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Introduccion

La tecnologia esta revolucionando la vida cotidiana tanto de turistas como de ciudadanos.

En el ambito turistico a veces hay servicios y ofertas turisticas que existen pero no se promocionan.
Ademas, se ha producido un cambio del perfil del turista, un viajero digital que quiere estar conectado
y encontrar todo lo que necesite solo pinchando en la pantalla de su moévil. Esto incluye a los destinos,
cuya necesidad de promocionar su oferta turistica de forma adecuada a las nuevas necesidades de los

viajeros se ha visto incrementada.

Es por ello que el trabajo pretende analizar la estrategia de marketing online de aquellos organismos
competentes en la promocién y comercializacion de la oferta de los recursos enddgenos de un
territorio, asi como de los servicios proporcionados. En Italia dichos organismos competentes en la
promocién turistica se organizan a nivel regional y toman el nombre de Entidades Turisticas
Regionales (ETR) que, junto a otros entes locales menores, operan en el territorio de cada region para

que este se convierta en un destino turistico.

El trabajo esta organizado en tres capitulos: en el capitulo 1, mediante la introduccion de Italia como
Pais, se describe su territorio en términos geograficos y de oferta turistica que cuenta cada Region vy,
se presentan los datos econOmicos y turisticos, asi como la organizacion del Sector en el Pais.
Posteriormente, el capitulo 2 presenta algunas de las herramientas de marketing online disponibles
como son los motores de blisqueda, los portales web y los medios sociales, que representan una valida
herramienta tanto para empresas como marcas, organizaciones e instituciones. El capitulo 3, que
representa el corazon del trabajo, presenta la metodologia que se ha utilizado para llevar a cabo el
estudio de la presencia online de las (ETR) y, ademas, los resultados del analisis de las distintas
herramientas utilizadas para la promocion del territorio: portales web de las ETR y la actividad de las
mismas en los medios sociales, con particular atencion a dos redes sociales, Facebook e Instagram.
Finalmente, en las Conclusiones se comentan los resultados ademas de las posibles incongruencias que

se han detectado a lo largo del andlisis previo y los limites del presente estudio.

Se espera que este estudio pueda resultar util para mejorar las actividades de promocion y marketing
online desarrolladas tantos por Entidades turisticas tanto publicas, € como privadas que cooperan para
que un territorio se convierta en un destino donde la explotacion de su patrimonio sea beneficiosa para

ambos, turistas y ciudadanos.



1 Italia como destino turistico

1.1.Territorio y Turismo

“I1 bel paese / ch'Appennin parte, e 'l mar circonda e I'Alpe (Petrarca, 546 d.C.)'expresa la unidad
geografica italiana, un pais donde la madre tierra ha juntado las montafias mas altas con las colinas
mas dulces y las aguas azules del mar.

El territorio italiano estd constituido por 20 regiones distribuidas geograficamente entre Noroeste,
Noreste, Centro y la zona denominada “Mezzogiorno”, que incluye el Sur de Italia y las Islas (ISTAT,
Annuario Statistico Italiano dell'ISTAT, 2014). Tal y como se indica en la Figura 1, Lombardia,
Piamonte, Liguria y Valle de Aosta constituyen la parte noroccidental de la Peninsula mientras que
Trentino-Alto Adigio, Friul-Venecia Julia, Véneto y Emilia Romafia pertenecen al bloque noreste.
Lacio, Marcas y Toscana representan las regiones del centro; Molise, Campania, Apulia, Calabria,
Basilicata y Abruzos forman parte del sur del Pais y las regiones insulares estan representadas por
Cerdeifia y Sicilia.

Imagen 1Distribucion geografica de las Regiones italianas

Noroeste Noreste
= Liguria * Trentino- Alto Adigio
= Lombardia ®  Friul- Venecia Julia
* Piamonte *  Véneto
E) <
= Valle de Aosta = Emilia Romaria

Centro y Mezzogiorno (Sur e Islas)

= Lacio = Abruzos = Sicilia
- 1<

* Las Marcas Molise = (Cerdena
= Campania

= Toscana Apuli
= Apulia

= Umbria (:-\._,—7 = Basilicata q(
= (alabria

Fuente: Elaboracion propia con imagenes www.comuni-italiani.it

Por lo que respecta a las zonas altimétricas del Pais, el territorio montafioso representa el 35,2% del
total de la superficie nacional (302.073 kilémetros cuadrados)?, el territorio de colinas resulta ser el
41,6% y la zonas de llanura 23,2%. Ademas, al ser una peninsula, 16 regiones de las 20 estan bafiadas
por el mar (ISTAT, Annuario Statistico Italiano dell'ISTAT, 2014). En el Grafico 1 se muestran las

zonas altimétricas del pais.

" El bonito pais que parte de los Apeninos y rodea el mar y los Alpes.
? Excluidos los enclaves de la Republica de San Marino y el Estado de la Ciudad del Vaticano.



Grafico 1 Zonas Altimétricas de Italia

= Montaias

= Llanura

Colinas

Superficie nacional 302.073 km cuadrados

Fuente: Elaboracion propia sobre datos ISTAT

Segun el Ministero dell'Ambiente della Tutela del Territorio e del Mare (2018), con 16 regiones
riberefias del Mar Mediterraneo y 7458 km de costa, la peninsula Italiana se presta a ser un destino
turistico apreciado por sus playas y calas. Incluso en las localidades del interior de la Peninsula se
puede disfrutar de unas vacaciones en las playas de los 69 lagos presentes en Italia, donde es posible
practicar deportes nauticos, acampar o simplemente tomar el sol. Asimismo, con un porcentaje tan alto
de territorios montafiosos, el pais se configura como lugar ideal para todos los fanaticos del esqui en
invierno y del senderismo junto a las rutas de bicicleta de montafia en primavera y verano. Ademas,
Italia es un pais rico en términos de patrimonio natural y cultural tangible e intangible. Roma capital
ha sido la cuna del imperio mas grande y poderoso que la historia conoceria y que legd, tanto al “Bel
Paese” como al resto del mundo, una herencia historica inestimable. En el registro oficial de las zonas
naturales objeto de la proteccion y de la salvaguardia por parte del Estado se constan 25 parques
nacionales y 134 regionales, 147 reservas naturales del Estado y otras 365 regionales y 3 zonas
naturales protegidas a nivel nacional.

Cierto es que Italia es conocida en todo el mundo por su cultura gastrondmica que, en algunos casos,
ha pasado a formar parte del patrimonio de la humanidad de la UNESCO y que de hecho se ha
convertido en un atractivo tanto para los turistas internacionales como nacionales y en una estrategia
de los destinos en términos de competitividad (Perez Galvez, 2017).

Los factores de interés turistico que llevan miles de turistas a Italia cada afio, se deben a que es un
territorio que propone una oferta turistica diversificada y complementaria que permite a los viajeros
disfrutar del patrimonio artistico-arquitectonico, culinario y natural sin tener que elegir entre uno y
otro. No obstante, teniendo en cuenta que la oferta turistica varia segun el territorio y sus
peculiaridades geograficas, resulta mas correcto clasificar dicha oferta en funcion de las actividades

turisticas proporcionadas en cada Region.



1.1.1. Regiones del Noroeste: Liguria, Piamonte, Lombardia, Valle de Aosta

Segtin (Regione Liguria Turismo, 2018) en Liguria se proporcionan distintas actividades al aire libre
que se practican en las reservas naturales, los parques regionales y en el Parque Nacional de las Cinco
Tierras. Consta de 280 km de senderos equipados para hacer excursiones en bicicleta de montaiia,
trekking y paseos a caballo en primavera y verano, mientras que en invierno se puede practicar el
esqui de fondo. Ademas, los turistas pueden aprovechar de las instalaciones de escaladas y actividades
de alpinismo para unas vacaciones activas segln la temporada. Asimismo, el territorio ligur cuenta con
una notable red fluvial que permite desarrollar actividades como piragiiismo, buceo, kayak y rafting.
Al ser una region de costa, la Liguria se presta como destino de sol y playa en verano y en el area
marina protegida de Las Cinco Tierras se realizan actividades de buceo. Ademas, la fuerte tradicion
marinera de la capital regional Génova, que ha sido una de las Antiguas Republicas Marineras
italianas, ha permitido que su puerto sea un centro portuario de referencia en toda Italia, y un puerto
importante para las lineas de cruceros que visitan el Mediterrdneo. Asimismo, la componente cultural
de la Region es muy relevante Por un lado, la oferta turistica en el ambito cultural esta formada por los
museos y los sitios de interés historicos, como, por ejemplo, los burgos marineros y los cinco
santuarios en el Parque de las Cinco Tierras. Por otro lado se pueden destacar los eventos culturales: el
Festival de la Cancion Italiana de Sanremo, que cada afio tiene lugar en el teatro de la homonima
ciudad, representa un evento particularmente sentido en toda Italia tanto de ser trasmitido en directo en
la television nacional y en Eurovision. Para completar la oferta de turismo activo y cultural, la
gastronomia ligur ofrece rutas de degustacion de los productos destacados de la regiéon como la trufa
blanca y negra o el “Pesto alla Ligure” (Pesto genovés) incluido por la UNESCO (2018) en el
patrimonio mundial y celebrado en Liguria con la “Semana del Pesto” en Marzo. (Regione Liguria

Turismo, 2018).

Arte, cultura y tradiciones son las tres palabras que mejor resumen la esencia del Piamonte. El
patrimonio cultural y artistico inestimable de esta region representa una importante componente de la
oferta turistica y se manifiesta en los cascos antiguos de ciudades y pequefias poblaciones, en los
antiguos burgos de montafia y en los edificios de interés historico que se encuentran en todo el
territorio, como las residencias de los Saboya o los Montes Sagrados incluidos incluido por la
UNESCO (2018) en el patrimonio mundial, que son un complejo de abadias, santuarios, capillas y
artefactos arquitectonicos de grande interés histdrico, espiritual y paisajistico. Otra componente de la
oferta turistica del Piamonte se encuentra en la tradicion gastronémica y en los productos de la tierra
que los visitantes pueden descubrir gracias a la organizacion de rutas dedicadas a la degustacion de los
vinos (DOCG y DOC)’producidos en los paisajes vinicolas de Langhe Roero y Monferrado incluido

por la (UNESCO, 2018) en el patrimonio mundial. Ademas, del vino, se ofrecen rutas para descubrir

’DOCG, Denominacién de Origen Controlada y Garantizada y DOC, Denominacion de Origen Controlada



otros productos tipicos del territorio piamontés como la preciada trufa blanca de Alba, los productos
lacteos DOP* y la “Gianduia”, una masa de chocolate y avellanas creada por los pasteleros de Turin
con la preciada avellana IGP® de Langhe que dio origen al “Gianduiotto”, un bombén a base de
Gianduia. Ademas, de acuerdo con (Regione Piemonte Turismo, 2018), de las rutas de degustacion, de
las bodegas y de las fiestas en los burgos, que permiten acercase a la tradicion gastronoémica de la
region con eventos y actividades tematicas, la oferta gastronémica se une al hospedaje en los
numerosos agroturismos del territorio. En Piamonte también existe una oferta de turismo activo con
distintas actividades al aire libre a realizar segin la temporada. En invierno se puede disfrutar de los
1.350 km de pistas de esqui alpino, esqui de fondo y esqui “fuera de pista” y snowboard. Ademas, la
bicicleta es la reina del Piamonte, siendo esta region la cuna de la historia del ciclismo italiano. En
primavera, verano y antes de que llegue la nieve, en las zonas de montafia, en los paisajes vinicos, o
cerca de los cultivos de arroz, se organizan excursiones en bici o bici de montafia tanto de dia como de
noche. El Piamonte cuenta con picos de mas de 4.000 metros de altura, 94 areas naturales protegidas y
dos Parque Nacionales donde los visitantes pueden practicar senderismo y trekking, alpinismo con
manos desnudas (free climbing) y las excursiones hasta el area protegida a mayor altura del Europa, el
Parque Natural Alta Valsesia (4.559 metros) sin excepcion por los paseos a caballo o las actividades
de equitacion. Asimismo, en los lagos se realizan deportes nauticos como el esqui acuatico,
wakeboarding, skysurf y motonautica gracias a los Clubs Nauticos del Lago Mayor y del Lago de
Orta. En el curso de los rios es posible practicar piragiiismo, kayak y el hydro speed (Regione

Piemonte Turismo, 2018).

De acuerdo con (InLombardia, 2018) Lombardia es sinénimo de gastronomia, naturaleza, velocidad,
moda. La capital, Milan, ofrece lo mejor de cultura gastrondmica italiana y regional en sus 63
restaurantes Michelin, ademds es la cuna de la Semana de la Moda, un evento que cada afio llama la
atencion internacional de todos los aficionados al tema. Ademas, siendo el hogar de la Bolsa de Milan,
la oferta de recepcion y hospedaje es particularmente sensible a las necesidades de los que viajan por
motivos de negocios, tanto, que en la ciudad se encuentran numerosas instalaciones con centros
termales que proporcionan una peculiar oferta, el aperiterme. Es una formula que permite a los turistas
disfrutar del tipico aperitivo-apericena (tapa/cena) milaneses junto al servicio de spa. Ademas, la
cultura es otro componente importante de la oferta turistica: cabe destacar el Teatro La Scala en
Milén, que acoge artistas de renombre internacional y cuya “apertura” es un evento importante para el
pais entero.

Lombardia es también velocidad por el circuito de Formula Uno de Monza, donde se ha escrito la

historia del automovilismo y motociclismo internacional desde 1922.

* DOP, Denominacion de Origen Protegida
> IGP, Indicacion Geografica Protegida



Asimismo, gracias a su inestimable patrimonio natural, la region ofrece paisajes impresionantes y
actividades al aire libre todo el afio y segun la temporada: desde las degustaciones del aceite (oro del
Garda) y del vino en otofo, hasta las visitas para descubrir los burgos en primavera y verano, sin

olvidar las actividades invernales de esqui de fondo y de pista.

De acuerdo con (Love la Valle D'Aosta, 2018) la Valle De Aosta, ultima de las regiones del Noroeste,
gracias a su patrimonio natural y paisajistico ofrece infinitos itinerarios de trekking, con la bicicleta de
montafia, caminando o con las raquetas de nieve en invierno y hasta excursiones funiculares dentro del
Parque nacional Gran Paraiso (Parco nazionale Gran Paradiso) con sus 70.000 hectareas de montafia,
y del Parque natural Mont Avic (Parco naturale Mont Avic), primero de la regiéon con 10 reservas
naturales. Valle De Aosta es el templo de la naturaleza y la biodiversidad y un territorio de cultura
donde visitar los 200 castillos dispersos por todo el territorio y donde relajarse en los maravillosos

centros termales de montafia.

1.1.2. Regiones del Noreste: Trentino Alto-Adigio, Friul-Venecia-Julia, Véneto, Emilia Romana

De acuerdo con (Visit Trentino, 2018), Trentino Alto-Adigio se configura como destino icoénico para
los amantes de la naturaleza. Con 400 areas dedicadas a la conservacion de la biodiversidad y mas del
30% de su territorio protegido. En una tierra rica en recursos naturales, se ofrecen distintas actividades
al aire libre: excursiones, actividades de senderismo y trekking para visitar los 9 grupos Dolomiticos
patrimonio (UNESCO, 2018) y 4 de los 9 sitios de unicidad paisajistica mundiales. Ademas, el
Trentino es la cuna de esqui en Italia, con pistas que ofrecen a los mas temerarios la posibilidad de
enfrentarse con el Canalone Miramonti, donde se hace la competicion de la Copa del Mundo.
Asimismo, los turistas que aman hacer deportes nauticos o tomar el sol, pueden aprovechar los 297
lagos de la region con sus respectivas playas.

Pero, Trentino-Alto Adigio significa cultura también: con 5 localidades reconocidas entre los mejores
burgos de Italia y gastronomia con la Federacion regional de las Rutas del Vino, del Aceite y de los
Sabores que organiza degustaciones de los productos iconicos del Trentino en los chalet de montafa.
Entre todos, cabe destacar las Rutas de los Quesos de las Dolomitas, la Ruta de la Manzana y de los

Sabores de la Val di Non (Club I Borghi piu Belli d'Italia, 2018).

De acuerdo con (Turismo Friuli Venezia Giulia, 2018), Friul Venecia- Julia se podria resumir en
naturaleza, historia y deporte. El territorio, por un lado montafioso y por otro de colinas, hasta llegar a
las playas de la costa, se presta a ofrecer numerosas actividades a sus turistas. En las zonas de costa se
ofrecen deportes nauticos, excursiones en barco y alquiler de embarcaciones. La cultura en la costa se
manifiesta por los castillos y fortalezas junto al mar, que ofrecen visitas, y, para los amantes de la
bicicleta, otra actividad interesante es el Family Cycling, excursiones o paseos para toda la familia en
bicicleta: econémico, amigo del medioambiente y saludable. Cierto es que la bicicleta es el icono del

Friul Venecia Julia: en la parte del interior de la region, ofrece para los amantes de un turismo activo



itinerarios rigurosamente en bicicleta para recorrer algunas etapas del Giro d’ltalia, una competicion
nacional de bicicleta, o excursiones en bicicleta de montafia o itinerarios slow donde se visitan los
famosos vifiedos friulanos y, por fin, la Ciclovia Alpe Adria, uno de los itinerarios panoramicos mas
premiados en Europa.

Para la temporada invernal, en las Dolomitas friulanas, patrimonio (UNESCO, 2018), se ofrecen
diversas y curiosas actividades como Ice Climbing, Igloo Experience, Sleddog y las tipicas ciaspolate
(paseos con las raquetas de montaiia).

Asimismo, Friul Venecia Julia cuenta con un patrimonio historico inestimable: siendo pais fronterizo y
habiendo vivido dolorosos batallas a lo largo de la Primera Guerra Mundial, conserva numerosos
testimonios del periodo. Se organizan visitas a los museos, a las trincheras, a los memoriales y

monumentos dedicado a este momento oscuro de la historia mundial.

De acuerdo con (www.veneto.eu, 2018) el destino Véneto y su oferta turistica se compone de dos
componentes principales: artesania y cultura. De hecho la region es el hogar de unas de las mas
famosas ciudades del mundo, Venecia. No existe compaiiia de cruceros que no pare en la laguna
véneta, pero, ademas de sus canales donde las gondolas deslizan tranquilas y de su unicidad por haber
sido construida sobre el agua, Venecia, es el lugar de algunos de los eventos mas importantes del Pais:
el Carnaval y el Festival del Cine de Venecia. Si bien la cultura domina en la region en términos de
eventos, arte y arquitectura, se manifiesta también en la artesania que ha encontrado su expresion en el
interesante segmento turistico industrial o de empresa. La oferta se articula en visitas a las pequefas y
medianas empresas o a los museos de arqueologia industrial y de artesania véneta. Ademas, la region
ha identificado diversos itinerarios alrededor de cuatro principales distritos productivos, incluyendo
actividades deportivas y al aire libre y degustaciones, para una oferta equilibrada y completa para el
turista. Cabe destacar los itinerarios en la Riviera del Brenta, famosa por la produccion de calzados de
lujo, los itinerarios en Montebelluna-Asolo, tierra del deporte en Véneto, los itinerarios en el
Vicentino de los artesanos del oro y los itinerarios en Conegliano/Valdobbiadene, tierra del Prosecco.
Para completar la oferta turistica, en Véneto se proporcionan actividades al aire libre como
piragiiismo, windsurf, kite surf y regatas en los lagos; free climbing, senderismo, alpinismo en las
Dolomitas vénetas y la oferta gastronomica de las rutas del vino y de los productos tipicos permite
acercarse y degustar la tradicion culinaria Véneta, sobretodo su excelente produccion vitivinicola que
ha convertido al Véneto en unas de las primeras regiones europeas por calidad y cantidad de vinos

producidos.

En Italia, Emilia Romaifia es sinonimo de hospitalidad en la costa (Riviera Romagnola) y movida
(Rimini, Riccione, Milano marittima y Cattolica). A pesar de estos estereotipos y de acuerdo con
(Regione Emilia Romagna, 2018), la region es un conjunto de varias ofertas turisticas: desde

actividades al aire libre para los amantes de unas vacaciones activas, pasando por los itinerarios



gastronomicos en particular en la ciudad de Parma, y aquellos dedicados al compositor del
Renacimiento, Giuseppe Verdi, hasta los sitios de inter cultura como las ciudades de Modena, Ferrara
y Ravena.

Mobdena es la cuna de la casa automovilistica, Ferrari y el hogar del museo dedicado a esta excelencia
italiana. Ademas, en el Misano World Circuit tiene lugar cada afio el campeonato mundial de Moto
GP, el SBK Championship y el Gran Prix Truck.

Asimismo la region organiza eventos gastronomicos como el Food Tour Parma (Ruta Culinaria de
Parma), que de marzo a septiembre permite a los turistas degustar los productos tipicos de la tradicion

gastrondmica emiliana y romafiola y, gracias al proyecto Caseifici Aperti (Queserias Abiertas), es

posible visitar a las queserias donde se produce el Parmigiano Reggiano. Ademads, otro proyecto
dedicado a la excelencia gastrondmica regional es Acetaie® Aperte, donde los turistas tienen acceso a

los lugares de produccion modenesa del vinagre balsamico.

1.1.1. Regiones del Centro: Lacio, Marcas, Toscana, Umbria

Segun (Regione Lazio, 2018) en Lacio se encuentran numerosos lugares de interés historico,
arquitectonico, natural y paisajistico impresionantes, y gracias a la riqueza de este patrimonio es
posible ofrecer numerosas actividades dedicadas al descubrimiento de la cuna del Imperio Romano. La
region acoge la ciudad de Roma, que ademas de ser la capital nacional, es la sede del Estado Vaticano
y eso, junto al patrimonio cultural y arquitectonico presente en todas las esquinas de la ciudad, le
permite ser un museo al aire libre con millones de turistas y religiosos al afio. Pero los testimonios del
Grande Imperio, se encuentran en todo el territorio y, ademas, la region es rica en términos de
asentamientos etruscos ain mas antiguos. Asimismo, los itinerarios religiosos, los Caminos de la Fe,
representan otra esencia del turismo en el Lacio, con abadias, iglesias y monasterios abiertos tanto a
fieles como a turistas apasionados del inestimable patrimonio artistico que cada edificio mantiene en
su interior, como frescos y cuadros de autor. La oferta gastrondmica proporcionada, complementa
aquella cultural con rutas de degustacion de los vinos iconicos de la region e itinerarios de degustacion
de la cocina tradicional. Ademas, la region ofrece varias actividades al aire libre, como deportes
nauticos en rios y lagos, trekking, excursionismo y senderismo en las magnificas campanas del Lacio.

Finalmente, no es posible no mencionar la cultura termal del Lacio, donde desde la época romana se
prosigue esta tradicion en los lugares historicos tan amados por los antiguos: entre los centros termales
cabe destacar los de la Tuscia, de Frosinone y de Fiuggi que son accesibles al publico. Ademas, hay
sitios de interés historico, artistico y arqueoldgico donde visitar los antiguos centros termales

embellecidos por los famosos mosaicos romanos.

Segtin (Regione Marche, 2018) en las Marcas domina la oferta de un turismo activo hecho de

actividades al aire libre, en los dos Parques Nacionales (Monti Sibillini ¢ Gran Sasso e Monti della

% Lugares dedicados a la produccion del vinagre.



Laga), en los cuatro Parques regionales (Monte Conero, Sasso Simone y Simoncello, Monte San
Bartolo y Gola della Rossa y de Frasassi) y en sus numerosas reservas naturales. Se proporcionan
actividades tipicas de las montafas invernales como el esqui en todas sus variantes y excursiones a los
picos cubiertos de nieve y el alpinismo. Ademas, la oferta se completa con el kayak y rafting por los
rios y piragiiismo en los lagos, excursiones en las cuevas, actividades en bicicleta, golf y equitacion.
Siendo una region de costa se proporcionan actividades nauticas como las excursiones en veleros,
ademas de kilometros de playas acondicionadas para satisfacer la demanda de numerosas familias que
eligen cada afio esta region para las vacaciones de verano. En las Marcas se ofrecen interesantes
oportunidades para recorrer itinerarios de los hitos de la artesania local que representa una excelencia
internacional en la produccion de ropa y zapatos de calidad. Asimismo, la gastronomia y la cultura se
descubren gracias a los itinerarios turisticos dedicados al descubrimiento del territorio, desde su
historia hasta la cocina tradicional. En este sentido cabe destacar las rutas de los productos DOP e
IGP’ como la iconica Oliva all’Ascolana (una gran aceituna rellena de carne picada, empanada vy frita)

o el Ciauscolo (crema de salami).

De acuerdo con (Regione Toscana, 2018) la oferta turistica en Toscana consta de diversas actividades
durante todo el afio. La costa toscana es un destino querido por numerosos turistas en verano: entre
campings, hoteles, casas historicas, playas acondicionadas e itinerarios para los amantes del trekking
en el archipiélago toscano la oferta es muy variada y completa.

La campafia toscana es el sitio ideal para disfrutar de la gastronomia local gracias a la organizacion de
itinerarios dedicados como las Rutas del Vino Toscano en la tierra del Chianti y Mugello, o las Rutas
del Aceite. Asimismo, la oferta se completa con las ciudades de arte presentes en el territorio como
Siena, Pisa, Carrara, Pistoia y en los burgos de la costa y de la campafia. La capital de la region,
Florencia, es una ciudad conocida en todo el mundo por su belleza y sus tesoros arquitectonicos iconos

del conocimiento de los artistas italianos custodiados en iglesias, catedrales (Duomi) y museos.

La ultima region del centro, Umbria, es una combinacion perfecta entre gastronomia, naturaleza y
turismo activo. De acuerdo con (Regione Umbria, 2019), es cierto que la atraccion principal de la
region es su territorio verde y frondoso donde se proporcionan actividades como el trekking,
senderismo, rafting, kayak, alpinismo, deporte nauticos en los lagos y extremos como el parapente.
Ademas, como en todas las regiones italianas, la componente gastrondmica es fuerte y motivo de
atraccion turistica. En todo el territorio se organizan itinerarios de degustacion de los productos tipicos
de la norcineria® de la ciudad de Norcia, de los productos queseros y a la tradicion de platos de

pescado de lago.

7 DOP: Denominacion de Origen Protegida; DOC: Denominacion de Origen Controlada
% Der. Norcino,; persona que se ocupa de la elaboracién de carne de cerdo. La Norcineria es el sitio dedicado a

la elaboracion y venta de productos elaborados con carne de cerdo.



1.1.2. Mezzogiorno: Abruzos, Molise, Campania, Apulia, Basilicata, Calabria

De acuerdo con el eslogan “made in nature, made in Italy” con el cual se promociona, los Abruzos
son apreciados por su naturaleza y sus paisajes tnicos. De acuerdo con (Regione Abruzzo, 2018) una
region de costa y de montafia donde se ofrecen actividades y servicios todo el afio. En verano, las
playas bien equipadas, los numerosos hoteles y el carril bici mas largo de Italia y de Europa (131
kilémetros) permiten a los turistas vivir unas vacaciones slow” y bajo el signo del relaje.

La montana esta “abierta” todo el afio y, segiin la temporada, se proporcionan distintas actividades. En
la temporada invernal, los turistas pueden disfrutar de los picos nevados para practicar esqui en pista,
esqui de fondo o simplemente divertirse con el trineo. En primavera, verano y otoflo se ofrecen
itinerarios de trekking, en bicicleta de montafa, actividades de senderismo y excursiones en los
Parques nacionales del Gran Sasso y de la Majella, o verdaderas experiencias como la Transiberiana
de Italia, una excursion en un tren de los afios 20 que a lo largo de la Ferrovia dei Parchi (Ferrocarril
de los Parques) lleva a los pasajeros en una visita de pequefios burgos de montafia llegando hasta
1.269 meto de altitud, lo que hace a este ferrocarril el mas alto del pais. Al igual que la montaiia, los
tesoros culinarios del Abruzos estan disponibles todo el afio segun la estacionalidad de los productos y
su produccion como en el caso de la recoleccion y elaboracion del azafran en Otofio. Ademas,
completan la oferta turistica los itinerarios culturales y los senderos del espiritu al descubrimiento de

los burgos, de los antiguos caminos de la fe y de los iconicos sitios arqueologicos: los Eremos.

De acuerdo con (Regione Molise, 2019) Molise es la region mas pequeia del pais pero a pesar de sus
dimensiones, la oferta turistica es variada y completa. De hecho se proporcionan itinerarios culturales,
museos, burgos hasta la oferta gastronomica y de actividades tanto en las zonas de costa como en las
de montana. Cabe destacar las rutas de degustacion del aceite DOP y las visitas a los sitios de
produccion, las visitas a las fabricas de pasta Molisana artesanal (produccion y degustacion de los
Cavatelli'?), la trufa y la produccion de productos queseros. Ademas, se proporcionan actividades al
aire libre como senderismo, trekking, excursiones en bicicleta de montafa en el Parque Nacional de
Abruzos, Marcas y Molise, y actividades tipicas invernales como el esqui en los meses de invierno.
Asimismo, al ser una regiéon que cercana al mar los turistas aprovechan las playas para relajarse y

tomar el sol.

Seglin (Regione Campania, 2018) los iconos de la Campania son su costa, la tradicion gastronomica
y la cultura. Cierto es que de los 469 kilometros de costa, caben destacar aquellos de la Costiera
Amalfitana, de Positano, Ravello y Sorrento. En estas zonas se encuentran paisajes Unicos como I

Faraglioni de la Isla de Capri, y tradiciones artesanas como la producciéon del auténtico licor

? De slow food (comida lenta) que en general nombra a un movimiento internacional nacido en Italia que se
contrapone a la estandarizacion del gusto en la gastronomia, y promueve la difusién de una nueva filosofia que
combina placer y conocimientos.

' Tipo de pasta iconico de la tradicion del Molise



Limoncello de Amalfi y Sorrento o el arte ceramica de Amalfi, ademas de eventos de relevancia
nacional como el Festival musical de Ravello que se organiza cada afio en la homonima ciudad. Los
numeros de Campania en términos de oferta turistica cultural son los 9 sitios patrimonio de la
Humanidad y mas de 1000 caminos de la fe. Entre todas las atracciones turisticas de interés cultural y
artistico cabe mencionar la Reggia di Caserta, la escultura del Cristo Velato en Napoles y las
excavaciones de Pompeya y Ercolano. Ademas, otra atraccion interesante esta representada por el
Museo Corporea, primer museo interactivo sobre el cuerpo humano en Napoles. Pero Campania es
sinonimo de alta gastronomia también: el arte de los artesanos pizzaioli es patrimonio de la
Humanidad del (UNESCO, 2018) y la region cuenta con 515 productos de excelencia que los
visitantes pueden descubrir a través de rutas de degustacion tanto en las ciudades como en sus

alrededores.

De acuerdo con (Regione Puglia, 2018), Apulia es una region de costa donde las aguas azules del mar,
la cultura y la tradicion gastrondmica componen una gama de actividades que satisfacen a todos los
tipos de turistas. Por su patrimonio difuso en todo el territorio, la regién ha creado un programa de
promocion del destino Apulia, InPuglia365, para que los visitantes puedan disfrutar y conocer todos
los tesoros de la region. En este sentido cabe destacar las playas y calas donde disfrutar de las
excursiones en velero o actividades nauticas como el buceo. Ademas, en la costa es posible visitar a
los burgos marineros y descubrir los antiguos sabores de los platos a base de pescado local. Asimismo,
la componente cultural es muy importante, aunque el recurso mas explotado desde un punto de vista
turistico son las zonas de costa. Por ejemplo, una atraccion turistica de notable interés cultural es la
poblacién de Alberobello, cuyos Trulli'' hacen parte del patrimonio de la humanidad del (UNESCO,
2018).

En el interior se proporcionan excursiones a caballo, en bicicleta o actividades de senderismo donde es
posible hacer una ruta gastronomica y degustar productos de la cocina tipica. De hecho, en Apulia la

. . . . . . . .12 .
produccion del aceite es una excelencia del territorio, asi como i taralliy los vinos.

Cierto es que, de acuerdo con (Regione Basilicata, 2018), Basilicata en este momento representa la
cultura italiana en toda Europa. En 2014 la ciudad de Matera ha sido elegida capital de la cultura
Europea en el afio 2019 y es una de las ciudades mas antiguas del mundo. Al ser una region de costa la
mar es un atractivo para los turistas que pueden elegir entre playas salvajes y equipadas en verano,
mientras que en temporadas menos indicadas para bafiarse es posible disfrutar de las Dolomiti Lucane

donde se desarrollan actividades al aire libre.

Finalmente, la Calabria es una region apreciada por sus calas y playas y por su tradicion culinaria.

Segun (Regione Calabria, 2018), Calabria es el destino ideal para los amantes de la mar y de las

" Construcciones tipicas de la region Apulia.
"2 Productos de panaderia dulces o salados en forma de rosquilla.



vacaciones activa. En la costa, adema de tomar el sol y bafarse en las aguas cristalinas, los visitantes
pueden practicar distintos deportes nauticos, desde el kitesurf, hasta excursiones de buceo para
descubrir los ricos caladeros y los barcos naufragados presentes en los caladeros de toda la Costa
I6nica®. En el interior, ademas del senderismo e itinerarios de trekking, se ofrecen emociones fuertes
haciendo rafting en los rios, excursiones en quad y Parques de Aventuras. Asimismo, la region
proporciona una oferta de actividades turisticas que no se esperarian encontrar en una region del Sur
del Pais: de hecho en Calabria los turistas pueden esquiar, hacer el snowboard hasta el sleddog, una
actividad de trineo con perros.

No es posible no mencionar la importancia de la gastronomia calabresa: de hecho es en esta region
donde se descubri6 la que actualmente se conoce como Dieta Mediterrdnea y que hace parte del
patrimonio intangible del humanidad (UNESCO, 2018). En este contexto es necesario mencionar
algunas de las producciones iconicas DOP e IGP de la region que los turistas pueden degustar a través
de itinerarios del gusto dedicado a cada una de ellas. Algunos ejemplos son la produccién vinicola
autoctona, el queso caciocavallo, la cebolla roja de Tropea, la regaliz, la famosa y picante guindilla de

Calabria y la ‘nduja™.
1.1.5 Regiones Insulares: Sicilia y Cerdefia

Segtin (Regione Sicilia, 2018) al ser una region insular, la Sicilia representa el destino de turismo de
sol y playa por definicion. Por su puesto, la Isla y las otras mas pequefias que le pertenecen son
paraisos terrestres que no tienen nada que envidiar a las calas en los caribes. En verano los turistas no
pueden, sino deben de disfrutar del mar de Sicilia y de sus playas, quedando en los burgos marineros
donde redescubrir la tradicion gastronémica de la costa hecha de platos de pescado, sobretodo pez
espada, cuya pesca es una experiencia Unica de vivir junto a los pescadores en sus barcos. Otra
componente de la oferta gastronémica esta representada por los itinerarios de degustacion que se
articulan en ferias, los antiguos mercados en las ciudades y los burgos y streetfood tour.

Vacaciones activas en la playa donde practicar deportes nauticos y dejarse sorprender por las
atracciones naturales como el Etna, el volcan mas alto de Europa, donde se organizan excursiones
hasta su caldera, y que de noche impresiona con sus espectaculos pirotécnicos.

Para completar la oferta turistica siciliana se encuentra el patrimonio cultural e histdrico de la Isla: se
organizan excursiones en los sitios que han sido objeto de la narracion de autores literarios como en el
caso de la casa del Commissario Montalbano, personaje de fantasia del autor siciliano Andrea
Camilleri. Ademas, las visitas conducen a los turistas a los sitios testimonios de Barroco o en la Valle

dei Templi en Agrigento al descubrimiento de la Antigua Grecia.

3 Costa baiiada por el Mar Ionio
' Tipico salami picante de pasta casi blanda.



La segunda y ultima region insular de Italia es la Cerdeifia. De acuerdo con (Sardegna Regione, 2018),
en la isla la oferta turistica estd orientada sobre todo a la temporada de verano durante la cual los
turistas disfrutan de sus playas, de las excursiones en las islas del Archipiélago de Madalena y de otras
dedicadas al descubrimiento de aquellas calas mas dificil de llegar por via terrestre. Ademas de los
servicios en las playas, los hoteles y restaurantes del interior organizan excursiones en zonas menos
conocidas por el turista veraniego: en los agroturismos se ofrecen verdaderos itinerarios del gusto para
encontrarse con los sabores de la tradicion sarda hecha de produccion vinicola y de licores como el
Mirto, la fabricacion quesera de leche de cabra y de oveja, la produccion de miel y la elaboracion de la
carne de oveja y de cerdo. Asimismo, una tierra tan salvaje se presta a ser un destino ideal para los
amantes del trekking que es posible hacer en las zonas del interior junto a excursiones en los lagos.

Una iniciativa muy interesante es el calendario de eventos en Otoflo denominado Autunno in
Barbagia®™ (otofio en la Barbagia): de Septiembre a Diciembre en los burgos del interior se organizan
ferias donde los productores venden y suministran sus productos por las calles mientras que las
familias abren sus casas y cocinan platos de la cocina tipica para los visitantes. Una iniciativa

interesante para ampliar una estacionalidad de momento restringida al verano.

1.2. Datos econémicos, oferta y demanda

Segun el informe anual sobre el panorama turistico mundial elaborado por la (Organizacion Mundial
del Turismo, 2018), en 2017 las subregiones de la Europa Meridional y Mediterranea fueron lideres en
términos de llegadas e ingresos. Por lo que respecta a la industria turistica italiana, en 2017 se
confirma su papel clave en la economia del pais, siendo la contribucion total del turismo 223,2 miles
de millones de euros, equivalente al 13% del PIB, mientras que el 5% del PIB se debe directamente a
las actividades turisticas. De hecho, El incremento del sector turistico ha generado ingresos por 4 mil
millones de euros y un saldo positivo de 11 mil millones de euros en la balanza comercial turistica del
Pais. Ademas, el impacto econémico del sector turismo se refleja también en el mercado laboral con
mas de 3,4 millones de puestos de trabajo generados de forma directa o indirecta y que representan el
14,7% del empleo total del pais (Osservatorio Nazionale Turismo, 2018). Asimismo, la cuota italiana
de la contribucion del sector turismo a la ocupacion es del 6,5%, superando por un lado la media
europea y mundial y por otro lado la de sus principales competidores como Espaia (4,9%), Reino

Unido (4,2%) y Francia (Word Travel & Tourism Council, 2018).

La oferta turistica italiana cuenta con 178,4 mil establecimientos de alojamiento. Principalmente son
complejos hoteleros (18,6%) y hoteles de media categoria de 3 y 4 estrellas (Glossario ISTAT, 2010)

(15.355 establecimientos), aunque también se encuentran establecimientos de alojamiento

' La Barbagia es una zona montafiosa de la Cerdefia central.



complementario'® (81,4%) de los cuales 81 mil son alojamientos de alquiler. Los hoteles ofrecen el
45,5% del total de camas, (2,2 millones), mientras que los alojamientos complementarios ofrecen el
54,5% (2,7 millones): los campings y las urbanizaciones turisticas representan el 50,4% del total de los
establecimientos complementarios (Osservatorio Nazionale del Turismo, 2018).

Para completar la oferta de alojamiento en Italia existen 2821 sitios de interés; es decir, uno de cada
tres municipios en el pais. De acuerdo con la clasificacion del ISTAT (2017) de las localidades
turisticas existen 350 ciudades de arte, 705 localidades en colina y 1216 en las zonas de montafia, 326
municipios maritimos y 130 de lagos, 90 localidades de aguas termales, 4 sitios de interés religioso
que, a lo largo de los afios, han visto la puesta en marcha de 540 mil empresas turisticas
(Affaritaliani.it, 2018). Ademas, de acuerdo con (ISTAT, Report Annuale su i musei, le aree
archeologiche e i monumenti in Italia, 2017) la oferta cultural italiana cuenta con 4.889 museos
publicos y privados distribuidos en 293 areas y parques arqueoldgicos y 570 monumentos y complejos
monumentales. El informe ISTAT (2017) muestra que casi la mitad del patrimonio museistico (46,1%)
se encuentra en las regiones del Norte, el 27,4% en Centro Italia y el 26,4% en las regiones
meridionales y en las Islas. Mas en detalle, en el “Mezzogiorno” estan presentes el 50,2% de las areas
arqueologicas, mientras que en el Norte se hallan el 49,2% de los museos y el 36,7% de los
monumentos. Las regiones con el mayor numero de instituciones museisticas son Toscana (528),
Emilia- Romaiia (482), Lombardia (409), Piamonte (398) y Lacio (364). Ademas, segin la (UNESCO,
2018), Italia consta del mayor numero de sitios indicados en la lista representativa del patrimonio de
la Humanidad y en 2013, solo el valor del patrimonio artistico-cultural se elevo a 75,5 mil millones de
euro, el equivalente al 5,4% del Producto Interior Bruto (PIB) (Symbola, 2013).

Por otra parte, en el sector turistico italiano se incluyen 280 mil actividades de comercio, 40 mil
empresas de recepcion, 182 mil restaurantes, 4.405 empresas de alquiler (bicis, coches y otros medios
de transporte), 2.222 servicios de taquillas, reservas y guias turisticas, 9.387 actividades recreativas y
de entretenimiento, 25 mil actividades deportivas y 131 centros o localidades de aguas termales

(Affaritaliani.it, 2018).

De acuerdo con los datos (ISTAT, 2018), la demanda turistica en Italia, en términos de llegadas, esta
representada por 1,83 mil millones llegadas internacionales en 2018, 56 millones més que en el afio
anterior. De hecho, Italia es uno de los primeros paises en registrar un aumento de las llegadas y se
posiciona en quinta posicion como destino mundial con 62 millones de llegadas internacionales que
representan un crecimiento del +6% (FEDERTURISMO, 2018). En la temporada de verano de 2018,
las llegadas de turistas estadounidenses han registrado un crecimiento del 20%, seguidos por China

(+3,9) y Espaifia (+2,7%) (Banca d'Italia, 2018).

'® Camping, urbanizaciones turisticas, albergues juveniles, chalés de montafia, Bed&Breackfast, alojamientos de
agroturismo, residencias de vacaciones en alquiler gestionadas de forma empresarial (...)



Segtin (ENIT L. 1., 2018), Italia es el destino mas deseado por los viajeros, siendo el favorito para el
37% de los entrevistados procedentes de 18 paises, de los cuales el 41% son viajeros del segmento
medio/alto, y el 45% de los entrevistados del mismo segmento estan planificando unas vacaciones en
Italia en los proximos cinco afios. Sin embargo, La concentracion de los flujos turisticos no es
homogénea, ya que aunque el Sur tenga el 78% de las costas, tres cuartos de los parques nacionales,
un cuarto de los museos y la mitad de los sitios arqueoldgicos, el Norte y el Centro reciben el 85% del

total de turistas (Clerici, 2019).

El Informe anual de (Banca d'Italia, 2018) confirma dicha tendencia positiva para el turismo registrada
por las llegadas en términos de gasto turistico. De hecho, en Octubre de 2018, el saldo de la balanza de
pagos turisticas presentaba un superavit de 1.533 millones de euros y los ultimos datos; muestran
como el gasto de los turistas extranjeros en Italia (3.670 millones) consiguié un incremento del 5,6%,
mientras que los gastos de los turistas italianos al extranjero (2.137 millones) crecieron del 3,4% que

en Octubre 2017 (Ministero per i Beni e le Attivita Culturali, 2018).

Es importante indicar que, segun el informe redactado por la (Universita degli Studi di Bergamo,
2019), la gastronomia representa la fuerza motriz del turismo interno: en los tltimos tres afios (2016,
2017 y 2018), el 45% de los turistas italianos ha organizado unas vacaciones con esa motivacion con
un incremento del 48% en comparacion con el 2017. Ademas, el 98% de los italianos han participado
en experiencias gastronémicas, como la degustacion de productos tipicos (82%), las visitas a
restaurantes y cafeterias historicas (72%) o en las empresas agricolas (62%) y en bodegas (56%).

Por lo que respecta a los turistas extranjeros, la componente cultural de la oferta turistica italiana ha
registrado un fuerte interés (Il Messaggero.it, 2018). E1 2017 ha sido el afio de los burgos que han
registrado 22 millones de llegadas, 95 millones de presencias y un gasto turistico de cerca de 8,2 mil
millones de euros. Se ha observado un aumento del 30.3% de turistas extranjeros entre 2010 y 2017,
mientras que los turistas nacionales han registrado una disminucién del 5.4%. La componente
extranjera es importante, asimismo, en términos de gasto: mas de la mitad del gasto turistico (el
54.8%) es imputable a los turistas extranjeros, siendo la parte que mas contribuye al crecimiento en las

ciudades de arte y en los burgos pequenos (Il Messaggero.it, 2018).

A nivel regional, es posible presentar algunos datos ordenados segun distintos parametros, tales como
volumen de negocio, nimero de pernoctaciones, capacidad de atraccion, crecimiento de las empresas,

actividades econdémicas relacionadas con distintas actividades turisticas.

El volumen de negocio de las localidades turisticas italianas alcanza los 132 mil millones de Euros por
afio (Camera di Commercio di Milano Monza Brianza Lodi su dati Registro Imprese, 2017) y el 70%

del volumen esta representado por la Lombardia (49000 millones) con un total de 127 municipios



turisticos de los cuales 43 se concentran en la zona de Milan y casi 35 mil empresas turisticas. Ademas
Lombardia cuenta con 15 ciudades de arte, 12 localidades de colina, 38 de montafia y 53 de turismo de
lago. Por otro lado, el Lacio cuenta de 20000 millones de Euro en el sector turistico, seguido por el

Véneto (14000 millones), la Toscana (9000 millones) y la Emilia Romafia (7000 millones).

En términos de pernoctaciones, la media italiana por llegada es de 3,37 noches, siendo Las regiones
con mayor numero de pernoctaciones las Marcas (5,30 noches/cliente), la Calabria (4.92
noches/cliente), la Cerdefia 84.53 (noches/cliente) y el Trentino Alto-Adigo (4,26 noches/cliente).
Otras regiones como Apulia, Campania, Véneto, Emilia Romafia, Friul-Venecia-Julia y Molise
superan la media italiana. (Affaritaliani.it, 2018). Por lo que respecta al nimero de pernoctaciones de
turistas internacionales, casi el 70% de las pernoctaciones, es decir 150 millones de presencias, esta

concentrado en cinco Regiones, que se muestran en. el Grafico 2 (ANSA- Cinzia Conti, 2018).

Grifico 2 Numero Pernoctaciones en 2018 (valores en MLN)
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Fuente: Elaboracion propia sobre datos Demoskopia

Si bien el panorama turistico italiano estd dominado por estas cinco regiones en términos de
facturacion y pernoctaciones, el Piamonte destaca por la capacidad de atraccion de su destino: cuenta
con 763 municipios turisticos y mas de 35 mil empresas que operan en este sector, con un volumen de
negocio igual a 4,2 mil millones de Euros al afio; le sigue, en valores absolutos, el Trentino Alto-
Adigo (287 municipios y 13 mil empresas turisticas) y el Véneto (265 municipios y casi 45 mil

empresas) (Affaritaliani.it, 2018).

Sin embargo, en términos de crecimiento de las empresas en las localidades turisticas, la Valle de
Aosta es la Region donde este dato es mas alto: los negocios han registrado un crecimiento igual al

12.8% en cinco afios (Affaritaliani.it, 2018).



Por 1ultimo, desde una perspectiva que considera las actividades economicas existentes en las distintas
localidades turisticas regionales, el Lacio se posiciona en primer lugar con mas de 73000 actividades
turisticas que, entre el 2013 y el 2018, han registrado un crecimiento igual al 7%. Ademas, en el Lacio
esta presente el mayor nimero de empresas de alquiler de coche, bicicletas (586), seguido por Toscana
(529). Las primeras tres regiones por nimero de empresas activas en la restauracion en las localidades
turisticas son Lombardia, Toscana y Emilia Romafia (www.quotidiano.net, 2018)- Estas tres regiones
resultan ser primeras en términos de actividades relacionadas con el entretenimiento, el arte y el
deporte. El Véneto es primero por nimero de establecimientos termales (23) seguido por Campania

con 21 unidades (Affaritaliani.it, 2018).

Teniendo en cuenta la gran diversidad existente entre las regiones italianas, parece interesante
identificar de qué manera estd organizada y gestionada la actividad turistica en Italia para,

posteriormente, analizar si el modelo de gestion puede influir en los flujos turisticos.

1.3. Organizacion del turismo en Italia

A nivel nacional los organismos competentes en materia turistica son el Ministerio de Politica
Agricola, Alimentaria y Forestal y del Turismo, la Agencia Nacional de Turismo de Italia (ENIT) y,
como organismo de enlace entre Gobierno central y periférico (Regiones, Provincias y Municipios), la
Conferencia Estado-Regiones (Conferenza Stato-regioni). A nivel regional las entidades turisticas
regionales o DMOs (Destination Management Organizations), operan en el ambito de la gestion
turistica y se identifican con las Empresas de promocion turistica (IAT) y los entes publicos de
informacion y recepcion turistica (IAT). No obstante, para tener un control y una gestion minuciosos
del territorio las entidades implicadas resultan ser los Municipios y otras organizaciones susceptibles
de clasificarse en las DMOs. La Imagen 2 resume en un organigrama la organizacion del turismo en

Italia.
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Imagen 2 Organigrama de la organizacion del Turismo en Italia
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A continuacion se explica el funcionamiento de las principales entidades mencionadas anteriormente,
destacando las del Gobierno Central (ENIT y Conferencia Estado-Regiones) y las del Gobierno
Periférico, es decir, las Entidades Turisticas Regionales (APT, IAT) y Municipales (Asociaciones

Pro-loco).

La ENIT es un ente publico econdmico que opera en la promocion del turismo bajo el control del
Ministerio de Politica Agricola, Alimentaria y Forestal y del Turismo (ENIT, 2018). Es la herramienta
primaria para la realizacion de politicas de promocion del imagen turistica del Pais, y ademas, ofrece
el apoyo necesario a la comercializacion de los productos turisticos italiano en el mundo, se configura
como referente para medidas institucionales en el ambito comunitario e internacional (Camera dei

deputati, 2015).

Por otra parte, la Conferencia para las relaciones entre Estado, Regiones y Provincias Auténomas es
un Organo colegiado del Estado italiano destinado a la colaboracion institucional entre Gobierno
central y las autonomias locales.

Desde Julio 2018, se transfieren las funciones ejercidas en materia turistica por la Direccion General
Turismo del ex Ministerio del Patrimonio y Actividades Culturales y Turismo, al Ministerio de
Politica Agricola, Alimentaria y Forestal y del Turismo. De este modo, se crea un Departamento que
operara en un ambito dedicado junto a las politicas agricolas, alimentarias y forestales, por mano del
Ministerio mismo. En este sentido, entre las funciones y las tareas exclusivas del Estado en materia de
turismo, cabe destacar:

e La coordinacion de las actividades de promocion en el extranjero;
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e Larepresentacion en el seno del Consejo de la Union Europea en ambitos turisticos;

e La concesion y el control de los incentivos a las empresas turisticas y a las Entidades;

e Fl desarrollo de proyectos con la participacion de Entidades publicas y privados en la

promocion de la calidad del sistema turistico;

De hecho, la Conferencia no se ocupa exclusivamente de turismo, sino que su papel es conectar la
politica del Gobierno y la de las Regiones, facilitando la colaboracion y la participacion a la toma de
decisiones en los asuntos de interés comun, entre Administracion central y periférica. (Camera dei
deputati, 2015). En este contexto, el Gobierno Central puede desarrollar un papel clave de orientacion
y coordinacion de las medidas que deben adoptarse para garantizar, entre otras cosas, un apoyo
adecuado a las iniciativas regionales, de las autonomias locales y de las demas Entidades, dirigida al

desarrollo y a la promocion del turismo en el territorio (Camera dei deputati, 2015).

Hay que tener en cuenta que las competencias regionales en ambito turistico se identifican por un
lado, con las actividades de programacion, promocién y de fomento del turismo regional y, por otra
parte, con la defensa y la valorizacién del patrimonio natural, artistico y cultural. Asi, a las Regiones
les corresponde la planificacion urbanistica y del suelo para que las empresas turisticas sean
localizadas de forma equilibrada y el desarrollo de obras y servicios funcionales al crecimiento de la
actividad turistica y, por ello, éstas deben de programar, coordinar y realizar manifestaciones
culturales, artisticas y deportivas. Asimismo, otra tarea crucial de las regiones estd representada por la
identificacion de Sistemas Turisticos locales: es decir, localizar aquellos sistemas turisticos que
abarquen ambitos territoriales de distintas Regiones o de la misma Region, que sean caracterizados por
una oferta turistica integrada en términos de patrimonio cultural, medioambiental y atracciones

turistica, incluyendo las producciones agricolas tipicas y la artesania local.

En este sentido, las Entidades Turisticas Regionales (Destination Management Organizations-DMO)
son entidades turisticas nacidas por mano de entes publicos con el objetivo de la informacion, de la
recepcion y de la promocion turistica. Dichas entidades se identifican con las APT (Empresas de
promocion turistica) instituidas por las Regiones con autonomia administrativa y de gestion y con
personalidad juridica. Realizan actividades de promocion de los recursos turisticos locales, organizan
y actian manifestaciones, eventos u otras iniciativas de interés turistico en el territorio y, sobretodo,
cuida las relaciones de mutua colaboracion e informacidén con los Municipios y otros entes locales.
Asimismo, proporcionan informacion y se ocupan de la recepcion y de la asistencia a los turistas a
través de las oficinas IAT (Informacién y Recepcion Turistica). Las IAT son entidades publicas
dotadas de autonomia operativa y de gestion creadas por las APT, que cuidan la atencion y el

hospedaje de los visitantes en sentido lato (Camera dei deputati, 2015).

A nivel municipal, las asociaciones Pro-Loco desempeiian un papel clave para garantizar una gestion

eficiente y eficaz en ambito turistico y que tanto las politicas que las iniciativas turisticas sean presente
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en todo el territorio. Son asociaciones abiertas de particulares sin animo de lucro, que pretenden
promover los recursos naturales, artisticos y culturales de las zonas donde surgen y operan (Camera
dei deputati, 2015). La adhesion es voluntaria y en Italia estan presentes mas de 6.200 asociaciones
reunidas bajo la Union Nacional Pro Loco de Italia (UNPLI) y casi 600.000 socios. La UNPLI,
fundada en 1962, constituye una referencia a nivel nacional y la red asociativa estd compuesta por
Comités regionales, provinciales y de cuenca presentes en todo el Territorio nacional y esta dirigida
por una Junta Nacional. (UNPLI, 2016)

Gracias a los voluntarios, a los proyectos desarrollados y a los resultados obtenidos con las numerosas
iniciativas miradas a la preservacion y proteccion del patrimonio cultural inmaterial italiano, La
UNPLI ha conseguidos un importante reconocimiento por parte del UNESCO. De hecho, en 2012, la
Unioén Nacional Pro Loco ha sido acreditada como asesor del Comité Intergubernamental contemplado
pro la Convencion para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial de 2003. Esto representa un
hito importante para la UNPLI, considerado que en todo el mundo, las organizaciones acreditadas por

la UNESCO son en total 176 (Biagiotti, 2018).

Teniendo en cuenta todo lo anterior, parece relevante identificar si las entidades turisticas regionales
(APT e IAT), como organismos publicos a los cuales pertenecen actividades de informacion, de
recepcion y de promocion turistica, trabajan conjuntamente para promocionar los destinos y las
actividades turisticas de cada destino. Una forma de analizar esas actividades de promocion es en el
ambito online. Por ello, antes de proceder a dicho analisis, en el siguiente epigrafe se realiza una

revision sobre cuales son las herramientas de promocion online disponibles.
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2 Herramientas de promocion online

Tal y como se ha comentado en el Capitulo 1, es importante analizar la promocién online que se lleva
a cabo sobre los destinos y las actividades turisticas que en éstos se realizan. Por ello en este capitulo
se realizara una revision de cuales son las herramientas de promocion online disponibles.

Una de las principales herramientas de promocion online son los buscadores. Un buscador o motor de
blsqueda es un sistema informdatico capaz de realizar una busqueda rapida de un archivo alojado en
cualquier servidor. Se identifican dos tipologias de buscadores: los Directorios o Indices tematicos que
proceden con una busqueda por categoria y, los Motores de busqueda que realizan una busqueda por
contenido. La Tabla 1 resume las diferencias significativas entre los Directorios y Motores de
busqueda que son las principales herramientas de biisqueda en la Web (Dominiguez, 1998; Lapuente,
2018).

Tabla 1 Diferencia entre Directorios y Motores de bisqueda

Descubrimiento de | Representacion del | Representacion de | Presentacion de
Recursos contenido la consulta Resultados
. Implicita - .
DIRECTORIOS Lo realizan las (navegacién por Péginas creadas |Poco exhaustlvos,
personas . antes de la consulta. | muy precisos.
categorias)
Se realizan de forma
MOTORES DE autqmatlca por Explicita (palabras Paglgas creadas Muy exhaustivos,
- medio de robots clave, operadores, | dinamicamente en .
BUSQUEDA L poco precisos
Indizacion etc.) cada consulta.
automatica

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion (Dominiguez, 1998)

Normalmente, un motor de busqueda por si mismo no se considera una herramienta de marketing,
pero, teniendo en cuenta que “los buscadores, como Google, Yahoo o Bing, son herramientas que
permiten a los usuarios de internet encontrar contenidos relacionados con aquello que estan
buscando” (Inboundcycles, 2018) y considerando que diariamente se realizan 3.500 millones de
busquedas solo en Google, hay numerosos clientes potenciales preparados para encontrar un nuevo
producto, una marca, un destino (Google, 2018). Para dirigirse a ese publico objetivo se utilizan
herramientas de perfeccionamiento de los resultados (SEM y SEO).

De acuerdo con (Marta Canadell, 2018), en las paginas de busqueda se muestran dos tipos de
resultados: los resultados organicos (SEO) o naturales y los resultados de pago (SEM). Los primeros
se muestran en el centro de la pagina segin un algoritmo que indica cuales son las paginas web que
responden mejor a una determinada consulta. Los segundos se muestran en la parte superior y en una
columna a la derecha y a diferencia de los listados orgénicos, el anunciante debe pagar una cantidad
por cada clic que consiga.

El SEO, acronimo de Search Engine Optimization (Posicionamiento organico) “es el conjunto de
técnicas utilizadas para aumentar el trafico de calidad hacia un sitio web mediante la mejora del

posicionamiento de un site (sitio) en las SERP’s (Paginas de Resultados de un Motor de Blusqueda)”

25



(www.v2p-online.es, 2010). Ademas, esta palabra expresa todas las medidas de optimizaciéon de un
portal web y el consecuente aumento de trafico recibido desde los motores de busqueda
(www.topsuimotori.com, 2017).

Aunque el SEM se considera como el conjunto de herramientas técnicas y estratégicas que ayudan a
optimizar la visibilidad y el posicionamiento de sitios y paginas web a través de los motores de
busqueda, incluyendo las técnicas SEO, normalmente, con el termino SEM se hace referencia a
sistemas de publicidad de pago como PPC (pago por clic) o CPC (coste por clic) (Marta Canadell,
2018).

Google es el motor de biisqueda donde se realiza el 70% de todas las busquedas en internet y fue
lanzado en 1997. Su popularidad es tal que la palabra misma “google” ha sido registrada en distintos
diccionarios como por ejemplo el Oxford English Dictionary, convirtiendo esta palabra en un verbo
sinénimo de la accion de buscar. Actualmente, Google es el buscador mas utilizado en el Mundo a
nivel general (Anderson, 2016). Una consulta en Google es una ecuacion de 500 millones de variables
posibles que Google resuelve en un clic. Estas consultas ascienden a mas de 7.200 millones de visitas
diarias. (Anderson, 2016).
Para generar resultados desde paginas web Google realiza tres pasos basicos:

1) Rastreo
El primer paso es averiguar qué paginas existen en la web. Considerado que no existe un registro
oficial de todas las paginas web, Google debe de buscar paginas nuevas y afiadirlas a su propia lista de
paginas conocidas (Google.com, 2018).

2) Indexacion
Después de descubrir una pagina, Google intenta entender su contenido a través de un proceso de
“Indexacion” donde se analiza el contenido de una pagina, se catalogan los archivos de contenido
audiovisuales e imagenes presentes en la pagina misma. Todas esta informacion se va guardando en
una base de datos almacenada en diversos ordenadores y denominada, el Indice de Google
(Google.com, 2018).

3) Publicacion (y posicionamiento)
A la hora de la consulta, Google intenta encontrar la respuesta mas pertinente y de mayor calidad en su
indice en funcién de distintos factores como por ejemplo, teniendo en cuenta la ubicacion del usuario
que realiza la consulta, su idioma y el dispositivo utilizado si es un ordenador o un Smartphone

(Google.com, 2018).

De acuerdo con (We Are Social, 2019), en el mundo hay 4.388 millones de usuarios en Internet y
entre enero 2018 y 2019 este dato ha registrado un crecimiento igual a 9,1%, es decir 367 millones de
usuarios mas. En Italia, en 2019, se han registrado 54.80 millones de usuarios en Internet, es decir el

92% de la poblacion nacional, con una media diaria de navegacion por internet igual a 6 horas.
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Teniendo en cuenta dichos datos, resulta imprescindible la presencia online de empresas y marcas que
quieren competir en el mercado.

En este escenario, los portales web se configuran como otra herramienta de marketing online porque
permiten a marcas y empresas ser visibles a potenciales clientes, crear una imagen fuerte y
competitiva.

Técnicamente, de acuerdo con (Espinoza, 2017), un portal web es “‘un sitio de Internet caracterizado
por facilitar el acceso a distintos recursos o servicios de la World Wide Web (WWW). Estos accesos
pueden manejar temas relacionados o ser de diversa indole, ofreciendo asi un amplio abanico de
temas que podrian ser de interés para el internauta”. Por lo tanto ayuda a los usuarios en la
localizacion de informacion que necesiten sin tener que salir del portal mismo. Un portal Web maneja
tres aspectos clave: la informacidn, la participacion, la comodidad. Los portales Web pueden incluir
buscadores, directorios, noticias y servicios manejando asi la informacién desde un mismo sitio de

forma mas comoda. Asimismo guian la participacion con foros, email y chats.

En otras palabras “(...) un portal Web funciona como acceso a una amplia gama de recursos y
servicios (...)” (Espinoza, 2017) y se distingue de un sitio Web en que es un espacio en la World Wide
Web, que contiene un conjunto de paginas Web relacionadas.

De acuerdo con (webmarketingteam, 2018) el usuario final puede llegar a un sitio Web a través de un
motor de busqueda y la direccion de la pagina web. Ademads, entre los portales Web es posible incluir
aquellos de empresas de servicios privadas (por ejemplo las compaiiias telefonicas) y publicas como
Ministerios, Regiones y Municipios.

Por ultimo, segiin (webmarketingteam, 2018), una pagina web es un documento de tipo electronico
fuente de informacion digital dentro de 1a World Wide Web elaborada en un lenguaje HTML (lenguaje
de marcas de hipertexto) y pueden contener enlaces a otras paginas Web (links) .Entonces, la pagina
web es el documento que vehicula la informacion por medio de imagen, video u otro contenido al

usuario final, es decir el sitio web como lo ve el usuario en su ordenador o Smartphone.

Ademas de buscadores y portales web, es posible utilizar, de manera complementaria o paralela, otras
acciones digitales para dar mayor visibilidad a las campaiias.

A la hora de explicar los distintos canales sociales existentes, en primer lugar resulta importante
diferenciar entre redes sociales y medio social considerando que a menudo se utilizan indistintamente.
De acuerdo con (Sammarco, 2018), el concepto de medios sociales (social media) hace referencia a
las plataformas en linea que hacen posible la comunicacion y la creacion de contenidos por los propios
usuarios por medio de las tecnologias de la Web. Una primera clasificacion de los medios sociales es
la proporcionada por (Kaplan Andreas M. & Haenlein Michael, 2010), segun la cual existen seis

distintos medios sociales:

1. Blogs y microblogs (Twitter)
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Redes sociales (Facebook)
Juegos virtuales (World of Warcraft)
Mundos virtuales (SecondLife)

Proyectos de colaboracion (Wikipedia)

AN

Comunidades de contenido (Youtube)

Ademas, de acuerdo con (www.smartupmarketing.com) otra clasificacion es la que ordena los social

media en funcion de su utilidad y aplicaciones como muestra la Tabla 2.

Tabla 2 Clasificacion de los medios sociales

UTILIDAD Y
APLICACION DESCRIPCION EJEMPLOS
WordPress
Blogger
Permiten publicar cualquier tipo de contenido a cualquiera para | You Tube
Publicar que esté disponible para cualquier persona en cualquier parte ITunes
del mundo en cualquier momento. Flickr
Wikipedia
Twitter
Permiten a cualquiera promocionar o compartir con los demés | Delicious
Compartir el contenido publicado en las plataformas. Las personas Digg
comparten contenido y el resto de la comunidad vota la calidad | StumbleUpon
o interés de éste. Meneame
) . Facebook
Permiten crear un perfil completo y conectar con cualquier
Conectar ) . MySpace
persona dentro de la red: son las redes sociales. Linkedin

Fuente: Elaboracion propia sobre informacion www.smartupmarketing.com

De acuerdo con (www.smartupmarketing.com)En cambio, las redes sociales se refieren a la accion de
comunicacion e interaccion entre diferentes usuarios en un contexto social, a partir de la cual se
generan conversaciones y comentarios, compartidos y “me gusta”. Todas las redes sociales tienen
como objetivo establecer relaciones entre dos o mas individuos y comparten funcionalidades como
crear un perfil, compartir contenidos y generar una comunidad propia. Son servicios que se usan por
medio de un explorador (browser) o aplicaciones para dispositivos méviles (app) y se diferencian por
el tipo de relacion hacia la cual se orientan (relaciones entre amigos, de trabajo o publicas) y por el
formato de las comunicaciones (imagenes, musica, textos breves).

A pesar de todo lo anterior, no todas las redes sociales son iguales: de hecho, es posible clasificarlas,

como muestra la Tabla 3.

Tabla 3 Clasificacion de Redes Sociales

CLASIFICACION TIPO
PUBLICO OBJETIVO Y TEMATICA |-edes Sociales Horizontales
Redes Sociales Verticales
Redes Sociales Humanas
SUJETO DE LA RELACION Redes Sociales De Contenidos
Redes Sociales De Objetos
Redes Sociales Sedentarias
Redes Sociales Nomadas
Red Social MMORPG Y Metaversos

Red Social Web
Fuente: Elaboracion propia a partir de Burguefio (2009)

LOCALIZACION GEOGRAFICA

PLATAFORMA
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De acuerdo con (Burgueio, 2009), las redes sociales horizontales son “aquellas dirigidas a todo tipo
de usuario sin una temética definida (...) y participacion libre y genérica sin un fin definido” como
por ejemplo Facebook, Google+, Instagram, Pinterest y Twitter. Las Redes sociales Verticales se
basan sobre un “eje tematico agregador” con el objetivo de “congregar en torno a una tematica
definida a un colectivo concreto™. Las redes sociales verticales pueden clasificarse en funcion de su

propia especializacion:

o Profesionales: Estan dirigidas a generar relaciones profesionales entre los usuarios como por
ejemplo, LinkedIn.
e De Ocio: El objetivo es congregar a colectivos que desarrollan actividades de ocio, deporte,
usuarios de videojuegos, fans, etc.
e Mixtas: Ofrecen a usuarios y empresas un entorno especifico para desarrollar actividades
tanto profesionales como personales en torno a sus perfiles.
En las redes sociales clasificadas por el sujeto de la relacion, se encuentran las redes sociales
Humanas que centran la atencion en fomentar las relaciones entre personas uniendo individuos segun
su perfil social y en funcioén de sus gustos, aficiones y actividades. Pertenecen a la misma familia las
redes sociales de Contenido, en las cuales las relaciones entre usuarios se desarrollan juntando
diferentes perfiles en funcion del contenido publicado como por ejemplo Flickr, y las redes sociales de

Objeto cuyo objetivo es unir marcas, automoviles y lugares.

Otro tipo de redes sociales, las Sedentarias muta en funcion de las relaciones entre personas, los
contenidos compartidos o los eventos creados, mientras que las redes sociales Nomadas, unen a la
caracteristica de las redes sociales sedentarias como la mutacién en funcion de las relaciones entre
personas, los contendidos compartidos y los eventos creados, la mutacion en funcion de la localizacion
geografica del sujeto. Un ejemplo es Foursquare.

Las redes sociales clasificadas por plataforma incluyen las redes sociales MMORPG y Metaversos
que son construidas “sobre una base técnica Cliente-Servidor”, y la Red Social Web, cuya plataforma

de desarrollo “esta basada en una estructura tipica de web”.

En el panorama mundial de las redes sociales, predominan por nimero de usuarios Facebook (2196
millones) e Instagram (1 billén), mientras que entre los social media, YouTube domina con 1500
millones de usuarios (Luca S, 2018)En Italia se refleja la misma situacion, los tres primeros siguen
siendo Facebook, Instagram y YouTube. Sin embargo, Youtube resulta primero por nimero de
actividad de los wusuarios, seguido por Facebook e Instagram en tercera posicion
(www.motivonetwork.it, 2018). Ademas, segun un estudio de Digital (2018), los usuarios Facebook en
Italia son més de 34 millones con un crecimiento del 10% en comparacion con el 2017, mientras que

los usuarios de Instagram son 16 millones, es decir, el 27% de la poblacion nacional (www.up3up.it,

2018).

29



Los social media y las redes sociales representan una herramienta estratégica irrenunciable para las
empresas dentro de un plan de comunicacion y un territorio como un conjunto de empresas que operan
en el mismo contexto social, econdmico y medioambiental. Es posible afirmar que, tal y como ocurre
en el caso de una empresa, las entidades competentes deberian de aprovechar de la fuerza
comunicativa y comercial de las redes sociales (Spagnesi, 2016).

De acuerdo con (Sammarco, 2018), las redes sociales y los social media permiten tener una visibilidad
extra de la marca entre un publico objetivo preciso. Ademas los medios sociales, son un excelente
canal de atencion al cliente y una valida herramienta en los estudios de mercado, proporcionando
informacién concreta sobre los propios consumidores y las nuevas tendencias digitales en términos de
estrategia de marketing. Asimismo, gracias a ellos se puede medir en tiempo real el impacto de las
acciones de una cualquier campana de marketing digital. Otro aspecto importante es su impacto en el
posicionamiento organico (SEO) en los motores de busqueda que, cada vez mas, tienen en cuenta los
resultados “sociales” porque contienen un contenido mas actualizado y valorado por los mismos
usuarios. Ademas, utilizar los canales sociales junto al propio sitio web, permite “proteger” la
reputacion online y también se configura como herramienta estratégica importante a la hora de crear
relaciones comerciales a través de plataformas online. Finalmente, algunos canales sociales favorecen
las ventas directas sin intermediarios. En el caso de empresas turisticas dedicadas al hospedaje, por

ejemplo, eso significaria recibir mas reservas directas evitando el pago de las comisiones.

De acuerdo con (Luca S, 2018), Facebook, Instagram, Twitter y Pinterest dominan el panorama de las
redes sociales mientras que YouTube es el medio social con el mayor nimero de usuarios activos.
Ademas, consideradas las ventajas en términos de marketing y posicionamiento SEO, Google plus se
identifica como una red social relevante (www.webcrew.it, 2017). Asimismo, Flickr, Foursquare y

Tripadvisor resultan ser interesantes medios de promocioén online en el ambito turistico.

De acuerdo con (Luca S, 2018), Facebook es la red social de referencia: distintos estudios muestran
que a nivel mundial es la red social con mayor nimero de usuarios activos mensuales es posible
interactuar a través de perfiles personales, paginas y grupos. Segin (Sammarco, 2018) el perfil, que
identifica cada persona fisica como usuario, permite mostrar la *““vida online” de cada uno,
compartiendo, intereses y contenidos de varia natura como fotos, musica, video, noticias y opiniones
(post) con su propios seguidores (followers o amigos) o con toda “la comunidad de Facebook” que
pueden dar a conocer su opinion al respecto con un “me gusta” o “no me gusta” u otros emoticonos y
comentarios. Asimismo, las paginas estan dedicadas a la promocion de productos, organizaciones o
figuras publicas reciben seguidores y partidarios de lo que se esta proponiendo, comparten y expresan
sus opiniones igual que con un perfil personal. Finalmente, los grupos son los “lugares” creados por
los usuarios, que proporcionan la interaccion entre personas reunidas bajo un tema comun. A
diferencia de un perfil, donde los contactos son amigos y conocidos reales (o deberian de ser tal), en

un grupo se pueden reunir personas que no se conocen y de diversas partes.
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De acuerdo con (Sammarco, 2018), Twitter es el servicio de microblogueo17 mas extendido del
mundo con mas de 320 millones de usuarios activos y permite tanto a personas como a empresas
conectarse a través de envio y recepcion de mensajes de texto breves (tweets) publicados en los
propios perfiles; los usuarios pueden seguir a otros y ‘“subscribirse” a sus tweets. Twitter fue el
primero a introducir el hashtag, una etiqueta utilizada como agrupador tematico para la creacion de
“contenidos clave que facilita al usuario en la busqueda de temas o contenidos especificos. Un hashtag
hace referencia tanto al usuario que lo ha “lanzado” como a todos lo que lo han compartido utilizado a
su vez. Los hashtag, pueden ser genéricos o mas especifico: por ejemplo, en el caso de una noticia de
huelga, con el hashtag puede hacer referencia simplemente a la noticia (genérico) o al sindicado que
ha organizado dicha huelga (especifico-oficial). Esto no solo permite una btisqueda facilitada, sino

también poner orden en la jungla de las redes sociales.

De acuerdo con (Sammarco, 2018), Instagram es una aplicacion gratuita, donde los usuarios pueden
subir y compartir fotos, videos (de corta duracion) y desde hace unos afios las “historias” (stories)
visibles durante solo 24 horas. Igual que en Facebook, los usuarios pueden “seguir” a otros y tener
seguidores (followers), y ambos pueden expresar su impresion a través de un comentario escrito o un
“me gusta” (like). Los contenidos subidos pueden acompaifiarse a uno o mas hashtag y la localizacion
geografica donde ha sido sacada la foto o ha sido grabado el video. Un aspecto interesante de
Instagram es la tendencia a utilizar los hashtag como herramienta para verdaderas campafas
publicitarias. Estas campafias fomentan la participacion de los usuarios a compartir contenidos con el
mismo hashtag y mejora la visibilidad de la marca que “lanza” el hashtag mismo. Asi, los hashtag
resultan ser una Optima herramienta de marketing porque permiten una btisqueda selectiva y sencilla
para los usuarios. Su potencial es tanto que se ha hablado de verdaderas campafias hashtag.
(Blogmeter, 2017), ha analizado las “campafias hashtag” que mas han apasionado los usuarios en
Instagram y Twitter en los meses de Marzo y Abril de 2017, en términos de engagement, (capacidad
de una marca o de un producto de establecer solidas relaciones que duren en el tiempo). De este
analisis resulta que una pequefia seleccion de DMO y entidades turisticas italianas han tenido un gran
éxito en el Instagram. De las primeras diez “campafias hashtag”, tres son iniciativas de promocion
turistica territorial de las DMO regionales. Tanto personas como marcas, pueden tener un perfil en
Instagram y para las empresas es posible tener un perfil con una parte de “estadisticas” (analytics)
donde pueden supervisar la evolucion y las tendencias de su propio perfil. Ademas, las marcas pueden
tener en la “biografia”, un apartado donde el usuario se presenta a su publico o potenciales seguidores,
un enlace donde ellos acceden a servicios de e-commerce o que los remite a la pagina web oficial.

De acuerdo con (Sammarco, 2018), Youtube no es una tipica red social. De hecho es la principal

plataforma de subida y visionado de videos y el segundo buscador por volumen de consulta solo

" El servicio de microblogueo es aquel servicio en la red que permite a los usuarios de publicar y enviar
mensajes de texto breves.
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superado por Google, que lo adquirié en 2006. De hecho Youtube, pertenece al tipo de social media
denominado Content Communities donde las personas, una vez registradas, pueden subir, compartir y

comentar los contenidos y, ademas tener un canal proprio con propios inscritos.

Segun (Sammarco, 2018), “Pinterest es una red social basada en imagenes en la que las personas
crean vinculos a través de sus intereses”. Pinterest no es una red social basada en la interaccion entre
los usuarios, sino que los conectan, los unen a través de los intereses y las aficiones comunes. De
hecho es un “tablero de corcho online” donde las personas cuelgan las imagenes que les llaman la

atencion.

Seglin (Sammarco, 2018), Google Plus es la red social de Google y ha sido impulsada con el intento
de competir con Facebook en el mundo de las redes sociales. De hecho comparte con su competidor
distintas caracteristicas como la posibilidad por sus usuarios de estar presentes en la Web a través de
perfiles personales, paginas o grupos (comunidades). Ademas, esta plataforma integra desde los

servicios tipicos de Google, a nuevas funcionalidades como Hangout, un sistema de videoconferencia.

De acuerdo con (Sammarco, 2018), Flickr es uno de los mayores repositorios de imagenes y una red
social. Para inscribirse, los usuarios solo necesitan de una cuenta de correo electronico y desde
entonces pueden subir imagenes y video, crear sus propios albumes, seguir a los demas y tener

seguidores.

Foursquare (Foursquare, 2018) es una red social centrada en la localizacion geografica de los
usuarios. Sus inscritos pueden compartir la propia localizacién con sus contactos y hacer el check-in
en lugares que les permite de ganar puntos necesarios para aumentar su niveles en la clasificacion
semanal (los ultimos 7 dias) donde participan los demas contactos de la misma zona geografica
(misma ciudad, poblacion). Los check-in pueden compartirse conectando el perfil Foursquare a los de
Facebook y Twitter. Ademads, proporciona consejos personalizados segun la localizacion geografica

del usuario y a sus compras online antecedentes.

Tripadvisor es un social media del tipo Content Community y, de acuerdo con (Sammarco, 2018) es
posible clasificarlo como una red social vertical cuya actividad gira alrededor de una tematica precisa:
los viajes. De acuerdo con (Simone Cosimi, 2018), su ultima actualizacion del 2019, lo convertira
definitivamente en una red social donde los usuarios, tanto empresas como marcas y personas, pueden
dejar comentarios, buscar lugares de interés, seguir a sus conocidos y a los “influencer” y tener un
tablon estilo Facebook, con toda la informacion personalizada en funcion de las busquedas hechas por
el usuario. Con sus 490 millones de visitas mensuales, 8,1 millones de alojamientos, lineas aéreas,
comentarios y restaurantes, Tripadvisor proporciona a sus usuario una infinidad de informacioén a la

hora de planificar y reservar un viaje (Tripadvisor, 2017) .
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Tras identificar cuales son las herramientas de promocion online, en el siguiente apartado se plantea

un analisis sobre la presencia online de las entidades turisticas de las distintas regiones italianas.

3 Andlisis de la presencia online de las Entidades Turisticas Regionales italianas

3.1. Metodologia

Para llevar a cabo el anélisis sobre la presencia online de las ETR italianas se han tenido en cuenta las

paginas o portales web asi como las redes sociales de las mismas.

Para ello, el primer paso ha sido identificar si cada una de las 20 ETR italianas tenian presencia online
a través de pagina o portal web. En caso de que tuviese portal web, se ha accedido a cada uno de ellos
para analizarlo. Una vez realizado este paso se ha analizado cada uno de sus portales web,
identificando (sus principales caracteristicas) si en ellos se indicaba la presencia de la ETR en redes
sociales. De este modo, para llevar a cabo el analisis se ha procedido a la consulta manual de todos los
portales web verificando la presencia de los iconos relativos a las distintas redes sociales y las

respectivas correspondencias o las posibles incongruencias.

Esta primera fase se ha realizado buscando en Google por el nombre de cada una de las regiones, mas
la palabra “turismo” y eligiendo el resultado de la primera pagina que incluia “sitio web/ portal web
oficial de la Region (x), seccion turismo™. La atencion ha sido puesta exclusivamente en el motor de
busqueda Google.com al ser el primero a nivel mundial segtin el volumen de uso (Stat Counter Global,
2017). La Imagen 3 incluye una captura de pantalla a modo de ejemplo de como se ha realizado la

busqueda.
Imagen 3Ejemplo de la bisqueda en Google.com, Region Lacio

GO gle Lazio + turismo y, Q

Tutti

VisitLazio - Sito ufficiale del turismo nella Regione Lazio —-a—

ht v.visitlazio.com/web/ v

re and entertainment a few kilometers from Rome

ul Lazio. Discover the beauty, last e T
Museums and Exhibitions

Lazio in literaure - Cinema - Cities and Villa,

www lazioturismo it - Benvenuti in Lazioturismo.it
urismo.it/ +

Regione Lazio - TURISMO

gione lazio.it/pr_turismo/ ~

Turismo Lazio

............. turislazio.iV =

Joomia! - il sistema di gestione di contenuti e portali dinamic

Lazio turismo - Informazioni turistiche sulla regione - Guida d'ltalia
www guidaditalia. com/regione/Lazio htmi

Fuente: Elaboracion propia; captura de pantalla Google.com
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Tal y como muestra la Imagen 4, una vez seleccionado el resultado que ponia una indicacioén de Ente
acreditado, para comprobar la autenticidad de los portales, dentro de cada uno de ellos se ha mirado si

tenia el logo oficial de la Region de pertenencia.

Imagen 4Ejemplo de la verifica de autenticidad del portal

o@:L‘e_z_lgﬂ . Lwoghi v Esperienze v ideediViaggio Eventi @ 11 Q
15 Roma, 00144 iaia 17 Viterbo, 01300 nakia 14 Apr
Apr Mag Apr
Scopri tutti gli eventi

Contatti -

Muoversi nel Lazio ; -,i Eig:gNE P @ RADAR Privacy

AGENTIA REGIONALE DEL TURISMO

Powered by LAZIOcrea | WPBlackBelt

Fuente: Elaboracion propia; captura de pantalla www.visitlazio.com

En una segunda fase de analisis de las redes y los medios sociales, una vez accedido al portal web
oficial, se han buscado los iconos de los social media en los que la ETR estaba presente
Posteriormente se ha verificado si los iconos de social media realmente remitian a una pagina, perfil o
canal en el respectivo social media o red social.

Finalmente, en una tercera fase se ha procedido con una bisqueda inversa, para verificar si realmente
las ETR tenian presencia en los social media indicados en los portales web. Se han buscado en Google
paginas, perfiles y canales en redes sociales asociados a las ETR que ya se habian descubierto con el
analisis de los portales web y para ello se han utilizado criterios:

1. Marca turistica + Social media. Ejemplo: visitlazio + Facebook/Instagram

2. Region + Turismo + Social Media. Ejemplo: Lacio + Turismo + Facebook/Instagram
El motivo para utilizar ambas ha sido que a veces, en los primeros intentos el criterio 1 no daba
resultados, pero si con el criterio 2 y viceversa. La imagenes 5 y 6 muestran una captura de pantalla de

ambos criterios.
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Imagen 5 Captura de pantalla criterio 1

GO g|e visitlazio+Facebook Q

Tutti Notizie mmagini Video Shopping Altro mpostazioni Strument

Circa 1

Visit Lazio - Home | Facebook

hitps://t-it facebook.com » Luoghi » Roma » Viaggi e trasporti »

Visit Lazio, Roma, Mi piace: 165,732 - 1 persona & stata qui. Pagina Facebook ufficiale - Turismo
Regione Lazio.

Visit Lazio - Posts | Facebook
hitps:iiwww.facebook com/visitiazio/posts
Visit Lazio, Roma. 165578 likes - 1 was here. Pagina Facebook ufficiale - Turismo Regione Lazio

Visit Lazio - Video | Facebook
hitps:ii-it facebook comMisitiazio/videos/
Visit Lazio, Roma. Mi piace: 164.291 - 8466 persone ne parlano. Pagina Facebook ufficiale -

Turisma Regione Lazio

Visit Lazio - Home | Facebook - Business Manager
hitps:/ibusiness.facebook.com » Piaces » Rome, Haly » Travel & Transportation

Visit Lazio, Roma. 163261 likes - 2904 talking about this. Pagina Facebook ufficiale - Turismo
Regione Lazio,

Fuente: Elaboracion propia; captura de pantalla Google.com

Imagen 6 Captura de pantalla criterio 2

GO gfe Lazio+Turismo+Facebook Q,

Tutti Notizi Immagini Video Maps Altro Impostazioni Strumenti

“irca 29.000.000 risultati (0,38 secondi)

Visit Lazio - Home | Facebook
hitps:/fit-it facebook.com » Lungm » Roma» Vlaggl e trasporti ~
Visit Lazio, Roma. Mi piace: 165 732 - 1 persona & stata qui. Pagina Facebook ufficiale - Turismo

Regione Lazio

Unioncamere - Unioncamere Lazio - #turismo | Facebook

nttps: /Awww. facebook com/Unioncamere/posts!.. [azio-turismo/197 1327076472065/
September 11, 2017 - Unioncamere Lazio - #turismo. THU, SEP 14, 2017. Buy Lazio 2017 - villa
mondragone Roma - Frascali, Raly. 70 people interested

EBTL - Ente Bilaterale Turismo del Lazio - Home | Facebook

hitps./fit-it. facebook.com » Luoghi > Roma ~

EBTL - Ente Bilaterale Turismo del Lazio, Roma. Mi piace: 1680. Ente Bilaterale Termitoriale per il
Turismo della Regione Lazio

VisitLazio — Sito ufficiale del turismo nella Regione Lazio
hitps /AMww visitlazio comiweb/ ~ Traduci questa pagina
Wonderful Lazio. Discover the beauty, taste. nature and entertainment a few kilometers from Rome

Fuente: Elaboracion propia; captura de pantalla Google.com

Para realizar las busquedas se han tenido en cuenta las redes sociales horizontales, las de contenido y
las némadas, al ser los tnicos tipos de medios sociales detectados.

Los datos recogidos de ambos analisis han sido registrados en una hoja de Excel, generando una tabla
dividida en dos apartados: uno dedicado a la presencia de portales web y otro destinado a la presencia
de las ETR en las redes sociales y/o en los social media. A continuacion se muestran los resultados
obtenidos del andlisis de los datos recogidos.

3.2. Portales Web

Todas las regiones disponen de un portal web o pagina web dedicada a la promociéon y
comercializacion turistica del territorio. La Tabla 4 muestra todos los portales junto a su propia marca

turistica, los logos el eslogan y el enlace que remite directamente al portal.
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Tabla 4 Listado de los portales turisticos de Italia

Logo Marca Turistica Region Eslogan Enlace
PIEM(ONTE Piamonte EEI{ZVI ﬁi%EE TO VISIT WWW.visitpiemonte.com
1 .'.;f‘;'-:" ij::-m Valle De Aosta %/i\I/JEE D'AOSTA www.lovevda.it
#’ . inLoMBARDIA Lombardia inLOMBARDIA www.in-lombardia.it
Tﬁ?’NT O Trentino-Alto Adigio | TRENTINO Www.visittrentino.info
S &3 e and f Venice o veneto X/EEETOOFE{I;ENICE Www.veneto.eu
\:!“\““\m\guh“‘““;‘:‘ Friul-Venezia Julia E]léllgé“zll A GIULIA www.turismofvg. it
#lamialiguria Liguria #LAMIALIGURIA www.lamialiguria.it

=
= smitiaremagna

Via EMILIA
Spws,m
Ca

Emilia-Romania

EMILIA-ROMAGNA,

www.travelemiliaromagna.it

AN TERRA CON L'ANIMA
To C AN TOSCANA, ..
(}'?M s Toscana OVUNQUE BELLA www.visittuscany.com
@ Umbria UMBRIA, mbriatourism. it
iy CUIRE VRDE D'ITALIA WWW.L U,
% MARCHE TOURISM,
o Las Marcas #DESTINAZIONEMARCH | www.turismo.marche.it
== E
X . LAZIO, L
Q @Lg?ﬂﬂ?m Lacio ETERNA SCOPERTA www.visitlazio.com
ABRUZZO MADE IN
4 \l)l'u\\ Los Abruzos NATURE, MADE IN www.abruzzoturismo.it
ITALY
e . MOLISE . .
Molise TURISMO www.moliseturismo.net
-‘ Campania InCAMPANIA WWW.incampania.com
‘
R-IJ A Apulia PUGLIA www.viaggiareinpuglia.it
IZJC#ULA i BASILICATA, .. L
oﬁ{% pbay Basilicata BELLA SCOPERTA www.basilicataturistica.it
Q@ﬂ Calabria CALABRIA www.turiscalabria.it
<ALABRIA
Sicilia VISIT SICILY www.visitsicily.info
ISLAND OF ART : Y-
- o SARDEGNA . .
SAEDEGMNA Cerdefia TURISMO www.sardegnaturismo.it

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Redes Sociales y social media

El analisis de la presencia en los medios sociales ha mostrado que en términos generales, todas las
entidades estan presentes en diversas redes sociales y social media. En total, se han registrado 9 redes
sociales utilizadas por las ETR. Tal y como muestra la Tabla 5, las Regiones tienen presentes en su
web el logo de los distintos medios sociales eligiendo sobretodo Facebook (100%), twitter (90%) e

Instagram (90%), seguidos por Youtube (85%), Pinterest (50%) y Google+ (40 %).

Tabla S Social media y redes sociales indicados en los portales de las regiones

sﬁﬁiﬁis ETR presentes
n 1 Facebook 19
O 2 Twitter 18
r;ﬂ 3 Instagram 18
You () 4 Youtube .
@ 5 Pinterest 10
@ 6 Google+ 8
o0 7 Flickr 4
m 8 Foursquare 3
(0)©) 9 Tripadvisor 1

Fuente: Elaboracion propia

Del analisis previo ha resultado que de los 20 portales web analizados, 19 tienen uno o méas iconos de
redes o medios sociales a excepcion de los Abruzos que, aunque sefialaba su presencia en Instagram,
no tenia el icono.

Tras realizar la tercera fase de la metodologia, a través de la busqueda inversa, se ha verificado si las
cuentas indicadas en los portales web eran oficiales o de autenticidad incierta. La autenticidad se ha
verificado segun 3 parametros: 1) Presencia del logo oficial de la region, 2) Presencia de: “perfil/
cuenta/ pagina oficial de la Entidad Turistica Regional de..” y 3) enlace que remite al portal. De estas

busquedas, han resultado incongruencias interesantes que se recogen en la Tabla 6.

En amarillo se han indicado las cuentas de social media que existen pero que no aparecen en la web
del ETR y rojo aquellas cuentas que no aparecen en la web del ETR pero que no se ha podido verificar

si eran oficiales al no respetar los parametros indicados anteriormente y que se
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Las Marcas

Apulia

Liguna
Emilia-Romafia
Umbira

Lacio

Basilicata

Sicilia

Veneto

Valle De Aosta
Toscana

Cerdeifia

Piamonte
Lombardia
Trentino-Alto Adigio
Friul-Venecia Julia
Los Abruzos
Campania

Calabria

Molise

Tabla 6 Tabla Incongruencias encontradas en la busqueda inversa
Region Facebook Twitter  Google+  Flickr  Pinterest Instagram Youtube Foursquare Tripadvisor
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Fuente: Elaboracion propia
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De los datos recopilados en la Tabla 6, las Marcas, Apulia, Liguria, Umbria, Valle de Aosta y
Piamonte son las ETR que indicaban su presencia en los social media al incluir el relativo icono en su
web. Es decir, la informacion sobre presencia en social media que estas ETR incluyen en el portal es
correcta y se corresponde con la realidad.

Sin embargo, los portales web de las Regiones del Norte (este y oeste): Emilia Romana, Lombardia,
Véneto, Trentino-Alto Adigio, Friul-Venecia Julia, han resultado ser incoherentes. Emilia Romana, si
bien no sefialaba su presencia en Google+, Flickr, Pinterest y Foursquare con el relativo icono u otra
informacion, ha resultado tener cuentas activas en todos estos medios sociales. Respecto a Lombardia,
no sefialaba la presencia en Google+, YouTube y Tripadvisor. Ademas, de la cuenta de Tripadvisor no
se ha podido demostrar la autenticidad al no incluir ningtn icono oficial de la Region Lombardia ni
una indicacioén sobre si era una cuenta oficial. Véneto no indicaba su cuenta en Flickr, si bien no ha
sido posible verificar la oficialidad de la cuenta misma al no tener informacion sobre su oficialidad.
Asimismo, Trentino-Alto Adigio tiene iconos de Google+, Flickr, Pinterest, Foursquare en el portal
web y ha resultado tener cuentas activas. Friul-Venecia Julia no indicaba su presencia en Pinterest,

aunque tenia una cuenta oficial activa.

Respecto a las Regiones del Centro, Toscana esta presente en Google+, Flickr y Foursquare, a pesar
de que no indicaba tener cuentas en ninguno de estos medios sociales. Lacio no hace ninguna
referencia en la web a su perfil en Tripadvisor. Asimismo, Molise no indicaba su presencia en Twitter,

Pinterest y Tripadvisor, aunque no se pudo verificar la autenticidad de dichas cuentas.

Respecto a las Regiones del Mezzogiorno, Abruzos no incluia el icono de Facebook en la web, pero
ha resultado tener una cuenta activa. Lo mismo ha ocurrido con la cuenta Twitter, Pinterest, YouTube

y Foursquare. En cuanto a Instagram, si bien no se ha encontrado el icono en la web, sefialaba la
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existencia de una cuenta. La Imagen 7 muestra una captura de pantalla de la pagina web de la ETR

Abruzos donde se indica la presencia de una cuenta dedicada a la promocion turistica de la Region.

Imagen 7 Captura de pantalla pagina web Abruzos

A
?’ﬁl.)rut{-' SCOPRI UABRUTZO - WINDRARI  10COSEDAFARE [VENTI PARUAMODI  DOVEDORMIRE  COMERASGIONGERCI W1

#yourabruzzo

Fuente:www.abruzzoturismo.it
Tal y como muestra la Imagen 7, hay una frase que traducida significa: “seleccion de iméagenes de
nuestra cuenta Instagram”
La Campania no indicaba su presencia en YouTube y Foursquare y no se ha podido verificar la
autenticidad de la cuenta en Pinterest.
Respecto a la ETR Basilicata se ha registrado un perfil en Tripadvisor que no se indicaba en la web,
del que se pudo comprobar la oficialidad.

Asimismo, Calabria ha resultado estar presente en Pinterest, Instagram y YouTube.

Por ultimo, respecto a las ETR de las Regiones Insulares, Cerdefia y Sicilia, en ambas se han
registrado incongruencias. Cerdefla no indicaba ser activa en Google+, ni Sicilia el icono de

Foursquare. No obstante, ambas tienen una cuenta oficial.

Teniendo en cuenta dichas incongruencias, en la Tabla 7 se plantea un resumen de los resultados de
las dos busquedas. Se resume la situacion “aparente”, es decir, aquella resultante de la consulta de los
20 portales web, y la situacion “real” en términos de presencia en redes y medios sociales, teniendo en
cuenta las incongruencias detectadas a través de la busqueda inversa.

Tabla 7Situacién real de la presencia en social media y redes sociales de las Entidades Turisticas Regionales'®

Redes ETR presentes ETR realmente
Sociales Segiin el portal presentes

_n 1 Facebook 19 20

€) 2 Twitter 18 20

ﬁ 3 Instagram 18 19

Youl 4 Youtube 17 20

@ 5 Pinterest 10 17

@  6Googlet 8 13

L L 7 Flickr 4 9
W 8 Foursquare 3
9 Tripadvisor 1

Fuente: Elaboracion propia

'8 En la Tabla 6 se han incluido las cuentas o perfiles que no se ha podido verificar la autenticidad.
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Se ha analizado el nivel de presencia de cada ETR en las redes sociales. En la Tabla 8 se resume la
presencia en redes y medios sociales de las ETR para comparar la situacion segun el analisis de los
portales web y la situacion real después de la busqueda inversa. A excepcion de las ETR de Marcas,
Apulia, Liguria, Umbria, Véneto, Valle de Aosta, Piamonte, Campania y Molise, todas las ETR han
sufrido un cambio en el nivel de presencia en redes y medios sociales después de la busqueda inversa.
En el calculo del nivel de presencia no se han considerado las cuentas no oficiales que se han
encontrado en la segunda busqueda. Por lo tanto ha de considerarse como cuadro real de la situacion,

la informacion recopilada en la tabla de la 2 busqueda.
Tabla 8 Resume del Nivel de presencia de las ETR

TABLA 1 TABLA 2
NIVEL DE PRESENCIA 1 NIVEL DE PRESENCIA 2
BUSQUEDA BUSQUEDA
. Nivel de . Nivel
Region . Region .
presencia Presencia

Marcas 8 Marcas 8
Apulia 8 Apulia 8
Liguria 6 Liguria 6
Emilia-Romana 4 Emilia-Romana 8
Umbira 6 Umbira 6
Lacio 6 Lacio 7
Basilicata 6 Basilicata 7
Sicilia 6 Sicilia 7
Véneto 6 Véneto 6
Valle De Aosta 5 Valle De Aosta 5
Toscana 5 Toscana 8
Cerdefia 5 Cerdefia 6
Piamonte 4 Piamonte 4
Lombardia 4 Lombardia 6
Trentino-Alto 4 Trentino-Alto 8
Adigio Adigio
Friul-Venezia Friul-Venezia

. 4 . 5
Julia Julia
Los Abruzos 1 Los Abruzos 6
Campania 5 Campania 5
Calabria 2 Calabria 5
Molise 3 Molise 3

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que Marcas, Apulia, Emilia Romafia, Toscana y Trentino-Alto Adigio son las
regiones con el nivel de presencia en redes sociales mas alto (8), seguidas por Lacio, Basilicata, Sicilia
con un nivel de presencia igual a 7 y Liguria Umbria, Véneto, Cerdefia, Lombardia y Abruzos con un
nivel de presencia de 6. La Region con el menor nivel de presencia en los social media es Molise con

3.

Tras este analisis previo y considerando que, tal y como se ha explicado en el Capitulo 2, Facebook e
Instagram resultan ser las dos redes sociales mas utilizadas en Italia, el analisis de las acciones de

promocion de las ETR se ha focalizado en estas dos redes sociales.
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3.3.1. Analisis de la promocion realizada por las ETR italianas a través de Facebook

Con respecto al analisis de las cuentas Facebook de las ETR tal y como muestra la Tabla 8, se ha
registrado que todas (las 20) estan presentes en Facebook. Para verificar la autenticad de las cuentas
Facebook se ha comprobado que se indicase en el apartado dedicado a la informacion, que el perfil o
la pagina era él/ la oficial de la Region. En el caso de Abruzos no se incluia el icono de Facebook en
su sitio web oficial pero si aparecia el logo de la cuenta Facebook. Tras esta comprobacion, se han
recogido en la Tabla 9 todas las cuentas Facebook oficiales con su respectivo nimero de seguidores y

“me gusta”. Los datos se recogieron manualmente durante Marzo de 2019.

Tabla 9 Perfiles Facebook de las Entidades turisticas regionales

Region Perfil N° Followers | N° "Me Gusta"
Sicilia Visit Sicily 329.272 327.977
Trentino-Alto Adige Visit Trentino 282.630 277.251
Marche Marche Tourism 264.931 255.021
Lombardia inLombardia 234.304 232.472
Veneto Visit Veneto 209.604 207.626
Liguria Turismoinliguria 171.186 167.044
Lazio Visit Lazio 164.696 162.433
Puglia WeArelnPuglia 157.359 153.956
Abruzzo Visit Abruzzo 150.001 141.778
Friuli-Venezia Giulia | gt Von 101.889 99.048
Basilicata Basilicata Turistica 101.180 95.171
Emilia-Romagna inEmiliaRomagna 92.816 90.313
Valle d'Aosta Valle D'Aosta 70.820 69.665
Umbria Umbria Tourism 66.353 51.298
Sardegna Visit Sardinia 50.916 50.448
Toscana Visit Tuscany It 574.083 567.553
Piemonte VisitPiemonte 27.430 27.226
Calabria Turiscalabria.it 12.655 8.333
Campania e 6.383 6.383
Molise Visit Molise 3.264 2.694

Fuente: Elaboracion propia. Datos actualizado a Marzo 2019

La cuenta Facebook de la ETR Toscana es la que predomina con 574.083 seguidores y 567.553 “me
gusta”, sigue Sicilia con 329.272 y 327.977, Trentino-Alto Adigio con 282.630 y 277.251 y Marcas
(264.931 y 255.021), respectivamente. La ETR Molise es la que registra el menor niumero (3.264;
2.694 respectivamente) junto a Campania y Calabria que no llegan a 10.000.

Asimismo, se ha analizado el éxito de las cuentas Facebook de las ETR gracias a la herramienta
Fanpage Karma. Para ello se ha tenido en cuenta su nivel actividad (publicaciones de contenidos) y el
nivel interaccion de los demas usuarios con dicha actividad (engagement o compromiso).

El periodo analizado ha sido de tres meses, comprendido entre Febrero y Abril 2019. Fanpage Karma
aplica sus propias variables para monitorizar las cuentas Facebook. De estas se han seleccionado 6 que

se consideran utiles y pertinentes a efectos del presente estudio, las cuales se indican en la Tabla 10
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Tabla 10 Variables consideradas en el analisis con Fanpagekarma

VARIABLES DESCRIPCION
1. INDICE RENDIMIENTO . . L. o
DE LA PAGINA Mide el rendimiento de la pagina Facebook (%)
2. INTERACCION DE LAS Indica el porcentaje de usuarios que hacen clic en
PUBLICACIONES cualquier parte de una publicacion.
Indica la manifestacion de un comportamiento activo del
consumidor que, en general, adopta la forma de
participacion activa y continua en la comunicacion de la
marca (%)
3. COMPROMISO *En Facebook el compromiso se mide a través de la
relacion entre las interacciones: like-comentarios-
compartidos. (Paula Obeso, 2019)
4. NUMERO DE Indica el nimero de comentarios totales en un determinado
COMENTARIOS periodo.
5. NUMERO DE Indica el numero total de comparticiones en un
COMPARTIDOS determinado periodo.
6. PUBLICACIONES/ DIiA Mide el nimero de publicaciones diarias

Fuente: Elaboracion propia. Variables: FanpageKarma. Definiciones: (Glossario Marketing, 2018).

Cada una de estas variables mide factores distintos de la actividad de promocidn turistica del territorio
realizada a través de una cuenta Facebook. El rendimiento es una variable que permite evaluar el
trabajo util que se realiza, el trabajo total que se entrega y, ademas la eficiencia y la capacidad de la
pagina/perfil de cumplir un efecto determinado. Siendo un concepto relacionado directamente con el
usuario final, para que éste tenga una percepcion positiva a visitar la cuenta Facebook, resulta
importante incluirla entre las variables considerada en el analisis (www.cleventy.com, 2012).
Asimismo, la interaccion de las publicaciones, altamente relacionada con el compromiso, son otras dos
variables que permiten medir cuantos clics se hacen en la pagina/perfil Facebook y conocer el nivel de
comportamiento activo del usuario con una marca. Ademas, la interaccion entre los sujetos, ETR y
usuarios se completa con la consulta del nimero de comentarios y el nimero de compartidos en un
tiempo determinado que manifiestan la actividad de los usuarios visitantes. Finalmente se ha incluido
el nimero de publicaciones diarias que indica la actividad de la ETR.

La Tabla 11 resume la actividad de las cuentas Facebook de Febrero 2019 seglin las 6 variables
descritas anteriormente. Las ETR estdn agrupadas por zona geografica: aquellas marcadas en azul
claro son las Regiones del Noreste y Noroeste, las marcadas en violeta, Regiones del Centro, las

naranjas, Regiones del Mezzogiorno y Sur, las rojas son las Regiones Insulares.
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Tabla 11 Actividad de las cuentas Facebook de las ETR Febrero2019

Pagina I;:r;:ill:: en to Compromiso Inbtle.rac?i(m Pub/dia C N. tari Com;jl.rtidos
gina publicaciones omentario
Liguria 17,0% 1,04% 0,25% 4,14 1443 10729

Visit Veneto |  10,0% 0,4% 0,36% 1,11 499 6658

inEmiliaRom | 15 oo, | 0309, | 014% | 282 177 2968

agna (IT)

IMLOMBAR | 4,0% 0,24% 0,08% 3,07 612 2842
Friuli 9,0% 0.29% 0,23% 1,29 298 2102
Visit 4,0% 0,16% 0,05% 3,18 381 1227

Valle 5,0% 0,23% 0,11% 2,04 60 695

VisitPiemont 2,0% 0,03% 0,06% 0,46 3 51

Marche 18,0% 0,74% 0,23% 3,21 1239 13733
Visit Lazio 8,0% 0.25% 0,13% 1,93 284 2801
Umbria 50,0% 0,58% 0,14% 4,21 332 2140
_ Visit 2,0% 0,07% 0,06% 1,36 232 1069
]%Tr‘lls‘fli;a 9,0% 0,48% 0,17% | 2,82 470 3033

WeAreinPugl | 10,0% 0,24% 0,11% 2,18 270 2814
Visit 7,0% 0,33% 0,16% 2,11 417 2435

Turiscalabria | 65,0% 1,17% 0,57% 2,04 48 2018

Visit Molise - 2,51% 3,91% 36 830

InCampania 0 0

Visit Sicily 283 2402

15 147
Promedio 354,95 3034,70

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos FanpageKarma 01/02/2019-31/01/19

En términos generales en Febrero 2019 las ETR han realizado una media de 2,04 publicaciones
diarias. Destacan por encima de la media Liguria, Trentino, Marcas y Umbria, mientras que se
posicionan bajo la media Molise, Campania, Sicilia y Cerdefia. Cabe precisar que Febrero es un mes
donde se celebran el Carnaval, San Valentin y en algunas regiones eventos de interés nacional
(Festival de Sanremo).

La ETR con mayor nivel de compromiso ha sido Liguria (1.4%) con una media de publicaciones
diarias (4.14) que han generado un alto nimero de comentarios (1443) y de compartidos (10729).
Buscando en las publicaciones de la pagina Facebook de Liguria, se nota que el evento del Festival de
cancion Italia (Sanremo), transmitido en Eurovision y en la Television nacional, domina el panorama
de las publicaciones de la ETR. La mayoria de publicaciones se basan en contenidos audiovisuales
(fotos y video) que invitan a los seguidores a participar no solo a los eventos que se organizan en las
distintas localidades de la Region sino también a participar online a través de publicaciones sobre
recetas tipicas, fotos de platos iconicos de la region o curiosidades (anécdotas histdricas, tradiciones

gastrondmicas).

43



Las Imagenes 8, 9 y 10 son un ejemplo de las publicaciones de Febrero de 2019 de la ETR Liguria.

Imagen 8 Post del dia 09 de Febrero sobre el Festival de Sanremo

#la

liguria

Liguria &

-

Ligana
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g D Seps | 4 Contve | -
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[l Gela (LONa ¥aATONNE Sirvemese) Swsenaea Torta Verde

Swoccatass Brandacuun 08 1 por W | Guats
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e hana B/ Cartart.sanven. X e

Imagen 10 Post del dia 06 de Febrero: curiosidades sobre el “chiostro de la miisica”de Rapallo

#la
liguria

b Mpace R lege | 4 Contvis

Liguria
oetene O

Conoscele § Chiosco dells Musca? i o

A Rapallo, una cosazions i stk iberty insugurata nel 1929 come sede
por concent

Latresco & umanioica dei pai tmesi compostcn ) Verd 3 Beemoven
Mozan Bach & Putcns

U vero hempo dela muscy

SLamaligura BOrgogioliguria

Otro resultado que llama la atencion es relativo a la ETR Umbria. A pesar de tantas publicaciones

diarias (4,21) y un nivel de rendimiento de pagina igual al 50%, el nivel de compromiso se queda
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escaso 0,58%. Consultando las publicaciones de Umbria en Febrero 2019 se ha notado que casi todos

los contenidos publicados son fotos de paisajes (Imagenes 11 y 12).

Imagen 11 Post del dia 04 de Febrero: Panoramica de Castiglione del Lago

- [ : @ vroorom

£ 30 come non [ avete mai visty

Po sy O ur'altura. I borge offre una vista
PANGIAMICE $2TINANa Che permete J
an smeno ¢ le iscle con

Imagen 12 Post del dia 05 de Febrero: mejor foto del 2018 por National Geographic sacada en Terni

vb Mipiace 3\ Segui A Condividi

Umbria tourism

5 febbraio - QY
La Patagenia? Qualche remola foresta equatoriale? Un fondale marino? No
per il #NationalGeographic |a folo piu bella del 2013 che ha per soggetio un
lj b : animale & stata scattata in un giomo di tormenta nel giardino di una casa di
mbri~ =
#Temi
. . Il «clic» premiato ritrae un esemplare di verdone, un ucceliing poco pil
Umbna tourism grande di un passero che con tutte le sue forze tenta di resistere alla
@DUmbriatourism violenza del vento, del gelo e deila neve
L'autore & David Francescangeli, la cui immagine & stata giudicata la
Home migliore fra circa 20.000 partecipanti al concorso nella calegoria emondo
animales
Post
Video
Foto
Note
Informazioni
Community
Eventi
Crea una Pagina
CORRIERE.IT
La foto pil bella per il National Geographic del 20187 Scattata
a Terni
OO0 371 Commenti: 10 Condivisioni: 150

Contrariamente a Umbria, la ETR Calabria tiene un numero de publicaciones diarias en la media
(2,04), cuenta con un nivel de compromiso de 1,17% y un indice de rendimiento de la pagina igual al
65%. Observando las publicaciones se ha descubierto que en el mes de Febrero eran dedicadas a la
promocion de la identidad gastrondmica de la Region, informando a los usuarios de eventos
importantes que habian como objeto la Calabria (Imagen 12) y sus tesoros tanto gastronomico como

paisajistico, ademas de eventos importantes
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Imagen 13 Post del dia 08 de Febrero: la Calabria se presenta al BIT de Milan.
an Turiscalabria.it

b Mipiace 3\ Segui | A Condividi
E.‘ L -

<ALA”|A Segna in agenda ™ Dal 10 al 12 febbraic 1a Calabria si promuave aila BIT -
BORSA INTERNAZIONALE DEL TURISMO @i Milanc. 3 giomate dedicale
alfospitalith, a8 cutura e al buon cibo.
S Domenica 10 non perdetavi lo showcooking dells chef di fama

Turiscalabria.it internazionale Francesco Mazzel. Maggior informazioni @ bit Iy/BIT_2018
= @M 20350 M Qg==
Informazioni (ALAIIA

Eventi

Fole

Video

TI ASPETTIAMO AL

Community

e PADIGLIONE 3 PRESSO
GLI STAND C115,
C121,G106, G114.

Los contenidos son sobretodo imagenes y simples post y las publicaciones que registran el mayor

interés por parte de los usuarios son los contenidos videos como muestran la captura de pantalla de la

Imagen 14 y 15.

Imagen 14 Post del dia 09 de Febrero: Documentario sobre la Sila en la television nacional

hMipiace R\ Segui A Condivicd

<ALABRIA T

Turiscalabria it :
TurismoRegioneCaiabris | ECC0 § 38NEI0 andalo in 6ada su RAIDUE. nella rubrica del Tg2Si

Visggiare”, protagonists La nostra Sia (Lorica & Camighatello) con paessggi

meval bosch e Laghi
Buona visione i)

) Turiscalabria.it

ouss 11 febbrao alle ore 17:00 [+

#EITCalabna2019, servizio realizzato da Luigi Salsini

Otro dato interesante es el nivel de compromiso de la ETR Molise que, a pesar de un numero de

publicaciones diarias bajo la media (0,64) registra un alto nivel de compromiso (2,51%) y de
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interaccion de las publicaciones (3,91%). Buscando entre las publicaciones de Febrero 2019 se ha
notado que algunas de las pocas publicaciones, como las representadas por las Imagenes 16 y 17,
resultan eficaces en términos de suscitar reacciones por parte de los usuarios. La Imagen 16 es una
captura de pantalla de un video sobre la Regién Molise y sus maravillas que ha producido 233

reacciones entre likes, love y otros y mas de 300 compartidos.

Imagen 16 Post del dia 08 de Febrero: la Calabria se presenta al BIT de Milan.

Visit Molise

& febbraio - G
Il Molise? Pué ben essere considerato come il grande amore che non ti
aspetti, o no?

Ecco lo spot, per la regia di Francesco Domenico D'Auria, che promuove
alcuni monumenti & Musei importanti della regione tra Campolieto,
Gambatesa, Jelsi e Riccia

A metterli insieme, 1a storia d'amore tra Fenzo M. e

Delicata Giverra, intérpretati da Michele Rosiello ¢ dalla campobassana
Sharon Santella della Compagnia Stabile del Molise . Altro

Susrds quesio vide . Avvia un video party
O 233 Commenti: 7 Condivisioni: 325
o™ Mi piace [ commenta A2 Condividi

La Imagen 17 es otro ejemplo de publicacion por parte de la ETR Molise, el contenido es una foto de
una escuela de otros tiempos que se ve haya suscitado el interés y las reacciones de los usuarios
registrando hasta 241 reacciones y 75 compartidos. El dato es interesante porque es posible afirmar
que no es tanto o no es solo la frecuencia con la cual se publican sobre una pagina, sino también la
seleccion de los temas, del tipo de contenido o de la emocion que se quiere transmitir que tiene

incidencia en las reacciones de los usuarios.

Imagen 17 Post del 10 de Febrero: escuela de otros tiempos

Visit Molise si trova qui: Molise. see
10 febbraio - §

Una vecchia scuola di campagna in Molise. Dove si riunivano i bambini di
tutte le eta di una o due contrade del paese. E il maestro amivava spesso in
groppa a un asino f qui siamo a pochi chilometri da Larino #visitmolise @

OO'.' 241 Commenti: 11 Condivisioni: 75

[ﬁ Mi piace C] Commenta £ Condividi
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Cerdefia, Campania y Sicilia son las regiones que se presentas menos activas y con las menores
puntuaciones en todas las variables considerada. De hecho, observando las escasas publicaciones de

sus propia paginas Facebook, se nota el bajo nivel die implicacion en la promocion del territorio.

Tabla 12 Actividad de las cuentas Facebook de las ETR Marzo 2019

Pagina Rendimiento | Compromiso pflnl:ﬁz:zfti)?ll;s Pl}::/d Comel:tarios Compﬁrtidos
Liguria 27,0% 1,48% 0,36% 4,16 2282 17585
(F}Eil; \Tlﬁ:lrlle; 15,0% 0,58% 0,51% 1,13 507 6124
Visit Veneto 8,0% 0,38% 0,34% 1,10 469 5292
Visit Trentino 10,0% 0,28% 0,09% 3,13 552 4764
In Emilg%"magna 10,0% 0,34% 0,13% 2,61 181 2444
Valle D'Aosta 6,0% 0,41% 0,52% 0,77 185 1888
InLOMBARDIA 3,0% 0,11% 0,07% 1,65 403 1398
VisitPiemonte 2,0% 0,03% 0,1% 0,26 5 67
MarcheTourism 20,0% 0,86% 0,3% 2,90 1773 16174
Visit Lazio 7,0% 0,26% 0,11% 2,32 317 3133
Umbria tourism 9,0% 0,55% 0,13% 4,13 316 2381
Visit Tuscany 2,0% 0,07% 0,05% 1,39 174 1186
WeAreinPuglia 13,0% 0,38% 0,19% 2,03 738 3919
Visit Abruzzo 11,0% 0,32% 0,15% 2,19 454 3190
BasilicataTuristica 6,0% 0,33% 0,12% 2,65 336 1614
Turiscalabria.it 16,0% 0,17% 0,31% 0,55 6 261
Visit Molise 0 0,7% 2,7% 0,26 25 156
InCampaniaTuris
mo Bbcc
Visit Sicily
Visit Sardinia
Promedio

Fuente:Elaboracion propia sobre datos FanpageKarma 01/03/2019-31/03/2019

En Marzo 2019 los resultados muestran que la media de publicaciones diarias es igual a 1,80 inferior
al mes anterior. Cabe precisar que Marzo es un mes de transicion, sobretodo cuando la Semana Santa
se celebra en Abril. En Marzo 2019 siguen dominando Liguria, Trentino, Umbria que destacan la
media general de publicaciones diarias (4,16; 3,13; 4,13 respectivamente).

Liguria domina el panorama registrando datos positivos en todas las variables consideradas, tal y

como muestra la Imagen 18.
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Imagen 18 Post del dia 24 de Marzo. pisaje de la costa Ligure

Liguria
24marzo- Q

Nel blu, cosi blu... che pill blu non si pud' & o
Buona domenica dallinconfondibile #Paraggi, gemma prezicsa della Riviera
di Levante!

#lamialiguria #orgoglioliguria ... Altro

Commenti: 47 Condivisioni: 201

Los resultados més curiosos son aquellos registrados por Marcas y Umbria. Por un lado es interesante
notar como Umbria, igual que en Febrero, a pesar de tantas publicaciones diarias (4,13) sigue
registrando un nivel de engagement escaso (0,55%), sobretodo si se compara con Liguria, que en
igualdad de namero de publicaciones totaliza un nivel de compromiso superior (1,48%). A partir de
estos datos, mirando las publicaciones de Marzo 2019 de Umbria, se ha observado que si bien la
calidad de los contenidos es alta, no hay diversidad en las publicaciones: los paisajes siguen siendo la
moda de la pagina Facebook de Umbria y son los unicos post que tienen un nivel de interaccion

notable, como muestra la Imagen 19.
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Imagen 19 Post de dia 3 de Marzo de la ETR Umbria

@ Umbria tourism

—— Mpaceq agna a

Se non ci siele mai stati, vi consigliamo una gita a

Il centro della citta s estende intomo alla Chiesa
parrocchiale di San Giovanni Battista ¢ si articola in
un groviglio di strette vie e piazze, tipiche dei borghi
medieval Un luogo ideale per godersi und
passeggiata allara aperta tra antiche mura e torm
am @losthebattie

hitps:/iwww.instagram comfosthebattie

Las publicaciones que promocionan actividades o eventos importantes en la Region no suscitan
reacciones por parte del publico, como muestra la Imagen 20, una publicacion acerca de la “Corsa dei
due Mari” (corsa de los dos Mares), un evento de ciclismo de nivel nacional que abre la temporada de

la mas famosa corsa Milano Sanremo.

Imagen 20 Post del dis 14 de Marzo sobre la “Corsa dei due Mari”

w Umbria tourism see
ke 14 marzo - @

La celebre "Corsa dei Due Mari", che si svolgera dal 13 al 19 marzo, sara in
#Umbria con la terza tappa Pomarance-Foligno di 224 km, in programma
venerdi 15 marzo, e con quella del giomo successivo, con partenza da
Foligno e arrivo a Fossombrone, nelle Marche

@ https/Avww.umbriatourism.it/it_IT/-Airreno-adriatico

T

RIATOURISM.IT

Tirreno-Adriatico
La celebre "Corsa dei Due Mari”, che si svolgera dal 7 al 13 marzo, sara in

07

Por otro lado, la ETR Marcas con una media de 2,90 publicaciones diarias registra un notable nivel de
compromiso y un excelente indice de rendimiento de la pagina. Para descubrir la razon de tanto éxito

con “poco esfuerzo” en términos numeéricos, se han mirado las publicaciones en Marzo 2019 y se ha
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observado que las publicaciones, fotos y articulos sobre eventos y actividades resultan muy atractivas
para los usuarios percibiendo asi un gran éxito en términos de compartidos y reacciones. La Imagen

21 resumen algunas de las publicaciones mas exitosas.

Imagen 21 Post del 30 y 3 de Marzo sobre el Festival del Appennino y Las Colinas del infinito

@@= Marche Tourism o @ Marche Tourism i
& Wmazo- & & om0 &
Vi raccontiamo il Festival dell'Appennino che unisce escursioni, speftacoli, Ecco a voi lincantevole baia di Portonovo nella Riviera del Conero e Colli
concerti e arte culinaria, ideale per chi ama la montagna e I'entroterra dell'Infinito. Vi consigliamo una passeggiata sul far della sera per ammirare
piceno. Non fatevi scappare i tanti appuntamenti di primavera ed estate! lantica torre di guardia setlecentesca ed il Fortino Napoleonico che vi

@ https.ivwnv.destinazionemarche. itfestival-dell-appennino-.../ portaraindiedrm el fempo

Info: https:fiwwwv.destinazionemarche itiriviera-del-conero-in-in...J

Hestivaldelappoaning.,. A, Foto di Paole D'Angelo - @paolo85_gallery (da Instagram)

nlﬂO

DESTINAZIONEMARCHE.IT
Festival dell’Appennino 2019 - #destinazionemarche blog
“Walking the culture”é il titolo del Festival dell' Appennino 2019. Il Festival ...

OO 851 Commenti: 18 Condivisioni: 138

OO‘-' 260 Commenti: 8 Condivisioni: 104

Cerdefia y Campania siguen la tendencia de Febrero con un numero de publicaciones igual a cero o
inferior a la media general y datos negativos en términos de engagement, interaccion de las
publicaciones y rendimiento de la pagina. En cambio, Sicilia, ha registrado un aumento en el nimero
de publicaciones diarias que en Marzo supera la media general y registra una media de 2,32
publicaciones. Sin embargo la eficacia de las publicaciones es notable. Los contenidos son por la
mayoria fotos de paisaje de las distintas localidades de la region con anexo una breve didascélica que
aporta curiosidades so informacion acerca del sitio representado en la foto. No faltan publicaciones o
breves video con tema la tradicion gastronomica que parecen ser contenidos muy apreciados por los
usuarios. Las Imagenes 22 y 23 son un ejemplo de algunas de las publicaciones que han suscitado el

interés de los demas usurarios en términos de reacciones y compartidos.
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Imagen 22 Post ETR Siciclia sobre las exelencias gastronomicas y artistica de la Region

a Visit Sicily
S W piace questa Fagna 2 )

ﬂ Visit Sicily si trova qui- Modica
= 20marzo- Q

Il cioccolato & la risposta, non importa quale sia la domanda &
#giornatamondialedellafelicita

http:fiveaw. visitsicily info/cioccolato-di-modica/

Chocolate is the answer, whatever is the question &
#worldhappinessday... Altro

DOmipace () commenta 2 Consivic

Simonetta Nalin Fontana

VISITSICILY.INFO
Cioccolato di Modica
Svizzero? No, azleco... ll cioccolalo a Modica lo fanno con una ricetia

L
Aa

OO0 2:: Commenti: 11 Condivisioni: 40

Imagen 23 Captura de pantalla del video publicado por la ETR Sicilia: 10 cosas que hacer en Ragusa

% Visit Sicily e
=y 25marzo- Ragusa -

B BLasciatevi ispirare &
http:/Avenve visitsicily info/10coseal/ragusal

"8 Let us inspire you &
http:/ivrenvs visitsicily info/en/10cosealragusal... Altro

MAGUSA, LAST NIGW

O
el
W

OO-E-- Commenti: 4 Condivisioni: 14 Visualizzazion

Ademas, como muestran las imagenes, es positivo e interesante notar que las didascalicas estan
siempre traducida en Ingles para que la informacidon que aumenta la carga emotiva de la foto, pueda

ser accesible a los turistas internacionales que miren la pagina Facebook.
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Tabla 13 Actividad de las cuentas Facebook de las ETR Abril 2019

Pasi Rendimiento C . Interaccion Pub/di N. N.
agina de la Pagina 0Impromiso publicaciones a Comentario | Compartidos
Liguria 32,0% 1,75% 0,39% 4,53 2701 19861
Visit Trentino 12,0% 0,3% 0,1% 3,03 800 4965
Visit Veneto 14,0% 0,43% 0,41% 1,03 572 6034
Friuli Venezia
Giulia 10,0% 0,43% 0,39% 1,10 431 3687
Turismo
‘“LOI\I’IEARD 3.0% 0.12% 0.06% 2.17 263 1385
mfg}g‘g}‘)’m 15.0% 0.34% 0.14% 2.47 201 2694
Valle D'Aosta 5,0% 0,28% 0,18% 1,57 87 961
%f)aurr‘f; 19,0% 0,75% 0,24% 3,07 1512 13721
Visit Lazio 9,0% 0,33% 0,11% 3,07 429 4549
Visit Tuscany 3,0% 0,13% 0,1% 1,30 422 2033
gﬁ‘rtl’;ﬁ 12,0% 0,42% 0,1% 4,20 183 1287
Visit Abruzzo 8,0% 0,33% 0,13% 2,47 542 2306
WeAre;nPugh 11,0% 0,24% 0,1% 2,43 422 2671
]?r?lsrlllsl;i;a 11,0% 0,42% 0,28% 1,47 348 2071
T““S"ilab“a'l 99,0% 1,18% 0,6% 1,97 63 2536
Visit Molise 11,0% 0.27% 2,69% 1 87
InCampania
Turismo Bbcc
0,22% 3666
Visit Sardinia
Promedio 3732,60

PFuente:Elaboracion propia sobre datos FanpageKarma 01/04/2019-30/04/2019

En Abril 2019, mediamente las ETR publican 1,97 publicaciones cada dia. En términos generales la
actividad de las paginas ha tenido una variacion positiva. De hecho, Piamonte se une a Campania y
Cerdefia que siguen la misma tendencia negativa que los meses anteriores (Febrero/Marzo 2019) con
niveles inferiores a la media en términos de publicaciones diarias y los demas a veces nulos. Las
demas paginas de las ETR han registrado resultados positivos. Esto puede ser debido al hecho de que
en Abril se ha celebrado la Semana Santa (20-21-22 de Abril) junto a otras celebraciones nacionales
como el dia de la Liberacion (25 de Abril) hasta la fiesta nacional de los trabajadores (01 Mayo).
Cierto es que esta concentracion de celebraciones, ha permitido a los turistas de escaparse unos dias de

la rutina.

En términos generales, las ETR sobresalientes en términos generales han sido Liguria, Trentino,

Marcas y Calabria. Lacio y Umbria destacan sobretodo en numero de publicaciones diarias.
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Sicilia mejora su resultado registrando 3666 comentarios y aumentando el nimero de publicaciones
diarias (2,30) sin tener efectos particulares en el indice de rendimiento de la pagina, pero aumenta el

nivel de compromiso con los usuarios.

Tal y como muestran las Imagenes 24 y 25 de la pagina Facebook ETR Liguria, el éxito de las
publicaciones sigue invariado. Liguria promociona de forma adecuada todos los recursos del territorio:
mar, montafa, identidad gastronomica, cultura, arte y naturaleza. Tanto que el hashtag en cada
publicacion #orgoglioliguria (orgullo Liguria) queda estupendamente con el tipo de promocion

territorial que desarrollan a lo largo de las publicaciones.

Imagen 24 Post del dia 09 de Abril sobre las rutas de senderismo presentes

Liguria rloos
@ aprile - G

58 nuovi percorsi per 262 chilometri di sentieri in #Liguria' Da levante a
ponente tante possibilita di godere di paesaggi straordinari tra i monti e il
mare!

#LaMiaLiguria #0rgoglioLiguria

LAMIALIGURIAIT
Liguria: 58 nuovi percorsi per il trekking
Liguria ben 58 nuovi percorsi in Liguria per 262 n

QD'-' 2124 Commenti: 133 Condivisioni: 3131

Imagen 25 Post del dia 16 de Abril para celebrar un plato tipico Ligure: Trofie con pesto.

Liguria "
18 aprile - @

Una prelibatezza dietro l'altro, dal doice al salato. da perdere la testa! La
gastronomia ligure & un trionfo di sapori e gusti che regalano emozioni
uniche 38!

Qui un suggerimento per gustare i piatti della tradizione pasquale e
primaverile. senza trascurare i miti della gastronomia locale!
#laMiaLiguria #orgoglioLiguria

LAMIALIGURIAIT
Dieci piatti tipici da mangiare tra Pasqua e i ponti di Primavera
in Liguria

OO"' 285 Commenti: 5 Condivisioni: 124
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Otro resultado interesante esta representado por la pagina de la ETR Trentino Alto Adigio. De todas
las publicaciones cabe destacar una iniciativa de participacion para los usuarios que, como una
competicion, invita a escribir una citacion para que esta sea publicada por la pagina oficial de la ETR
Trentino.

Tal y como muestra la Imagen 26 la iniciativa de la “citacion las escribes tu”, es muy eficaz. De
hecho, las publicaciones con este tema suscitan numerosas reacciones. Es una forma de interactuar con
los usuarios que los invita a participar de forma activa y no solo como “observador” en el desarrollo de
la promocion del territorio. Ademas, la Imagen 27 muestra como la interaccion entre la pagina, y
entonces el “destino Trentino Alto Adigio”, y los usurarios sea muy fuerte tanto que se contestan con
fofos y cometarios como entre amigos.

a de la “citacion las escribes tu”

Imagen 26 Post ejemplo de la iniciativ:
T - 7

R~
G

o non sente i
2 Mpurito Fomers

Commmm.. o

Imagen 27 Ejemplo de reacciones e interaciones entre la ETR y su publico

v Mipiace = 3\ Segui | Condividi

O0% e l B Comment:: 2 Condivisioni: 13

Visit Trentino @

@visitirenting o Mi piace D Commenta £ Condividi
Home Pill pertinenti ¥

25 OB @
Informazioni

Video

Foto

Post

Twitler

Gruppi

Community

Crea una Pagina

a Visit Trentino @ Oh wow! Waiting for you next summer as
well £ 4 &

Mi piace ' Rispondi - Visualizza traduzicne - 85
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Asimismo, los resultados muestran que la pagina Facebook de la ETR Marcas, en Abril 2019 ha
registrado una media de 3,07 publicaciones diarias y ha registrado 1512 comentarios y 13721
compartidos. Haciendo una busqueda en las publicaciones, emerge que el tema central es el territorio
en todas sus expresiones y cada post registra un notable éxito en términos de reacciones, comentarios
y compartidos. Los contenidos varean: de fotos a video, hasta pequefios articulos sobre las actividades
a desarrollar, los eventos y las celebraciones a las cuales es posible de participar o recetas de la

tradicion. Las Imagenes 28 y 29 resumen las publicaciones de Marche Tourism de Abril 2019.

Imagen 28 Post del dia 19 y 10 de Abril sobre las atracciones en Marcas

=5 Marche Tourism b == Marche Tourism
& eeie G e &
Celebriamo il Venerdi Santo con la suggestiva Crocifissione di Lorenzo Lotio Vieni a scoprire |a Riviera del Conero e Colli dellInfinito: oltre 20 km di coste
che si trova allinfernc della chiesa di 5. Maria in Telusiano a Monte San & numerose bandiere blu, un promontorio a picco sul mare che da vita a
Giusto. Regalatevi un viaggio per afferrare il mistero di un capolavoro di tutti grotte. caletie e insenature tra Ia bianca roccia e il verde del Parco del

tempi Conero, per vivere esperienze uniche
v rivieradelconero infofit!

v turismo marche it
#destinazionemarche

o

1@ hitps Ihwvow.deslinazionemarche iliviaggio-dentro-unopera-d.../

DEST! NEMARCHE IT

Viaggio nell'arte: la Crocifissione di Lorenzo Lotto di Monte
San Giusto 0% ™ Comment: 25 Condivisieni: 533
008 25 Commanti: 1 Condivisiont: 124 o Mi piace (J commenta £ Condividi

Imagen 29 Post del dia 16 de Abril y reacciones de seguidores

@85, Marche Tourism .:"}\ Claudio Ghiselli
& 15apie O
Melle Marche non & Pasqua senza la pizza di formaggio da gustare con i b
salumi che piu preferite. E arrivato il momenta di prepararia! Correle a =
leggere la ricetta sul nostro blog B
L
[\
Mipiace - Rispondi - 9's

amlps Aeervi destinazionemarche.illa-ricetla-della-pizza-d.../

4

% 7 risposte

O Renza Careggio Eccolaaaa

DESTINAZIONEMARCHE.IT

La ricetta della pizza di formaggio marchigiana Scopri di pith
- #destinazionemarche blog

w Zrisposte

OO’-’ 480 Comment: 40 Condivisioni: 258

Visuaiizza aits 10 commenti

La Imagen 29 la participacion de los usuarios y esto se refleja en el nivel de compromiso y de
rendimiento de la pagina misma. Otros resultados interesantes son aquellos relativos a la pagina de la

ETR Calabria (Imagen 30 y 31).
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Imagen 30 Post del 11 y 23 de Abril sobre las producciones DOP de Calabria. Vino y Regaliz entre todas

@ Turiscalabria.it

wuse 22 aprile - G

Le qualita della Liquirizia di Calabria, che ha oftenuto la Dop nel 2011, sono
note ed apprezzale sin dallantichita, tanlo da essere considerate le migliori

@ Turiscalabria.it

oums 11 sprle - G

Il comparto vitivinicolo calabrese continua a créscere con grande intensita:
la Calabria conquista il vertice per superficie colfivata a vile biclogica, il 51%
del lotale, ed & la prima regione d'ifalia del pianeta

Ne pariano su La Gazzetta del Sud Oro nero made in Calabria

#vinicalabresi #lovecalabria #turiscalabria #liquirizia #ovecalabria

CALABRIA GAZZETTADELSUD.IT TURISMO.IT
Vino, Calabria prima regione in ltalia per coltivazione di vite Liquirizia, I'oro nero di Calabria
biologica Le prelibate radici calabresi sono nole ed apprezzale sin dall'anfichita, tant...

2 Condivisioni: 120

QO 240 Commenti: § Condivisioni: 188 Q0% s Comment

Imagen 31 Post del dia 15 de Abril sobre la iniciativa de dar a conocer las excelencia gastronomicas regionales al extranjero.

Turiscalabria.it
ouss 15 aprile -

Far conoscere |a Calabria ai coreani del Sud & l'ultima missione, in ordine di
tempo, che si & data Coldiretti. E gli operatori culturali coreani sono rimasti
entusiasti da quello che hanno visto e assaggiato tra gli stand del BIT

Maggiori dettagli su La Gazzetta del Sud

#luriscalabria #lovecalabria

COSENZA GAZZETTADELSUD.IT
Turismo, la Calabria conquista i coreani: Pollino, Cosenza e la
Sila in prima linea

Q214 Commenti: 18 Condivisioni: 198

De acuerdo con los resultados, en Abril 2019 la ETR Lacio ha posteado con una media de 3,07
publicaciones diarias consiguiendo un nivel de compromiso con los demds usuarios igual a 0,33%.
Buscando entre las publicaciones, ha resultado que los contenidos publicados era sobretodo videos y
fotos y el tema central de la mayoria de las publicaciones era la inauguracion de la temporada de las
antiguas mansiones de la region. Del 25 al 28 de Abril los turistas pueden ira visitar estas mansiones

dispersas por todo territorio. La Imagen 32 muestra una captura de pantalla de un breve video

promocional del evento.
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Imagen 32 Post del dia 18 y 24 de Abril sobre dos eventos importantes en Lacio:la floracion del Rosal y visitas a las
mansiones historicas

Qé‘- Visit Lazio &, Visit Lazio N
® 1Bapile G ‘@’G 24 aprile - G
5 :
?13 oguv:::‘t;ad:: ;:"'f;:::n:: ::bl:::;’ Rmo"’ CO:.?::M:;::T;\%: Ormai ci siamo, manca davero poco allevento tanto atteso, lapertura delle
o p e iy czore S o por o dimore storiche dal 25 al 28 aprile! Un viaggio nella grande bellezza
Cosa aspettate? Prenotate Ia vostra visita

hitps:ifbit ly/2UkCcap
#RoseloComunale #Roma #6NelLazio

#DimoreStoriche #6NelLazio #LazioDelleMeraviglhe

DAL 25 AL 28
APRILE

APRIAMO

LE DIMORE

STORICHE

DEL LAZIO
o2 (S o

WISITLAZIO.COM
Tra 1100 varieta riapre il Roseto Comunale di Roma -
VisitLazio Q0 18 Commenti- 15 Condivisioni: 41

O0® 20 Commenti: 15 Condivision: 90 o Mi piace (J Commenta £ Condividi

Ademas, tal y como muestra la Imagen 32, otro evento importante ha sido la abertura del Rosal
Municipal de Roma Capital que cuenta mas de 1100 tipos de rosas de todo el mundo, y la floracion
normalmente es final de Abril y Mayo. Evento que ha resultado muy apreciado por los usuarios tanto
que las reacciones al post han sido 246 y 90 compartidos.

Asimismo, la promocién de los caminos religiosos tanto en Lacio con en todo el Pais, ha suscitado un
fuerte interés por par de la audiencia. La Imagen 33 muestra que las reacciones han sido en total 441 y

los compartidos han llegado hasta 447.
Imagen 33 Post del dia 09 y 12 de Abril sobre los caminos de la fé y las costas del Circeo

4.6 Visit Lazio 4.4 Visit Lazio

4}0 @ aprile - & eo 12 aprile - G
lta!;a ter.rra di cda:‘muT e caln;;nligalw"' Secondo un 5°"“:‘3?“° desacata Da oggi San Felice Circeo, Ponza & Ventotene sono le Citta della Cultura del
edirice (eore. 0 Mez20 nal 20150 numero di peraons che hatno néfcono | Lazio 2019, un'altra bella occasione per prenotare le vostre vacanze nella

cammini del belpaese ha superato coloro che hanno scelto il cammino di
Santiago di Compostela!
In questo interessante arficolo i cammini pil gettonati #Sanfelicecirceo #Ponza #Ventotene #Latina

riviera pontina

#LaziolsMe #LazioDelleMeraviglie

GREENME.IT

Questi cammini italiani hanno battuto per la prima volta = ans o .
Santiago di Compostela OO w04 Comenantl: 13 Condisiont 704
Q20 Commenti: 38 Condivisioni: 447 o Mi piace (J commenta £ Condividi

En ultimo, siempre la Imagen 33 muestra una captura de pantalla de un breve video donde se
promocionan la zonas de la costa Pontina, rica en términos de cultura y bafiada por un mar cristalino.
Este breve video ha totalizado404 reacciones y mas de 700 compartidos, sinonimo del éxito de la
promocion de esta porcion de territorio.

En Abril la ETR Umbria propone publicaciones de amplia gama y no solo paisajes. La gastronomica,

los eventos culturales y religiosos y las actividades a realizar en la Region finalmente domina el
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escenario de las publicaciones como muestran las Imagenes 34 y 35 aunque las publicaciones de

paisajes siguen siendo las con el mayor numero de reaccione se interacciones por parte de los usuarios.

Imagen 34 Post del dia 08 y 11 de Abril: paisajes del Umbria

Post

Foto

Note

Umbria

Umbria tourism

@Umbriatourism

Home

Video

Informazioni

Community

Evenii

Wb Mipiace 3 Segui | A Condividi

Umbria tourism
Saprie O

fing al medemo e

L'appuntamento & per sabato 13 aprile, alle 8.45, con il percorso di trekking
ad anello di 10 km del progetio I Sentieri del Perugino® e, alle 16.00, con il
convegno ‘Il Santuario di Mongiovino: Storie di Santi, Uomini e Luoghi®

#Umbriatourism #Umbriacuoreverde #urismo #Panicale #Mongiovino
#pellegrinaggio #Perugino | Borghi Piu' Belli D'llalia

1l Santuario della Madonna di Mongioving, vero scrigno d'arle & luogo di
devozione mariana nel borgo di Panicale, ospilerd una giomata di dibattit
passeggiate e visite guidate, sul fema del cammino dagl antichi percorsi di

Umbria tourism
1Maprie Q3
La Cascata delle Marmore inserita dalla CNN Travel nella lista dei 33 luoghi
pill belli da visitare in talia. »
Venile a Temi e lasciatevi conquistare dal suo splendore! &
hitps:/fenn it2KpACnT

#umbriacuoreverde #umbrianature #emi #cascatadellemarmore
#beslplacestovisit #greenhearlofitaly

Imagen 35 Post sobre las excelencia artisanales y gastronomica de Umbria

Umbria tourism
W Bapie- @
Si vous passez volre temps libre 3 chercher des antiquités spéciales, vous
ne pouvez pas manguer les meubles en bois fabriqués selon Ia tradition
artisanale de rOmbrie. Profitez de votre séjour et découvrez lartisanat local
hitps /it ly/2GDBSEC
#umbriagreenheartofitaly #umbriaculture #arfisanatbois #ombrie

Visualizza traduzione

e
Did you buy the famous lentils of Castelluccio di Norcia?

If you don’t know how to make the tasty and traditional soup, here's our
recipe hitps:/ibit ly/2XJ2FR1 &

#umbriagreenheariofitaly #typicaldelicacies #umbriataste #traditionalfood
#foodandwine

Visualizza traduzione

Umbria tourism

27 aprile - Q)

En el parrafo siguiente se presentara el analisis hecho sobre las cuentas Instagram de las entidades

turisticas regionales.

3.3.2. Analisis de la promocion realizada por las ETR italianas a través de Instagram

Con respecto al analisis de las cuentas Instagram de las ETR, se han registrado las cuentas oficiales de

las Regiones el nimero de seguidores, post y el niimero de post con el hashtag oficial. Para verificar la

“autenticidad” de las cuentas, se ha consultado en la parte dedicada a la “biografia” si llevaba puesto

una indicacion de que era una cuenta oficial para la promocion turistica de la Region.
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De este primer analisis ha resultado que 19 regiones tienen una cuenta Instagram, siendo la ETR
Campania la unica que no tiene una cuenta oficial en esta red social. Ademas, la entidad turistica
VistiMolise si bien tiene una cuenta Instagram, no tiene un hashtag oficial.

La Tabla 14 muestra las variables que se han considerado en cuanto representan la primera
informacién que se destaca al abrir una cuenta Instagram. Ademas, muestra la informacion recopilada

y los datos ordenada geograficamente: Regiones de Norte, Centro, Sur y Mezzogiorno, Islas.

Tabla 14 Cuenta Instagram de las Entidades Turisticas Regionales

> Post con Publica
Region Cuenta #Hashtag #Hashtag Followers ciones
Molise visitmolise eu | - - 421 61
Apulia weareinpuglia | #weareinpuglia | 1.225.069 | 91.769 2.047
Basilicata | C2HUMISY | pilicata 740.898 | 19247 | 926
Véneto visitveneto #visitveneto 441.575 47.427 1.096
ValleDe | @viverclavalle |y jjoqaosta | 393.632 | 7.195 221
Aosta daosta
Marcas marchetourism | 24Sstinazione | 54 990 | 39280 | 2.110
marche
Lombardia in_lombardia #inLombardia | 287.554 49.780 2.218
Friul . .
VenJulia fvglive #tvglive 224.167 22.013 431
Trentino @yvisittrentino | #visittrentino 192.673 114.000 1.652
Sicilia ig_visitsicily #ig_visitsicily | 183.327 53.200 2.386
Liguria ;““S‘nomhg““ #lamialiguria | 149.987 | 37.051 2.688
Cerdenia Visit Sardinia | #visitsardinia 127.930 5.949 139
Abruzos yourabruzzo #yourabruzzo 113.085 30.387 2.159
Lacio visit_lazio #lazioisme 97.630 32.520 1.200
Emlha: inemiliaromag | #inemiliaroma 72 865 28.000 2557
Romafia na gna
Piamonte visit piemonte | #visitpiemonte | 53.985 2.405 296
. q
Toscana visittuscany R 23.524 126.204 2.581
uebella
Calabria turiscalabria #turiscalabria 18.231 2.879 673
Umbria umbriatourism wﬂ 15.252 16.512 1.334

Fuente: Elaboracion propia

El primer paso del analisis ha sido ordenar las cuentas seglin su éxito en términos de seguidores y de
actividad expresada por el numero de post publicados. Los datos actualizados a Marzo 2019, estan
recopilados en las Tablas 15 y 16. Ambas muestran la misma informacion, pero clasificada segun dos

criterios distintos: clasificacion por seguidores y clasificacion por nlimero de publicaciones.
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Tabla 15 Canales Instagram de las ETR. Clasificacion por seguidores
Regién Cuenta N° Seguidores
1. Toscana visittuscany 126.204
2.  Trentino-Alto Adigio (@visittrentino 114.000
3. Apulia Viaggiareinpuglia.it 91.769
4.  Sicilia ig_visitsicily 53.200
5. Lombardia in_lombardia 49.780
6. Véneto visitveneto 47.427
7. Marcas marchetourism 39.280
8. Liguria turismoinliguria 37.051
9. Lacio visit_lazio 32.520
10. Abruzos yourabruzzo 30.387
11. Emilia-Romafia emiliaromafitourism 28.000
12. Friul-Venecia Julia fvglive 22.013
13. Basilicata basilicataturistica 19.247
14. Umbria umbriatourism 16.512
15. Valle De Aosta @viverelavalledaosta 7.195
16. Cerdena Visit Sardinia 5.949
17. Calabria turiscalabria 2.879
18. Piamonte visit_piemonte 2.405
19. Molise visitmolise _eu 421
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 16 Canales Instagram de las ETR. Clasificacion por n. post publicados
Region Cuenta N° Post Publicados
1. Liguria turismoinliguria 2.688
2. Toscana visittuscany 2.581
3.  Emilia-Romafia inemiliaromagna 2.557
4. Sicilia ig_visitsicily 2.386
5. Lombardia in_lombardia 2.218
6. Abruzos yourabruzzo 2.159
7. Marcas marchetourism 2.110
8. Apulia weareinpuglia 2.047
9. Trentino-Alto Adigio (@visittrentino 1.652
10. Umbria umbriatourism 1.334
11. Lacio ViSit_laZiO 1.200
12. Véneto visitveneto 1.096
13. Basilicata basilicataturistica 926
14. Calabria turiscalabria 673
15. Friul-Venecia Julia fvglive 431
16. Piamonte visit_piemonte 296
17. Valle De Aosta @viverelavalledaosta 221
18. Cerdefia Visit Sardinia 139
19. Molise visitmolise _eu 61

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados mostraron que la cuenta Instagram con el mayor nimero de seguidores es la de la ETR
Toscana, @visituscany, con 126.204 followers, seguida por las cuentas @visitrentino de la ETR del

Trentino —Alto Adigio (114.000) y @viaggiarepuglia.it de la Region Apulia (91.769).
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Por otro lado, en términos de numero de post publicados, la cuenta @turismoliguria de la ETR Liguria
es la primera con 2.688 publicaciones, seguida por @visituscay con 2.581 post y @inemiliaromagna

(2.557).

Ademas de este andlisis previo, se ha procedido a un analisis de las cuentas Instagram con la ayuda de
la herramienta FanpageKarma. Para evaluar el nivel de rendimiento y la actividad de las cuentas
Instagram de las ETR, se han seleccionado 6 variables utilizadas por FanpageKarma con el objetivo de
analizar el éxito de las cuentas Instagram de las ETR en términos de nivel de compromiso con los

usuarios. La Tabla 17 resume y explica las variables utilizadas.

Tabla 17 Variablesconsideradas en el analisis con Fanpagekarma de las cuentas Instagram

VARIABLES DESCRIPCION

Indica el numero de wusuarios que “siguen” la

1. SEGUIDORES publicaciones de una cuenta en un dado periodo

2. NUMERO DE Indica el numero de publicaciones en un dado periodo

PUBLICACIONES
3. COMENTARIOS Y ME Indica el numero total de interaccione s con una dada
GUSTA cuenta

Indica el nivel de interaccion que tienen los usuarios
con una marca

4. NIVEL DE COMPROMISO *En Instagram el compromiso se mide a través de la
relacion entre las interacciones: like-comentarios (Paula
Obeso, 2019)

5. INTERACCION DE Indica el porcentaje de usuarios que hacen clic en
LAS PUBLCACIONES cualquier parte de una publicacion.
6. PUBLICACIONES/DIA Mide el nimero de publicaciones diarias

Fuente: Elaboracion propia. Variables: FanpageKarma. Definiciones: (Glossario Marketing, 2018).

Tal y como se hizo para el analisis de las paginas Facebook, se ha analizado un periodo de tres meses
de Febrero a Abril 2019. De las 19 ETR que tenian una cuenta en Instagram se han podido analizar
solo 17 a través de FanpgeKarma, ya que las cuentas de Valle De Aosta y Trentino Alto-Adigio no

eran cuentas de empresa y la aplicacion de analitica no permitia monitorizar la actividad.

La Tabla 18 resume los datos de la actividad de las cuentas Instagram de las Entidades turisticas

regionales en Febrero 2019.
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Tabla 18 Actividad de las cuentas Instagram de las ETR, Febrero 2019

. . N. . . Interaccion Nivel
Pagina Seguidores Publicaciones Reacciones | Pub/dia pub. Compromiso
Tunsmizmhg“r 36733 105 111.817 3,75 2,96% 11,12%
‘nLOl\I’IfARD 49.499 87 111410 | 310 | 2.63% 8,18%
Emilia
Romagna 33033 28 22025 1 2,44% 2,44%
Tourism
Frinliveneziasl ¢/ 12 12407 042 | 481% 2,06%
GiuliaTurismo
visitveneto 47253 8 21413 0,28 5,7% 1,63%
VisitPiemonte 2023 4 345 0,14 433% 0,62%
Litge 16337 28 9797 1 2.18% 2,18%
Tourism
Visit Tuscany | 125.422 28 73.695 1 2,14% 2,14%
Visit Lazio 32399 14 13633 0,5 3,02% 1.51%
Wiielie 39033 11 14245 0,39 3,35% 1,32%
Tourism
bas‘h‘;i;a“mt 19119 31 15299 1,10 2.62% 2.9%
Your Abruzzo | 30100 29 35347 1,03 4,11% 4,25%
V‘aggﬁlizrftmp“ 91.198 18 36.813 0,64 2.27% 1,46%
T““SC“t‘lab“a'l 2868 8 350 0,28 1,54% 0,44%
Visit molise =
Visit Sardinia - 312 0,035 5,42% 0,19%
VisitSicily - 49 62486 1,75 2,33% 4,08%
Promedio 39061,9 27.4 31854,2 1,0 3% 3%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Fanpagekarma

Tal y como muestra la Tabla 18, en Febrero 2019 las ETR han publicado mediamente 27,4 contenidos
entre fotos y videos registrando una media de 31.854,2 reacciones por parte de su publico entre
comentarios y “me gusta”: Ademas, se publicaron mediamente 1 contenido al dia con un porcentaje de

interaccion igual al 3% y un nivel de compromiso del 3%.

TurismoinLiguria lidera en términos de numero de comentarios y me gusta (111.817) y por nimero de
publicaciones totales (105) y es la cuenta con mayor éxito si se considera el conjunto de variables
seleccionadas. Frente a un numero si bien importante de seguidores, lo contenidos publicados (3,75
diarios) resultan particularmente atractivos para su publico, tanto que se registra un indice de

compromiso igual al 11,12%.

InLombardia también registra resultados interesantes en términos de nimeros de publicaciones totales
(87, es decir 3,10 por dia) y numero de comentarios y me gusta (111.410) llegando a tener un nivel del

compromiso de 8,18%.
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Visit Tuscany lidera en nimero de seguidores 125.422, pero a pesar de tantos seguidores el nivel de
compromiso y de interaccion de las publicaciones, resulta bajo la media de 3% con un resultado igual

al 2,14% respectivamente.

A pesar de un numero de publicacion diaria de 1,03 y un numero de seguidores relevante pero aun asi
inferior a otras cuentas analizadas, YourAbruzzo, registra un notable nivel de compromiso igual al
4,25% que indica que su publico es muy activo o que los contenidos publicados resultan mas

atractivos.

ViaggiarePuglia registra un importante numero de seguidores 91.198 y un elevado numero de
comentarios y me gusta totales iguala 36.813. No obstante, el nivel de compromiso resulta bajo la

media general del 3% (1,46%).

En ultimo, cabe destacar el resultado de la cuenta Instagram de la ETR Sicilia, VisitSicily que registra
un numero de publicacion total de 49 (1,75 por dia) generando en total 62.486 reacciones (comentarios

y me gusta) que se traduce en un nivel de compromiso igual al 4,08%.
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Tabla 19 Actividad de las cuentas Instagram de las ETR, Marzo 2019

. . N. . , Interaccion Nivel
Pagina Seguidores Publicaciones Reacciones | Pub/dia pub. Compromiso
turismoLiguria | 38253 118 125.461 3.8 2,84% 10,8%
‘“LOMEARDI 51094 93 114085 3,0 2,44% 7,32%
Emilia
Romagna 34852 31 27705 1,0 2,62% 2,62%
Tourism
o T 21 24045 0.7 5.14% 3.48%
iulia Turismo
Visitveneto 47947 11 36842 0.4 7.02% 2,49%
VisitPiemonte 2105 2 303 0,1 7,32% 0,47%
g)’;‘l’lrs‘; 17178 30 12025 1.0 2.4% 2.32%
Visit Tuscany | 128.801 35 104603 1,1 2,35% 2,66%
Visit Lazio 33056 20 18132 0.6 2.77% 1,79%
%f)fﬁ?; 40104 15 24802 0.5 4,18% 2,02%
bamhc‘;‘;atum“ 19698 30 15419 0,97 2.65% 2.56%
Your Abruzzo 31010 31 39437 1 4,16% 4,16%
Vlagﬁlizrftmpug 93410 17 32651 0,5 2,08% 1,14%
T““SC"t‘lab“"‘" 2928 2 106 0.1 1.83% 0.12%
Visit molise - 2 142 0,1 0,0% 0,0%
Visit Sardinia 6069 1 280 0,03 4,72% 0,15%
VisitSicily 54995 56 76678 1,8 2,49% 4,51%
Promedio 39013,5 30,3 38395,1 1 3% 3%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Fanpagekarma

Tal y como muestra la Tabla 19, en Marzo2019 las ETR en Instagram han publicado mediamente 30,3
contenidos entre fotos y videos (1 al dia), registrando una media de reacciones igual a 38395,1 por
parte de su publico entre comentarios y “me gusta”. Se ha registrado un aumento del promedio de las
publicaciones totales (+10,5%) y del numero de reacciones totales (+20,5%). Ademas la media del
nivel de interaccion de las publicaciones ha sido del 3%, asi como el nivel de compromiso tiene una

media del 3% también

Este incremento se registra en casi todas las cuentas Instagram de las ETR y entre todos cabe destacar
que turismoLiguria sigue liderando en términos generales con un numero de publicaciones totales
igual a 118 (3,8 por dia), 125.461 reacciones totales y un nivel de compromiso igual al 10,8%. Sigue
en la media el nivel de interaccion de las publicaciones (2,84%). inLombardia sigue la tendencia del
mes anterior, sobresaliendo en términos de nivel de compromiso (7,32%) y contando con un total de
publicaciones igual a 93 que han generado 114.035 reacciones entre sus seguidores o publico.
Asimismo, Visit Tuscany mejora el numero de publicaciones totales (35) en comparacion con el mes

anterior (+25%) incrementando igualmente el numero de seguidores del 2,6% (128.801) y el numero
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de reacciones a las publicaciones del 41,9%(104.603) y mejorando el nivel de compromiso con su
audiencia (2,66%). Your Abruzzo por otra parte, incrementa el numero de publicaciones totales en
Marzo 2019 (39.437) y asi el numero de reacciones totales del 11,5% en comparacion con Febrero
2019, mejorando el nivel del compromiso (4,16%) y nivel de interaccion de las publicaciones (4,16%).
Asimismo, Visit Sicily registra un incremento notable en algunas de las variables consideradas. Cabe
destacar el crecimiento del numero de publicaciones totales igual al (56) con una media de
publicaciones diaria igual a 1,8; es decir el +14,2% , y el aumento del numero de reacciones (76678)
igual a+ 22,7% en comparacion con Febrero 2019. A pesar de estos cambios positivos, el nivel de

compromiso y la interaccion de las publicaciones, quedan invariados.

Tabla 20 Actividad de las cuentas Instagram de las ETR, Abril 2019

. . N. . , Interaccion Nivel
Pagina Seguidores Publicaciones Reacciones Pub/dia pub. Compromiso
turismoLiguria 40352 119 134580 3,97 2,88% 11,41%
mLOMfARDI 52859 89 118700 2,97 2.57% 7,61%
Emilia
Romagna 36172 30 25802 1,00 2.43% 2.43%
Tourism
S 23 23763 0,77 4,45% 3.41%
uliaTurismo
Visitveneto 48801 12 33903 0,40 5,84% 2,34%
VisitPiemonte 2197 5 399 0,17 3,72% 0,62%
Wil 18026 29 12775 0,97 2.5% 2.42%
Tourism
Visit Tuscany 131614 31 82169 1,03 2,04% 2,1%
Visit Lazio 33697 19 25977 0,63 4,1% 2,6%
aelns 41458 14 26644 047 | 4,69% 2.19%
Tourism
b"‘“hca;a“m““’ 31836 30 38043 1 4,03% 4,03%
Your Abruzzo 20522 24 11308 0.8 2,35% 1,88%
Vlagg‘izrﬁmp“gl 95295 16 23080 0,53 1,53% 0,82%
TurisCalabria.it 2985 7 467 0,23 2.26% 0,53%
Visit molise - 0 0 0 0% 0%
Visit Sardinia 6219 0 0 0,00 0,0% 0,0%
VisitSicily 57624 62 100091 2,07 2,87% 5,92%
Promedio 40211 30 38688 1 3% 3%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Fanpagekarma

Tal y como muestra la Tabla 20, en Abril 2019 se ha registrado decrecimiento en la media de
publicaciones totales de las ETR (-0,99%): mediamente las publicaciones han sido 30 registrando una
media de 38.688 de comentarios y “me gusta”. A pesar de un numero inferior de publicaciones, las
reacciones totales han crecido del 0,76%. Las publicaciones diarias, asi como el nivel de compromiso

y de interaccion de las publicaciones no registraron variaciones en comparacion con Marzo 2019.
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Ademas de las cuentas Instagram turismoLiguria, InLombardia y VisitTuscany que siguen liderando
en casi todas las variables, los resultados mas interesantes resultan ser los de VisitVeneto que registra
un numero de seguidores notable (48.801) y el nivel de interaccion de las publicaciones mas alto
(5,84%); no obstante, presenta un numero escaso de publicaciones totales (12) y diarias igual a 0,40.
En nivel de compromiso resulta bastante bueno (2,34%) aunque no supere la media total mensual de

3%.

Asimismo es interesante notar el resultado llevado a cabo por basilicataturistica, que registra 31.836
seguidores y un numero total de publicaciones igual a 30 (mediamente 1 publicacion al dia). Ademas,
registra un total de comentarios y me gustas iguala a 38.043 y un nivel de compromiso (4,03%) y de

interaccion de las publicaciones (4,03%) por encima del promedio mensual.

Asimismo, sigue su incremento la cuenta de la ETR Sicilia, VisitSicily. Pasa de 54.995 seguidores en
Marzo 2019 a 57.624 en Abril 2019, ademas, incrementa el 10,7% el numero de publicaciones
mensuales total y sobresale en términos de reacciones con 100.091 entre comentarios y me gusta
(+30,5%). Mas adelante, las publicaciones diarias llegan a ser 2,07 doblando el promedio mensual

total y el nivel de compromiso supera el 31,2%.

Tal y como se plante6 en el Capitulo 2 y de acuerdo con el estudio llevado a cabo por (Blogmeter,
2017), la fuerza comunicativa de los hashtag y las ventajas comerciales relacionadas con el uso de los
mismos se aplican tanto a marcas de productos como a marcas turisticas para la promocion de los
territorios. De hecho, el analisis de las cuentas Instagram de las ETR ha puesto de manifiesto que
existen diferencias interesantes entre el nimero de seguidores y el nimero de publicaciones con

hashtag oficiales de algunas de las ETR (Tabla 14). Es por ello que se han analizado ambas variables.

Las publicaciones con hashtag oficiales son todas aquellas publicaciones hechas por un usuario donde
se utiliza el mismo hashtag. Para encontrar este dato se ha hecho clic-en todos los hashtag oficiales que
aparecian en las cuentas de las ETR y desde alli la aplicacion enlaza a otra pagina donde aparece un
listado con todas las publicaciones que incluyen. El objetivo era verificar si habia una relacion entre
las dos variables: si a un nimero mayor de followers correspondia un alto nimero de publicaciones

con el hashtag oficial. La Tabla 21 resume estos datos.
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Tabla 21 Cuentas Instagram de las ETR, n. de seguidores y n. post con hashtag

Region #Hashtag ND}II’:::I::; # N° Followers
Apulia #weareinpuglia 1.225.069 91.769
Basilicata #basilicata 740.898 19.247
Véneto #visitveneto 441.575 47.427
Valle De Aosta #valledaosta 393.632 7.195
Marcas #destinazionemarche 301.990 39.280
Lombardia #inLombardia 287.554 49.780
Friul-Venecia Julia #fvglive 224.167 22.013
Trentino-Alto Adigio #visittrentino 192.673 114.000
Sicilia #ig_visitsicily 183.327 53.200
Liguria #lamialiguria 149.987 37.051
Cerdefia #visitsardinia 127.930 5.949
Abruzos #yourabruzzo 113.085 30.387
Lacio #lazioisme 97.630 32.520
Emilia-Romana #inemiliaromagna 72.865 28.000
Piamonte #visitpiemonte 53.985 2.405
Toscana #toscanaovunquebella 23.524 126.204
Calabria #turiscalabria 18.231 2.879
Umbria #umbriacuoreverde 15.252 16.512
Molise - 421

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados mostraron que el nimero de post con hashtag oficiales es muy alto en el caso de
algunas ETR y que, a pesar de un nimero bajo o inferior de seguidores, algunas ETR tienen un notable
éxito con los hashtag oficiales que utilizan. Por ejemplo, desde que abrid su cuenta hasta Marzo 2019,
el hashtag oficial de la ETR Apulia, #weareinpuglia ha sido utilizado en 1.225.069 post frente a un
numero de seguidores relevante (91.769) pero no de la misma entidad. Asimismo, en el mismo periodo
#basilicata de la ETR Basilicata, con 19.247 seguidores ha coleccionado 740.898 post, un resultado
muy interesante en términos de promocion online de la marca turistica de la Region. Ademas, otro
caso de éxito se ha registrado en los hashtag oficiales de #valledaosta con 393.632 post con el hashtag
frente a sus 7.195 followers, #visitsardinia que ha registrado en total de 127.930 post a pesar de tener
solo 5.949 y, por tultimo, #visitpiemonte_53.985 post con hashtag oficiales a pesar de sus 2.405

seguidores.
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Conclusiones

La heterogeneidad del territorio italiano permite que la oferta turistica del Pais es diversificada y
completa. Para garantizar que dicha oferta sea promocionada de forma adecuada, existen organismos
competentes y dedicado a dicha actividad a todos niveles: nacionales y local. Ademads, cierto es que
dichos organismos deben de tener en cuenta las tendencias de los canales a través de los cuales los
viajeros se informan, reservan y descubren los destinos. Buscadores, portales web y sobretodo los
medios sociales son herramientas indispensable para cualquiera que quiera promocionarse online y

que garantiza una ventana al mundo.

Las Entidades Turisticas Regionales italianas han entendido la importancia de la presencia online para
la promociéon y la comercializacion de su propia oferta turistica para una explotaciéon completa y
variada de sus territorios. Asi lo demuestra el hecho de que todas las ETR tengan presencia online

tanto con una web como en las redes y los medios sociales.

El panorama que se desprende del analisis de la presencia online de las ETR es suficientemente
positivo pero no uniforme. En este sentido con los portales web existen diversas incongruencias. Por
ejemplo algunas paginas web (Emilia-Romafia, Lacio, Basilicata, Sicilia, Véneto, Toscana, Cerdefia,
Lombardia, Trentino-Alto Adigio, Friul-Venecia Julia, Abruzos, Campania y Calabria) no
mencionaban que tenian presencia en una red social concreta y en realidad si la tienen. Asimismo, hay
paginas web ( Sicilia, Véneto, Lombardia, Campania y Molise) que incluyen el logo de una (o varias)
redes sociales y sin embargo en ocasiones no es posible conocer la autenticidad de las cuentas en las
redes sociales al no tener indicaciones (falta de logos oficiales, existencia de paginas Facebook
duplicadas, etc.). Por ejemplo, la ETR Toscana tenia puesto en su web el icono Facebook que remitia a
una cuenta Facebook oficial y activa; sin embargo,-después de proceder con la busqueda inversa, ha
resultado existir otra cuenta oficial que incluso tiene mas seguidores y numero de “me gusta”.
Ademas, en el caso de la ETR Campania, se excluyo la cuenta Instagram al no poder verificar que
aquellas encontrada a través de la busqueda inversa eran oficiales. La ETR Véneto ha resultado tener
dos cuentas activas en Flickr, ambas con logo oficial, pero no se ha podido verificar cual es la
“principal”.

Esto implica por un lado la dificultad de turistas potenciales o curiosos de tener acceso a una cuenta
oficial que remita a indicaciones ciertas y atendibles en cuanto a que sean supervisadas y organizadas
por las Entidades de Estado y, por otro lado, supone una pérdida de oportunidad al no poder explotar
de manera optima las ventajas ofrecidas por las redes sociales en términos de promocion y
comercializacion.

Las ETR en Facebook parecen conseguir alcanzar el vinculo entre el destino y el turista-consumidor.
De hecho, las publicaciones que tienen mas éxito en términos de comentarios y compartidos son las

fotos de panoramicas y de platos tipicos y, ademas, las ETR utilizan fotos de usuarios para hacer las
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publicaciones lo que aumenta el sentimiento de participacion y pertenencia a la Region, tanto que los
demas usuarios interaccionan no solo con comentarios y compartidos sino publicando sus propias
fotos. Ademas, las publicaciones de las ETR mas activas (Liguria) se alternan de manera similar todos
los dias: al principio del dia, como para darle el “buenos dias” a los seguidores se publican foto de
paisajes, a continuacién una imagen de una comida tradicional o una receta de un plato tipico,
publicaciones con eventos o propuestas de actividades y al final la ETR “se despide” con otra foto de

paisaje.

El dato es interesante porque demuestra que no es tanto o no es solo la frecuencia con la cual se
publican contenidos sobre una pagina, sino también la seleccion de los temas, del tipo de contenido o

de la emocidn que se quiere transmitir que tiene incidencia en las reacciones de los usuarios.

Del analisis de las cuentas Instagram cabe destacar que de algunas no se pudo analizar la actividad con
la herramienta FanpageKarma al no ser cuentas business como en el caso de Visitlavalledaosta, y
Visitrentino.

Cabe destacar que es muy importante crear y utilizar hashtag atractivos y oficiales para que la marca
territorial pueda ser promocionada no solo por parte de las ETR que la gestionan, sino también por
parte de los demas usuarios y potenciales visitantes, para que sean ellos mismos parte activa, aun
inconsciente, de la estrategia de marketing online. Los hashtag resultan ser una optima herramienta de
marketing en cuanto permiten una busqueda sencilla para los usuarios.

En el analisis realizado aunque no parece existir una relacion aparente entre el numero de seguidores y
el numero de post con hashtag, se ha notado como a pesar de un numero de seguidores pequefio, un
hashtag oficial atractivo puede “dar visibilidad” y a lo mejor crear cierto compromiso con otros
usuarios que no sean necesariamente seguidores de una cuenta Instagram en particular. La cuenta ETR
Apulia es un ejemplo de cuanto dicho: a pesar de 91.769 seguidores ha coleccionado 1.225.069 post
con el hashtag oficial #weareinpuglia. Es decir que potencialmente 1.225.069 usuarios han publicado

un contenido con este hashtag y esto se traduce en una cierta forma de promocion “sin querer”.

Ademas, de los resultados obtenidos de los datos, el analisis realizado muestra que las herramienta de
marketing online son utilizadas para la promocion del territorio no solo en ambito turistico. Es decir,
mirando a las publicaciones se nota cierta intencion de “dar a conocer” un plato tipico, una iniciativa,
un paisaje con la intencion de buscar y o fomentar la participacion. Cierto es que de manera
cualitativa, no hay homogeneidad. Por un lado hay regiones como Liguria, Toscana, Marcas y
Trentino llevan a cabo una accion de marketing online eficaz, bien explotando el potencial de las redes
sociales. Por otro lado, otras regiones como Molise, Campania y Cerdefa todavia no estdn

aprovechando de las ventajas derivadas por el utilizo de estas herramientas.
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En ultima instancia, es importante también destacar los limites del presente estudio. Cierto es que la
herramienta utilizada para llevar a cabo el analisis de la actividad de las ETR en las redes sociales de
referencia Facebook e Instagram, en su version de libre uso no permite elegir mas variables y
entonces no es posible escoger datos anadidos que quizas pudieran dar un panorama mas amplio y

completo de la actividad en redes sociales.
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