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Resumen

Introduccién: Los Destinos Turisticos Inteligentes combinan tecnologia e innovacién para
mejorar la experiencia del viajero y fomentar la sostenibilidad. Sin embargo, persisten desafios
en la integracion real de estrategias sostenibles y su comunicacién efectiva en redes sociales y
sitios web oficiales. Metodologia: Se realizé un analisis de contenido de 17 DTI en Andalucia,
evaluando su comunicacién sobre sostenibilidad en péaginas web y redes sociales. Se
examinaron publicaciones en Facebook e Instagram entre noviembre de 2024 y febrero de 2025,
utilizando la herramienta Fanpage Karma para extraer datos cuantitativos y cualitativos.
Resultados: Los DTI analizados presentan una baja presencia de términos relacionados con
sostenibilidad en sus plataformas digitales. Si bien algunos destinos destacan por su esfuerzo
en comunicar estos aspectos, la mayoria prioriza la promocién patrimonial y turistica sobre el
discurso ambiental y social. Discusién: A pesar del creciente discurso sobre sostenibilidad, su
aplicacién en la comunicacién digital de los DTI sigue siendo limitada. La interaccién con los
usuarios en estos temas es baja, lo que sugiere la necesidad de estrategias mas efectivas.
Conclusiones: Los DTI deben fortalecer su enfoque en la sostenibilidad, incorporando
estrategias innovadoras en sus plataformas digitales para aumentar el compromiso del pablico
y generar un impacto real.
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Abstract

Introduction: Smart Tourist Destinations combine technology and innovation to improve the
traveler experience and promote sustainability. However, challenges persist in the real
integration of sustainable strategies and their effective communication on social media and
official websites. Methodology: A content analysis of 17 DTIs in Andalusia was carried out,
evaluating their communication about sustainability on websites and social media. Facebook
and Instagram posts were examined between November 2024 and February 2025, using the
Fanpage Karma tool to extract quantitative and qualitative data. Results: The DTIs analyzed
present a low presence of terms related to sustainability on their digital platforms. While some
destinations stand out for their effort in communicating these aspects, most prioritize heritage
and tourism promotion over environmental and social discourse. Discussion: Despite the
growing discourse on sustainability, its application in the digital communication of DTIs
remains limited. Interaction with users on these topics is low, suggesting the need for more
effective strategies. Conclusions: DTIs must strengthen their focus on sustainability,
incorporating innovative strategies into their digital platforms to increase public engagement
and generate real impact.

Keywords: smart tourist destinations; sustainability; tourism; social media; SDGs; smart cities;
engagement; Fanpage Karma.

1. Introduccion

El contexto internacional actual se sittia en un momento de evolucion y revolucion tecnolégica
gracias al auge y posterior desarrollo de Internet y las llamadas Tecnologias de la Informacién
y la Comunicacién (TIC), presentes en todas las actividades humanas y, especialmente, en el
turismo (Porter, 2001). La colaboracion acelerada y cooperativa entre la tecnologia y el turismo
en los ultimos tiempos ha traido consigo cambios importantes en esta industria (Buhalis y Law,
2008). No en vano, el sector turistico se encuentra profundamente involucrado en las
revoluciones digitales, describiéndolas cada vez mds con términos como “turismo 4.0” o
“turismo inteligente” (Pencarelli, 2020).

Un ecosistema de turismo inteligente es un sistema turistico moderno que usa tecnologias
avanzadas para crear, gestionar y ofrecer experiencias innovadoras a los turistas (Gretzel et al.,
2015). La expresion turismo inteligente se ha utilizado para sefialar la creciente vinculacién de
los destinos turisticos, sus sectores y los viajeros en las TIC, lo que posibilita la conversién de
grandes volimenes de datos en propuestas de valor (Gretzel et al., 2015). Segtin Boes, Buhalis
e Inversini (2016), la colaboracién entre la tecnologia y personas expertas impulsa la obtencion
de ventajas competitivas duraderas en los destinos turisticos. Ademads, la infraestructura de
turismo inteligente puede ofrecer ventajas para resolver problemas urgentes y proporcionar
servicios inteligentes de relevancia (Radojevi¢, Lazi¢ y Cimbaljevi¢, 2020).

Paralelamente, el turismo realiza una aportacion significativa a la renta nacional de los paises.
En este contexto se indica como la contribucién del turismo al PIB mundial ha sido del 7,6%
en el afo 2022 y nivel de aportacion del empleo turistico al total global fue del 9%. En 2022, la
contribucion del PIB del sector de viajes y turismo de Espafia alcanz6 los casi 179.000 millones
de euros, lo que represent6 el 13,6% de la economia espafiola, asi como mas de 2,8 millones de
empleos, es decir, casi el 14% del total de los puestos de trabajo en el pais (WTTC, 2023).
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Con este marco de referencia los destinos turisticos inteligentes (DTI) han ido apareciendo
cada vez mas en el panorama turistico europeo, y la discusion cientifica en torno a las ciudades
y destinos inteligentes ha experimentado un crecimiento notable en la ultima década (Del
Chiappa y Baggio, 2015). Los destinos turisticos inteligentes han recibido una atencién
creciente durante los tltimos afios (Vardopoulos et al., 2023) y ademas se observa un aumento
en el interés por la integracién de la sostenibilidad y la digitalizacién en los destinos turisticos
(El Archi et al., 2023).

1.1. Los destinos turisticos inteligentes

Un DTI es un destino turistico que combina innovacién y accesibilidad, construido sobre una
infraestructura tecnolégica avanzada que promueve el desarrollo sostenible del territorio,
fomenta la interaccion del visitante con el entorno y mejora la calidad de su experiencia en el
destino, asi como el nivel de vida de los residentes (Sociedad Mercantil Estatal para la Gestion
de la Innovacién y las Tecnologias Turisticas, S.A.M.P., 2015).

Para Buhalis y Amaranggana (2013), un DTI es el producto de la interconexién de los destinos
turisticos con diversas comunidades de actores interesados a través de plataformas
interactivas, intercambio de informacion constante y sistemas avanzados de apoyo para la
toma de decisiones. Segtin Boes, Buhalis e Inversini (2015), los DTI engloban talento humano,
liderazgo, capital e innovacién, reduciendo asi la dependencia exclusiva de las TIC. Y son
capaces de generar decisiones superiores en cuanto a gestion y rentabilidad en comparacion
con aquellos otros territorios que no estén categorizados como destinos inteligentes (Gajdosik,
2018).

Por otra parte, se sostiene que la discusién del concepto sobre los DTI es mayormente positiva
en tono y suele enfocarse en la informacion en vez del conocimiento, y més en el disefio que
en la innovaciéon (Williams et al., 2020). De hecho, resulta complicado evaluar los progresos en
esta drea y se dificulta la apreciacion de los avances (Ivars-Baidal et al., 2021).

Los DTI gozan de una amplia aceptacién, representando un concepto que atrae a los
administradores de destinos por lo que implica de utilidad e innovacién. La revolucién digital
ha dado lugar al surgimiento de destinos inteligentes, donde el conocimiento y la informaciéon
estan al alcance de todos los interesados, permitiéndoles llevar a cabo una mejora continua en
su rendimiento y actividades en la medida de lo posible (Jovicic, 2019).

Para Gomis-Lopez y Gonzalez-Reverte (2020), la descripcion en torno al DTI encaja con los
objetivos de las estrategias de competitividad que de forma histérica siguen los destinos de
playa maduros. Estos destinos se proponen detener su decadencia a través de intervenciones
sobre sostenibilidad. En Europa, muchas de las iniciativas de turismo inteligente nacieron de
proyectos de ciudades inteligentes (Gretzel et al., 2015). El rdpido desarrollo de tecnologias
introduce inteligencia a todas las organizaciones y comunidades. Y esta se encuentra en estas
y en los DTI (Cocchia, 2014). Estas ciudades inteligentes han ser sostenibles en términos de
medio ambiente, economia y sociedad. Para lograrlo, es necesario abordar el equilibrio entre
las necesidades de los habitantes y los recursos disponibles (Giffinger et al., 2007).

Los cambios que se estan produciendo en la estructura del sector turistico, como la influencia
de las TIC o los cambios en el comportamiento de la demanda, respaldan la implementacién
de un enfoque basado en DTI para la gestion local del turismo. Y ha de plantearse de forma
precisa, organizada y realista en cuanto al alcance transformador del proyecto de DTI (Ivars
Baidal, Solsona Monzonis y Giner Sdnchez, 2016).
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La Unién Europea se encarga de promover el turismo inteligente y sostenible dentro de sus
paises miembros. Se persigue conectar y fortalecer los destinos y facilitar el intercambio de
mejores précticas. Lo realiza a través de la elecciéon de la Capital Europea del Turismo
Inteligente, reconociendo los avances notables en las ciudades en sus niveles de sostenibilidad,
accesibilidad, digitalizaciéon y patrimonio cultural y creatividad (European Commission,
2023).

En Espafia, inicamente son reconocidos con el distintivo de DTI aquellos destinos que
obtienen una puntuacién igual o superior al 80% en el grado de cumplimiento de los requisitos
previstos en la metodologia DTI. Aquellos destinos que no llegan a este porcentaje reciben un
distintivo de adherido, que les reconoce como destinos comprometidos con el proceso de
mejora continua que supone el modelo DTI (Segittur, 2022).

Actualmente la ejecucion practica de los proyectos de DTI en Espafia se basa en los aspectos
clave establecidos por Segittur. El programa de DTI es una iniciativa impulsada por la
Secretaria de Estado de Turismo y administrada por la Sociedad Mercantil Estatal para la
Gestion de la Innovacién y las Tecnologias Turisticas (Segittur), con el objetivo de mejorar la
competitividad de los destinos turisticos y la calidad de vida de sus habitantes, centrandose
en cinco areas clave: gobernanza, innovacion, tecnologia, sostenibilidad y accesibilidad
(Segittur, 2023).

Los Destinos Turisticos Inteligentes (DTI) se unen en la Red DTI para promover la
sostenibilidad, la innovacién y la tecnologia en el sector turistico. El estudio esta realizado en
el momento en el cual la Red DTI contaba con 543 miembros, de los que 370 eran destinos, 79
instituciones, 91 empresas y 3 observadores (Segittur, 2022).

La Asociacién Espafiola de Normalizacion (UNE) es la entidad legalmente responsable del
desarrollo de las normas técnicas, que se conocen como estandares y lleva a cabo una amplia
labor de estandarizaciéon en el dmbito de las ciudades y destinos inteligentes. Dispone de
normas vigentes que trabajan la mejora de aspectos concretos de los mismos (Asociaciéon
Espanola de Normalizacién, 2023).

1.2. La sostenibilidad en los DTI

En los DTI se tiene en cuenta de forma especial el factor de sostenibilidad. El turismo, dentro
del destino inteligente, es una herramienta para lograr la sostenibilidad, entendida tanto en el
aspecto ambiental, econémico y social. Y la propia definicién conceptual de DTI lleva implicito
el término. La transformacién en un DTI tiene un efecto duradero a medio y largo plazo que
ayuda a la sostenibilidad de la ciudad (Aguirre et al., 2023).

Dado el cambio climatico, es crucial que los destinos turisticos sean sostenibles para afrontar
desafios futuros. Las OGD (organizaciones de gestiéon de destinos) han de adaptarse a las
nuevas demandas de los turistas y establecerse como destino sostenible para seguir siendo
competitivos (Hanna et al., 2018). Los turistas actuales tienen una inclinacién por el ecoturismo
y la preservacion del entorno (Aguirre et al., 2023). La sostenibilidad juega un papel clave en
el fomento de la competitividad de los destinos turisticos (Goffi et al., 2019).

Y se han de armonizar los objetivos estratégicos de todos los involucrados, ademas de asegurar
la sostenibilidad de los recursos locales (Buhalis, 2000). Segtin Romao et al. (2018), la
sostenibilidad y el entorno urbano pueden hacer una ciudad mas atractiva, pero también
generan un desafio para equilibrar la vida de los habitantes, el medio ambiente y el turismo.
El aumento de visitantes no siempre es bien recibido por la poblacion local.
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Los modelos DTI pueden suponer un impulso relevante para la sostenibilidad econémica,
medioambiental y social del destino y sus empresas (Molina Azorin et al., 2022). Las nuevas
herramientas tecnoldgicas actuales pueden ayudar a los gestores de destinos a manejar
recursos de manera eficiente para la sostenibilidad a largo plazo.

Y se pueden gestionar las externalidades debidas al turismo, como la masificacién de los
espacios. Autores como Encalada et al. (2017) afirman que los responsables de la toma de
decisiones tienen capacidad de idear planes inteligentes y sostenibles para el futuro al
identificar areas congestionadas y lugares con potencial de expansion.

El turismo ha de ser gestionado de forma sostenible, tanto para visitantes como para
residentes. Es clave en las ciudades. Comprender la opinién de los locales es vital para lograr
un turismo sostenible (UNWTO, 2018). Y, segtin indican Lee, Hunter y Chung (2020), las
ciudades con problemas de opiniones negativas sobre el turismo pueden superarlos creando
espacios urbanos compartidos por residentes y visitantes.

Segun Vardopoulos et al. (2023), en el caso de las ciudades europeas los proyectos inteligentes
no pueden garantizar de forma auténoma la transformacion de las ciudades presentes hacia
DTI sostenibles. Sin embargo, esta relacionado con la sostenibilidad el concepto de lavado
verde o greenwashing, por medio del cual se emplean técnicas o précticas de presentacion
exagerada en las que se retrata a una organizacién, producto o servicio como mds ecolégico o
sostenible de lo que realmente es.

Para Gonzalez (2019), la gestion de destinos se centra en una perspectiva retérica de la
sostenibilidad. Aunque hay un notable esfuerzo por la generacién de soluciones inteligentes,
apenas se proponen iniciativas de sostenibilidad basadas en el uso de la tecnologia. Y ha
habido escasos progresos a pesar de la adopcién del discurso de la sostenibilidad por parte de
los impulsores de ciudades y destinos inteligentes (Ivars-Baidal et al., 2023). Por otra parte,
segun las investigaciones de Krizaj et al. (2021), la gran mayoria de los proyectos categorizados
como inteligentes no prestan la misma importancia a los problemas de sostenibilidad social
que a los ambientales.

1.3. La comunicacion de la sostenibilidad en los DTI

El turismo se ha convertido en uno de los sectores econémicos mas importantes del mundo
tras registrar un crecimiento sostenido en los tultimos afios gracias, entre otros factores, a la
puesta en marcha de nuevos modelos de negocio, la democratizaciéon de los viajes, la apertura
de nuevos mercados y, por supuesto, al desarrollo de Internet (Buhalis y Law, 2008).

No obstante, la comunicacién turistica ha sido transformada por el auge de los medios sociales
(Martinez-Valerio, 2012) y, de hecho, son muchos los autores que afirman que han modificado
totalmente la comunicacién que los destinos turisticos venian desarrollando a través de la web
(Rodriguez y De la Morena, 2014; Paniagua y Huertas, 2018).

Esto es importante porque la imagen turistica, entendida como la percepcién global que se
tiene de un destino, es un elemento fundamental para el desarrollo (Baloglu y McCleary, 1999;
Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001). Esta imagen turistica puede entenderse en una doble
vertiente: emitida y percibida. La primera seria aquella que emite el propio ente gestor del
destino para informar sobre los recursos turisticos mientras que la segunda es la que construye
en su mente el propio viajero conforme a los estimulos que ha recibido (Pastor y Paniagua,
2020).
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No obstante, turistas y viajeros suelen llegar a los destinos como una imagen de esos destinos
ya establecida de forma previa, gracias, como indicaba Jenkins (2003), a la informacién que ha
ido recibiendo. Por ello, aquellos destinos que presentan su mejor imagen ante los viajeros y
refuerzan su imagen de marca deberdn esforzarse cada vez mas por consolidar aquellos
elementos que los diferencien (Giraldo y Martinez, 2017).

Esto no es un proceso facil y dependera de la capacidad de los gestores de los destinos para
saber comunicar cuales son los elementos que pueden atraer mejor a los turistas (Paul i Agusti,
2014). De esta forma, hay que tener en cuenta que, en este proceso, hace ya afios que, ademaés
de las webs oficiales de los propios destinos, los medios sociales se han convertido en los
instrumentos mas importantes para difundir los valores de los territorios turisticos,
especialmente por su capacidad de interaccion (Wigley y Lewis, 2012; Fernandez-Cavia y
Huertas, 2014; Mariné-Roig y Huertas, 2016).

Teniendo en cuenta todos estos aspectos, los objetivos fundamentales de esta investigacion
son los siguientes:

O1. Examinar las estrategias relacionadas con la sostenibilidad en la comunicacién de los
destinos con sus audiencias-objetivo y formular sugerencias para fomentar practicas que
tengan en cuenta estos valores.

O2. Mostrar los hallazgos de la investigacion sobre el estado de los destinos turisticos
inteligentes en un area concreta de la Comunidad Auténoma de Andalucia en el momento
de la realizacion del estudio.

2. Metodologia

Para alcanzar los objetivos propuestos, el presente estudio plantea un anélisis de contenido de
los términos clave relacionados con el turismo sostenible en las paginas de inicio de los sitios
web oficiales de los destinos turisticos inteligentes (DTI) de Andalucia. Los destinos
analizados incluyen Costa del Sol, Sierra Morena, Huelva, Campo de Gibraltar, Chiclana,
Fuengirola, Granada, Osuna, Rincén de la Victoria, Almeria, Ayamonte, El Ejido, Malaga,
Marbella, Sevilla, Torremolinos y Torrox. La seleccién de estos destinos se debe a su
incorporacion auténoma en la red de DTI de la Secretaria de Estado de Turismo del Ministerio
de Industria, Comercio y Turismo del Gobierno de Espaiia.

En el caso de Costa del Sol, es importante destacar la existencia de dos zonas diferenciadas:
oriental y occidental. Aunque ambas comparten una coordinacién turistica centralizada, los
municipios que las integran poseen iniciativas propias en materia de promocién turistica.
Como resultado, ademas de la pagina web de Turismo Costa del Sol, existen sitios web
especificos para cada uno de los municipios que conforman esta region.
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Tabla 1.
Relacion de destinos turisticos de Andalucia que siguen la metodologia DTI
Nombre DTI . Ao de' p Nivel en la Red DTI
incorporacion
Costa del Sol 2022 3
Sierra Morena 2022 3
Provincia de Huelva 2021 3
Campo de Gibraltar 2020 3
Chiclana 2020 3
Fuengirola 2020 3
Granada 2020 3
Osuna 2020 3
Rincén de la Victoria 2020 3
Almeria 2019 3
Ayamonte 2019 3
El Ejido 2019 3
Maélaga 2019 3
Marbella 2019 3
Sevilla 2019 3
Torremolinos 2019 3
Torrox 2019 3

Fuente: Elaboracién propia (2025).

El estudio realizé una prospecciéon de conceptos clave relacionados con la sostenibilidad a
partir de los localizadores uniformes de recursos (URL) de los 17 DTI de Andalucia que siguen
la metodologia DTI (Tabla 1). La btsqueda se llevé a cabo de manera individualizada para
cada término seleccionado, en un periodo comprendido entre el 1 y el 20 de julio de 2024.

Para el anélisis de contenido, se examinaron las paginas de inicio de los sitios web turisticos
de cada DTI en busca de la presencia de los siguientes términos: naturaleza, medio ambiente,
desarrollo sostenible, sostenibilidad, sostenible, ODS, turismo responsable, turismo sostenible,
floss, economia circular, reciclar/reciclaje, eco, ecoturismo, cicloturismo, ecosistema,
biodiversidad, huella ambiental, huella de carbono e impacto climatico. Se observé que el 63 %
de estas palabras clave coinciden con los términos empleados en articulos de investigaciéon
indexados en la base de datos Web of Science en los ambitos de “destinos turisticos

s

inteligentes”, “sostenibilidad” y “medioambiente”.

Dado que Facebook e Instagram son las principales redes sociales utilizadas por los destinos
turisticos para la promocion de sus recursos (Pastor Marin y Paniagua Rojano, 2020), el estudio
también incluye un analisis de las publicaciones realizadas por los entes gestores en estas
plataformas durante el periodo comprendido entre el 1 de noviembre de 2024 y el 28 de febrero
de 2025. En el caso de Facebook, se excluy6 el destino Sierra Morena debido a la inexistencia
de un perfil en esta red social. De manera similar, en Instagram no se incluyeron los perfiles
de Sevilla, Torrox, El Ejido y Sierra Morena por la misma razén. En total, se analizaron 1.139
publicaciones en Facebook y 654 en Instagram.

Cabe destacar que Instagram permite diversos formatos de contenido. Entre ellos, los posts
representan el contenido multimedia publicado directamente por los gestores de los destinos
y pueden adoptar tres formatos: imédgenes individuales, carruseles de imagenes y videos.
Adicionalmente, la plataforma cuenta con stories, publicaciones temporales en formato de
video. Este estudio se centra exclusivamente en los posts.
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Desde una perspectiva metodolégica, se empled el anélisis de contenido de las cuentas
oficiales de estos destinos, una técnica considerada especialmente ttil para estudios tanto
cuantitativos como cualitativos. Esta metodologia permite recopilar, procesar y evaluar
grandes volimenes de informacién (Orellana y Sanchez, 2006) y es comtinmente utilizada para
describir componentes de los mensajes mediéticos (Igartua, 2006).

El anélisis incluy6 aspectos como el nimero de seguidores y cuentas seguidas, asi como el
potencial de influencia de los perfiles. Ademds, se examinaron los hashtags empleados, el
indice de rendimiento y la cantidad de “me gusta” obtenidos en las publicaciones. Finalmente,
se evaluaron la interaccion, el porcentaje de respuesta y el indice de compromiso de los
usuarios. Todos los datos fueron monitorizados mediante la herramienta Fanpage Karma
(www.fanpagekarma.com), utilizada previamente en estudios similares sobre redes sociales
(Garcia Mogedas, 2015; Olabe y Marquez Lopez, 2019; Pastor y Paniagua, 2020).

Como complemento, se llevé a cabo un andlisis de contenido de los atractivos turisticos
mencionados en las publicaciones, asi como de los valores relacionados con la sostenibilidad,
incluyendo medio ambiente, desarrollo sostenible, sostenibilidad, sostenible, ODS, turismo
responsable, turismo sostenible, economia circular, reciclaje, eco, ecoturismo, ecosistema,
biodiversidad, huella ambiental, huella de carbono e impacto climatico.

Figura 1.

Mapa de los destinos DTI en Andalucia
N° de Destinos Turisticos
<2 [2-4 W46 Me-8s H=8

Almeria
Malaga )

Fuente: Elaboracién propia con datos de destinosintelientes.com (2024).

3. Resultados
3.1. Andlisis de las pdginas de inicio

Mediante el analisis de los destinos que a la fecha siguen la metodologia de DTI impulsada
por Segittur, se realiza un estudio de la comunicacién efectuada a través de la pagina de inicio
de la web turistica de cada DTIL EIl promedio de los términos clave empleados ha ido en
aumento (Figura 2) desde el inicio del estudio, pasando de un nivel de 1,38 en los DTI
incorporados en 2019 a un total de 4 en los incorporados en 2022.

Los niveles més altos de términos clave de sostenibilidad en las paginas de inicio de las webs
turisticas (Figura 3) lo ostenta el DTI de Sierra Morena (Jaén), que emplea un total de siete
términos. Le siguen, con 4 términos clave, la web turistica de Huelva y la web de turismo de
Chiclana (Cadiz).
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En el analisis por provincias destacan Jaén y Malaga (Figura 4) como las provincias que
incluyen mas términos clave de sostenibilidad en la pagina de inicio de las webs de sus DTI.
En concreto, son siete en cada una de estas dos provincias. Aunque en el caso de Malaga hay
que hacer referencia a que este nivel superior con respecto al resto es debido a que es una
provincia que dispone de siete DTI adscritos a la red. Si se analizan las provincias con menos
presencia de este tipo de términos, aparece Sevilla, con 0 términos clave y Granada con 1.

Figura 2.

Promedio de términos clave de sostenibilidad en las pdginas de inicio

Promedio de términos clave por afio de
incorporacién a la red DTI
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Fuente: Elaboracién propia (2025).

Figura 3.

Niimero de términos clave de sostenibilidad en las pdginas de inicio

Términos clave del turismo sostenible por DTI
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Figura 4.

Total de términos clave en las pdginas de inicio por provincia

Total de palabras clave por provincia
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Sevilla 0

Fuente: Elaboracién propia (2025).
3.2. Andlisis de las redes sociales

En el caso de Facebook, se han analizado un total de 1.139 publicaciones, publicadas entre el 1
de noviembre de 2024 y el 28 de febrero de 2025 por los organismos de gestién de la Costa del
Sol, Huelva, Campo de Gibraltar, Chiclana, Fuengirola, Granada, Osuna, Rincén de la Victoria,
Almeria, Ayamonte, El Ejido, Malaga, Marbella, Sevilla, Torremolinos y Torrox. Las
diferencias entre los destinos, sin embargo, son notables. El destino con mayor ntimero de
publicaciones en este periodo es Ayamonte (175), seguido por Fuengirola (125), Mélaga (112),
Costa del Sol (81), Rincén de la Victoria (78), Huelva (79), Sevilla (78), Almeria (69), Osuna (68),
Torremolinos (67), Chiclana (63), Marbella (46), Torrox (38), Granada (28), Campo de Gibraltar
(27) y El Ejido (5).

Figura 5.

Publicaciones de los DTI seleccionados en Facebook

Publicaciones de los DTl en Facebook
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Estos perfiles tienen una media de 30.900 seguidores. No obstante, se encuentran numerosas
diferencias entre los destinos. A la cabeza se sitda Mélaga (181.251), seguida por Sevilla
(128.985), Huelva (46.694), Granada (31.917), Marbella (27.875), Almeria (12.309), Fuengirola
(11.695), Ayamonte (11.425), El Ejido (10.710), Torrox (7.254), Chiclana (6.401), Rincén de la
Victoria (6.261), Torremolinos (4.067), Campo de Gibraltar (3.575), Costa del Sol (2.390) y
Osuna (1.719).

Figura 6.

Numero de sequidores de los DTI seleccionados en Facebook

Seguidores de los DTl en Facebook
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Figura 7.

Niimero de publicaciones sobre sostenibilidad en Facebook

Publicaciones sobre sostenibilidad en Facebook
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Figura 8.

Niimero de publicaciones sobre sostenibilidad en Instagram

Publicaciones sobre sostenibilidad en Instagram
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En el caso de Instagram, se han analizado un total de 654 publicaciones, publicadas entre el 1
de noviembre de 2024 y el 28 de febrero de 2025 por los organismos de gestién de la Costa del
Sol, Huelva, Campo de Gibraltar, Chiclana, Fuengirola, Granada, Osuna, Rincén de la Victoria,
Almeria, Ayamonte, El Ejido, Malaga, Marbella, Sevilla, Torremolinos y Torrox.

El perfil con mayor nimero de publicaciones es Malaga (153), seguido por la Costa del Sol
(109), Marbella (92), Huelva (79), Chiclana (62), Rincén de la Victoria (60), Osuna (35),
Torremolinos (30), Granada (19), El Ejido (8) y Campo de Gibraltar (7). Ayamonte y Almeria
no realizaron ninguna publicacién en este periodo.

Por lo que respecta a Instagram, la media de seguidores por destino es de 17.296. No obstante,
las diferencias entre las cuentas vuelven a ser notables. El destino con mayor ntimero de
seguidores es Malaga (90.926), seguido por Marbella (53.410), Costa del Sol (22.743), Granada
(21.541), Huelva (16.214), Torremolinos (9.139), Rincén de la Victoria (2.538), Campo de
Gibraltar (2.359), Chiclana (2.321), Osuna (1.513), Ayamonte (1.011), El Ejido (959) y Almeria
(183).

Por contenido, tanto en Facebook como en Instagram la mayoria de las publicaciones tienen
que ver con el patrimonio tangible. Asi, en el caso de Facebook, en el periodo analizado, una
media de 26,3 posts, tienen que ver con este concepto, seguido por los de paisaje (18,7), agenda,
(15), clima (13,8) y naturaleza (12,1). A mayor distancia se encuentran los posts sobre servicios
(10), ocio (7,4), mensajes institucionales (6,3), patrimonio intangible (6,2), deporte (4,5),
negocios (2,5), informacién no turistica (1,6) y tecnologia (0,8).

Para analizar el contenido relacionado con la sostenibilidad se estudiaron todas las
publicaciones que incluyeran alguna mencion a medio ambiente, desarrollo sostenible,
sostenibilidad, sostenible, ODS, turismo responsable, turismo sostenible, economia circular,
reciclaje, eco, ecoturismo, ecosistema, biodiversidad, huella ambiental, huella de carbono e
impacto climatico. Sin embargo, este tipo de publicaciones es practicamente inexistente en
todas las publicaciones que los destinos hacen en Facebook.
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En el periodo analizado la Costa del Sol realiza once publicaciones en la que se mencionan
estos temas, fundamentalmente vinculados a la huella de carbono. A continuacién, se sittan
Malaga y Sevilla, con cinco publicaciones cada uno. En el resto de los destinos este tipo de
temas es practicamente inexistente.

En el caso de Instagram, al igual que sucede en Facebook, la mayoria de los posts publicados
por los destinos turisticos se refieren a patrimonio tangible (una media de 28,5 posts en el
periodo analizado), seguido por los de paisaje (19,6), agenda, (13), clima (11,3) y naturaleza
(14,1). A mayor distancia se encuentran los posts sobre servicios (9), ocio (8,4), patrimonio
intangible (6,4), mensajes institucionales (5,1), deporte (4,9), negocios (2,1), informacién no
turistica (1,9) y tecnologia (0,6).

Como en el caso de Facebook, los temas relacionados con la sostenibilidad son minoritarios en
todos los destinos. En el periodo analizado, la Costa del Sol, con nueve publicaciones sobre
esta tematica, vuelve a encabezar la clasificacion. Le siguen Malaga, con seis publicaciones
sobre asuntos relacionadas con sostenibilidad, y Torremolinos y Marbella, con tres cada uno.
Para ver la interaccién por temas, se analizaron las publicaciones con mayor ntimero de
reacciones (‘me gusta’, retuits y comentarios) de cada uno de los destinos tanto en Facebook
como en Instagram.

Las dos redes sociales arrojan similares resultados: las publicaciones con mayor ntimero de
reacciones tienen como tema principal el patrimonio tangible, vinculado generalmente con
aquellos recursos turisticos que se corresponden con los monumentos mas conocidos de los
destinos. De hecho, el 60% de las publicaciones con mayor nimero de reacciones tienen esta
temaética, seguida por las publicaciones que tienen que ver con el patrimonio intangible de los
destinos (12%), naturaleza (3%) o paisaje (2,2%). Ninguna de las publicaciones relacionadas
con la sostenibilidad se sittia entre aquellas que reciben més interacciones por parte de los
usuarios.

4. Discusion y conclusiones

Los resultados de esta investigacion ponen de manifiesto que los DTI de Andalucia no tienen
una estrategia clara de comunicacién, al menos en lo que se refiere a un tema como la
sostenibilidad. Ello, pese a que, como han indicado algunos autores (Encalada et al., 2017), los
responsables de estos destinos pueden tener una gran responsabilidad a la hora de tomar
decisiones que afecten al desarrollo sostenible de sus territorios.

Una politica de promocién turistica que tuviera en cuenta en sus estrategias todo aquello que
estd relacionado con la sostenibilidad podria impulsar a largo plazo un entorno mas
equilibrado en términos medioambientales, econémicos y sociales, ya que, como se ha
indicado en estudios anteriores (UNWTO et al., 2017), comprender la opinién de los publicos
es siempre importante para lograr que el turismo sea verdaderamente sostenible, aunque hay
que tener en cuenta que sélo por el hecho de que un destino sea inteligente no implica
necesariamente su transformacion hacia la sostenibilidad (Vardopoulos et al., 2023).

Pese a que la importancia de los medios sociales para avanzar en estas estrategias de
comunicacion esta ampliamente estudiada (Triunfio y DellaLucia, 2016; Pastor y Paniagua,
2020), como se ha demostrado en esta investigacion, esos medios no se estan utilizando para
hablar de sostenibilidad, huella de carbono, defensa del medio ambiente o cualquier otro
elemento que tenga que ver con estos &mbitos.
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Llama la atencién la ausencia de estos mensajes especialmente cuando otros autores (Ivars-
Baidal et al., 2023) han puesto de manifiesto que la adopcién del discurso de la sostenibilidad
por parte de los impulsores de los destinos inteligentes esta ya méas que asumido, al menos en
lo que al aspecto medioambiental se refiere, ya que no se presta la misma atenciéon a la
sostenibilidad social (KriZaj et al., 2021).

En este sentido, resulta recomendable que los gestores de los destinos ahonden en las
funcionalidades de sus webs y de los medios sociales (al menos en Facebook e Instagram),
para desarrollar una estrategia real de comunicacién que tuviera en cuenta la importancia de
la sostenibilidad en el &mbito del turismo. No en vano, estos medios se han convertido en
plataformas cada vez mds necesarias a la hora de poner en marcha correctas estrategias de
comunicaciéon y marketing que tengan en cuenta la opinién de viajeros y visitantes para
mejorar la imagen de marca y crecer en competitividad, como ya apuntaron Pastor, Cabrera y
Paniagua (2021).

En cualquier caso, los resultados ponen de manifiesto que el nivel de repuesta de los usuarios
(y especialmente en los temas relacionados con la sostenibilidad) es muy bajo, lo que refleja
que los destinos no estan trabajando en la interaccién. De hecho, a pesar de la oportunidad
que un tema de la importancia de este puede suponer para la comunicacién de los valores de
marca, como resultaron Miguez-Gonzalez y Huertas (2015) o Pastor y Paniagua (2020), los
medios sociales se siguen destinando sobre todo a presentar los atractivos patrimoniales o
turisticos de los diferentes destinos.

De esta forma, coincidimos con Nixon, Popova y Onder (2017) en que el contenido de los
medios sociales usados por los destinos turisticos no deberia centrarse en estos elementos y
empezar a avanzar en otros aspectos cada vez mds valorados por unos turistas avidos de
experiencias y es ahi donde la sostenibilidad puede resultar un elemento diferenciador.

No obstante, es cierto que la sostenibilidad no es todavia un elemento que genere un gran
impacto en los turistas que consumen la informacién de los destinos. No en vano, los temas
vinculados al patrimonio tangible siguen siendo, como indicaron otros autores (Pastor,
Cabrera y Faustino, 2022), los que generan por parte de los usuarios.

Este hecho refuerza la idea presentada por Hanna et al. (2018) de que los usuarios y turistas
parecen preferir mensajes sobre experiencias de viaje sostenible mas que los discursos directos
sobre sostenibilidad. En este sentido, llegamos a la conclusién de que los destinos que deseen
adoptar un enfoque mas inteligente podrian aprovechar su capacidad de influencia sobre los
viajeros y ser mas innovadores y creativos, propiciando la interaccién con mensajes que tengan
que ver con la importancia de la sostenibilidad, el cuidado del medio ambiente o el respeto al
patrimonio natural y cultural.

Si bien este estudio trata de ofrecer aportes significativos, existen algunas areas que podrian
explorarse con mayor profundidad en investigaciones futuras. Efectuar el andlisis a través de
las palabras clave que ocupen mayor peso en los estudios de sostenibilidad y destinos
turisticos inteligentes o emplear metodologias alternativas que posibiliten obtener una
comprension méas amplia del tema.
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