya que también son los que conocen los puntos mds fuertes del municipio.

La autoria en el perfil @ajuntament_de_teulada si es propia, ya sea por los carteles que suben a
modo de publicacién segun la tipologia del contenido o las imagenes y videos que suben. Puede
que haya excepcion de alguno por ser una publicacidn compartida con el perfil
@teuladamorairatourism.

En el aspecto de Texto publicacidn en el Ayto. se hace una breve explicacion y luego da opcién de
hacer una lectura mas amplia si se accede al link para ir a la pagina web, lo cual estd bien. Aunque
cabe destacar que, al estar en el pie de foto, si el usuario quiere hacer click en el enlace no lo va
a llevar directamente, sino que deberia ir por su cuenta al navegador web y buscar la pagina web
y encontrar la noticia, ya que Instagram no permite hasta fecha de hoy copiar los pies de foto de
las publicaciones. A diferencia del tipo de texto que publican en el perfil del Ayuntamiento, en el
perfil de Turismo no siempre es asi, de hecho, hay una publicacién el dia 16/01/2023 de un
amanecer en el que se limitan a poner “iBuenos dias!”.
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Otro tema por tratar dentro del texto de las publicaciones es que estas, en su gran mayoria, estan
escritas en 3 idiomas. De las 96 publicaciones totales analizadas, hay 89 que usan 3 idiomas:
primero usan el castellano, luego el valenciano, y en ultimo lugar el inglés. Luego hay sélo 4
publicaciones que estdn escritas en 2 idiomas: castellano y valenciano; 1 publicaciéon escrita en 4
idiomas: castellano, valenciano, inglés y alemdn; y 2 escritas sdlo en castellano.

Por ultimo, el hashtag directamente no lo utilizan en el perfil @ajuntament_de_teulada, algo que
hoy en dia se usa bastante y estd comprobado que es efectivo, ya que también hay personas que
siguen algunos hashtags. En el perfil @teuladamorairatourism si hacen uso en algunas
publicaciones, usando #teuladamoraira, o como usaron en una publicacién de marzo los hashtags
#tcostablanca, #sunset, #alicante, #comunidadvalenciana.

Si optimizasen unos pocos hashtags de base, a los clientes les podria resultar mas facil o rapido
encontrar contenido del municipio. Por ejemplo, el hashtag usado de “Costa Blanca” tiene mas
de 1.400.000 publicaciones, por lo que, si lo usasen mds frecuentemente, habria una alta
posibilidad de que a los usuarios les apareciese mucho mas contenido de Teulada Moraira, tanto
a los que ya conocen el municipio como los que lo pueden descubrir.

En cuanto a los videos que han publicado tanto en una cuenta como en otra son minimos en
comparacién con el nimero total de publicaciones. En el perfil @ajuntament_de_teulada sélo
han publicado 2 videos, y en el perfil @teuladamorairatourism a penas 1.

Respecto de las Audiencias, nos encontramos que, a vision mensual durante marzo, abril y mayo,
ambas cuentas han subido de seguidores, siendo esto algo muy positivo para el perfil. Sin
embargo, la comparacién del nimero de seguidores con la interaccién que tienen estos respecto
a “Me gusta” o “Comentarios”, es muy baja. Recordemos que, en el perfil
@ajuntament_de_teulada, pese a incrementar 184 seguidores en 3 meses, su media de “Me
gusta” es de 37 (cifra obtenida tras calcular la mediana de todos los “Me gusta” de cada
publicacion durante el periodo de analisis). Contar con mds de 3.200 seguidores y tener una
media tan baja denota que no hay un buen engagement. Y al igual pasa con el perfil
@teuladamorairatourism, que, incluso aumentando 119 seguidores en 3 meses, su media de “Me
gusta” es de 104 “Me gusta” (cifra obtenida tras calcular la mediana de todos los “Me gusta” de
cada publicacién durante el periodo de analisis).

Luego, respecto a los comentarios en las publicaciones, estos son también escasos. En el perfil
@ajuntament_de_teulada, la mayoria no tienen ningln comentario, algunas solo 2 o 3 y dos
publicaciones puntuales tienen 5y 7 comentarios (siendo estos comentarios mas significativos en
las publicaciones referidas a un corte de una nacional y a un incendio producido cerca del
municipio). Lo mismo pasa con las pocas publicaciones que hay en el perfil
@teuladamorairatourism, en las que excepto una publicacion que tiene 27 comentarios por ser
un video del atardecer desde el puerto), el resto de las publicaciones tienen entre 0 y 3
comentarios.

7. CONCLUSIONES

A la vista esta que el aspecto comunicativo desde el ambito turistico en los perfiles de Instagram
del municipio de Teulada Moraria no dan los resultados que podrian dar, siendo un municipio
muy turistico y teniendo un potencial que podrian usar explotando al maximo la creacién de
contenido para sus redes, intentando asi llegar a mas usuarios para que elijan pasar sus
vacaciones en Teulada Moraira y no en otros municipios. Después de estos ultimos afios de
incertidumbre acerca del turismo, tal y como se menciona en la entrevista realizada a Lucia
Ortola, la técnica de Turismo del municipio, deberian empezar a emplear planes de contenido y
comunicacion para establecer una comunicacién bidireccional con sus usuarios, incrementando
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la confianza de estos y aportando transparencia, algo que a dia de hoy en las redes sociales se
valora mucho.

Ademas, cabe destacar que la propia institucién tiene varios perfiles de Instagram, como es el
propio del Ayuntamiento, el de turismo, el de deporte, juventud y otros. Esto es algo que puede
saturar al cliente, ya que puede no recordar tantos nombres de usuarios o no querer ir siempre
de un perfil a otro segun la informacién que quiera saber. Seria mas comodo que usasen un Unico
perfil o sélo los dos que mds potencial tienen y que son los analizados en este estudio
(@ajuntament_de_teulada y @teuladamorairatourism), y dentro de ellos hacer categorias con el
tipo de publicacidon e incluso destacados, para que en un mismo sitio los usuarios puedan
encontrar todo de la manera mas facil y rapida posible.

Pese a tener un contenido con imagenes de la localidad, noticias, eventos y actividades, hay
aspectos que no tratan o no tienen en cuenta, como podria ser, por ejemplo, ofrecer mas
informacidn turistica ya que en el perfil @ajuntament_de_teulada es mas informacién municipal
diaria), también seria un buen aliado crear contenido turistico mas especializado, o incluso hacer
videos explicativos de cémo usar la web municipal o para aclarar dudas al turista tanto antes de
llegar al municipio como cuando esté alli.

Otro aspecto, de acuerdo con los resultados de nuestra encuesta, deja claras evidencias de que
hay algunos puntos que pueden resultar de gran importancia para los que llevan la comunicacién
y el turismo de un destino turistico, ya que al conocer mejor al cliente y saber como dirigirse a él
facilitdndole las cosas, puede hacer que su decisién hacia un sitio concreto esté por delante que
otro. De hecho, un aspecto que se trata en la entrevista con Lucia Ortola y que cabe mencionar
aqui es que, segun ella, el perfil podria mejorar, ya que no cumple con las perspectivas que otros
municipios que son competencia si hacen. Igualmente, tampoco cuentan con una planificacién
de contenido para el perfil, ni interactian con los usuarios, aparte de que no es el propio
Departamento de Turismo quién lo gestiona, perdiendo esa parte de profesionalidad vy
especializacion que tienen por dedicarse exclusivamente al turismo del municipio.

En definitiva, podemos concluir que, teniendo la cantidad de seguidores que tienen en ambos
perfiles, si decidieran usar unas buenas estrategias de marketing y comunicacién turistica mas
atractivas, asi como un método de fidelizacion mas efectivo, los resultados de las analiticas
cambiarian significativamente porque despertarian el interés de los usuarios de Instagram por el
municipio de Teulada Moraira.
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