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Na tua longa viagem te cansas,
mas ndo dizes:

Eem vao; achas o que buscas;
por isso, ndo desfaleces.

(Isaias 57:10)
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ftaca serd sempre um destino. Nao devemos apressar a viagem,
que se eterniza. Lentamente desfrutamos de cada porto, de
cada cidade nova e jd vivida. Somos, sobretudo, viajantes.

A nossa demanda néo é chegar ao fim do caminho, mas o
caminho mesmo, que se alonga, indefinidamente. Ha tantos
ainda a percorrer. E outros que, ja percorridos, merecem ser

de novo revividos, porque fixamos ali um cheiro, um sabor, um
desejo de um certo por-do-sol. Devemos levar pouca bagagem:
alguns livros, roupas de verdo. E que prazer é a alegria nos
invadir ao entrarmos em portos antes nunca vistos.

(Mirian NogueiraTavares, Facebook, 16/02/2022)
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Resumen

El presente trabajo propone y desarrolla el concepto de Tourism Literacy (Alfabetiza-
cién Turistica), a partir del analisis de las experiencias y aportaciones de mediadores
turisticos en la regién del Algarve (Portugal), nombradamente la Regido de Turismo do
Algarve, la Associacdo de Turismo do Algarve y la Camara Municipal de Faro (Ayunta-
miento). El objetivo central es conceptualizar, sistematizar y operacionalizar la Tourism
Literacy, identificando la competencia especifica (CTL) que la compone, su valor edu-
comunicativo y su relacién con la Alfabetizacién Mediatica y la Transmedia Literacy.

La investigacion parte de una exhaustiva revision tedrica sobre alfabetizacién mediatica,
competencias comunicativas, digitales y transmedia, asi como de los principales mo-
delos internacionales de evaluacién de este tipo de competencias. Se problematiza la
importancia estratégica del papel de los mediadores turisticos —entendidos como Or-
ganizaciones de Gestién de Destinos (OGDs), anfitriones, empresas, medios y turistas—
en la construccién de experiencias y aprendizajes turisticos, dentro de un ecosistema
mediatico, caracterizado por la convergencia digital, la participaciény la cocreacién.

Con un marco metodoldgico cualitativo, la recogida de datos se realizd a través de en-
trevistas estructuradas a las OGDs anteriormente mencionadas, del analisis documental,
de la validacién experta de una propuesta de CTL y del andlisis de producciones media-
ticas en redes sociales. La metodologia se adapta y amplia propuestas de analisis trans-
media de Borges y Sigiliano (2021), que se encuadran en el marco de la etnografia digital.

Trabajando con base en los modelos propuestos por Pérez-Rodriguez y Delgado-
-Ponce (2012), Ferrés y Piscitelli (2012) y Scolary et al. (2018), los resultados ob-
tenidos evidencian la existencia de una competencia en Tourism Literacy (CTL),
estructurada en tres dmbitos (Conocimiento, Comprensién y Expresién) y ocho
dimensiones, validadas por expertos internacionales. Se demuestra que los media-
dores implementan estrategias comunicativas transmedia, que manifiestan y pro-
mueven CTL en entornos digitales y que esta competencia estd indisolublemente
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vinculada a la alfabetizacién mediatica, la ética y la sostenibilidad. El analisis revela
diferencias y similitudes en la manifestacion de CTL segin mediador y plataforma,
asi como la centralidad de la participacidn, la los participantes en el proceso turis-
tico se vuelven competentes y alfabetizados, teniendo en cuenta que la relacién
establecida formara parte de un proceso educomunicativo, donde la preparacion,
la experiencia y el aprendizaje ocurren siempre y en el que todos son educadores
no formales, que establecen conexiones, dirigiendo sus acciones al desarrollo in-
tegral del ser humano.

Las conclusiones, considerando el Turismo como una practica social, proponen una
definicién comprehensiva de la Tourism Literacy como trayectoria educomunicativa,
holistica, multidimensional y bidireccional, que integra dimensiones criticas, creativas
y éticas, facilitando el aprendizaje y el empoderamiento de todos los actores del pro-
ceso turistico. Se discuten sus implicaciones tedricas y practicas, su valor para la ciuda-
daniay el desarrollo sostenible, asi como las oportunidades de mejora y futuras lineas
de investigacion en el ambito de la educomunicaciény el turismo.

Abstract

The present work proposes and develops the concept of Tourism Literacy (TL), ba-
sed on the analysis of the experiences and contributions of tourism mediators in the
Algarve region (Portugal), namely the Regido de Turismo do Algarve, the Associacao
de Turismo do Algarve, and the Camara Municipal de Faro (City Council). The central
objective is to conceptualize, systematize, and operationalize Tourism Literacy, identi-
fying the specific competence (CTL) that compose it, its educommunicative value, and
its relationship with Media Literacy and Transmedia Literacy.

The research starts from an exhaustive theoretical review of media literacy, commu-
nicative, digital, and transmedia competencies, as well as the main international mo-
dels for these competencies assessment. It problematizes the strategic importance of
the role of tourism mediators—understood as Destination Management Organizations
(DMO:s), hosts, businesses, media, and tourists—in the construction of tourism expe-
riences and learning within a media ecosystem characterized by digital convergence,
participation, and co-creation.
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Using a qualitative methodological framework, data collection was carried out through
structured interviews with the aforementioned DMOs, document analysis, expert vali-
dation of a proposed CTL framework, and analysis of media productions on social ne-
tworks. The methodology adapts and expands upon transmedia analysis proposals by
Borges and Sigiliano (2021), which are framed within the context of digital ethnography.

Based on the models proposed by Pérez-Rodriguez and Delgado-Ponce (2012), Ferrés
and Piscitelli (2012), and Scolari at al. (2018), the results obtained demonstrate the exis-
tence of a competence in Tourism Literacy (CTL), structured in three areas (Knowled-
ge, Comprehension, and Expression) and eight dimensions, validated by international
experts. It is shown that mediators implement transmedia communicative strategies,
manifest and promote CTL in digital environments, and that the competence is inex-
tricably linked to media literacy, ethics, and sustainability. The analysis reveals diffe-
rences and similarities in the manifestation of CTL according to the mediator and pla-
tform, as well as the centrality of participation, with participants in the tourism process
becoming competent and literate, considering that the established relationship will
be part of an educommunicative process where preparation, experience, and learning
are always occurring, and all are non-formal educators, establishing connections and
directing their actions towards the integral development of the human being.

The conclusions, considering tourism as a social practice, propose a comprehensive
definition of Tourism Literacy as a holistic, multidimensional, and bidirectional edu-
communicative trajectory that integrates critical, creative, and ethical dimensions, fa-
cilitating learning and empowerment for all actors in the tourism process. Its theore-
tical and practical implications, its value for citizenship and sustainable development,
as well as opportunities for improvement and future lines of research in the field of
educommunication and tourism, are discussed.

Palabras clave | Key Words

Tourism Literacy, competencia, educomunicacion, competencia mediatica, transme-
dia, redes sociales, turismo, mediadores turisticos.

Tourism Literacy, competence, educommunication, media literacy, transmedia, social
networks, tourism, tourism mediators.
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Esta superacién, al menos parcial, de las barreras del tiempo, del espacio e incluso
de la materia, gracias al efecto de los medios de comunicacién y las tecnologias de
la comunicaciény la informacidn, estan configurando, sin duda, un nuevo modelo de
ser humano y de sociedad, como nunca habia ocurrido antes en la historia y todo ello
a un ritmo de vértigo.

(Aguaded, 20122, p. 259)

Esta constante evolugao tecnoldgica é uma marca das sociedades humanas. Uma
evolucao que tem nas tecnologias de informagao um dos seus pontos de maiorimpulso,
que tem vindo a remodelar e a revolucionar muitos dos parametros da sociabilidade
e comunicagao humanas, promovendo um novo paradigma de comunicagao, que
cada vez mais se expressa numa linguagem digital universal, integrando globalmente
a producdo e distribuicao de palavras, sons e imagens da nossa cultura. As redes
interativas de computadores crescem, criando novas formas e canais de comunicagao,
moldando o mundo, a vida e, ao mesmo tempo, sofrendo a pressao das necessidades
quotidianas. (..) Manuel Castells (..) apresenta-as como sociedades globalizadas,
centradas no uso e aplicacdo de informacdo e conhecimento, cuja base material
estd a ser aceleradamente alterada por uma revolugcao na tecnologia, com particular
e importante énfase na tecnologia da informagao e uma consequente mudanca nas
relagcoes sociais de varia ordem e valor.

(Neto, 2017, p. 9-11)

Desde el siglo XIX, con el surgimiento de los medios de comunicacidn de masas, hasta
hoy, en que vivimos en una sociedad en red, las tecnologias de informacién y comunica-
cion, bien como los medios de comunicacion son determinantes para la definicién de lo
que es el pensamiento, la vida social y cultural, las relaciones politicas y geoestratégicas,
de la Historia, del tiempo y del espacio. Este es el momento en que el conocimiento
tiene un valor muy significativo, no solamente para el ser humano individual, sino para
la vida en sociedad, incluso para la economia (Tofler, 1981), pues vivimos en una sociedad
tecnificada, informatizada y globalizada, donde la organizacién politica, del trabajo y
social han cambiado.
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Vivimos, como dicen los autores citados anteriormente, en una sociedad donde las tec-
nologias y los medios de comunicacién son de extrema importancia, moldeando un
nuevo paradigma organizacional. modelan nuestro hacer cotidiano y estan presentes en
las distintas dimensiones de nuestras vidas. Marcan nuestras formas de interaccionar con
los otros, por un lado, haciéndonos muy presentes, porque estamos en todas las plata-
formas posibles de comunicacién y, por otro, aislandonos, ya que cada vez mas, somos
seres encerrados en nosotros mismos, sin capacidad para conectar presencialmente con
los demas, porque solamente nos comunicamos a través de medios. Y todo ello de una
manera rapida, en constante cambio y multifacética.

En nuestra sociedad, la rapidez gand un nuevo significado precisamente por el uso de
los medios y porque la tecnologia esta al servicio de la comunicacion (Bell, 1976; Castells,
2002; Giddens, 1991; Lévy, 2000, 2001, 2002; Neto, 2017). Nuestros gestos y nuestras ac-
ciones estan mediados constantemente por ellos y reconfigurados a partir de ellos, asi
como de las practicas asociadas a su uso. Afirma Aguaded (20122, p.261):

Ademas de nuestro elevado consumo y atencidon destacamos la contradiccidn que
se produce entre la relevancia social de la informacién y su escasa presencia en las
aulas los medios; ellos moldean nuestras percepciones e ideas, construyéndonos una
realidad ficticia, como verdaderas “empresas de concienciacidony, con lo que debemos
superar “la creencia comun de que la funcién primera de los medios es proporcionar
noticias, informacion y entretenimiento a sus audiencias “y, en consecuencia, afrontar

una lectura activa de sus mensajes.

Vivimos en un mundo donde gestionamos herramientas de comunicacidn, en un am-
biente digital, un entorno donde es imperativo que uno domine el lenguaje, las simbo-
logias, los tiempos, los flujos, la horizontalidad, todo lo que pueda tener un significado
en nuestro proceso de organizacién social. Rivoltella (2015, p.1) subraya que ellos estan
incrustados en nuestra existencia y permanentemente migrando en todo nuestro en-
torno, formando parte del propio conocimiento, de nuestras relaciones interpersonales
y de nuestros trabajos. Usando nuestra anatomia como base de comparacidn y hacién-
donos recordar las teorias McLhunianas, dice que entramos en una tercera “edad” de la
construcciéon y uso de los medios de comunicacidn, en la cual estos se transforman en
nuestro tejido conectivo, como una segunda piel, actuando como sinapsis, que nos per-
miten formar al sistema nervioso juntamente con los demas (Rivoltella, 2018, p.1).
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Asi, el conocimiento gana un valor muy especial, ya que es la “materia prima” del presen-
te (Pérez Rodriguez et al., 2019, pp. 123-124), lo que uno tiene para ofrecer como capaci-
dad productiva y lo que uno necesita, cada vez mas, para trabajar sea en el area que sea
en este mundo marcado por la cyberculture (Lévy, 2007). Y ese conocimiento se amplid,
se desagregd y resulta de los aportes que podamos traer a este mundo comunicativo en
cuanto receptoresy emisores, tornando el proceso de formacién de conocimiento como
algo continuo y centrado en la construccidn permanente, generada dentro mismo del
proceso comunicativo y por los medios usados en él. Pérez Rodriguez at al. (2019, p.125)
afirman que:

Elmodelo comunicativo de la sociedad red en el que el proceso lineal,enelque sedala
comunicacidn, se transforma para dar lugar a un paradigma de usuarios fundamentado
en una hiperconectividad de los elementos y un intercambio continuo de roles entre
emisores y receptores, una multidimensionalidad de la informacién y una interacciéon

multiplicada exponencialmente en los nuevos entornos virtuales.

Estos medios son formas de hacer circular el conocimiento, pero también espacios de
vida y socializacién (Aguaded, 2005, p.29), que condicionan nuestras representacionesy
nos permiten vehicularlas. Pérez-Tornero (2020, p.15) destaca la importancia que tiene el
conocimiento en lo que son las sociedades contemporaneas:

This is why, in this new paradigm, the current task of media and information literacy
is to boost freedom of expression and enhance the status of knowledge, taking into
account the emergence of what Pierre Levy has called collective intelligence and

UNESCO'’s concept of Knowledge Societies.

Al mismo tiempo, se busca que los media combinen distintas dimensiones tecnoldgicas y
de comunicacién interpersonal, evolucionando hacia una convergencia de instrumentos, de
redes y de servicios, combinando distintas dimensiones, que van desde la mezcla de varia-
dos cddigos y contenidos implicados en los procesos interpretativos, hasta la implicacién
que todo esto podra ter en las actividades econdmicas y sociales. Hablar de multimedia es,
hoy, hablar de un abatir de fronteras entre contenidos, plataformas, medios, o sea, de todos
los aspectos conectados con la produccién y consumo (Dennis, 2006; Jenkins, 2006), que
se revelan productores de una hibridacién de géneros narrativos, formatos digitales, facilita-
dores del surgimiento de nuevos valores estéticos, semidticos y pragmaticos. No solo habla-
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mos de consumidores o receptores, o de productores o emisores, porque la linealidad en la
comunicacién (investigada intensivamente por los funcionalistas norteamericanos o por los
tedricos de la Escuela de Frankfurt) va mas alla; hablamos de prosumers/produsers (Bruns,
2006; Kotler,1986; Toffler, 1981). Bruns (2006, https://bit.ly/4nTrk0Q) dice:

the role of consumer and even that of end user have long disappeared, and the
distinctions between producers and users of content have faded into comparative
insignificance. In many of the spaces we encounter here, users are always already
necessarily also producers of the shared knowledge base, regardless of whether they

are aware of this role - they have become a new, hybrid, produser.

Aparici y Garcia-Marin (2018, pp.71-79) apuntan una diferencia entre lo que son los pro-
sumidores y los “Emirec”, considerando que los primeros son un producto de la socie-
dad economicista y globalizada, donde todo suele ser un producto y, luego, las relacio-
nes comunicacionales son igualmente puestas en este nivel. Pero, consideraremos esta
designacion, una vez que es ampliamente usada por los investigadores, partiendo del
principio de que ella contiene dimensiones generadoras de horizontalidad, didlogo y
participacion.

Mas aun, para una verdadera articulacion de usos hay que hacerlo en red (Cardoso, 2006,
p.189), donde la movilidad y un permanente acceso a las redes individuales y globales
aportan una conectividad constante y una gran libertad de movimientos, a par de una
complejidad cada vez mas grande. Ya no comunicamos para un determinado espacio
0 grupo de personas, sino para un modelo desterritorializado y sin un tiempo definido
(Castells, 2002). Estamos en una sociedad donde las hipermediaciones generadas en los
espacios virtuales son determinantes en el proceso comunicativo.

Asi, se torna fundamental conocer las competencias que estan relacionadas con nuestro
habitat comunicativo y con nuestras formas de comunicar (las competencias transmedia
a las que se referia Pérez-Rodriguez (2020), ya que estas estan presentes e involucradas
en todos los procesos de reflexién y decisiéon y en toda nuestra vida social (Aguaded
et al,, 2011; Aguaded et al,, 2014). Aln es necesario conocer los procesos de mediacién,
que influyen directa y decisivamente en la comprension de los mensajes. Importa, pues,
dotar de capacidades criticas, reflexivas y creativas a todos los ciudadanos y ciudadanas,
de molde a que puedan ser prosumers/produsers informados, conscientes, inteligentes
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y habilitados a hacer una lectura racional y coherente de los signos que componen los
lenguajes, las narrativas usadas en todos los medios digitales. Si somos nosotros quienes
creamos y utilizamos los medios, asi también deberiamos ser nosotros quienes defini-
éramos los usos que ellos deberian tener en nuestras existencias e, igualmente, conocer,
entender y precisar los modos con los cuales mejorariamos nuestras competencias co-
municativas a través de su utilizacion.

La Media Literacy/educomunicacion, en cuanto a un fenédmeno multimodal y fundamen-
tal para los ciudadanos y ciudadanas de la era de la red, es un proceso de practica, un
acto de obtencidn de conocimiento a través de diferentes fuentes, contextos, practicas,
plataformas y experiencias (o sea, distintos medios), que son aplicados en el dia a dia para
realizar multiples tareas/actividades. Ese conocimiento, en esta sociedad de la informaci-
én, ya no se basa solamente en el “hacer”, es necesario “saber hacer”, pero es mucho mas
necesario aun “saber ser y saber estar” (Delors, 1996), porque no somos solamente pro-
sumers/produsers de bienes materiales, sino de ideas, servicios, conceptos. Dejamos una
dimensidn solamente material y repetitiva del aprendizaje, para ingresarnos en un mundo
donde el inmaterial tiene una relevancia muy significativa en los procesos educativos (Gi-
ddens, 1991: 2008) y, por lo tanto, hay que poseer capacidades criticas y éticas (Faria et al,
2017), que nos permitan ser actores en un mundo donde la comunicacién ya no nos hace
solamente receptores, o solamente emisores. Una plena integracién en la vida contempo-
ranea nos obliga a buscar una educacion global, una educacién que nos haga verdaderos
ciudadanos de una comunidad que existe en la red y que nos dote de todo lo que nos
pueda servir para mejorar nuestro continuo proceso de aprendizaje. Es necesario enten-
der que educarnos implica avanzar hacia un modelo de sociedad donde el conocimiento
de los propios medios sea imperioso y motive a la inclusién. O sea, una sociedad donde
ya no buscamos solamente el acceso a los medios, sino un verdadero empoderamiento
de los ciudadanos y ciudadanas, o como dicen Aguaded, Cuello y Valeirdn (2019), que im-
plique “impulsar su apropiacién para fomentar que generen inteligencia y comprension,
asi como crecimiento civico y formacién ciudadana». Luego, podemos hablar de la Media
Literacy, que engloba multiples procesos educativos, en distintas areas de la vida y de las
actividades humanas. Entre ellas, el turismo.

Entender como se procesan los aprendizajes de los usuarios de los medios en lo que
concierne a esta actividad humana no esta muy explorado, pero lo cierto es que ellos
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tendran que desarrollar un proceso de aplicacidon y crecimiento de sus competencias
comunicativas y digitales, para que su mirada sea la mas productiva y respetuosa ante
los que son visitantes o los que son visitados. Promotores turisticos y turistas aprenden a
construir sus productos mediaticos, para que se tornen interesantes, motivadores y pro-
piciadores de una conexién entre estos dos lados del proceso comunicativo particular
que es el turismo. Estaremos, consecuentemente, ante un proceso educativo (donde los
intervinientes establecen interdependencias e interrelaciones), que exige un nivel obli-
gatorio de literacy/alfabetizacion comunicativa y mediatica, pero también de Tourism
Literacy de todos los actores principales del proceso turistico. Asi, partimos de la idea de
que todos los involucrados en ese proceso desarrollan el rol de mediadores de Tourism
Literacy, o sea, el papel de aplicar sus competencias comunicativas y mediaticas con el
objetivo de ayudar a construir/vivir experiencias unicas, inolvidables, pero también co-
nocimiento real sobre los mensajes/conceptos que vehiculan.

Indagaremos acerca de esto con la finalidad de plantear conceptos que, todavia, no es-
tan muy claros, en concreto el concepto de Tourism Literacy.















Las competencias comunicativa y digital en la sociedad de la informacién y del co-
nocimiento

El término competencia esta asociado a la capacidad, la habilidad, la destreza o a
la pericia (Pérez-Gémez, 2007). Ferrés y Piscitelli (2012, p.76) definen competencia
como “una combinacion de conocimientos, destrezas y actitudes que se consideran
necesarios para un determinado contextoy, que coincide con lo que el Consejo Eu-
ropeo (2006) propone. DeSeCo (2005, p.4) define competencia como:

The ability to meet complex demands successfully through the mobilization of mental
prerequisites. Each competence is structured around a demand and corresponds to
a combination of interrelated cognitive and practical skills, knowledge, motivation,
values and ethics, attitudes, emotions, and other social and behavioral components that

together can be mobilized for effective action in a particular context.

El Proyecto Tuning (Gonzélez & Wagenaar, 2003, p.34) considera dos niveles de com-
petencias: las genéricas (instrumentales, interpersonales y sistémicas), que pueden
ser comunes a cualquier area de estudio/actividad (como la capacidad de disefar
proyectos, de aprender, de tomar decisiones, entre otras), y las especificas a cada
area tematica (que incluyen las destrezas y el conocimiento). O sea, un individuo
competente tendria que poseer determinadas caracteristicas que lo llevarian a ac-
tuar de un modo que le permitiese realizar acciones/tareas eficazmente, ante un
determinado contexto. En este sentido, recordemos que Rivoltella (2005) define tres
dimensiones constitutivas de lo que es una competencia: una dimensién objetiva y
visible (lo saber hacer); una dimensién intersubjetiva (1), que implica la labor coope-
rativa (el concepto de inteligencia interrelacional de Gardner, 1983; 1987) y subjetiva
(2), que implica la cognicidn (el saber), la volicion (las motivaciones) y los afectos (3)
(la inteligencia emocional de Gardner, 1983; 1987).

Asi, el concepto implica no solo que uno aprenda, sino que ademas asimile la forma
en la que puede aplicar lo que ha aprendido y pueda argumentar, interpretar, mo-
vilizar lo que ya sabe (Pérez-Rodriguez et al,, 2009). O sea, implica la participacidn
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activa en practicas sociales y, como tales, se pueden desarrollar tanto en el contexto
educativo formal, a través del curriculo, como en los contextos educativos no forma-
les e informales. Asi, se entiende que la competencia debera potenciar la “excelencia
personaly, como afirman Ferrés y Piscitelli (2012, p.76).

Las competencias clave para este desarrollo individual son un “conjunto multifuncio-
nal y transferible de conocimientos, destrezas y actitudes que todas las personas ne-
cesitan adquirir en el proceso de ensenanza obligatoria para su realizacién y desar-
rollo personal, inclusidn en la sociedad y acceso al empleo”. Deben ser transferibles
y, por lo tanto, aplicables en determinados contextos y situaciones” (Ferrés, 2007,
pp. 101-102). También la Comisidén Europea (2004, p.7) y el Parlamento Europeo y el
Consejo de la Unién Europea (2006) destacan que este paquete de competencias
esenciales debe integrar “un aprendizaje a lo largo de la viday, lo que presupone un
proceso permanente y continuo de adquisicidon y movilizacidn de conocimientos, en
una sociedad que estd permanentemente cambiando. Delors (1996) define, para la
realizaciéon completa del hombre, cuatro pilares de la educacidn: aprender a conocer;
aprender a hacer; aprender a vivir juntos y aprender a ser. Estos son adquiridos a lo
largo de la vida, conforme afirma el autor (Delors, 1996, p.103): “Hoje em dia, ninguém
pode pensar adquirir, na juventude, uma bagagem inicial de conhecimentos que lhe
baste para toda a vida, porque a evolugao rapida do mundo exige uma atualizacao
continua dos saberesy. OCDE (2002) destaca que estas competencias se definen en
funcién de las normas sociales, el acceso a las tecnologias, y a las relaciones sociales
y de poder, y no solamente con las capacidades cognitivas o de conocimiento. En-
tre esas competencias estan identificadas las competencias comunicativa y digital,
necesarias a todos los individuos en una sociedad donde los medios constituyen un
nuevo entorno de aprendizaje, como defendia Castells (2002).

1.1. La importancia de estas competencias

Probably, as | have said before, since mankind knows itself as mankind that
such knowledge has been constructed and expressed through different
narrative layers of mediated communication, structuring themselves upon
another and giving origin to new patterns of narrative strategies along with
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new communication instruments and media devices such as new gestures,
sounds, images, words, languages, discourses and all the new channels of
communicative diffusion and exposure, from ancient theatre to modern film,
or post-modern mobile audio and video deconstructed messages within
computer processing networks, e.g.like ‘You Tube’, ‘My Space’, or ‘Second
Life’, i.e. the media in general as we know them in their evolution until today.

(Reia-Baptista, in The International Clearinghouse on Children, Youth and
Media, 2008, p.156)

La introduccién del tema de las competencias en la educacién/formacion esta
fuertemente relacionado con una mirada que surgié en la segunda mitad del si-
glo XX, ampliamente vinculada con una visién economicista y preocupada con la
rentabilidad, conectada con la globalizacién de la economia y con la necesidad
de mejorar los niveles de eficiencia dentro de las instituciones (Ferrés & Piscitelli,
2012). Pero también, como dicen Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012, p.26),
esta preocupacién resalta igualmente el cambio de una tradicién “escorada a la
interpretacién conductista del aprendizaje hacia una perspectiva en linea con el
constructivismo socialy, que tenia como objetivo final formar para que uno fuera
capaz de aplicar conocimientos y destrezas en la resoluciéon de “demandas com-
plejas en determinados contextosy.

Aun ma3s, en los anos 20 del mismo siglo, con la llegada del cine y con abordajes
de tedricos como Freinet (1979, 1980, 1997), se han hecho los primeros experimen-
tos en el campo de la educacidn mediatica, en paises como la Francia, la Gran
Bretana y la Rusia (Fedorov, 2008). Al mismo tiempo, los avances en el mundo
de la comunicacién suscitan una reflexidn sobre si es necesario introducir en los
sistemas de ensenanza el tema de los medios: cédmo funcionan, o sea, solamente
una dimensidn tecnoldgica (asenté en una preocupacion con la mediacién hecha
por estos medios y el acto comunicativo), o una dimensién mas cultual, social y,
hasta psicoldgica (que se ocupa del analisis y de la comprension de los mensajes
en sus sentidos mas simbdlicos y estéticos).
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Asi, desde los anos 70 del siglo XX se debate la necesidad de aportar a los sistemas
educativos una disciplina que dote los ciudadanos y ciudadanas de la capacidad
de comprender y analizar lo que son los mensajes producidos por los medios de
comunicacién y consecuentemente, se intente definir cuales son los conocimien-
tos/herramientas necesarias a cada persona para mejorar esa capacidad de enten-
dimiento de los productos mediaticos. Concretamente, la UNESCO (1977), en su
International Council for Film, Television and Audiovisual Communications (ICFT)
defendia esta necesidad. Esta preocupacidn seguira intensificandose con la pro-
duccién de documentos de gran importancia: la Declaracién de Griinwald (UNES-
CO, 1982), se considera el momento fundador de un movimiento mundial a favor de
la educacion mediatica, en el que se habla de “una educacién en materia de medios
de comunicacién concebida como una preparacion de los ciudadanos para el ejer-
cicio de sus responsabilidades “ como algo imperioso y de “la influencia que ejerce
sobre la identidad cultural la circulacidon de la informacién y de las ideas entre las
culturas gracias a los medios de comunicacidén de Masas”. Un solo mundo, voces
mliltiples. Comunicacidn e informacidn en nuestro tiempo (1980), conocido como
Informe McBride, o el libro La educacién en materia de comunicacién (1984), que
institucionalizaria este campo de estudios a nivel mundial, son otras publicaciones
marco. Masterman (1983) publica La Educacién en Materia de Comunicacidn. En
2009, con la colaboracion del Grupo Comunicar, se editd Mapping Media Educa-
tion Policies in the World: Visions, Programmes and Challenges. Otros momentos
dinamizados por la UNESCO son significativos para este tema: el Coloquio de Tou-
louse, Nuevas direcciones en Educacidon en Medios (1990); la Conferencia de Viena,
Educando para la era digital (1999) y el Seminario de Sevilla, Educacién para los
medios: una cuestion para todos (2002). Se podrian nombrar muchas otras inicia-
tivas realizadas por la ONU, como (Aguaded, 2012, 32, pp.7-8): la Proclamacién de
Alejandria acerca de la Alfabetizacion Informacional y el Aprendizaje de por Vida
(2005), la Agenda de Paris para la Educacién en Medios (2007), la Conferencia de
Oriente Medio sobre la Educacidén en Medios en Arabia Saudita (2007), el Foro Inter-
nacional de Investigacion sobre Medios (Londres; Hong Kong, 2008), la Conferencia
sobre Medios en Africa/ Nigeria (2008) (Aguaded, 2012¢, pp.7-8): .

Con la constitucion de la Alliance of Civilizations (Frau-Meigs y Torrent, 2009), que
dedica una seccidn a la “Media Literacy”, las Naciones Unidas revelan la importan-
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cia que tiene este tema y aun hoy siguen produciendo trabajos en este ambito y
tornandolos publicos en su sitio online.

Wilson et al. (2011) presentan el Curriculum para Profesores sobre Alfabetizacién
Medidtica e Informacional (conocido como MIL o AMI Curriculum) de la UNES-
CO. En él ya se habla de una competencia informacional, partiendo del punto
de vista de que se comunica usando distintos medios — digitales y otros —y que
importa comprender ese proceso de mediacion y las dimensiones que él implica,
sobre todo, qué capacitacidon deben tener los sujetos para que puedan utilizar
criticamente estos medios. La UNESCO (2013), presenta otro documento clave:
Global Media and Information Literacy Assessment Framework: Country Readi-
ness and Competencies; executive summary, que muestra algunas herramientas
para adaptar las metodologias de MIL/AMI a cada pais, después de una medicién
de su nivel de competencias.

También en Espana y con la organizacion de la Universidad de Huelva y del Grupo
Comunicar (Aguaded et al., 2016), tuvo lugar en 2003 el Congreso Internacional
Luces en el laberinto audiovisual. Edu-comunicacidon en un mundo global. Se
apuntaba la importancia que la educomunicacién tiene como forma de profundi-
zar “el acceso a una sociedad del conocimiento, para la formacién de ciudadanas
y ciudadanos mas libres y para el asentamiento de los valores democraticos de
nuestras sociedades” (Aguaded et al., 2016).

Pérez Tornero, en 2004, presenta Promoting Digital Literacy. Final report
EAC/76/33. Understanding Digital Literacy de la Unién Europeay en 2005, sale
el documento The Definition and Selection of Key Competencies.

El Executive Summary (2005, p.10) de la Organizacién para la Cooperacién y Desar-
rollo Econémico (OCDE) y su programa Definition and Selection of Competences
— DeSeCo (Rychen, Salganik, 2001), identificaban una seleccion de competencias
clave, exponiéndolas en categorias. En la categoria 1, “Using Tools Interactively’, se
menciona el uso del lenguaje, simbolos y textos de forma interactiva, el uso del
conocimiento y de la informacidn y el uso interactivo de tecnologia. Este remite, ya,
a una vision que indica la existencia de una capacidad de utilizar critica y operati-
vamente los medios. La OCDE (2005, p.4) define competencia del siguiente modo:
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A competency is more than just knowledge and skills. It involves the ability to meet
complex demands, by drawing on and mobilising psychosocial resources (including
skills and attitudes) in a particular context. For example, the ability to communicate
effectively is a competency that may draw on an individual's knowledge of language,

practical IT skills and attitudes towards those with whom he or she is communicating.

En 2006 el Parlamento Europeo y el Consejo Europeo definen lo que consideran
las competencias clave para el aprendizaje a lo largo de la vida en su Recommen-
dation of the European parliament and of the Council on key competences for
lifelong learning (2006, pp. 15-16) y entre ellas ya incluyen la competencia digital,
descrita del siguiente modo:

Digital competence involves the confident and critical use of Information Society
Technology (IST) for work, leisure and communication. It is underpinned by basic skills
in ICT: the use of computers to retrieve, assess, store, produce, present and exchange
information, and to communicate and participate in collaborative networks via the

Internet

En este mismo afio, bajo los auspicios del British Film Institute (UK) y con distin-
tas organizaciones (el Grupo Comunicar/Espana, el CICOOM/Portugal, o CLEMI/
Francia, entre otros, lo que revela ya una amplia preocupacién por el tema), se
redacta la Carta Europea para la Alfabetizacidon en Medios, un marco impor-
tante para el tema de la definicién de las competencias comunicativa y digital.
En realidad, el objetivo de esta carta, segiin Cary Bazalgette (2007, pp. 141-142) es
construir “una definicidn unificada, amplia y comun para todos” de lo que sea la
Media Literacy, y presenta lo que considera las “areas de conocimiento, habilidad
y comprensidn, caracteristicas que tienen que ser desarrolladas en el contexto de
la alfabetizacidon medidtica y pertenecen tanto a la esfera personal del individuo
como a su papel en la sociedad». A partir de esta iniciativa se desarrollan distintos
encuentros, con la designacion EUROMEDUC (https://bit.ly/4p2uUXi).

Desde 1996 que la Unién Europea (UE) trabaja en la definicion de lo que son las
competencias clave (Pérez-Tornero & Mireia, 2013) para que los ciudadanos y ciu-
dadanas puedan acceder a todo lo que se les ha ofrecido en la sociedad del co-
nocimiento (Comisién Europea, 2009).
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En 2000, en el Consejo Europeo de Lisboa, la UE definia como muy importante
que los estados miembros creasen un marco estratégico comuiny que la educaci-
én deberia aportar a los sujetos competencias que les permitieran adaptarse a las
demandas de la sociedad del conocimiento, “Competencias clave para un apren-
dizaje a lo largo de la viday. El grupo de trabajo creado para desarrollar el tema
definiria ocho dominios de competencias clave necesarias, entre los que figuraba
la competencia digital, que sera referida en distintas publicaciones a lo largo de
los anos siguientes. Estas ideas son profundizadas en los Consejos Europeos de
Estocolmo (2001) y de Barcelona (2002).

También el Parlamento Europeo y el Consejo Europeo han elaborado una reco-
mendacién (Recomendacién 2006/962/CE sobre las competencias clave para el
aprendizaje permanente).

2007,2008 y 2009 son igualmente anos de importantes decisiones en la Europa
Comunitaria, con algunas Directivas y Recomendaciones cruciales para el desar-
rollo de este tema, sobre todo para el entendimiento de los niveles de compe-
tencias medidticas entre los estados miembros (Aguaded, 2013, pp. 7-8). Prueba
de este esfuerzo son los documentos y directrices de la European Commission de
2007, 2011, 2013,2016 y 2018.

El Council for Education, Youth and Culture en 2009 y un sitio online para la Me-
dia Literacy (https://bit.ly/4pc4d2F) son determinantes, y en 2011 acontece la for-

macidén del Media Literacy Expert Group (2011-2015). En este ambito se producen
documentos determinantes, como el Study on Assessement Criteria for Media
Literacy Levels (Celot y Pérez-Tornero, 2009) o Study on the current trends and
approaches to media literacy in Europe (European Commission, 2008). Se crea,
también, un importante proyecto: EMEDUS — European Media Literacy Educa-
tion Study (que elabora distintos informes sobre los niveles de competencias de
los ciudadanos y ciudadanas europeos).

Otros documentos, como European Council meeting (14 December 2017) y Con-
clusions (2017, p.4) instan a que los estados miembros revisen “the skills challen-
ges linked to digitalisation, cybersecurity, media literacy and artificial intelligen-
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ce”. En otra propuesta de recomendaciones (The Council of the European Union,
2020, C193/26) se invita a:

continue and undertake further efforts in terms of a systematic, comprehensive
and cross-sectoral approach to developing media literacy and raising awareness of
the importance of media literacy; national efforts undertaken in this perspective,

including funding initiatives, should be accompanied at EU level.

DigComp, The Digital Competence Framework for Citizens (2.0 y 2.1), también
una iniciativa de la Comisién Europea definié igualmente competencias y niveles
de competencias en lo que concierne a lo digital (Vuorikari et al., 2016). Asi, se
trabaja desde hace unos anos en lo que son los criterios para conocery evaluar la
competencia mediatica.

Las competencias individuales se reflexionan, obligatoria y concomitantemente,
en lo que es la vida colectiva y el éxito de las actividades, sean ellas del area sean,
ya que solamente el uso de las herramientas (como el lenguaje o la tecnologia) de
modo interactivo, o sea, que permita interaccionar con otros individuos o grupos
heterogéneos, permiten que uno actie de manera auténoma (OCDE, 2005, p.5)
y, por asi decir, competente.

Estas competencias se adquieren a lo largo de la vida y no solamente de modo
formal (como se puede ver en las visiones de autores como Freinet (1979, 1980,
1997), Freire (1967,1996, 2013), Morin (2000) y Kaplin (1980, 1992). Morin (2000, p.
14) decia que hay que ser capaz de desarrollar un proceso educativo que permita
la comprensidn de los objetos en su contexto, o sea, un aprendizaje que se sitle
ya, no solamente en el plan formal (lo que existe en la escuela tradicional), sino
también que valore las practicas de cada uno y la complejidad de la realidad, y el
mundo/sociedad donde uno vive, con sus creencias y subjetividades como fac-
tores que influyen el proceso educativo. Aprender serd movilizar, integrar, trans-
formar y combinar conocimiento. Este sera un aprendizaje reflexivo, que supera
la educacién bancaria, mencionada por Freire. Partiendo de este punto de vista
tedrico, se puede entender que los medios proporcionan que cada uno de noso-
tros pueda ser un “investigador”, buscando constantemente conocimientos, que



SANDRA CORTES-MOREIRA

son sistematizados y seleccionados en funcién de nuestras capacidades reflexi-
vas, criticas y creativas.

La alfabetizacidn mediatica se entiende, asi, como un valor social y un derecho
de ejercicio de la ciudadania y el conocimiento como un bien en la sociedad
contemporanea. Su aplicacidn, en cuanto a disciplina de estudio o politicas de
educacién, y su difusidn son asimétricas, es decir, no se desarrollan del mismo
modo en todos los paises, por lo que también aqui se revelan las desigualdades
existentes en la economia.

AUn asi, es posible afirmar que en todos los procesos comunicativos uno aprende,
uno desarrolla y pone en practica todas sus competencias, formando y ejercien-
do sus derechos de ciudadano participativo e involucrado en la vida de su grupo,
siendo el proceso de aprendizaje algo continuo y que se desarrolla a lo largo de
la vida. Y eso se hace con el auxilio de las competencias comunicativas, o sea, la
capacidad que tenemos los humanos de relacionarnos con los demas en las di-
mensiones afectivo-cognitiva, comunicativa y sociocultural (Pérez-Tornero, 2000,
p.81). David Buckingham (2003, p.38) afirmava que la alfabetizacién mediatica:

Involves analysis, evaluation and critical reflection. It entails the acquisition of a
‘metalanguage’—that is, a means of describing the forms and structures of different
modes of communication... [And] it involves a broader understanding of the social,
economic and institutional contexts of communication, and how these affect people’s

experiences and practices.

Si el mundo de la comunicacidn mediatica esta en proceso de transformaciéon
constante, también habra que transformar de manera constante las aproxima-
ciones educativas al mismo (Ferrés & Piscitelli, 2012, p.77), pues viviendo en una
sociedad mediatizada, aln mas importantes seran las competencias comunicati-
vas, sobre todo las que se relacionan con el uso, la interpretacidn, la construccién
de mensajes a través de los medios de comunicacién, que permiten “desarrollar
la autonomia personal de los ciudadanos y ciudadanas, asi como su compromiso
social y cultural” (Ferrés & Piscitelli, 2012, p.76) y entender los modos en que se
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construye la representacion, las audiencias, las imagenes de las instituciones, las
narrativas y el lenguaje, es decir, la competencia mediatica.

Competencias comunicativa y digital: competencia mediatica/Media Literacy

El término Literacy/alfabetizacion se refiere a las competencias que uno desar-
rolla para poder dominar el alfabeto, los signos y simbolos asociados a la lectura
y a la escritura, asi como a las operaciones matematicas.

Asi, la competencia comunicativa esta asociada a las capacidades que los sujetos
poseen de usar eficazmente un idioma - gramatica, léxico, fonética, semantica (la
competencia, segiin Chomsky (1965) - y de interaccionar en una determinada co-
munidad de habla, construyendo enunciados correctos y adecuados al contexto
donde ocurre el proceso comunicativo (lo que suele relacionarse con el concepto
de performance de Chomsky (1965). Decia Hymes (1971) que uno aprende a vivir
linglisticamentey, por supuesto, la competencia linglistica esta subordinada a la
competencia comunicativa.

La Comision Europea (2004, p.8) y el Parlamento y Consejo europeos (2006) de-
finen la capacidad de comunicar como una habilidad que nos permite “expresar
e interpretar pensamientos, sentimientos y hechos “ oralmente y por escrito, asi
como “interactuar linglisticamente de una manera adecuada y creativa en to-
dos los posibles contextos sociales y culturalesy, lo que incluye no solamente el
lenguaje, sino la computacion, la matematica y otros multiplos usos necesarios
al didlogo con los demas en nuestras oficinas de trabajo, en el hogar, o cualquier
actividad en la cual participemos (OCDE, 2002). Todos coinciden en resaltar una
aplicacioén linglistica asociada a la competencia comunicativa, misma en el en-
torno digital, ya que uno moviliza siempre esta competencia en todas sus dimen-
siones al comunicar a través de estos medios, asi como una dimensién que impli-
ca el conocimiento de los cédigos sociales y culturales, bien como del entorno/
contexto.

Buckingham (2003, 35-49) dice que la alfabetizacion mediatica envuelve siempre
las capacidades de leer y escribir y suele resaltar que las “nuevas alfabetizaciones/
literacies” son tan importantes como las “viejas”, pues la comunicacién siempre
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encierra una combinacidn de modos verbales y no verbales. En estos tiempos de
prevalencia de la comunicacioén digital hay que tener en cuenta que se estan per-
manentemente rehaciendo, reconfigurando los usos que hacemos de los lengua-
jes, involucrando de modo obligatorio en los procesos comunicativos y, por su-
puesto, en la alfabetizacién, los medios. Sobre todo, cuando entendamos que la
creciente convergencia de medios implica que debemos abordar las cuestiones
de las competencias («the multiple literacies») necesarias para utilizar las distin-
tas formas de comunicacién contemporaneas (Buckingham, 2007, p. 53 y Shaffer
& Gee, 2021). Consecuentemente, hablamos de una alfabetizacion multimedia, lo
que implica tanto la interpretacién como la produccién de los medios. Este con-
cepto se alargd, por eso, a otro ambito y, hoy, una persona literata/alfabetizada
debe tener competencias que le permitan entender lo que pasa en su entorno
(que incluye medios digitales, analdgicos y los que facilitan una convergencia en-
tre todos) y esto implica comprender el discurso mediatico en todas sus dimen-
siones: simbdlica, semidtica, semantica y psicolinglistica (Celot y Pérez-Tornero,
2009, pp.21-23). Y yo anado, tecnoldgica. Mas todavia, teniendo en cuenta que
todos somos consumidores y productores de contenidos vehiculados a través
de los medios, nuestras competencias tendran que abarcar un vasto abanico de
temas, actitudes y conocimientos.

Entonces hablamos de una competencia digital, i.e., de una competencia que se
asienta en la adquisicion y desarrollo de habilidades para buscar, obtener, pro-
cesar y comunicar informacidn, asi como para transformarla en conocimiento
(Hatlevik y Christophersen, 2013). Se sustenta que para ser digitalmente compe-
tente uno tendrd que usar ordenadores para obtener, evaluar, almacenar, produ-
cir, presentar e intercambiar informacién, y comunicarse y participar en redes de
colaboracién a través de Internet y hacerlo de modo seguro y critico (Parlamento
y Consejo europeos, 2006; Ferrari, 2012; Brec¢ko y Ferrari, 2016). O sea, esta com-
petencia tiene una relacidn estrecha con el “pensamiento légico y critico, con
destrezas para el manejo de informacidn de alto nivel, y con el desarrollo eficaz
de las destrezas comunicativas” (Comisién Europea, 2004, p.9).

Son muchas las referencias y distintas designaciones, ya sea en documentos de
instituciones oficiales, por ejemplo, digital literacy, information literacy, compu-
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ter literacy, audiovisual literacy, entre otros (European Commission et al,, 2009,
p.21-23) o en investigaciones o grupos de investigadores. Unas resaltan mas las
dimensiones relacionadas con el lenguaje computacional, otras las dimensiones
mas conectadas con la imagen y el sonido, otras con la busqueda y comprension
de informacién o los aspectos mas culturales (Livingstone, 2005, p.53), otras se
sobreponen, complementan o son muchas veces sindnimos. Trataremos de ahora
en adelante de referirnos a algo amplio, que incluya los procesos de analisis, in-
terpretacion y contextualizacidn (Hatlevik & Christophersen, 2013, p.241) de cual-
quier mensaje que nos sea vehiculado en una plataforma de las multiples que
hoy utilizamos y convergen, formando parte de esta sociedad en red que men-
cionaba Castells (2002). Hablaremos, entonces, de Media Literacy/competencia
mediatica, que nos permite comprender la inclusién de habilidades conectadas
con la alfabetizacién tradicional, habilidades para identificar, acceder, analizar
y comprender los medios (tradicionales o digitales) y habilidades para producir
mensajes en distintos medios y para mirarlos/usarlos/compartirlos a través de
nuestros valores y actitudes (como se apunta en la Carta Europea para la Alfabeti-
zacion en Medios, punto 2. O como defienden algunos autores (Bazalgette, 2007
Bachmair & Bazalgette, 2007; Bazalgette et al., 2011), tenemos que considerar las
dimensiones “Critica, Cultural y Creativa”, integrandolas en nuestros procesos de
educacidn, sean ellos formales o no formales. Frau-Meigs y Torrent (2009, p.14)
hablaban de “los seis C": “comprension, capacidad critica, creatividad, consumo,
ciudadania y comunicacién intercultural”.

O como dice Sonia Livingstone (2005, p.6), tenemos que comprender los grados
de acceso a los medios, y consecuentemente su comprensién, asi como la inte-
raccion que construimos a partir de ellos y lo que creamos.

O, todavia mas radical, es la hipdtesis de Rivoltella (2015, p.1), de que se deberia ha-
blar solamente de Educacidn, entendiendo el concepto como lo estudio de los com-
portamientos sociales e individuales y, luego, integrando los medios en ese estudio
para hacer cada vez mas parte de nuestra realidad de una forma casi organica.

Sintetizando y siguiendo una ruta conductiva a la convergencia de terminologia,
se menciona el pensamiento de Delgado-Ponce (2015, pp. 78-81), que considera
importante una visidn mas holistica y efectiva de la combinacién de distintas
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habilidades y formas de alfabetizacidn, para que uno sea capaz de actuar activa,
libre e informadamente, recurriendo a los medios clasicos y a los medios digitales
siendo, pues, el “término competencia mediatica como mas inclusivo”.

Todas estas reflexiones forman un manantial de pensamiento fundamental y ne-
cesario para que todos seamos ciudadanos y ciudadanas participativos y empo-
derados, conscientes de que nuestra ciudadania implica un entendimiento critico
y creativo de lo que pasa en este entorno (motivador del incremento del pensa-
miento reflexivo y de la innovacidn), para que no quedemos manipulados (Agua-
ded, 20129 p.7). Ferrés y Piscitelli (2012, p.76) consideran que “la competencia me-
diatica ha de contribuir a desarrollar la autonomia personal de los ciudadanos y
ciudadanas, asi como su compromiso social y cultural’, o sea, la competencia me-
diatica tiene siempre una dimensién social y es marcada por ella (Buckingham,
2003, 35-49). Quedan, entonces, bien claras las dos dimensiones que uno tiene
que considerar para la definicién mas amplia de los objetivos del concepto —la
dimensién individual y la dimensidn social—, que no son necesariamente coinci-
dentes en sus grados de desarrollo (Livingstone, 2005, p.52).

1.3. Media Literacy
Tenemos, pues, varias definiciones de lo que es la Media Literacy.

- Media literacy can be understood as having access to the media, knowing about
its various facets, having a critical perspective of its contents, and creating
communication in multiple contexts (Aguaded, 2013, p.7);

- Media literacy is the competence to cope, autonomously and critically, with
the communications and media environment established within and as con-
sequence of the “information society”. The European Commission proposes a
definition in which two fundamental dimensions can be clearly distinguished:
(a) Individual competences (defined as technical use, critical understanding and
social skills; and (b) Environmental factors (defined as Media availability, media
educations, policies and regulations and other stakeholder rules, i.e., media in-
dustry and civil society) (Celot & Pérez-Torneo, 2009, p.21);
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- Media literacy may be defined as the ability to access, analyze and evaluate the

power of images, sounds and messages which we are now being confronted
with on a daily basis and are an important part of our contemporary culture,
as well as to communicate competently in media available on a personal basis.
Media literacy relates to all media, including television and film, radio and re-
corded music, print media, the Internet and other new digital communication
technologies (European Commission, 2007);

+ All the technical, cognitive, social, civic and creative capacities that allow us to

access and have a critical understanding of and interact with media. These capa-
cities allow us to exercise critical thinking while participating in the economic,
social and cultural aspects of society and playing an active role in the demo-
cratic process. This concept covers different media: broadcasting, radio, press,
through various channels: traditional, internet, social media and addresses the
needs of all ages (European Council, 2016, p.6);

- It refers to all kind of media (television, radio, press), through all kind of chan-

nels (traditional, internet, social media) and to all ages. “Media literacy” means
different things for different countries and stakeholders. It is also a dynamic
concept that evolves at the same that technology and society. However, a key
stone in all possible definitions of media literacy is the development of critical
thinking by the user (European Union Media Literacy Expert Group web site:
https://bit.ly/3KJLfl1);

- Media literacy is the term used to describe the skills and abilities required for

conscious, independent development in the new communication environment
- digital, global, and multimedia - of the information society. Media literacy is
taken as the outcome of the media-education process (Pérez-Tornero, in The
International Clearinghouse on Children, 2008, p.103);

- Media literacy consists of the ability to access, understand and create commu-

nications in a variety of contexts (OFCOM, s.d.);

- The term ‘media literacy’ refers to the knowledge, skills and competencies that

are required in order to use and interpret media. (...) media literacy is a form of
critical literacy. It involves analysis, evaluation and critical reflection. It entails the



SANDRA CORTES-MOREIRA

acquisition of a ‘'meta-language’ - that is, a means of describing the forms and
structures of different modes of communication; and it involves a broader un-
derstanding of the social, economic and institutional contexts of communication,
and how these affect people’s experiences and practices (Luke, 2000). Media lite-
racy certainly includes the ability to use and interpret media; but it also involves a
much broader analytical understanding (Buckingham, 2003, pp. 36-38);

- Media literacy is the ability to ACCESS, ANALYZE, EVALUATE, CREATE, and ACT
using all forms of communication. In its simplest terms, media literacy builds
upon the foundation of traditional literacy and offers new forms of reading and
writing. Media literacy empowers people to be critical thinkers and makers, ef-
fective communicators and active citizens (National Association for Media Lite-
racy Education - NAMLE website https://bit.ly/44bQZe2);

- Media literacy has been defined as the ability to access, understand and crea-
te media content (..) There has been a shift from talking about literacy to that
of multi-literacies in order to highlight not only that media literacy relies on a
number of different modalities or channels (e.g. verbal, visual) but also draws
on many different types of skills. There is far greater recognition that media are
an integral part of the texture of our everyday lives and thus, that media litera-
cy needs to be seen as a socially situated practice. More recent work has also
placed emphasis on the creative and collaborative dimensions of digital media
and thus the need to consider that media consumers are also media creators
(Penman & Turnbull, 2007, pp.1-2);

- Media education in the modern world can be described as the process of the
development of personality with the help of and on the material of media, ai-
med at the shaping of culture of interaction with media, the development of cre-
ative, communicative skKills, critical thinking, perception, interpretation, analysis
and evaluation of media texts, teaching different forms of self-expression using
media technology. Media literacy, as an outcome of this process, helps a person
to actively use opportunities of the information field provided by the television,
radio, video, film, press and Internet (Fedorov, 2008, p.57).
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Estos conceptos son, todavia, propuestas que deben entenderse en un contex-
to que esta en permanente cambio, siendo influenciados por las modificaciones
culturales, tecnoldgicas y de generacidn (Pérez-Escoda et al,, 2016, pp. 96-97). Son
también multidimensionales, o sea, forman parte de multiples areas de actuacién
humana, ya que los medios y los utilizadores producen, comparten y acceden a
contenidos conectados con temas distintos, como es el caso del turismo, que inte-
resa particularmente en este estudio.

Hay, igualmente, que tener en cuenta que este concepto de alfabetizacién/Media
Literacy implica, conforme dice Aguaded (2005, p.32), varios puntos de vista: lo del
receptor/usuario (a lo cual se tiene que incentivar a buscar y usar critica y auténo-
mamente los contenidos de los medios, porque son instrumentos de comunicaci-
6n y/o aprendizaje); lo del descodificador (que mas alld consideraremos que es un
mediador y que tiene también el papel de crear y de fomentar el uso critico de los
medios); y el punto de vista de la expresidn, o sea, de la creacion de los mensajes
(todos estos participantes en el proceso educomunicativo participan de esa crea-
cion — directa o indirectamente -, luego son ambos consumidores y productores
— prosumers)

Podemos entonces decir que las nuevas tecnologias y las aplicaciones de los nue-
vos medios inducen, también, nuevos tipos de actividades linglisticas y, por tanto,
nuevas formas de alfabetizacion.

Hay que partir, pues, del establecimiento de un conjunto de competencias que son
necesarias a una persona literata.

El Study Assessment Criteria for Media Literacy Level (Celot & Pérez-Tornero, 2009,
pp.13-14 y Pérez-Tornero & Martinez-Cerda, 2011) recomiendan que se tengan en
consideracion las siguientes areas de competencias, presuponiendo que exista
previamente acceso y uso de los medios:

1. Identificar la comprensidn critica como factor clave en el desarrollo de politicas
para promover la alfabetizacidn mediatica.

2. Promover la participacién ciudadana y las autoridades reguladoras de los me-
dios.
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3. Alentar a los gobiernos nacionales y las autoridades reguladoras de los medios
de comunicacidn a incluir en sus competencias el monitoreo y la mejora de la
alfabetizacidn mediatica; promover los intercambios intra e internacionales de
buenas practicas

4. Facilitar y ampliar el acceso a las TIC, con un enfoque especifico en Internet.

5. Promover el debate publico y la concienciacidn sobre la alfabetizacion media-
tica.

6. Fomentar la integraciéon de la educacién en medios en los planes de estudio
educativos como objetivos especificos y materias transversales;

7. Mantener el papel de las organizaciones de la sociedad civil y las iniciativas
conexas de alfabetizacién mediatica para fomentar una cultura democratica y
valores compartidos.

8. Fomentar la participacidn activa de la industria de los medios de comunicacidn,
especialmente los medios audiovisuales.

DigComp 2.0. The Digital Competence Framework for Citizens (Vuorikari et al.,
2016) apunta también un conjunto de competencias a tener en cuenta para el de-
sarrollo europeo, buscando que exista un referente comun a todos los paises de
la Unidn Europea. Estas ya han sido reevaluadas y ya se plantean nuevas actualiza-
ciones en DigComp 2.1. The Digital Competence Framework for Citizens (Carretero
Gdémez et al,, 2017), conectadas con los niveles de competencias/proficiency que
han sido revisados y aumentados.
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Tabla 1.
Areas de competencia para la Competencia Digital DigComp 2.1

COMPETENCE AREAS - DIMENSION 1 COMPETENCES - DIMENSION 2

1. Information and data literacy 1.1 Browsing, searching and filtering data, information and digital content
1.2 Evaluating data, information and digital content
1.3 Managing data, information and digital content

2. Communication and collaboration 2.1 Interacting through digital technologies

2.2 Sharing through digital technologies

2.3 Engaging in citizenship through digital technologies
2.4 Collaborating through digital technologies

2.5 Netiquette

2.6 Managing digital identity

3. Digital content creation 3.1 Developing digital content

3.2 Integrating and re-elaborating digital content
3.3 Copyright and licences

3.4 Programming

4. Safety 4.1 Protecting devices

4.2 Protecting personal data and privacy
4.3 Protecting health and well-being

4.4 Protecting the environment

5. Problem solving 5.1 Solving technical problems

5.2 Identifying needs and technological responses
5.3 Creatively using digital technologies

5.4 Identifying digital competence gaps

Fuente: Vuorikari et al., 2016, pp. 8-9

Asi, para que uno desarrolle estas competencias, o sea, para que se considere po-
seedor de Media Literacy hay que hacerlo a través de un proceso de educacién/al-
fabetizacidn mediatica, que desde ahora pasaremos a mencionar como educomu-
nicacion y que se define como la “capacidad de comprender y valorar criticamente
los diversos aspectos de los distintos medios de comunicacidn, consiguiendo filtrar
certeramente la informacidn recibida a través del torrente de datos y de imagenes”
(Ferrés at al,, 2012, p.24 y Parlamento Europeo, 2008, punto 8).

Este proceso tiene como principal objetivo dotar los ciudadanos y ciudadanas de
capacidades valorativas y criticas, de molde a que sean consumidores/productores
competentes y criticos, conocedores de sus derechos y deberes, siendo capaces
de defender y utilizar su libertad de expresion y su derecho a la informacién de
forma responsable, promoviendo lo que son las principales caracteristicas de las
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sociedades democraticas. La introduccion de la educomunicacidén en las escuelas/
curriculua y otros procesos educativos no formales es cada vez mas una realidad
resultante de un consenso entre los actores politicos (los europeos, los nortea-
mericanos y los iberoamericanos) y las comunidades cientifica y educativa. Desde
este consenso se entiende la educomunicacidn como una necesidad para hoy y
para el futuro, obligando a que todos alarguemos el foco tradicional del concepto
de Media Literacy (como hemos visto anteriormente), considerando que cada vez
mas es contextual, multifacético y multidimensional. O sea, que podremos hablar
de multiples alfabetizaciones, donde los sujetos son involucrados en una cons-
truccidn complexa de significaciones, empleando y teniendo la sensibilidad para
ser creativos e innovadores, siempre en un contexto cultural o situacional (Cope &
Kalantzis, 2009, pp. 175-176).

En este sentido, la Media Literacy suele ser una base para la existencia de multiples
alfabetizaciones (Pérez-Escoda et al, 2016, p.96). Este punto lo resalto de nuevo,
porque en el dmbito de este estudio que ahora se presenta, se buscara compren-
der cOmo se alargara este proceso a un tema que todavia no esta bien estudiado: la
educomunicacion en el area del turismo, que denominaré “Tourism Literacy”.

lgualmente existe un consenso en torno a la idea de que es necesario medir los
niveles de Media Literacy, para entender mejor si este cada vez mas complejo uni-
verso comunicacional, asi como los sistemas educativos, dotan a las personas de
competencias efectivas para vivir en la actualidad.

1.4. Transmedia Literacy

Hablamos hoy de New Media Literacies (Jenkins, 2006, pp.170-171), las alfabetizaciones
que son imprescindibles para progresar en una cultura cada vez mas proveedora de
participacion. Dice el autor que son las “core cultural competencies and social skills"
para que los jovenes ingresen en este mundo comunicacional/cultural. © como dice
Frau-Meigs (2012, p.18), surgen como respuesta a una necesidad de renovar las alfabe-
tizaciones modernistas, respuesta esa que es consecuencia de la llegada de Internety
todo lo que le estd conectado y que nos obliga a dejar la busqueda simple de informa-
cidn para entrar en un mundo donde encontramos la complejidad de los transmedia.
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Asi, mas que la Media Literacy, importa hoy hablar de la Transmedia Literacy (Gon-
zalez-Martinez, et al,, 2018), concepto que tiene distintas visiones, como las de Costa
et al. (2017) y Grandio-Pérez (2016), Jenkins (2003, 2006, 20092 y b, 2010), Kinder
(1991). El concepto resulta, seguiin Scolari (2016, 20182y ®) y Scolari et al. (2018), de un
cambio en la ecologia de los medios, donde el multimodal, la hibridacién de len-
guajes, la inteligencia colectiva y la convergencia son definidores. La ecologia de los
medios dice Scolari (2013?, pp. 1418-19), debe entenderse como el entorno en el cual
los medios accionan, un entorno que presupone las relaciones entre esta media, su
evolucidn y los usos que se hacen de ellos. Los cambios nos permiten comprender
que el modelo de transmisiéon de informacién/conocimiento basado en la emisidn
de mensajes de uno para muchos (caracteristico del modelo broadcasting o de la
lectoescritura) fue sustituido por un nuevo paradigma, en el que la comunicacién se
hace de muchos a muchos (propio de la red). O sea, el transmedia nos aporta nuevas
formas de narracién, que incorporan variadas formas de combinar medios (platafor-
mas online, medios audiovisuales, escrita, imagen y otros) y nos lleva mas alld, pues
los escenarios donde ocurre la comunicacién y los publicos (que muchas veces inte-
raccionan y cambian lo que se les propone, revelando competencias interpretativas
muchisimo sofisticadas) a las cuales se destinan, importan tanto como las historias
que son narradas. Intertextualidad y comunicacién en red, con total conectividad y
multimodalidad son aspectos decisivos del concepto (Scolari, 2013y 2016). Los flujos
comunicacionales son, pues, marcados por los comunicadores/prosumers, por los
medios que usan y por las metodologias colaborativas. Todos pueden definir, crear,
enriquecer, difundir contenidos (Giraldo-Luque et al,, 2020, pp. 89-109).

La alfabetizacion tradicional, desarrollada en ambientes formales (como la escue-
la), no puede, por lo tanto, ser considerada como el modelo Unico y méas capaz de
dotar a los ciudadanos y ciudadanas de competencias para comprender e interac-
cionar en un mundo donde la comunicacién ocurre en la red. De igual manera los
modelos que se refieren a la alfabetizacién mediatica necesitan revision, ya que no
nos referimos solo al “del analisis critico del contenido de los medios o a la adquisi-
cion de las competencias dentro del sistema educativo formal” (Scolari, 2018, p.16),
sino de algo que implica también las habilidades de creacidén, de utilizaciéon, de distri-
bucién y de participacion. Es decir, algo que no se hace solamente de arriba a abajo,
sino de abajo a arriba (algo horizontal, que es propio de la web 2.0, marcada por la
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creacidon de materiales online por los usuarios, y de la 3.0, marcada por la customi-
zacion de los contenidos, a través del uso de informacidn generada por los célebres
algoritmos). Estamos frente a una evidente interdisciplinaridad e integracién de for-
mas de comunicar que generan culturas basadas en la informacidén y la conectividad
(Frau-Meigs, 2012, p.21). En este sentido, los actores asumen papeles simultaneos de
profesores y alumnos, revelando grados distintos de habilidades (sobre todo en lo
que concierne a la creacién y a las ideologias/valores). Es un verdadero “learning-
-by-doing”, que garantiza el desarrollo de un conjunto de competencias utiles para
esta nueva ecologia mediatica y que es informal (Masanet et al, 2013 y Masanet et al,,
2020), pero que también considera que es importante tener en cuenta los contextos,
los idiomas y las identidades presentes en las narrativas (Costa et al., 2017)

Pérez-Rodriguez (2020, p.14) considera que ya no estamos en un nivel donde se
busque una alfabetizacidn puramente digital, sino en un nivel donde el conoci-
miento nos conduzca al entendimiento de los contextos de consumo y producci-
én, a los aspectos emocionales, al analisis critico de los mensajes y sus modos de
circulacién, difusion y gestién, asi como a los valores éticos involucrados en estos
procesos. Si siempre estuvimos conectados con lo simbdlico, con la narraciéon y el
lenguaje (Pérez-Rodriguez, 2020), en el escenario contemporaneo, el conocimien-
to de las "hipermediaciones generadas en los espacios virtuales” y de las narrativas
transmedia es decisivo, pero complicado (Pérez-Rodriguez, 2020, p.28).

Scolari (2018, p.17) define, entonces, la alfabetizaciéon transmedia como:

El alfabetismo transmedia se podria entender como una serie de habilidades, practicas,
prioridades, sensibilidades, estrategias de aprendizaje y formas de compartir que se de-
sarrollan y se aplican en el contexto de las nuevas culturas participativas. Si la alfabetiza-
cidn tradicional se centraba en los libros o, en el caso de alfabetizacidon mediatica, en la
televisidn, entonces el alfabetismo transmedia sitUa las redes digitales y las experiencias

con los medios interactivos en el centro de su experiencia practica y analitica.

A su vez, Grandio-Pérez (2015, p. 37) define este concepto como una capacidad de
evaluar y crear en distintas plataformas, de acuerdo con multiples lenguajes, crea-
tividad y una actitud ética hacia el contenido y otros participantes. El objetivo de
esta comunicacidn seria fomentar la participacidon y la multiculturalidad.
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Una vez mas nos encontramos ante el concepto de prosumidor, ya que este tipo de al-
fabetismo considera primeramente la persona como un creador/consumidor de con-
tenidos, alguien que en esta nueva ecologia esta presente no solamente como recep-
tor, sino como alguien que necesita comprender y desarrollar competencias criticas
fortisimas, de modo que su entendimiento del entorno y de sus condicionantes sea
suficientemente seguro para que lo perciba y utilice de forma analitica, y no se deje
manipular. Pérez-Rodriguez (2020, p.29) advierte, en este sentido, acerca de la “necesi-
dad de fomentar una recepcion critica, asi como de profundizar en los aspectos comu-
nicativos, y el dominio de las caracteristicas de los distintos medios” utilizados en estas
nuevas narrativas, que resultan, muchas veces, de producciones creadas a partir de “la
inexperiencia, la autoformacidn o el aprendizaje informal o mediante paresy.

Scolari (2016, p.8) afirma que esta transmedialidad debe llevarnos mas alla de las
dimensiones cognitiva (saber) y pragmatica (hacer), ya que la dimensiéon emocio-
nal es un elemento clave de cualquier proceso de aprendizaje (Ferrés & Masanet,
2017). De su punto de vista debemos considerar el alfabetismo transmedia como
una expansion, un abordaje hacia nuevos territorios, concepciones y practicas. Asi,
el autor presenta aquellas que considera las principales diferencias entre tipos de
alfabetismo, como se puede ver en la siguiente tabla:



SANDRA CORTES-MOREIRA

Tabla 2.
Alfabetismo, alfabetismo medidtico y alfabetismo transmedia

Figura 1. Alfabetismo, alfabetismo mediatico y alfabetismo transmedia

Alfabetismo Alfabetismo mediatico Alfabetismo transmedia
Soporte mediatico Libros y otros textos impresos | Broadcasting (TV) Redes digitales
Semiotica del medio Verbal (leer/escribir) Multimodal (medios audiovi- | Multimodal (medios interacti-
suales) vos/transmedia)
NEGEEEGHGE TG Como iletrado Como consumidor (espec- Como prosumidor
tador)
Objetivo de la accion Desarrollar lectoescritores Desarrollar espectadores Desarrollar prosumidores
criticos y, en menor medida, | criticos
productores
GGG TG V2T (B Formal (escuela) Formal (escuela) Informal (extraescolar)
Referencias tedricas Lingiiistica Teoria de los efectos de los | Estudos culturales / Ecologia de
medios los medios

Fuente: Scolari, 2016, p. 8

Esta vision de un alfabetismo que ya no se circunscribe a los modelos desarrollados
en el dmbito escolar nos permite comprender que existen formas complementa-
rias de aprendizaje, que resultan en aportes de conocimiento mas grandes en areas
que no son abordadas en la escuela. Es el caso del Turism Literacy, que seria una de
estas New Media Literacies (Jenkins, 2006), pero una alfabetizacién/literacy que se
desarrollay crece con/en lo transmedia, ya que los turistas aprenden con sus pares.
Un ejemplo es el caso de los blogs de viajeros, que dan instrucciones y consejos de
alguien que ya experimentd y, por lo tanto, validé su relato (Pan et al,, 2007); crean
nuevos productos y redes de divulgacidon de estos (en las redes sociales existen
distintas paginas/canales solo con contenidos de viajeros); y que recurren a nuevos
productos para que sus relatos sean mas llamativos (productos para desarrollo de
mapas interactivos, para creacién de video, etc.).
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2. Estudios y propuestas sobre Media Literacy

Partiendo del consenso de que la Media Literacy (entendida en su seno mas amplio)
envuelve cambios sociales, también se entiende que tendra necesariamente que es-
tar conectada con los procesos educativos y, en este sentido, sera necesario com-
prender y evaluar los niveles alcanzados por los ciudadanos y ciudadanas en este
respecto. Es necesario, también, establecer los indicadores que permitan realizar esa
medicion. O sea, instrumentos que aporten informacidén sobre el estado o el progre-
so de un determinado tema y nos permitan conocerlo (Celot & Pérez-Tornero, 2009,
p.51). Existen multiples propuestas, sobre todo conectadas con la cuantificacion de
lo que son las competencias del alumnado de distintos niveles, del profesorado y de
sectores particulares de poblaciones. Lo que ma3s interesa en este momento y para
este estudio, es conocer las propuestas que tienen una amplitud y cobertura mas
grandes, luego de que sean posibles de relacionar no solamente con un sector o ti-
pologia de sujeto, sino con distintos sujetos de investigacién.

Distintas instituciones internacionales e investigadores desarrollan este tipo de her-
ramientas para que se realice esta medicién. Haremos un breve recorrido por algu-
nas de las propuestas mas importantes.

2.1 Instituciones
Study Assessment Criteria for Media Literacy Level

Este final report coordinado por Celot y Pérez Tornero (2009) define una plata-
forma de competencias e indicadores con el objetivo de evaluar el desarrollo de
la Media Literacy en la Unién Europea. Se identifican distintas dimensiones y dis-
tintas variables que posibilitan esa medicién, siempre con respecto a la definicién
de Media Literacy aceptada por la UE.

En este estudio se considera que hay que tener en cuenta dos dimensiones: las
competencias individuales (como la capacidad de utilizar los medios, de analisis
critica/comprension, o de comunicacidn), asi como factores ambientales (el con-
texto relacionado con la Media Literacy, o la accesibilidad que uno tiene relativa-
mente al uso los medios, o la educacién para los medios, o lo que la industria de la
comunicacién hace, o las politicas de cada pais en lo que concierne a los medios).
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Definidas las dimensiones, para cada una de ellas se estructuran, igualmente, las
habilidades que uno necesita para que se reconozca alfabetizado mediaticamente.
Considerando esto, se propone que la evaluacién basada en este modelo permita
un conocimiento del nivel (basico, medio y avanzado) de las competencias indivi-
duales y ambientales de los sujetos. Este modelo se representa en una piramide:

llustracién 1.
Estructura de los criterios de evaluacidn de la alfabetizacidn medidtica

Fuente: Celot y Pérez-Tornero (2009, p.8)
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El proceso de construccion de la Media Literacy es fundamentalmente un pro-
ceso educativo, donde los contextos formales, no formales, familiares, sociales o
mediaticos tendran que ser tenidos en cuenta, para que uno sea un ciudadano
o ciudadana integrado e participativo. Desde su realizacidn, este estudio ha sido
utilizado en distintos paises como base para la medicién de la competencia me-
didtica, como por ejemplo en el Study Testing and Refining Criteria to Assess
Media Literacy Levels in Europe (European Commission, 2011).

Alfabetizaciéon Medidtica e Informacional. Curriculum para Professores

Desarrollado por la UNESCO (Wilson et al,, 2011) y centrado particularmente en
los profesores (y otros educadores), incluye distintos indicadores, que se subdivi-
den en tres distintas areas: acceso, evaluacion y creaciéon/uso (Moeller et al,, 2010,
pp 27-28 y UNESCO, 2013, p.56):

- Entendiendo el Papel de los Medios y de la Informacién en la Democracia

+ Comprension del Contenido de los Medios y sus Usos

- Acceso a la Informacién de una manera Eficaz y Eficiente

- Evaluacién Critica de la Informacidén y las Fuentes de Informacion.

+ Aplicando los Formatos Nuevos y Tradicionales en los Medios

- Promover MIL/AMI entre los Estudiantes y Manejo de los Cambios Requeridos.

En el documento Global Media and Information Literacy Assessment Framework:
Country Readiness and Competencies (2013, pp. 42-63) se proponen los indicadores
que permitan valorar el grado de competencias de cada pais, donde se va a imple-
mentar este curriculum. Asi, en el cuadro siguiente, se identifican las dimensiones
(designadas por competency element) y competencias asociadas a cada una de ellas.
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Ilustracion 2.
Componentes y competencias

N
=]

MIL Component 1

Arcons

Fuente: UNESCO, 2013, p.56

La Media Literacy se presenta conectada con distintas areas de alfabetizacidn.

llustracién 3.
MIL/AMI ecology

Fuente: Wilson et al., 2011, p.20
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Ilustracion 4.
Concepto de Media and Information Literacy

Media and
Information
Literacy

Fuente: UNESCO, 2013, p.31

Nos interesa destacar en este que este ecosistema propuesto, donde la Media Lite-
racy se desarrolla, es un concepto evolutivo y multifacético, que nos permite con-
siderar que otras dimensiones podran incluirse en lo que es la alfabetizacion me-
diatica. Pereira (2011, p. 852) se refiere a “outras literacias que o mundo globalizado
e complexo cada vez mais exige”. Asi, desde el planteamiento de este trabajo de la
“Tourism Literacy”, se podra integrar, otra dimensién mas de este ecosistema.

Australian Communication and Media Authority (ACMA) - Australia

Esta institucidn reconoce la existencia de multiliteracies asi como la necesidad de
comprender los modos de actuacién de los publicos y la diferencia entre produc-
tores y consumidores (ACMA, 2009, 2015). Apunta, igualmente, a las dimensiones
sociales imprescindibles para que se desarrolle cualquier tipo de alfabetismo vy,
consecuentemente, que la Media Literacy es indispensable para una participaci-
én de los sujetos en la vida de sus sociedades. Desde su fundacién ha elaborado
distintos documentos que evalldan el estado de la cuestién en Australia y propo-
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ne siempre un abordaje a esta tematica, desde el punto de vista de las acciones
que un regulador puede implementar/sugerir a toda la comunidad.

Con una misién de conocer todos los aspectos relacionados con el consumo y
comercializaciéon de los medios de comunicacidn, también define indicadores
para la medicion de las competencias mediaticas, trabajando como un regulador
de las actividades conectadas con este sector. Tal como acontece con las institu-
ciones europeas y norteamericanas, su enfoque se centra en lo que es el acceso,
la utilizacién, la creacién y la comprensidn critica de los productos medidticos. En
sus principales documentos se presentan los siguientes indicadores:

- Access to Digital Media Services

- Use and Understanding of Digital Media Platforms and Services
- Creation of Digital Content and Services

- Critical Competencies

National Association for Centre for Media Literacy (CML), Media Literacy Educa-
tion (NAMLE) y Media Literacy Now (MLN) - EUA

En los Estados Unidos de América (EUA) no existe una institucion que debate y
analice las cuestiones conectadas a la alfabetizacién mediatica. Tan poco existe
legislacion federal sobre esto, asi cada estado tiene (o no) legislacion referente a
este tema, lo que nos indica que no hay unanimidad de definiciones o de dimen-
siones e indicadores.

Asi, se pueden identificar las siguientes asociaciones que trabajan en esta area:

- El Centre for Media Literacy (CML) fue creado en 1989. Es una organizacion que
procura desarrollar propuestas y recursos con el objetivo de mejorar los niveles
de alfabetizacién mediatica de todos los ciudadanos y ciudadanas en los EE.
UU. Entiende como dimensiones basicas para uno ser literato en medios las
competencias para acceder, analizar, evaluar, crear y participar en un mundo
"with powerful images, words and sounds ” (CML About CML,website), siendo
parte de su filosofia el entendimiento de que la alfabetizacidn mediatica es
educacidén para toda la vida en un mundo mediatico global, donde el principal
es que uno cuestione de modo informado todo lo que sean mensajes.
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- La National Association for Media Literacy Education (NAMLE) fue creada en 1997
y desde entonces trabaja con el objetivo de promocionar la alfabetizacion medi-
atica en los EE. UU,, reuniendo académicos, investigadores, profesores comunica-
dores y otros ciudadanos y ciudadanas. Identifica, en su definiciéon de lo que es la
Media Literacy, las dimensiones que considera determinantes para que uno sea
literato en medios: acceder, analizar, evaluar, crear y utilizar todas las formas de
comunicacion. Asi, uno tendra que desarrollar competencias que le permitan do-
minar todas estas dimensiones. Uno de sus principales documentos fue creado en
2007: Core Principles of Media Literacy Education in the United States. En 2019
edita SNAPSHOT 2019: The State of Media Literacy Education in the U.S, que iden-
tifica el estado de la alfabetizacién medidtica en este pais. Es el dinamizador de la
“Semana de los Medios” (Media Week), una iniciativa que se ha replicado en otros
paises, (como Portugal).

+ MLN es una organizacidn sin fines de lucro, politicamente neutral, que traba-
ja con el objetivo de hacer que la alfabetizacién mediatica sea ampliamente
comprendida y aceptada como un elemento esencial en la educacién publica a
nivel local, estatal y nacional en los EE. UU. y que fue creada en 2013. Conside-
ran que “in the 2Ist century, literacy means media literacy”, y en la definicidn de
lo que es la Media Literacy para esta institucidn estan presentes las siguientes
dimensiones: descodificar, acceder y crear.

Office of Communications (Ofcom) - UK

Es el regulador britanico para los servicios de comunicaciones, desde 2003. En su
definicién de lo que es la Media Literacy presenta tres dimensiones de analisis:
acceso, comprension y creacion.

Su actividad tiene como preocupaciones centrales el conocimiento de lo que es
el uso y la comprensidon de los medios, asi como las actitudes de los usuarios, su
pensamiento critico, el grado de conciencia de cada uno y cémo evallan estos.
Asi, desarrolla distintos estudios, siendo algunos de los mas significativos los si-
guientes: Adults’ Media Use and Attitudes y Children and Parents: Media Use and
Attitudes Report.
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2.2. Investigadores e investigadoras
David Buckingham - UK

Este investigador inglés ha dedicado su carrera a investigar cuestiones relacio-
nadas a la Media Literacy. En sus publicaciones (Buckingham, 2007, 2014, 2015)
propone cuatro aspectos clave/dimensiones para la alfabetizacion mediatica:
produccién (quien comunica y por qué), representacién (implica una seleccion e
interpretacion del real, necesariamente vinculada a valores e ideologias), audien-
cias (los usuarios) y lenguaje (comprensidn de la gramatica de cada medio).

Desde su punto de vista hay que considerar, siempre que se evallen los niveles
de alfabetizacidn mediatica, que conceptos son necesarios conocer; qué prac-
ticas se deben desarrollar, o sea, que es lo que debemos saber hacer con los
medios de comunicaciéon; también es necesario que uno entienda cudles son los
procesos mas eficientes para realizar esta aprendizaje (Buckingham habla de co-
laboracién, cuestionamiento, desconcentracién y descentramiento, investigacién
independiente y reflexidn critica); y, por fin, progresidn, o sea, la evolucién que se
atinge con este proceso de aprendizaje. Asi, en un documento intitulado “Media
Literacy Assessement”, Buckingham (s.f) presenta cuatro grados de evaluacién
para las dimensiones identificadas como necesarias a una persona literata en me-
dios: “Early” (el primer nivel, donde el usuario posee competencias mas basicas),
“Developing” (el segundo nivel), “Established) (el tercero nivel y “Experienced"” (el
nivel mas alto y, consecuentemente, aquel donde uno posee mas competencias).
Buckingham (2015) considera, ademas:

There are self-evident problems in measuring media literacy. How do you measure
creativity or critical understanding? How do you avoid reducing literacy to a matter of
functional or instrumental skills? There is a danger that you end up measuring what
can easily be measured and ignoring everything else. However, it is an issue that has

to be addressed, especially in the current educational climate.
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Sonia Livingstone - UK

Sonia Livingstone (2005), otra investigadora britédnica, que ha producido distintos
trabajos para Ofcom, muestra para las dimensiones apuntadas por este organis-
mo, algunos indicadores especificos, que resumimos en la siguiente tabla.

Tabla 3.
Modelo de Sonia Livingstone

OFCOM LIVINGSTONE LIVINGSTONE LEVELS
DIMENSIONS
Basic functional or navigational competences:Navigational competences are related to
access; and in general refer to the basic competences needed to discover the core fea-
tures of the media technology.
d Competence in controlling the technology: Competences in controlling media are more
Use dApcess andme 1 dvanced than navigational competences, in that they involve a mastery of the more
ia competences )
advanced features of the media technology.
Competence in regulating the technology: Protective media competences refer specifi-
cally to the ability of the public to insulate themselves from harmful or offensive media
content.
Comprehending media: How do people understand the media and How do people draw
Understanding on the media to understand the world.
Understand (comprehension
and critique) Critiquing media: the ability to evaluate texts and sources and to differentiate in levels
of trust between them, is the subject of this section.
Creating media: media literate people should also be able to create media content.
Create Interqction and . ‘ ' ' ' . ' .
creation Interacting with media: an aspect of use in which the public creates their own media
content very much within the bounds of a media programme.

Fuente: Livingstone (2005); creacion propria

Alexander Fedorov - Rusia

El conocimiento sobre lo que se hace en Rusia para implementar estrategias de
educomunicacidn resulta fragmentado, bien por razones politicas (el cierre de los
paises que componian la Federaciéon antes de la Perestroika y un dificil acceso a
documentos), o porque los conceptos y visiones de lo que serian las principales
tematicas conectadas con este tema son muy distintas a lo que se hace en los
paises occidentales (Fedorov & Levitskaya, 2018; Muryukina, 2019). Aguaded (1999,
p.8) afirma que lo que se experimentd en Rusia ha estado muy marcado por la
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ideologiay las politicas y que las concepciones de lo que es la alfabetizaciéon me-
diatica son muy distintas del resto de Europa, precisamente por eso.

En 2002 acontece que el Taganrog State Pedagogical Institute abre una espe-
cializacion em "Media Education”, que ha sido aprobada y registrada por el Mi-
nisterio que tutelaba el tema de la Educacidon y Pedagogia. Empieza, entonces, un
tiempo de realizacién de trabajos practicos y tedricos, que gana nuevo sentido
en 2012, cuando la Federacién Rusa asigna la Declaracién de Moscu (“Moscow
Declaration on Media and Information Literacy’), donde se reconocen las com-
petencias previstas para el modelo MIL/AMI (UNESCO). Nombres de pedago-
gos que trabajan estas cuestiones, como Baranov, Gorukhina, Levshina, Nechai,
Penzin, Rabinovich, Usov y Weisfeld, van surgiendo a lo largo de este inicio de
siglo (Muryukina, 2019, p.419). Entre ellos estaba Fedorov, que desarrolla distintos
estudios, analizando tesis y otros documentos, abordando tematicas como la es-
tética cinematografica, la historia y conceptos clave para la educacién mediatica
en Rusia, trabajos estos compilados en una gran monografia (2015) y publicados
en distintas revistas. Es uno de los autores mas prolificos y citados en lo que dice
respecto a la educacidn mediatica en Rusia.

En sus estudios, Fedorov (2008, 2011, 2014 y 2015) destaca la idea de que desde
el inicio del siglo XXI los procesos de educomunicacidon en Rusia han cambiadoy
se han centrado en tareas muy conectadas con competencias relacionadas con la
comprension, uso y desarrollo de sentido critico, como hasta entonces no habia
sucedido, precisamente por cuestiones politicas. Dice este autor (2015, p.248):

In some of the theses appeared the task which was new for Russian media education
- the task of preparation of people for life in democratic society. The tasks of the
development of critical thinking and the abilities of a personality to communicate, to
evaluate, to comprehend and to analyze media texts were posed more frequently as
well. The number of works oriented to the creation of media texts of different kinds
and genres, to the spread of knowledge on history and theory of media, media cultu-

re and media education also increased.

Considera que la competencia mediatica permite comprender e identificar las
capacidades del individuo para usar, analizar criticamente, evaluar y comunicar
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mensajes en distintos medios, formas y categorias, y para analizar los procesos
de informacién complejos y el funcionamiento de los medios en la sociedad (Fe-
dorov, 2015, p.196). Apunta, también, como conceptos determinantes para la edu-
cacién mediatica los enfoques cognitivo, educacional y creativo, que define del
siguiente modo (p.196):

However, at the implementation level most media educational approaches
integrate the three components. These are:

- acquiring knowledge about media history, structure, language, and theory —
the cognitive component;

- development of the ability to perceive media texts, to “read” their langua-
ge; activation of imagination and visual memory; development of particular
kinds of thinking (including critical, logical, creative, visual, and intuitive);
informed interpretation of ideas (ethical or philosophical problems and de-
mocratic principles), and images — the educational component;

- acquiring practical creative skills of working with media materials — creative
zcomponent.

Fedorov (2008, 2011, 2014 y 2015) centra sus andlisis en lo que son los proce-
sos desarrollados en contexto escolar, define, entonces, competencia medidtica
como la suma total de los motivos, el conocimiento y las habilidades del indivi-
duo para seleccionar, usar, crear y analizar criticamente, evaluar, transferir textos
de medios en diversas formas y géneros y analizar los complejos procesos de
funcionamiento de los medios. Define, también, indicadores para medir esa com-
petencia (como se puede ver en la tabla abajo: motivacién, contacto, contenido,
percepcion, interpretacién/valoracion, actividad y creatividad) en los alumnos y
estos indicadores son clasificados, todos ellos, con los niveles alto, medio y bajo.
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Tabla 4.
Los niveles de clasificacién de la Competencia/Media Literacy — A. Fedorov

MEDIA LITERACY/COM- DESCRIPTION

PETECE INDICATORS

Motivation of contact with media: gene- or subject-based, emotional, epistemological, hedonistic,

Motivation psychological, ethical, intellectual, esthetic, therapeutic, etc.

Contact (Communication) | Frequency of contact/communication with media

Contents Knowledge of media terminology, theory, and history

Perception Ability to perceive various media texts

Ability to analyze critically social effects of media and media texts of various genres and types,

Interpretation/Appraisal based on perception and critical thinking development levels

Activity Ability to select media and to skills to create/distribute one’s own media texts; self-training information skills

Creativity Creative approach to diferent aspects of media activity

Fuente: Fedorov (2015, p.198)

En todos estos modelos que se han presentado resaltan dimensiones comunes
como determinantes para la comprobacién de lo que son las competencias en
alfabetizacién mediatica de todos los ciudadanos y ciudadanas. La tabla 5. (Anexo
1) busca hacer un resumen para demostrar precisamente las conexiones que exis-
ten entre las distintas propuestas y que tiene en el modelo propuesto por Celoty
Pérez Tornero (2009) un referente central.

El modelo de Ferrés y Piscitelli

Joan Ferrés y Alejandro Piscitelli (2012) desarrollaron un estudio que nos lleva a
entender de modo claro la competencia mediaticay el proceso educomunicativo
que tiene lugar siempre que estamos ante un fendbmeno comunicacional y que
resulta de una actualizacidon de las propuestas hechas en 2007, por Ferrés. Este
estudio de los dos investigadores considera las opiniones de mas de 50 expertos
en esta area de los paises latinos (en Europa y América).

En realidad, Ferrés y Piscitelli (2012, p.76) observan que toda la actividad humana
encierra procesos comunicativos, siendo estos muy complejos, sobre todo aten-
diendo al hecho de que las sociedades contempordaneas nos permiten utilizar
distintos medios y llevar nuestros mensajes a gente que uno ni siquiera imagina-
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ria que pudiera conectarse con lo que dice, hace, escribe, piensa. Dicen Ferrés y
Piscitelli (pp. 77-78) que todos tenemos “oportunidades de producir y de disemi-
nar mensajes propios como de consumir mensajes ajenos” (o sea, todos somos
prosumers). Para desarrollar la competencia mediatica hay que interaccionar “de
manera critica con mensajes producidos por los demas, y ser capaz de produciry
diseminar mensajes propios”.

Asi, hay que considerar que todos esos medios se deben entender y analizar de
modo holistico, pues solamente conociendo las interacciones, las emociones y el
inconsciente de los usuarios (Ferrés & Piscitelli, 2012, p.79) y conectandolas con
los aportes de la tecnologia (sus caracteristicas y el uso que cada uno hace de
ella), se comprenderd la magnitud y lo que es relevante en esta que es una de las
mas significativas caracteristicas de los seres humanos. No se puede analizar sola-
mente la expresion; hay que realizar un “planteamiento activo, dialdgico, toman-
do en consideracidn la participaciéon del interlocutor mediante los procesos de
seleccidn, interpretacidén, aceptacidn o rechazo, critica, difusién, etc.». Del mismo
modo, solamente se evitaran las manipulaciones, la desinformacién, potenciando
la transparenciay la verdad, desarrollando verdaderamente una cultura participa-
tiva y la autonomia personal, un espiritu critico en los usuarios, un espiritu critico
que se criticard a si mismo. Se fomentarad lo que Ferrés y Piscitelli (2012, p.77)
denominan como “cultura participativay, una cultura donde la comunicacién im-
plica una participacidon activa de los elementos del proceso: “La competencia
mediatica ha de contribuir a desarrollar la autonomia personal de los ciudadanos
y ciudadanas, asi como su compromiso social y cultural” (p.76).

Estos autores (p.79) consideran, entonces, que se deben tener en cuenta algunos
aspectos:

+ Analisis de producto > analisis de la reaccién al mismo;
-+ Analisis de la significacidén > analisis del efecto;

+ Analisis del pensamiento sobre un producto > analisis de las emociones causa-
das por él.

+ Proponen las siguientes dimensiones de la competencia mediatica:
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- Lenguajes (en sentido plural, multimodal y multimediatico);
- Tecnologia (Herramientas y funciones);
- Procesos de interaccién (interaccion con los mensajes recibidos)

- Procesos de produccién y difusidn (como, porque, para qué y para quien pro-
ducir):

- Ideologias y valores (reconocimiento de contenidos vinculados a los mensajes y
estereotipos presentes);

- Estética (analisis formal y tematico con sentido estético y su relacion con otras
manifestaciones).

Las dimensiones se entienden de modo interrelacionado y tienen siempre dos
ambitos:

- de analisis — la interaccion de los sujetos con los mensajes/productos mediati-
COs, 0 sea como reciben e interaccionan con los mensajes;

- de expresion — la interaccidn de los sujetos en cuanto a productores de mensa-
jes/productos mediaticos, o sea, cdmo producen los mensajes siempre partien-
do de su praxisy su entendimiento del mundo.

Estas dimensiones son detalladas por los autores en la Tabla 6. (Anexo I1).

Con esta estructuracién han sido creados instrumentos propios para evaluar la
competencia mediatica, que han sido aplicados en los estudios en Espana (Ferrés
at al,, 2012), Chile y Pert (Mateus et al., 2019) y en Brasil (Borges et al,, 2020), que
permitieron obtener una imagen de lo que es la competencia mediatica de los
ciudadanos y ciudadanas de estos paises.

El modelo de Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce

Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce parten de un analisis de seis estudios (Area,
2008; Churches, 2009; Di Croce, 2009; Ferrés, 2007; y Marqués, 2009) “que abor-
dan la alfabetizacién digital y medidtica “ y que presentan “criterios de actualidad
y de autoria o de respaldo de algln organismo o instituciéon de reconocido pres-
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tigio en el campo “ para poder definir un conjunto de dimensiones e indicadores
que permitan conceptualizar lo que es la competencia mediatica y desarrollarla
(Pérez-Rodriguez & Delgado-Ponce, 2012, pp. 28-29 y 32; Pérez-Rodriguez & Del-
gado-Ponce, 2017). Asi, buscan, desde una mirada holistica, que permita una me-
jor comprensién de lo que suele ser la alfabetizacidn mediatica (y no solamente
la alfabetizacion digital, o la alfabetizacién clasica), sistematizar diez dimensiones
distribuidas piramidalmente en tres ambitos ascendentes, a saber:

Tabla 7.
Ambitos y Dimensiones de Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce

AMBITOS DIMENSIONES

Conocimiento | Politica e industria mediatica, procesos de produccion, tecnologia, lenguaje, acceso y obtencion de infor-
macion

Comprensién | Recepcién y comprension, e ideologia y valores

Expresion Comunicacion, creacion y participacion ciudadana

Fuente: Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012)

Las autoras presentan un esquema para estas dimensiones y ambitos que con-
sideran necesarios para la formacién de ciudadanos y ciudadanas competentes
mediaticamente, o sea, para la existencia de la Media Literacy.
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Ilustracidn 5.
Ambitosy Dimensiones de la competencia medidtica

EXPRESION Comunicacion
Creacion

Participacion ciudadand

Recepcion y comprension
COMPRENSION Ideologia y valores

' Politica e industria mediatica
CONOCIMIENTO ‘ Procesos de produccion
Tecnologia

Lenguaje
Accesoy obtencién de informacion

Fuente: Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012, p.32)

Consideran, pues, que los medios son agentes socializadores y educativos (Pére-
z-Rodriguez at al,, 2015, p.620) y que abordarlos desde una perspectiva que per-
mita “el desarrollo de la competencia mediatica abriria el camino a una escuela
fundamentada en el pensamiento critico, la cooperaciény el didlogo, la gestidony
produccién de nuevos saberes, la funcionalidad de los aprendizajes, la tolerancia
y la diversidad” (Pérez-Rodriguez & Delgado-Ponce, 2012, p.26). Y yo me atrevo a
acrecentar de modo propio, una sociedad mas esclarecida y ciudadana.

Importa mencionar que estas ideas han sido testadas a través de la investigacion
desarrollada por Delgado-Ponce (2015), que aplicéd cuestionarios al alumnado y
profesorado andaluz, asi como entrevistas, evaluando de este modo la compe-
tencia mediatica de este grupo.
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El modelo tiene en cuenta que la convergencia produce cambios radicales que
promocionan la necesidad de ciudadanosy ciudadanas mas esclarecidos, porque
les exige, igualmente, una participacidon mas grande, o sea, implica, como dice
Pérez-Rodriguez (2020, pp. 25-26) “capacidades vinculadas tanto a la recepcién/
comprensiéon como a la expresiéon/creaciény. Ya no es solamente en la escue-
la donde se desarrollan estas competencias, sino en ambientes informales de
aprendizajey entre pares. Se aprende haciendo, pues los usuarios ya son, como Vi-
mos atras, prosumidores y las producciones se hacen mas complejas, incluyendo
multiples lenguajes, lecturas no lineales, interactividad, siempre con el objetivo
de crear mensajes mas atractivos, persuasivos, encantadores, seductores (Pérez-
-Rodriguez, 2020, p.20). Ser3, por lo tanto, légico que al profesorado se le exijan
también competencias pedagdgicas que permitan que sean, como sus alumnos,
capaces de crear y valorar (esto ni siempre acontece, como se comprueba en es-
tudios como lo de (Conrads et al., 2017, p.41).

Las autoras proponen en su modelo ambitos que incluyen distintas dimensiones,
que van desde los aspectos mas conectados con el conocimiento del modo de
crear o como funciona la industria de la comunicacién, pasando por los aspec-
tos de entendimiento de la recepcidon y comprensidn de los mensajes, desarrollo
de valores y emociones, hasta el dmbito de la participacién/expresién, donde
se espera que uno sea capaz de valorar lo que consume. Esta serd “una alfabeti-
zacion mas alla de lo puramente digital, para contribuir al conocimiento de los
contextos de consumo y produccién de los medios actuales” (Delgado-Ponce &
Pérez-Rodriguez, 2018, p.24).

El modelo de Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce abre puertas para que se puedan
evaluar competencias asociadas a la Transmedia Literacy.

El modelo de competencias en Transmedia Literacy

Este modelo parte del concepto de que el “Alfabetismo Transmedia (Transmedia
Literacy), que ya hemos mencionado anteriormente, se entiende como un con-
junto de habilidades, practicas, valores, sensibilidades y estrategias de aprendiza-
je e intercambio desarrolladas y aplicadas en el contexto de las nuevas culturas
colaborativas”(Scolari, 20182 p.4).
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Resulta, igualmente, de una investigacion que se realizd en Espana, Australia,
Colombia, Finlandia, Italia, Portugal, Reino Unido y Uruguay, entre 2015 y 2018
(TRANSLITERACY, H2020 Research and Innovation Actions) y que permitié que
los investigadores estableciesen una taxonomia de competencias, organizadas
en: nueve dimensiones, 44 competencias generales (o de primer nivel) y 190 com-
petencias especificas (o de segundo nivel).

Estas competencias, definidas, en el estudio, como “related to digital interactive
media production, sharing and consumption” (Scolari et al,, 2018 et al.,, p.803),
abarcan contenidos que se relacionan entre ellos, desde los videojuegos, hasta
las narrativas en la web (p. 803), pasando por la seguridad, privacidad e identidad,
naciendo, pues, de esa relacion de los prosumers/prosumidores con una realidad
que cambia permanentemente y de la relacién que establecen entre si. Dicen
Scolari at al. (2018, p. 9):

Dependiendo de la dimensién, la organizaciéon de la taxonomia gird en torno a textos,
temas, tecnologias y procesos. Las competencias se organizaron, siempre que fuera
posible, trazando un camino que iba desde la escritura hasta las producciones multi-
modales; desde la simplicidad hasta la complejidad; desde las practicas técnicas hasta

las practicas criticas y éticas, y desde las actitudes cognitivas a las pragmaticas.

Estas competencias son distintas de las que se necesitan en la escuela tradicional. Pero
los usuarios de las plataformas digitales usan estrategias de las metodologias formales de
ensefianza en esos ambientes. Del mismo modo, las competencias transmedia pueden
desplegarse en estos ambientes escolares/formales, sobre todo porque no solo hablamos
de advertir a los usuarios sobre los peligros de los nuevos medios, sino de hacerlos parti-
cipantes criticos y empoderados, que tomen conciencia de que necesitan competencias
para disminuir los riesgos (Scolari, 2018 p.14). Los niveles de competencias no son iguales,
ni en los jévenes, ni equilibrados, y cambian con las transformaciones tecnoldgicas. Inclu-
so, las competencias de las chicas se “enfocan en los aspectos relacionales, mientras que
los chicos tienden a enfocarse en los aspectos ludicos”. La cuestidn de que los “nativos
digitales” (Prensky, 2011) serian todos capaces de desarrollar niveles idénticos de compe-
tencias no se comprueba. Lo que son competencias técnicas y de produccién son mas

facilmente adquiridas y, por lo tanto, estan identificadas en la mayoria de los usuarios;

73



74

TOURISM LITERACY PROPUESTA DE CONCEPTO Y COMPETENCIAS
A PARTIR DE LA EXPERIENCIA Y APORTACIONES DE LOS MEDIADORES TURISTICOS

otras, conectadas con los valores, la ética o el analisis, no estan tan facilmente presentes
(Scolari, 20182, p.8).

Este modelo apunta a la necesidad de que el proceso de alfabetizacién sea compartido
y que los autores se involucren en él, no siendo solamente receptores pasivos de ideas y
contenidos.

llustracion 6.

Taxonomia de competencias transmedia
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Fuente: Scolari (20184, p.9) y http://transmedialiteracy.upf.edu/pt/transmedia-skills-ma

Para mas informaciones consultar comparaciéon de modelos en el Tabla 5 (Anexo I).

3. Hacia al concepto de Tourism Literacy

Saudades de viajar. viajar, para mim, é perder-me. é deixar-me levar pelos lugares,
pelos ritmos, pela temperatura. é deixar que os lugares entrem dentro de mim. ndo
gosto daqueles que mal chegam num lugar e ja dizem: as pessoas daqui sao assim, ou

a cidade é isto ou aquilo. nunca vamos saber dos lugares que nao habitamos. temos
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pistas. temos vivéncias. temos sensibilidades. o melhor da viagem é perder meus pre-
conceitos e transformar-me em paisagem.
(Mirian Nogueira Tavares, Profesora de UALG, Facebook, 9/9/2020)

We learned we cannot define a country until we walk its streets and breathe its air.
(Schaller, 2001, p.241).

El entendimiento de que la literacy/alfabetizacién se resume solamente al acto de
aprender a leer y escribir ya no es considerado como una definicién completa y
exhaustiva de este término, como pudimos ver en los capitulos anteriores de este
trabajo. De hecho y como resultado de las contribuciones de investigadores de gran
importancia como Paulo Freire (1967, 1996, 2013), Giroux (1986, 1997) y Street (1985,
1995,20005), por un lado y de los investigadores del area de la media literacy, por otro
y entre otros, la Literacy/alfabetizacidn estd hoy entendida como practica social, que
se desarrolla a través de actividades que son parte integrante del mundo, de la vida
de las personas y que estan moldeadas no solo por las habilidades individuales, sino
también por las normas culturales, las relaciones sociales, las herramientas comuni-
cacionales y el contexto mas amplio de la vida de la gente. Chakrabarty (2020, p.1)
define la literacy cémo “an act of obtaining knowledge through different sources,
contexts, practices and experiences, and applying them in a day-to-day life to ac-
complish tasks”.

En este sentido, el ambiente donde uno aprende se convierte en algo significativo
para el proceso de aprendizaje. Al mismo tiempo, los momentos de este proceso son
continuos (recordemos los conceptos de Castells (2002), de tiempo atemporal y es-
pacio de flujos, que son igualmente Utiles para la comprensién de estos fenémenos),
o sea, duran toda la vida, ya que no existe un tiempo solo para aprender; se aprende
con todo lo que nos rodea y a lo largo de una vida (Sefton-Creen, 2003, 2006, 2013).
Los ambientes no formales de aprendizaje contribuyen, pues, para que uno desarrol-
le este proceso nunca finalizado y que le aportara distintas dimensiones del cono-
cimiento, ya que le confieren acceso a multiples estrategias de aprendizaje, que los
sistemas formales no aplican (Scolari et al.,, 2018) y estas practicas se desenvolvieron
antes de las usadas en la educacion formal (Coombs & Ahmed, 1974, p.8).
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Estamos, entonces, ante la posibilidad (ya identificada anteriormente) de que exis-
tan distintas literacies/alfabetizaciones, dependiendo del ambiente donde ocurran
(contexto), asi como de la esfera personal y del papel de un individuo en la sociedad,
0 sea, estan conectadas con todas las areas de desarrollo social y comportamental
del ser humano (incluso el uso y comprensidon de los cédigos/convenciones sim-
bdlicos y culturales), con su capacidad de analizar, leer y producir varias fuentes de
informacién, o sea, su capacidad de comprensién/creacion intertextual y dialdgica
(competencias comunicacionales) (Area Moreira, 2008, p.6; Celot & Pérez-Tornero,
2009, p.14 ). David Buckingham (2003, p.3) afirma:

For the advocates of ‘multiliteracies’ (Cope and Kalantzis, 2000), and for others in this field
(Buckingham, 1993a; Spencer, 1986), this emphasis on the plurality of literacies is not just
about multiple modes (or media) of communication. It is also to do with the inherently
social nature of literacy — and hence with the diverse forms that literacy takes in different

cultures, and indeed within the increasingly multicultural societies in which we live.

Por lo tanto, hay que considerar que el proceso de alfabetizacidn es, pues, continuo
y floreciente en distintos espacios educativos (formales y/o no formales), cambiando
como cambian los medios y tendencias, las plataformas y redes. Ser alfabetizado es,
pues, construir una identidad que nos permita existir, no solamente en el espacio fi-
sico, sino igualmente en la red, de forma independiente y consciente de nuestras res-
ponsabilidades civicas. Sobre todo, considerando lo que dicen Delgado-Ponce (2011
y 2015) y Delgado-Ponce y Pérez-Rodriguez (2018), estamos ante un concepto —la
Literacy— mas holistico, relacionado con lo que son las dreas de la ciudadania y de las
competencias a lo largo de la vida.

Entonces, en la nueva ecologia de los medios se puede considerar que las distintas
formas de alfabetizacidn incluiran igualmente las varias dreas de actuaciéon de un ser
humanoy, por lo tanto, también el turismo, en cuanto a la forma de comunicarse con
los demas. Por eso siempre que hablamos de diferentes literacies/alfabetizaciones
hablamos también, por supuesto, de la Tourism Literacy.
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3.1. Aspectos estructurales para la definicidon del concepto

Para determinar el concepto de Tourism Literacy tendremos que tener en cuen-
ta algunos aspectos operacionales para el area del turismo, como: turista, viajar,
acoger, entre otros, que estan definidos en documentos oficiales de la Organi-
zacién Mundial del Turism (UNWTQO) y son motivo de reflexién por parte de mu-
chos investigadores. A partir de estos se configura un camino para definir lo que
es la Tourism Literacy y en qué ambitos suele ser importante.

3.1.1.Turismo, turistas, viajeros, viajar, acoger, anfitriones

Em 1995, la Organizacién de las Naciones Unidas, a través de la OMT/Statis-
tics (1995, p.12; Pakman, 2014), definfa turismo como todas “las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos
al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a
un afno con fines de ocio”. Los que no pernoctaban solamente eran vistos
como haciendo una excursién y no serian turistas (UNWTO, 2010, p.10).

Esta definicidon, aunque discutible para los académicos, por no considerar
otras dimensiones, ademas de las que estadisticamente serian Utiles, se am-
pliaria con la que la UNWTQO pasa a mencionar en sus documentos, que con-
cretan particularidades del concepto relacionadas con la oferta y demanda,
0 con aspectos vinculados a la naturaleza social, cultural y econdmica, lo
que implicaria el “desplazamiento de personas a lugares fuera de su lugar
de residencia, normalmente por placery. Jansson (2002, p.431) se refiere al
turismo como una especie de retiro de lo que es el tiempo y las practicas
de la cotidianidad, que nos impone una mirada distinta y una interpretaciéon
del lugar de destino que no sera nunca coincidente con la que se hace del
lugar que uno considera su casa y que esta profunda y directamente rela-
cionada con los medios.

Estas caracteristicas, sobre todo el placer que uno siente en realizar una ac-
tividad turistica, son importantes, incluso para distinguir otros tipos de viaje,
que no tienen objetivos turisticos. No consideramos aqui conceptos como “el
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fin del turismo” o el “pos-turismo”, que algunas corrientes de pensamiento
defienden (Urry,1990), como, por ejemplo, un viaje para una reunion, para una
cita con un médico o para una actividad lectiva, aunque también esto sea dis-
cutible (turismo de negocios, con conferencias y simposios, turismo de salud,
religioso, cultural o de ocio). Un viaje, de partida, no es siempre una actividad
turistica. Y aunque lo Unico que conecta a ambos tipos de viajeros sea la mo-
vilidad, un turista es alguien que esta delante de otros, creando vivencias y
experiencias con ellos. Asi cualquier definicién en esta area tendra que tener
un alto grado de dialogismo y transversalidad, consecuencia de la necesidad
de varias ciencias (como la Economia, la Gestidn, la Antropologia, la Sociolo-
gia, la Ceografia, la Historia, la Ecologia, entre otras), para que se alcance la
plenitud de su comprension. Brito (2000, p.2) ha sistematizado las caracteris-
ticas comunes a distintas areas de conocimiento que ayudan a comprender
el turismo y Sancho (1998) menciona, igualmente, puntos determinantes para
su comprension. Segun estas, es un fendmeno humano, social, que obliga a
una dislocacién geografica y limitada en el tiempo, pero sin un cambio de re-
sidencia. Se hace por razones motivacionales y presupone el descubrimiento
de valores socioculturales e, incluso, la aculturacién, asi como una relacién
entre aquello que se disloca y el entorno natural que se va a visitar e, igual-
mente, entre produccién y consumo, o sea, entre os visitantes y los que los
acogen. Lo que se espera relativamente de estos dos grupos (Joaquim, 1997,
2015) es distinto: unos buscan y esperan el ocio, otros, trabajo, estableciendo
una simbiosis, donde la rentabilizacion (de tiempo, de satisfaccién personal,
de conocimiento, de recursos) es el objetivo maximo. Podriamos nombrar
otros factores, que hacen mas complejo el concepto, como la autenticidad,
variable que genera amplios debates, sobre todo entre los académicos del
area de la Sociologia. Sin embargo, partiremos de los aspectos ya identifi-
cados y de las ideas presentes en el Cddigo Etico Mundial para el Turismo
(UNWTO, 1999; UNWTO, 2001). Asi, el turismo debe presuponer respeto por
las caracteristicas, tradiciones, leyes y costumbres, patrimonio natural, ma-
terial e inmaterial de los que son visitados, desarrollo econédmico, debiendo
ser “una fuerza viva al servicio de la paz y un factor de amistad y comprension
entre los pueblos”(UNWTO, 2001, p.1).
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Lo que tenemos que ter siempre en cuenta es que el turismo es una activi-
dad de y para personas p., que seran el centro de cualquier analisis que se
realice en este ambito:

- Los viajeros, “toda persona que se desplaza entre dos lugares geograficos
distintos por cualquier motivo y duracion” (UNWTO, s.d.);

- Los visitantes, “persona que viaja a un destino principal distinto al de su en-
torno habitual, por una duracién inferior a un ano, con cualquier finalidad
principal (ocio, hegocios u otro motivo personal) que no sea la de ser emplea-
do por una entidad residente en el pais o lugar visitado” (UNWTO, 2010, p.10);

- Los turistas (visitante interno, receptor o emisor) son clasificados como:
turista (o visitante que pernocta); o como visitante del dia (o excursionista)
(UNWTO, 2010, p.10);

+ Los anfitriones, todos los que forman parte de la comunidad receptora,
son parte del destino. Este es un concepto con un alto grado de comple-
jidad. Buhalis (2000) refiere que serd una amalgama de productos turis-
ticos, servicios, area geografica definida por normativas politicas, variados
stakeholders, entre otros factores, desde los directamente involucrados
en un negocio turistico -empleados, directores, animadores, guias intér-
pretes, etc. -, a los que trabajan indirectamente por el bien estar y por
el buen funcionamiento de un lugar concreto como los Ayuntamientos,
entidades de Salud, etc. Y aquellos que trabajan en la divulgacién/pro-
mocidén/informacién turistica, entre los cuales podemos mencionar las
Organizaciones de Gestién de Destinos (OGDS/DMO), definidas por la
UNWTO (2010) como empresas/asociaciones publicas, privadas o publi-
co-privadas, que rednen a las autoridades, a las partes interesadas y a los
profesionales y/o facilitan las asociaciones del sector turistico con el ob-
jetivo de formar una vision colectiva del destino. Roque y Raposo (2017)
presentan todas las que tienen la responsabilidad de definir estrategias
de promociodn, financiamiento, marketing y comunicacidon, que permitan
un desarrollo en sus areas de actuacién (UNWTO, 2005), facilitador y ca-
talizador de soluciones para que todos los que tengan responsabilidades
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sobre esta area y en esta tematica cumplan objetivos comunes; en ultima
instancia, toda la comunidad que acoge turistas (Prieto, 2012). Estos, a su
vez, tendran que mirarse como alguien que no esta en este proceso sola-
mente para proveer servicios y alojamiento, sino como un elemento que
aporta significacién a la relacién y que, por supuesto, tendra que recibir
respeto, tanto en el tiempo del viaje como en los discursos promociona-
les 0 en los discursos de los turistas.

De otra parte, debemos tener en cuenta fendmenos muy contemporane-
os como el turismofobia (Blanchar & Pellicer, 2017; Milano, 2018; Conceicao,
2020), la gentrificaciéon, o las propuestas de decrecimiento, nacidas, sobre
todo, después de la pandemia (Butcher, 2021), entre otros. Esto justifica aun
mas la necesidad de hablar de una Turism Literacy, una perspectiva que nos
haga entender que estamos ante una actividad educativa, con potenciali-
dad de generar cambios y nuevas dialécticas concernientes a la transforma-
cion de mentalidades. Las miradas que las personas —centro y objeto del
turismo— pongan en su actividad nos haran mas o menos optimistas con
relacion a su papel. Santiago Tejedor (2019) escribia:

Decia Einstein que todos somos ignorantes. Sucede que cada uno ignora cosas
distintas. Un gran mal del viajero es ese: pensar que lo sabe todo, que sabe.
Y olvidarse del provechoso ejercicio del que “escucha mirandoy. (..) Viajamos
para encontrar respuestas. Asi nos educaron. Pero quizas la clave es girar el
axioma. Y entonces ir para buscar nuevas preguntas. Y con ellas, el ansia de

seguir caminando.

Es necesario tener en cuenta que, ademas de la importancia de las tec-
nologias de la informacidn en el ambito turistico (Buhalis & Costa, 2005;
Buhalis & Law, 2008; Buhalis & O'Connor, 2005), también el marketing - ac-
tividad que histéricamente se ha centrado en la promocidon de destinos, en
el diseno de estrategias de comunicacidny en la construccion de la imagen
tanto de lugares como de empresas - esta experimentando un proceso de
transformacion profunda.
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Autores como Kotler (2017) sefalan la transicion hacia un marketing 3.0 y
4.0, caracterizado por la integracidn de valores humanos, dimensiones emo-
cionales y espirituales, asi como por el fomento del sentido de comunidad.
A ello se suma una mayor horizontalidad en las relaciones y la convergencia
entre multiples canales, lo cual se articula con el uso intensivo de las tec-
nologias digitales, la segmentacidn precisa de publicos y la adaptacidn de
contenidos. Estos contenidos, cada vez mas digitales, no solo deben resultar
atractivos, sino también relevantes y significativos para los consumidores,
quienes participan ahora de manera mas activa en el proceso comunicativo.
O sea, incluso el marketing confluye para una visién del uso de los medios
muy conectada con lo que es la Alfabetizaciéon Mediatica y Transmediatica,
punto que enfatiza, una vez mas, nuestra conviccién de que existe una rela-
cion estrecha entre lo que es este tipo de alfabetizaciény la Turism Literacy

3.1.2.El turismo en cuanto actividad de encuentro intercultural y social

La multiculturalidad se refiere a la “naturaleza culturalmente diversa de la
sociedad humana” (UNESCO, 2006, p. 17). Esto engloba elementos como
los idiomas, las creencias religiosas, la etnicidad, la nacionalidad y los aspec-
tos socioecondmicos. Siempre y cuando nos pongamos en contacto con
otros pueblos, usando el respeto y didlogo, estaremos ante esta diversidad,
buscando establecer relaciones que pueden resultar en la creacién de "ex-
presiones culturales compartidas” (UNESCO, 2006, p.17), o sea, estaremos
poniendo en accidn el concepto de interculturalidad. Si esta relacién estu-
viera basada en valores como la igualdad y la reciprocidad, la empatia por
los demas y la dignidad cultural, entonces estariamos ante un “didlogo in-
tercultural” facilitador de la paz y de la coexistencia entre distintas culturas
e identidades.

En este sentido, también sugiere la UNESCO (2009, p.45) que la diversidad
cultural suele ser un motivo de descubrimiento del otro. Por ello, el turismo
— actividad que tiene como su punto central los viajes y que aporta como
factor implicito el contacto entre distintas culturas, pueblos con modos de
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ser y actuar diferentes (Quesada, 2020) — motivara a esas dislocaciones, con
base en los valores del dialogo intercultural. El pluralismo, el verdadero di-
alogo y esfuerzo reciproco por identificar y habitar un terreno comun, hori-
zontal, en el que pueda producirse el encuentro. Esto, naturalmente, tiene
que ver con ambitos de la vida de los hombres y mujeres, conectados con
las actividades sociales, econdmicas, politicas y culturales. De hecho, el tu-
rismo y, por supuesto, la interculturalidad, poseen una sélida relacidn con
la sustentabilidad, con la preservaciéon del patrimonio y medio ambiente,
reforzando lo que son los Objetivos de Desarrollo Sostenible, propuestos
por la ONU en la Agenda 2030 (UNWTO, s.d.).

Almarcegui (2018, 28 de octubre, https://bit.ly/4IMAeFo) afirmaba que “los
viajes no se miden por cuanto dan, sino por lo que significan”y que “el viaje

es la capacidad de percibir, crear universos y descubrir el mundo gracias a la
mirada de los otros”. Cees Nooteboom (1996, p. 5), a su vez, declaraba que
viajaba porque eso tenia que ver con el aprendizaje, la curiosidad y el asom-
bro. Los viajes, consideraba este autor holandés, nos devuelven la imagen
de nosotros mismos, en lo que seria un descubrimiento constante. Distin-
tos autores y viajeros reputados, como Josep Pla, David Le Breton, Manuel
Leguineche, Cormac McCarthy, José Saramago, Miguel Sousa Tavares hablan
en sus obras de esta dimensién de descubrimiento, de reunién con el saber
a través del encuentro con los demas y consigo mismo, o como dice Jafari
(1987, p.153), cruzar mas alla de los umbrales socioculturales de su hogar. In-
cluso, Jean-Paul Sartre (1938, p.50), en su novela La Nduseaq, sugiere que los
viajes suelen cambiar el pensamiento y sus estructuras, cuando afirma: “He
leido que algunos viajeros habian cambiado tanto en lo fisico y en lo moral,
que a su regreso los parientes mas cercanos no los reconocian?y. Esto seria
una de las caracteristicas mas marcadas del viaje y del viajero, de aquello
que lo hace con esta conciencia de involucrarse en un didlogo intercultural.

El diseno de productos turisticos culturales que aproveche los elementos
distintivos culturales de un determinado sitio es muy atractivo desde el
punto de vista econédmico, pero también resulta en la diversificacién, dife-

1 «Li que ha viajantes que mudam tanto, fisica e moralmente, que, ao regressarem, os seus parentes mais
préximos ndo os reconhecem.” [Trad. Libre]
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renciacion y formacion de valor para los destinos, contribuyendo a que su
imagen e identidad sean fatores de competitividad en el mercado (He et
al., 2022; UNWTOQO, 2019, p.15; World Travel & Tourism Council/WTTC, 2019,
2022, 2023). De este modo, las comunidades receptoras de turistas y todos
los agentes turisticos tendran la posibilidad de beneficiarse. Y no podemos
olvidar que el turista de hoy ya no es solamente el turista que se queda
en un resort y satisface su curiosidad solamente con los espectaculos que
alli se le puedan proporcionar. Al revés, busca, como destacan Dzul et al.
(2020), una inmersion integral con la cultura visitada, estudiandola en todas
sus dimensiones (historia, costumbres, gastronomia, patrimonio, etc.), sol-
ventando los obstaculos que puedan plantearse (como la barrera lingiis-
tica, por ejemplo), para el contacto con los lugarenos de manera directa,
vivencial y, por ese medio, involucrandose en un encuentro intercultural y
social, disfrutando de experiencias que perduraran a su regreso a casa, inte-
grando su biblioteca personal de conocimiento y crecimiento.

No puede obviarse la complejidad de los roles que todos tienen en este
proceso (los turistas orientados sobre todo para el ocio y los anfitriones,
mas para el trabajo, con todas las diferencias que esta situacidn aporta), ni
las posibilidades de mirar de forma positiva o negativa a esta relacién y sus
impactos, descritos en modelos como los de Doxey, 1975, Jafari, 1994 y Butler
1980,2006,20242y 2024°y presentes en fendmenos ya mencionados, como
la turismofobia y el overturism. Importa desarrollar en los turistas y media-
dores competencias que les permitan entablar ese dialogo, conscientes de
que los que viajan estan, tanto como los que acogen, ante un descubrimien-
to de si mismos, o sea, estan en una situaciéon de dignidad igual y de respeto
por la heterogeneidad. Concretan, asi, un proceso educomunicacional, un
proceso de aprendizaje, al que nos referiremos mas adelante, que implica
el descubrimiento de que la cultura, entendida en cuanto a la construcciéon
dinamica de patrones que garantizan sentido de pertenencia, significacion,
forma parte de la cimentacién de la identidad.

Decia Grimson (2011, p.193) que “sélo el conocimiento genera la posibilidad
de la comprensiéon”. Si estamos ante una sociedad donde el conocimiento se
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valora mas que todo, en la actividad turistica este también asume una rele-
vancia efectiva y multidimensional, que propicia el crecimiento cultural. Ri-
chards (2021), hablando de la posibilidad de que Faro integrase el grupo de
las Ciudades Europeas Capitales de la Cultura, reforzaba esta idea, de que
el adestramiento contiene la clave para que todos los intervinientes en las
actividades turisticas se beneficien de la complejidad de las relaciones que
crean. Para él, el encuentro de culturas es el camino para el rejuvenecimiento
del turismo. Partiendo de una mirada cultural y del desarrollo de estrategias
culturales novedosas, precisamente porque los turistas son portadores de
esas diferencias que hacen a sus destinos, todos ganarian en conocimiento,
pero también en mejoras de su situaciéon econdmica, social y politica. Estos
son, igualmente, los presupuestos del turismo creativo, una propuesta que
involucra al turista activamente con la cultura y la creatividad del destino y
las formas de vida de las personas que lo habitan (Duxbury & Richards, 2019;
Gongalves et al,, 2020; Richards & Raymond, 2000; Richards, 2020).

Considerando todo lo expresado anteriormente, nos parece claro que son
reales las posibilidades de encuentro proporcionadas por esta actividad.

El turismo como proceso de educacion relacionado con las competencias
comunicativa y mediatica

La actividad turistica es definida de distintas formas, por investigadores y
por las organizaciones mundiales del sector (UNWTO, 2010, p.1). Todos los
que estudian este fendmeno/industria subrayan las relaciones y fenémenos
no solamente econdmicos, sino subjetivos que se asocian a esta actividad.

Un turista tiene motivaciones distintas para viajar (culturales, religiosas, eco-
légicas, de recreo, etc.), pero tendra la certeza de que siempre encontrara un
entorno distinto del suyo, con caracteristicas, lenguaje, gente, habitos, gastro-
nomia, naturaleza, patrimonio que no conoce. Mientras tanto, él quiere invo-
lucrarse en esa experiencia de conocimiento, donde obligatoriamente tendrd
que convivir con otros, comunicar con ellos. Los muchos sitios de viajeros
que se pueden encontrar en Internet suelen dar consejos que reflexionan



SANDRA CORTES-MOREIRA

estas dimensiones de encuentro social, cultural y comunicacional que estan
subyacentes a la actividad turistica. Para ser un buen viajero hay que:

- Dejarse guiar;

- Pensar como local;

- Aprendery leer un poco acerca del lugar de destino;
- Se respetuoso, no juzgar,

- Ser curioso;

- Mantener una mente abierta;

+ Actuar apropiadamente;

- Descubrir cosas nuevas y ser receptivo;

+ Hablar con los lugarenos;

- Tratar de hablar el idioma local.

O sea, “cuando estés en Roma, sé como un romano”. Y mientras prepares tu
viaje, utiliza todos los medios que estan a tu disposicidon para que lo pases
bien, tengas conforty seguridad, pero también llegues al lugar de tu destino
ya con la capacidad de entender un poco lo que vas a ver y con quién te vas
a encontrar. Y después de tu viaje, o mientras transcurre, muestra tu expe-
riencia, comparte tus ideas, revela lo que aprendiste (Oliveira et al., 2020).

El turista, desde el momento en que toma su decisidn de viajar hasta el mo-
mento de su regreso, utiliza sus competencias comunicativas: cuando hace
busquedas en los medios digitales o visita un lugar y habla con un guia o con
un local, o escribe en sus redes sociales/bloques. Hace, como ya se menciond
anteriormente (Pérez-Tornero, 2000, p.81), uso de las dimensiones afectivo-
-cognitiva, comunicativa y sociocultural de su personalidad para establecer
contacto/relacién, comprender y comunicar, y su competencia mediatica
permeara todos los procesos comunicativos, educativos y organizacionales.

El va a seleccionar mensajes, distinguiendo los valores e ideologias que
subyacen, dandoles un sentido propio e, incluso, un sentido relativo al co-
lectivo que esta implicito en su cultura/sociedad o al que va a visitar. Va a
actuar como receptor, pero también como emisor, o sea, va a ser un consu-
midor que produce también contenidos, prossumer, que se involucra con
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los productos de los cuales va a disfrutar, diseminando ideas, interaccionan-
do, creando él mismo nuevas producciones/ideas (Negussie et al., 2023).

Para este proceso de inmersién, de busqueda de conocimiento y de com-
prension de lo que es un viaje son, por lo tanto, necesarias también com-
petencias mediaticas. Los canales digitales son medios privilegiados de in-
formacién, que permiten al turista desarrollar un nivel mas complejo de
comprension de la realidad que presupone un viaje, su preparacion, su re-
alizacién, asi como mejorar su comprensiéon del lugar, de la historia, arqui-
tectura, arte y de cdmo funciona el turismo. A través del uso de todas esas
herramientas construird una imagen del viaje, del local, de la gente, de su
experiencia. Seran las competencias que le daran la capacidad de ser tecno-
critico, o sea, de aplicar sus competencias ciudadanas.

Del mismo modo, todos aquellos que contactan con turistas tendran que
desarrollar un proceso semejante de aplicacidn y crecimiento de sus com-
petencias comunicativas y digitales, aprendiendo, haciendo productos inte-
resantes y motivadores, creando contenidos digitales, proponiendo solucio-
nes que permitan establecer una verdadera conexién con el turista.

Como dirian Garcia-Ruiz et al. (2014, p.17), esto seria un fenémeno holistico,
que motivara la inmersién de los sujetos en una busqueda de evolucién,
que no solamente implica estar con los demas, sino aplicar las competen-
cias desarrolladas en el ambito comunicacional y mediatico, competencias
que permiten aprendizajes a dos niveles: la recepcion y la produccidn, y
emisidn “critica y creativa, colectiva y dialdgica, consciente y emocionaly.
Porque, precisamente, la experimentacidn y la existencia de canales de co-
municaciéon también se conectan con los procesos de aprendizaje, permi-
tiendo que nazcan opiniones, visiones del mundo, nociones de respeto y
responsabilidad, nuevas significaciones (Jauregui Caballero & Ortega Ponce,
2020, p.359).

Tendremos, entonces, que considerar la relacidon del turismo con las com-
petencias comunicativa y mediatica evidentemente, en ambitos distintos, a
saber:
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- En cuanto industria, el turismo hace uso de estas competencias, para que
se comuniquen los destinos, atrayendo visitantes. Para eso usa los medios
de comunicacion, poniendo en practica estrategias de marketing y pu-
blicidad, que se tornan visibles en productos como panfletos, videos pro-
mocionales, catdlogos, productos en las redes sociales. También emplea
toda la informacién que puede recogerse de los medios, como forma de
extraer conocimiento sobre sus publicos y mejorar todo su proceso de co-
municacién. No podemos olvidar que los metadatos y los algoritmos son
cada vez mas elementos importantes de la relacién que se establece con
los medios, generando cambios permanentes y una necesidad constante
de adaptacién y de mejora de saberes;

- Igualmente, se torna indispensable usar estas competencias para que los
anfitriones (cual quiera que sean) acojan los turistas, estableciendo con
ellos una relacidn de comunicacién garantizadora de una buena imagen.
Podemos hablar de cosas basicas como el uso de varios idiomas, pero,
también, el uso de las redes sociales, en cuanto canales de transmisién
de informacién, o los grupos dentro de las redes, que direccionan mucho
mas la informacién, promocionando la horizontalidad, afinidad, engag-
ment (Aparici & Garcia-Marin, 2018, p.76);

+ También se torna relevante que los agentes turisticos comprendan las ten-
dencias actuales de su actividad, sobre todo las que conectan con la sos-
tenibilidad, para que puedan acompanar esas tendencias y se implemen-
ten medidas novedosas y creativas, que atraigan a los visitantes. El sector
debe asegurarse de estar al dia con las tendencias comunicativas y estar
presente en las plataformas y medios de comunicacion;

+ Debe, igualmente, comprender que los turistas son ellos mismos comu-
nicadores del turismo, prosumers/produsers y tecnocriticos, necesitando
ambos de competencias a estos niveles, tanto las basicas (relacionadas
con el uso de las tecnologias), como las mas exigentes (las que implican
la participacién ciudadana), a las que se referian Ferrés y Piscitelli (2012),
Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012) y Scolari et. al. (2018), autores de
los modelos de referencia de este estudio. No olvidemos que la conver-
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gencia ocurre no solamente en la tecnologia, pero en areas tan distintas
como la economia, la cultura, los contenidos e, incluso, los recursos hu-
manos (Dennis, 2006; Jenkins, 2006) y, esa convergencia implica borrar la
frontera entre los profesionales y los Aficionados (Aparici & Garcia-Marin,
2018, p.75), asi como la comprensidn y uso de los recursos comunicativos/
mediaticos que suelen facilitar las relaciones en este entorno digital, don-
de ocurren muchas de las actividades relacionadas con el turismo. Esta co-
municacién también implica la transmedialidad, o sea, una narrativa que
revela un alto nivel de hibridacion de lenguajes (verbal, icénico, audiovi-
sual, interactivo) y, luego, nuevas posibilidades de significacién (Jauregui
Caballero & Ortega Ponce, 2020, pp. 366-367).

Pérez-Rodriguez et al. (2019, p.135) destacan la importancia de que este
deseo de comunicacidn, de conocimiento sobre ella, se transforme en un
instrumento de expresidn, comprensién y socializacién. Asi, siempre que
hablamos de turismo, de encuentro, hablamos de este deseo/necesidad de
comunicarse, de entablar una relacién con otros, ejercitando nuestras ca-
pacidades conectadas con estas competencias. Esto supone, igualmente,
un proceso de aprendizaje donde los sujetos, siempre que estén capaci-
tados como prosumidores y sientan que se apropiaron del conocimiento,
sigan mejorando sus aprendizajes, creando productos mas eficaces y po-
tenciando el crecimiento de redes de comunicacion (Pérez-Rodriguez et
al,, 2019, p.135)., que contribuyen al desenvolvimiento turistico. Este proceso
coevolutivo de dominio de las destrezas comunicativas, de posesidn de sig-
nos, de capacidad de comunicar, con toda la complejidad que esta aporta,
es relevante en la educacidn, y también en el turismo, que, desde nuestro
punto de vista, es igual y consecuentemente un proceso educativo. En él,
los intervinientes establecen interdependencias e interrelaciones, sobresa-
liendo la presencia de historias/narrativas, de imagenes, el intangible, que
en muchos casos se transforma en algo concreto y real. La comunicacion,
el descubrimiento de que la cultura, entendida en cuanto a la construcciéon
dindamica de patrones que garantizan sentido de pertenencia, significacién,
forma parte de la base de la identidad, incluso la cultural y territorial (Jimé-
nez Morales & de San Eugenio Vela, 2011).
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Esto exige un nivel obligatorio de literacy/alfabetizacién comunicativa y
mediatica, pero también, como se propone en este trabajo, de Tourism Lite-
racy de todos los actores principales del proceso turistico.

3.1.4. Leisure-tourism continuum como factor de influencia

Si en anos pasados se consideraba que el turismo seria una actividad mar-
cadamente temporal, con comportamientos que los sujetos solamente re-
alizarian en ese momento, o sea, que ocurrian en tiempo de vacaciones y
punto, ahora muchos investigadores consideran que esa circunstancia tem-
poral es mucho mas continua y fluida. siendo las actitudes de los involu-
crados en un proceso turistico mucho menos herméticas y contextuales.
Especialmente, como sucede con las actividades que realizamos en esta
sociedad en red, porque la tecnologia asume un papel de entorno, mas que
solamente de herramienta (Du et al,, 2020, p.2-3).

A nosotros nos interesa la dimensién en la cual se entiende que los turistas
buscan que sus pasiones, ocupaciones favoritas, deportes, curiosidades del dia
a dia se desarrollen también en tiempo de descanso, quizas porque los medios
que estan presentes en su cotidianeidad, les facilitan la preparacion y las deci-
siones conectadas con esos procesos turisticos. Asi, tienen la sensacién de que
participan, son valorados positivamente por lo que comparten, acrecentando
en este continuum sus sentimientos, confiriendo una complejidad mucho mas
interesante en todo lo que es el proceso de construccidon de una experiencia
turistica. Una experiencia, también, de vida memorable, que usa muchas veces
los medios como formas de construir un diario/storytelling de sus practicas,
que transcurren en periodos distintos, siempre conectadas.

No podemos olvidar, como dice Dann (1996) y Minazzi (2015, p.48), que esos
momentos de decisiéon suceden antes, durante y después del viaje, clasifi-
candose como Pre-trip phase (anticipatory), During-trip phase (experien-
tial) y Post-trip phase (reflective). Los comportamientos de los prosumido-
res en cada una de estas fases estan descritos en la Tabla 8.
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Tabla 8.
Las etapas del comportamiento de los consumidores y el proceso de planificacion de
viajes

CONSUMER BEHAVIOR STAGES THREE-PHASE TRAVEL PLANNING PROCESS

Need recognition

Information search

Evaluation of alternatives Pre-trip phase (anticipatory)

Purchase decision

Post-purchase (post-decision behavior)

Consumption During-trip phase (experiential)

Post-purchase (post-consumption behavior) Post-trip phase (reflective)

Fuente: Minazzi (2015)

Manazzi (2015, p.58) destaca que las dos primeras fases (pre-viaje y du-
rante-viaje) suelen sobreponerse, una vez que los turistas toman, muchas
veces, decisiones sobre lo que hacer, mientras viajan, o sea, decisiones en
tiempo real (ej.: visitar un lugar y comprar online las tarjetas de entrada;
0 escoger un restaurante y reservar una mesa). En este sentido, las opi-
niones, compartidas, likes de otros, que estdan mas cercanos son deter-
minantes (Minazzi, 2015, pp.15; Shao 2009; Xiang & Cretzel 2010), porque
se entienden como mas fiables.

Ya en la fase de pos-viaje (Minazzi, pp. 60-64; Oliveira et al., 2020), los turis-
tas siguen dando nota de sus impresiones, creando memorias compartidas,
utilizando el story-telling como forma de vehicular sensaciones, emociones
y de crear un discurso, llamémosle de opinidn, sobre lo que vivieron en su
viaje, muchas veces interaccionando con los mediadores que les ofrecen la
posibilidad de republicar sus contenidos. Interaccionan, también, con otros
usuarios de redes sociales, en una actividad de cocreacién, en la que gana
sentido y actualidad el concepto de prosumer/produser.

Partiendo de que el turismo es una actividad educativa, constante y ho-
listica, como ya hemos anticipado, consideramos otros tres aspectos que
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son decisivos y que anaden cierta complejidad a este proceso: preparar,
experimentar y aprender.

Nos referimos a un tiempo que, como defendia Carr (2002), estrecha la fron-
tera entre las experiencias turisticas y la vida cotidiana. El resultado de ese
estrechamiento estimula la interaccién entre la cultura turistica y la cultura
residual de los turistas, creando, de este modo, un continuum (Marques et
al., 2025). Lo que parece suceder, segun investigaciones recientes, sobre los
efectos de los medios (Du et al,, 2020, pag.10) es que, de hecho, existe una
relacién con lo cotidianoy, sobre todo, con la cultura inherente y residual de
los turistas, que se puede hacer presente en sus productos mediaticos que
relatan experiencias de viaje.

Mientras tanto, el deseo de compartir mejores contenidos y de dar a cono-
cer experiencias que consideran nuevas o mismo innovadoras, lleva a que
los medios se conviertan en herramientas de conexién, no solamente con
los demas, sino con las visiones del mundo antes y después de un viaje,
permitiendo que se mantenga en constate progresién un “un circulo her-
menéutico”, que facilita la comprensién de las experiencias a través de los
mensajes, no desincentivando la realizacién del viaje fisico, pero, al revés,
reforzando el deseo de experimentar “en primera mano” (Jansson, 2002;
2018). Este autor considera que la mayoria de la gente contribuye, con esta
capacidad, al surgimiento de un “hedonismo imaginativo”, una busqueda
de placer fisico o espiritual, que nos hace sonar, mirando un film de promo-
cion turistica en cualquier pantalla, buscando siempre novedades. O de un
"hiperturismo”, en el que las imagenes mediadas se estan transformando en
“originales”, o sea, la representacidén es mas real que lo real, lo que no sitla
ante cuestiones como la autenticidad, por ejemplo, ampliamente discutida
entre los investigadores de la sociologia del turismo. En cualquier caso, no
podriamos hablar del fin del turismo, como se debate en algunos circulos
de la sociologia.

Por tanto, la experiencia turistica no debe vincularse a una dimensién tem-
poral, como afirma Jennings y Weiler (2006), una vez que las expectativas y
percepciones son dinamicas y siguen cambiando, gracias a las interacciones
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(incluso a la cocreacién de productos/mensajes) y la influencia del entorno,
que permiten la creacion de una interpretacién/mirada muy subjetiva (Urry,
1990). Asi, cuando miramos al continuum del turismo, podemos constatar
que los medios quebraron la distincidn entre tiempo exclusivamente de
vacaciones y lo cotidiano, ya que uno puede “transportarse” a través de las
redes sociales. El compartir, user-generated content (UGC), activa de forma
muy intensa la memoriay la creatividad (Minazzi, 2015), poniendo en eviden-
cia las competencias mediaticas de los turistas prosumidores, activando un
circulo de tareas que se repiten y que consideramos son importantes para
el concepto de Turism Literacy en cuanto actividad educativa, al que ya nos
hemos referido, que lleva el turista a preparar, experimentar y aprender.

Hay, igualmente, que considerar que si los usuarios de los medios viven su
relaciéon con estos como verdaderos prosumidores, entonces lo que hacen
a diario lo repiten cuando realizan sus actividades turisticas. Los mediado-
res, a su vez, tendran que entender este hecho como una oportunidad que
les permitird sacar partido a las posibilidades que tengan los medios para
aportar engagement, que reflejara la autenticidad y las caracteristicas mas
interesantes de los destinos que buscan promocionar.

. Mediadores, mediacién

«Eles sao concebidos para ajudar os homens a comunicar melhor. Eles sdo a
resposta a consciéncia aguda que nds temos de uma separagao social, de um
distanciamento uns dos outros, acompanhado de uma necessidade de aproxi-
magao.»

(Breton, 1997:137-139)

La mediacion (palabra que proviene del latin mediare y tiene como uno de
sus significados intervenir) posee como objetivo central hacer que un de-
terminado publico aceda a saberes, constituyéndose los mediadores como
interfaces entre lo que es el mensaje y el destinatario. Una instancia articu-
ladora que permite que este ultimo se apropie de los significados implicitos
en esos contenidos y colabore en la creacidn de significado. O sea, son en
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determinados contextos y situaciones parte del proceso comunicativo y son
necesarios siempre que, para concretarlo, se necesite de algo o alguien que
controle o intervenga en una alteracion del dispositivo comunicativo clasico
(el que implica una relaciéon directa y sencilla entre emisor y receptor).

Adriano Duarte Rodrigues (2000, p.84) definia mediacién como “interaccéo
entre os membros de uma comunidade, pelo qual se estabelecem lagos de
sociabilidade, constituindo assim o mundo da vida. A linguagem e a ac¢do
comum s@o os factores privilegiados de mediagdoy.

Lamizet y Silem (1967, p.364), en su definicion, destacan lo importante que
son las dimensiones socioldgica y comunicacional: “Instance qui assure, dans
la communication et la vie sociale, larticulation entre la dimension indivi-
duelle du sujet et de sa singularité et la dimension collective de la sociabi-
lité et du lien socialy.

Se suele hablar de mediacidn en distintos contextos, pero sea su concepto
definido de forma mas operacional, o mas conectado con su funcidn subjeti-
va, lo mas comun es que el mediador sea visto como:

- alguien que tiene el papel de ayudar a las partes a encontrar un compromi-
so entre sus puntos de vista;

- alguien que puede servir de intermediario o es el intermediario y contri-
buye para que se facilite el proceso comunicativo, luego que se pueda lo-
grar un estado mejor, tanto en la relacién social, como en el entendimiento/
mejora de comprension;

- alguien que facilita el acceso a algo y/o que ayuda a comprender algo.

Vigotsky (1930, 2009) consideraba que la mediacién puede ocurrir por me-
dio de un instrumento (sea una herramienta material, que se prende con las
acciones sobre los objectos; o un signo, que se prende con las acciones sobre
el psiquismo de las personas), de una herramienta psicolégica o de los seres
humanos, pero siempre seria una intervencién de un elemento intermedio
en una relacidn. Asi, esa relacidn nunca seria directa, sino mediada por otro
elemento.
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En este sentido, cuando nos referimos a los medios de comunicacién, mu-
chas veces ellos son mediadores, ya que el lado técnico de la comunicacion
(con el recurso a aparatos como ordenadores, cdmaras de televisidn, plata-
formas online, etc.) implica una mediaciéon técnica para crear los canales que
soportany difunden los mensajes, pero también implica una intervenciéon de
todos los que trabajan en los medios (periodistas, influencers, animadores,
etc.), que aportan una funcién social cargada de subjetividad.

En el primer caso, el mediador técnico no se altera cuando ejerce su rol, pero
en el segundo caso, el mediador, siempre que media un proceso comunica-
tivo, hace que el destinatario acceda a algo, aprenda algo, pase por algo, de
forma que el destinatario es visto como un sujeto a respetar y a no instru-
mentalizar (siempre que este proceso se desarrolle de forma positiva). A su
vez, el mediador, involucrandose en su papel, cambia, y se transforma, ganan-
do nuevos conocimientos. Desde esta perspectiva, del rol actual atribuido a
los consumidores —prosumers/produsers — Roque y Raposo (2017) afirman,
que los propios usuarios de los medios se transforman en “medios”, o sea,
son mediadores entre todos los sujetos con igual papel en la comunicacion.

El abordaje del papel de las mediaciones simbdlicas del lenguaje, de las
mediaciones de la comunicacién en el espacio publico, de las mediaciones
institucionales de las estrategias sociales, de la presencia de lo simbdlico y
de lo intersubjetivo, de la enunciacidn, permite con claridad entender que la
mediacidn esta directamente conectada con lo simbdlico de nuestras socie-
dades, ya que implica siempre la idea de que existe un tercer elemento que
permea el proceso comunicativo y lo carga de ese simbolismo.

Asi, podemos decir que en un proceso de mediacidn estan siempre presen-
tes:

- la intersubjetividad, el lenguaje, lo politico;
+ los medios de comunicacidn como productos de mediacidn;

- la existencia de un tercero elemento en la comunicacién, que puede ser
neutro, pero también negativo o positivo (estamos hablando de un texto,
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3.1.6.

un producto mediatico, una musica, pero también un medio de comunica-
cién o una persona);

+ la imposibilidad de no existir un cambio resultante de la mediacion.

Mediadores y proceso educomunicativo de Tourism Literacy

Nos preguntamos, entonces, cudl ser3, el papel del mediador y su accién en
un proceso de en qué se construye un saber, un conocimiento sobre lo que
es ser un turista, sobre todo considerando que estamos viviendo en una so-
ciedad en red, donde lo digital asume una importancia determinante.

Dice Silva (2011, p. 249), que la “media¢do é uma actividade fundamental-
mente educativa, pois o objectivo essencial é proporcionar uma sequéncia
de aprendizagem alternativa (nomeadamente entre pessoas em conflito,
explicito ou implicito) superando o estrito comportamento reactivo ou im-
pulsivo, contribuindo para que os participantes no processo de mediagcdo
adoptem uma postura reflexiva”.

Puertas (2008) considera que los mediadores turisticos serfan los profesionales
que, estando entre los atractivos turisticos y los turistas, pueden presentar pro-
puestas sobre esa materia prima (el patrimonio material y inmaterial), para que
estos perciban de forma positiva el contexto donde se encuentran, situdndose
estos mediadores, en lo que toca a los valores y la ética, en un plan decisivo en
este proceso, ya que estaran, de alguna formay aunque inicialmente centrados
en relaciones burocraticas y/o econdmicas, pero después necesariamente mas
humanas, manejando las expectativas y motivaciones de los turistas. Y estos
esperan respuestas personalizadas, creativas, que les garanticen altos grados
de satisfaccion con relacion a sus vivencias mientras viajen.

El mediador seria, entonces, el mismo, un educador, un trabajador intelectual,
con responsabilidades de gestién y organizacién (principalmente de informa-
cién y su difusién), pero también de acogimiento y acompafamiento, con co-
nocimiento de un amplio abanico de posibilidades de acciones y actividades
(deportivas, culturales, gastrondmicas, shopping, mientras muchas mas). Su ob-
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jetivo central seria dar a conocer las posibilidades de un lugar concreto que él
desea que sea descubierto y disfrutado por los visitantes, pero mas que todo,
desarrollar un proceso educativo/comunicacional que permita descubrir her-
ramientas sobre cdmo mirar a ese espacio. Su papel, como afirma Silva at al.
(2010, p.121) es “de accionar redes de interaccdo e comunicagaoy.

Seguin expone Delors et al. (1996, p. 88) en el prélogo:

A educacao deve transmitir, de fato, de forma macica e eficaz, cada vez mais
saberes e saber-fazer evolutivos, adaptados a civilizagao cognitiva, pois sao as
bases das competéncias do futuro. Simultaneamente, compete-lhe encontrar

e assinalar as referéncias que impegam as pessoas de ficar submergidas nas
ondas de informacdes, mais ou menos efémeras, que invadem os espagos
publicos e privados e as levem a orientar-se para projetos de desenvolvimento
individuais e coletivos. A educacao cabe fornecer, de algum modo, os mapas de
um mundo complexo e constantemente agitado e, a0 mesmo tempo, a bussola

que permita navegar através dele.

Esta es una visidon que nos remite al papel del mediador en este proceso
especifico de educacidén, una educacién no formal: alguien que actia como
un guia en el proceso de descubrimiento de conocimiento y que, deberd
orientar su accién teniendo en cuenta los pilares de la educacidn, apuntados
por Delors et al. (1996, pp. 88-102), que permitan un desarrollo integral del
ser humano: aprender a conocer; aprender a hacer; aprender a vivir juntos; y
aprender a ser. El mediador actua significativamente en distintas formas de
aprendizaje y es portador de sentidos subjetivos. Su identidad se construye
también en la complejidad de las emociones y de los procesos simbdlicos,
asi como en la relacién que establece con los medios de comunicacién en
cuanto a herramientas de su labor educativa.

Este mediador (y se puede afirmar que debera ser el caso de los medidores
de Tourism Literacy) deberd actuar desde tres niveles de motivacion:

- Una motivacién de caracter intelectual, es decir, repasar informacién
correcta, sea sobre el patrimonio material, o sobre el patrimonio inma-
terial;
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- Una motivacién de caracter técnico, esto es, que lo obligue a usar los me-
jores procedimientos, los mejores materiales, las mejores herramientas e,
incluso, el mejor personal para transmitir de modo correcto, comprensib-
le y apelativo sus mensajes;

+ Y una motivaciéon de caracter social, que revele su preocupacién en volverse
util a todos cuantos tengan una relacién con su labor y, consecuentemente,
a ser util para el desarrollo social.

3.1.7. El mediador de Tourism Literacy

Puertas (2008, p.53), centrdndose en el papel de los animadores turisticos,
define el acto de mediar como “la accidon de conexidn directa que se ejerce
entre un lugar, una cultura, un entorno vivo y un grupo de personas que estan
de vacacionesy. Refiere, también, como actos de mediacidn, los que se res-
ponden a las necesidades de conexidn e intercambio con grupos internos y
externos, siempre con la intuicién de que esas relaciones transcurran dentro
de un espiritu de responsabilidad e idoneidad. O sea, tendrd que buscarse,
siempre que se ejerzan tareas de mediacion turistica, un equilibrio entre lo
que es la promocién de la satisfaccion de los viajeros y los intereses econd-
micos que estan asociados a estas actividades.

De acuerdo con Puertas (2008), los mediadores de turismo actuarian y se
situarian en distintos contextos:
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Tabla 9.
Contextos de los Mediadores Turisticos

Relacionado con las agencias | Su labor implicaria: Conocimiento de idiomas;

de viajes: + Conocimiento del lugar/zona
« Guias oficiales « Fuerte influencia en las cuestiones de respeto por el lugar, la
Primer contexto + Guias acompafantes cultura, el entorno

« Transportista turistico
« Asistente de viaje
+ Agente de viajes

Relacionado con las institu- Entendidos como agentes de desarrollo local, su labor implicaria:
ciones: * Movilizar recursos estratégicamente, promocionando el desar-
« Técnico turistico municipal/ | rollo de la comunidad
Segundo contexto . . . . . .
comarcal + Descubrir o rehabilitar recursos tangibles o intangibles (el patri-
+ Informador turistico monio material o inmaterial)
« Agente de desarrollo local « Desarrollar la zona y promocidn de sus potencialidades
Relacionado con las empre- Su labor implicaria la aplicacién de funciones de relacién, funcio-
sas de alojamiento: nes de produccién y funciones de organizacion, tales como:
Animadores turisticos Cuidar aspectos conectados con el alojamiento y con otros temas
Tercero contexto - L P . S
Recepcionistas Conocimientos técnicos que permitan definir objetivos y metodolo-

gias que respondan a inquietudes y expectativas de los turistas
Desarrollo de habilidades personales

Fuente: Puertas (2008, pp.45-57), elaboracion propia

A nosotros nos parece que seria necesario incluir algunos otros mediadores
de gran importancia en el mundo actual, empezando por las Organizacio-
nes de Gestién de Turismo (OGT/DMO), para la UNWTO (2019); pasando
por los medios de comunicacién, incluyendo, naturalmente, las multiples
redes sociales; por los anfitriones, quienes acogen a los viajeros y les pro-
porcionan multiples experiencias y servicios (Rodriguez, 2012); y finalizando
con los turistas, ellos mismos. Veamos:

- Las OGT/DMO, que pueden ser empresas publicas, privadas o publico-
-privadas, o asociaciones, reunen a las autoridades, a los agentes y a los
profesionales. Su cometido es estructurar estrategias comunicativas que
promocionen sus destinos, liderando, coordinando, estimulando y super-
visando el desarrollo de una determinada regién y/o facilitando las aso-
ciaciones entre la industria turistica con el objetivo de formar una vision
colectiva del destino. Esto, en una era en la cual la comunicacién del des-
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tino asume una importante funcidn, son claramente mediadores en este
campo, asegurando que todos los involucrados en el proceso turistico
tengan recursos informacionales decisivos para sus decisiones, indepen-
dientemente del contexto en que se sitden. Las OGDS/DMO son grandes
mediadores e influencers que existen en esta area de actividad humana
(CrowdRiff, 2022 y 2025). Siendo proveedores de actividades y experien-
cias para turistas y promotores de una importante interaccién entre co-
munidades, ambiente y el sector de la hospitalidad, son necesariamente
entidades que se encuentran entre lo que es el destino (o sea, el referente)
y la construccidon que un turista hace de él (o sea, el significado o el propio
signo, conectado con lo que son las caracteristicas complejas que lo for-
man: geograficas, socioculturales, ambientales, etc., Buhalis, 2000).

+ En nuestras sociedades mediatizadas, donde los medios digitales tienen
un importante rol, el mediador, independientemente del area donde ac-
tua, sea la educacidn o el turismo, tendra que poseer un buen nivel de
competencias comunicativa y mediatica, comprendiendo desde luego
que los proprios medios son, ellos mismos, mediadores del conocimiento,
una vez que siendo instrumentos con cardcter material, poseen igualmen-
te valor simbdlico, cultural. Facilitan las relaciones y contribuyen para que
el sujeto y sus subjetividades se tornen mas visibles, asi como importan-
tes cambios en la organizacidn, la socializacién y los aprendizajes. Minazzi
(2015, p.53), en su analisis de este tema, menciona el hecho de que los
investigadores prestan cada vez mas atencién a los nuevos tipos de me-
diadores basados en la tecnologia, generalmente conectados a Internet, y
a los nuevos dispositivos: los smartphones, las camaras digitales, tablets
u otros, que, en la contemporaneidad, son instrumentales en todas las
fases del proceso turistico, igualmente que fuertemente implicados en lo
que podran ser la competencia de la Turism Literacy. El UGC creado por
los turistas se comparte en las redes sociales y afecta, de este modo, a la
experiencia de viaje de otras personas. Esto puede ocurrir en todas las
etapas del proceso de viaje: en la fase de planificacidon, porque un video
puede estimular la imaginacién del viajero sobre un destino; durante el
viaje: cuando los viajeros buscan cosas interesantes que hacer en el des-
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tino o para compartir; y luego en casa, solos o con otros, en la fase de
recuerdo de la experiencia, ideas que se relacionan con lo que entende-
mos forma parte del concepto de Turism Literacy. preparar, experimentar,
aprender, que ya hemos mencionado. De este modo, los videos actuan
como mediadores de las experiencias de viaje, proporcionando a los usu-
arios de las redes la posibilidad de casi hacer reales sus suenos, asi como
de revivir experiencias del pasado. Ademas, no podemos olvidar que los
medios, asi como todos los involucrados en el proceso turistico suelen ser
vistos como mediadores, o sea las plataformas de medios de comunicaci-
én seran mediadores en la difuminacién de las experiencias turisticas, una
vez que, siendo todos los ciudadanos y ciudadanas prosumidores, incluso
mientras viven sus experiencias turisticas, estan contribuyendo para que
otros sean afectados por ellas y por sus puntos de vista, por sus conviccio-
nes estéticas u otras (Jennings & Weiler, 2006; Tussyadiah & Fesenmaier,
2009), en un proceso que es, muchas veces, de cocreacion en tiempo real,
factor importante y que no podemos olvidar que ocurre, precisamente
porque las tecnologias lo permiten y lo median, como es el caso de los
smartphones (Wang et al., 2012).

- Considerando que ya no hablamos de nativos digitales (Prensky, 2011, pp.

1-2), siendo tal designacién muchas veces una “distraccién” que nos difi-
culta entender los retos de esta sociedad informatizada, informacional,
del conocimiento, de las pantallas (Boyd, 2014, p.337; Scolari, 2018°, p.20),
tenemos que mirar a los turistas en cuanto prosumers/produsers, o sea,
consumidores y productores de contenidos que son igualmente relevan-
tes para la mediacién turistica. Quizas, en algunas situaciones, mas rele-
vantes que los de los otros mediadores. Hablamos de user-generated con-
tent - UGC y el Word-of-mouth/WOM-WOM-e (Dijkmans, 2015; Minazzi,
2015).

- El mediador de Tourism Literacy sera un asistente del visitante/turista -o

él mismo un turista- en un proceso educativo que empieza cuando es-
tos tomen la decision de visitar un lugar y hagan sus pesquisas a partir
de su casa, utilizando los canales comunicacionales digitales, que termi-
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na cuando estos regresen a su hogar y compartan su experiencia. Asi, los
mediadores deberan ser el garante, durante todo el tiempo que dure esta
relacion de ensenanza, de que existe una informacién creible, ofreciéndo-
les los soportes mas interesantes y adecuados, con mensajes accesibles,
comprensibles, adaptados a sus publicos, o bien valorando a los visitan-
tes/turistas y sus aprendizajes. No hay que olvidar que en una sociedad
marcada por la horizontalidad (Castells, 2002) todos poseen caracteris-
ticas de mediadores, pero el mediador de Tourism Literacy tendra la res-
ponsabilidad aumentada de mirar a su papel como un papel de educa-
dor, a quien compete buscar que la dispersién cognitiva, la credibilidad
ambigua, la incertidumbre relacionada con las fuentes de informacién o
con la manipulacién de datos no sea un obstaculo a que se establezca la
Tourism Literacy. Consideremos que, cada vez es mas dificil separar las
“representaciones” de la “realidad” y los significantes de su significado. O
sea, en este escenario la importancia de la mediacién es contundente y
las consideraciones éticas sobre el papel de cualquier mediador (medios
o agentes de turismo) son alin mas importantes para comprender lo que
puede ser este proceso y las cuestiones éticas a él subyacentes, como la
responsabilidad, la autenticidad, el nivel de negocio presente en la activi-
dad, la sostenibilidad, entre otras (Puertas, 2008).

Ilustracién 7.
Relacidn conocimiento — Tourism Literacy

TURISTAS

Buscan

CONOCIMIENTO
= mejor
LITERACIA
TURISTICA

Fuente: Elaboracion propia
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Asi, uno de los grandes desafios de la investigacion que se llevara a cabo
sera evaluar la importancia de los mediadores y su papel en el proceso
educomunicativo de formacidn de Tourism Literacy, situando este tema en
el Algarve, una de las regiones mas importantes a nivel turistico de Portugal.

Esta busqueda de lo que hace, lo que conoce, lo que utiliza un mediador
de Tourism Literacy podra, pues, ayudar en la formacidén de todos los que
van a trabajar en esto sector. Permitira, en consecuencia, un mejor enten-
dimiento de su papel, pero también de la importancia que tiene la Tou-
rism Literacy, permitiendo que se pueda mejorar la comunicaciéon en este
ambito y, quizas, replicar buenas practicas.

Herramientas utiles para la construccion de la Tourism Literacy

Tenemos como cierto que las tecnologias —con énfasis en lo digital y como
sucede en muchas otras areas de la vida humana— son de gran importancia
para la actividad turistica, permitiendo no solamente la gestién cuotidiana
de organizaciones, sino también la comunicacién y el conocimiento de los
publicos. Dentro de este mundo tecnoldgico, el uso de las redes sociales
asume un liderazgo importante entre las estrategias usadas para buscar/im-
partir informacién, promover, atraer, persuadir, decidir, mantener un audito-
rio, interactuar e innovar (Amaro et al,, 2016; Santos, 2018, p.12; Zeng, 2013),
o sea, para la formacién de la imagen turistica de los destinos (Stepaniuk,
2015), y para la toma de decisién. Las OGDS/DMO son, hoy, algunos de los
stakeholdersy mediadores de turismo que mas trabajan estas cuestionesy
que mas usan estas herramientas (He et al., 2021,2022), una vez que ellas les
permiten estrechar lazos con publicos que dinamizan todo un conjunto de
acciones con un fuerte impacto econémico (Zeng & GCerritsen, 2014, p.32),
siendo, ademas, de bajo coste (Herrera Pérez, 2021, p.157).

Desde inicios del siglo XXI, las estadisticas hechas y publicadas un poco por
todo el mundo comprueban que las redes sociales son usadas, ya sea por
los empresarios, instituciones de promocién, o por turistas, para difundir
contenidos conectados con esta actividad y para evaluar la evolucién de
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los negocios. Google Think Insights, por ejemplo, ofrece todos los anos y
para cada pais, analisis distintos. Los datos globales nos apuntan el ahorro
(en billetes de avidn, comida, paises mas baratos para visitar) como una de
las grandes tendencias desde el inicio de 2022, en las busquedas hechas
por usuarios de Internet, en sus multiples pesquisas conectadas con sus
viajes. Los contenidos generados por usuarios (UGC) ofrecen inputs de gran
valor para conocer a los prosumidores, por un lado y, por otro, garantizan
a los turistas que pueden acceder a datos mas fiables, menos conectados
con objetivos puramente comerciales, transformando a los comunicadores
personales, los viajeros, en referencias tan o mas validas y reputadas, que las
instituciones o empresas (Dijkmans, 2015, p.65; Guerreiro et. al., 2024). Es el
clasico “pasa-palabra” (word-of-mouth/WOM), que asume, ahora, un carac-
ter digital (eWOM) (Minazzi, 2015). Un estudio mencionado en este trabajo
(UALG, 2016, Perfil do Turista que visita o Algarve) da cuenta de esta vision.
Ademas, este tipo de contenidos crece todos los dias, aumentando igual-
mente las interacciones entre usuarios y su capacidad de influir en todas
las decisiones concernientes a esta actividad (Roque & Raposo, 2017; Zeng
& Cerritsen, 2014).

Siguiendo a Minazzi (2015, pp. 5-6), existen distintos tipos de medios so-
ciales que se utilizan en la actividad turistica contemporanea, entre los
que destacamos los proyectos colaborativos, como Wikipedia/WikiTravel,
comunidades virtuales, donde podemos incluir microblogs o sitios donde
colgamos informacién, contenidos diversos, opiniones, como X, YouTube,
Pinterest. Por otra parte, las redes sociales, en las cuales tenemos perfiles y
establecemos contacto con amigos, familia, companeros de trabajo y otros,
como, por ejemplo, Facebook y Linkedln, o donde establecemos conver-
saciones en tiempo real, WhatsApp; y las plataformas de juegos o mundos
virtuales, como Second Life. Jansson (2002, p.438) afirma: “Surfing the net
for information is today an essential part of the tourism experience”.

En todas las fases de decisidon del turista se hace sentir la influencia de las
redes sociales y otros instrumentos comunicacionales (Mas-Ferrando &
Ramdén-Rodriguez, 2021; Zeng & Cerritsen, 2014). Incluso, los medios y los
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UGC son, aun mas, una forma de viajar sin salir de casa, de estimular la ima-
ginacién (Tussyadiah & Fesenmaier 2009). Google Think Insights (2013, p.14),
identificaba esto mismo, mencionando actividades desarrolladas por los
turistas en los social media, como hacer pesquisas y lecturas de criticas de
otros viajeros, ver un anuncio online, un video, o las publicaciones sobre
viajes de familiares y amigos, que son acciones conectadas con sus planes
de viaje, con lo que se evidencia que es algo que se utiliza cada vez mas en
este ambito. Contenidos propios o generados por mediadores, tales como
negocios o instituciones, o incluso, los influencers, como blogguers o insta-
gramers, todos forman parte del repertorio que uno moviliza para escoger
lo que va a visitar, cdémo, cuando.

No podemos olvidar, como dicen Minazzi (2015, p.48) y Roque y Raposo
(2017), que esos momentos de decisién suceden antes, durante y después
del viaje (Oliveira et al,, 2020). Incluso, sobreponiéndose en algunos mo-
mentos, ya que los turistas toman, muchas veces, decisiones sobre lo que
hacer, mientras viajan, siendo las opiniones compartidas, los likes de otros,
determinantes en todo este camino que uno hace cuando decide viajar (Mi-
nazzi, 2015, pp.15; Shao, 2009; Xiang & Cretzel, 2010). Mas, estamos ante una
actividad cada vez mas de cocreacidn, aunque, como afirma Minazzi (2015,
pp. 65-68), algunos son mas activos que otros, diferenciando entre “posters”
y “lurkers”. Un usuario puede tener posiciones distintas de acuerdo con la
red social, siendo prosumers/produsers, que, poseyendo competencia en
Turism Literacy, se involucran en un proceso educomunicativo permanen-
te y holistico, que implica preparar, experimentar y aprender. Este proce-
so y los medios, gracias a caracteristicas como la facilidad de circulacién
del conocimiento/informacion y la posibilidad de garantizar una mirada/
experiencia holistica, estan cambiando la cultura del turismo (Zeng & Cer-
ritsen, 2014, pp. 32-33). No hay que olvidar, también, las posibilidades que
hoy existen de aplicacidn de las tecnologias en la interpretacion del patri-
monio (Gongalves, 2021), asi como el desarrollo de actividades, por ejemplo,
de turismo creativo, fuertemente impulsadas por el uso de las redes y sus
posibilidades (Gongalves et al., 2020).
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Asi, tendremos que acentuar que importa que todos los participantes de
este proceso que envuelve medios, mediadores y turistas, hagan sobresa-
lir sus competencias de Turism Literacy y sus competencias mediaticas/
transmedia, produciendo una comunicacién eficaz. Solo asi, los resultados
y la relacidén que establezcan seran los mejores y el word-of-mouth (WOM/
eWOM), el pasa-palabra, lo que se escribay publique en las redes, potencia-
ra esas buenas competencias, cerrando el circulo hermenéutico de repro-
duccién subyacente a este proceso (Masip Hernandez et al., 2018).

En este sentido, sacar partido a las caracteristicas de las herramientas/am-
bientes es determinante, para que se produzca y profundice la creacién
de la imagen de un destino turistico, como afirma Gartner (1993), que sea
tridimensional (cognitiva, afectiva y conativa). Para que este uso eficiente
pueda ser incluido como parte de lo que se apuntard como competencias
de Turism Literacy, destacariamos:

1. La creacidn, por ejemplo, de narrativas, que puedan tener la estructura de
story-telling.

2. El sacar partido al fuerte componente visual que tienen medios y activida-
des turisticas, especialmente la creacidn de temas, que es caracteristica de
la evolucién de laweb (Du et al., 2020, p.1), sobre todo la web 3.0, basada en
los conceptos de descentralizacidn, apertura y mayor participaciéon de los
usuarios. Ademas, esta valoracion de la imagen en el marketing esta fuer-
temente asociado al branding, o sea, a la conceptualizacion de un lugar
en cuanto producto y su estrategia de promocion (Kotler, 1999) y las redes
sociales, en particular, contribuyen para que se puedan consolidar proce-
sos de brand building (Zeng & Gerritsen, 2014). Hay que tener en cuenta
la Imagen de Destinos Turisticos (IDT) e igualmente, la Imagen Online del
Destino (IOD). En la definicidon clasica, segiin Crompton (1979), la imagen de
un destino es “la suma de creencias, ideas e impresiones que una persona
tiene de un destino”, teniendo algunos componentes multidimensionales:

a) Cognitivo: Conocimientos y creencias sobre el destino (Daskin & Asan,
2022; Gartner, 1993):
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b) Afectivo: Emocionesy sentimientos hacia el destino (Baloglu & Brinberg,
1997; Russell & Pratt, 1980):

c) Conativo: Intenciones futuras, como regresar al destino o recomendar-
lo (Chen & Tsai, 2007; Gartner, 1993).

Considerando la propuesta de Lalicic et al. (2021), este modelo puede
ampliarse, teniendo em cuenta, para cada una de estas lineas, una mirada
mas profunda, que se traduce en los siguientes aspectos:

a) Designativo: Aspectos fisicos y cognitivos, incluyendo caracteristicas
espaciales y temporales.

b) Valorativo: Emociones y estados de danimo asociados a la experiencia
turistica.

c) Prescriptivo: Respuesta actitudinal y conductual, como recomendacio-
nes y comportamientos futuros.

Asi, podemos definir el IOD como la representacién colectiva online de
creencias, conocimientos, ideas y sentimientos generales sobre un desti-
no (Mak, 2017), diferenciandola del IDT en lo siguiente: en el primero, las
redes sociales y tecnologias permiten a los turistas cocrear la imagen del
destino al compartir sus experiencias personales (Lund et al., 2018; Mak,
2017), bien como sus textos, fotos y graficos que reflejan las percepciones
y sentimientos de los visitantes (Farinha et al,, 2023; He et al,, 2022 et al.).
De este modo no podemos dejar de razonar sobre la relevancia de los
medios y, sobre todo, de las redes, en la toma de decisiones, ya que la
informacién compartida afecta la eleccién del destino, la reputacién del
lugar y la planificacion de viajes (Mak, 2017; Li et al.,, 2023). Igualmente, el
Andlisis Afectivo y el engagement son herramientas utiles para evaluar
cémo los turistas interactian con los destinos y perciben sus caracteris-
ticas Unicas (Schreiner et al., 2019). Por fin, la naturaleza dindmica del IDT
requiere considerar variaciones temporales y espaciales para reflejar los
componentes conativos (Bui et al,, 2022). La importancia practica de los
hallazgos sobre el IDT y la IOD proporciona herramientas para optimizar
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la promocidn turistica y gestionar la reputacién de los destinos en un en-
torno cada vez mas digitalizado, subrayando la importancia de la imagen/
componente visual de lo que es compartido (Jacinto, 2023).

3. Las distintas posibilidades de creacidon que las plataformas y redes socia-
les proporcionan, cada vez mas, mezclan el uso de las imagenes estaticas,
y también el video, lo que permite crear y compartir contenidos muy di-
versificados y con mas probabilidad de generar engagement y diferencia-
cién, haciendo hincapié en la singularidad (Silva & Perinotto, 2016, Buhalis,
2000), pero, también, verosimilitud con los destinos (Franca et al., 2021),
hecho que es percibido como un valor anadido mas aun, cuando habla-

mos de testimonios.

4. |la percepcién de que estamos ante una enorme portabilidad de medios
y, consecuentemente, la posibilidad de tenerlos con nosotros en cual-
quier parte donde vayamos. Mientras transcurre el viaje, los aparatos mo-
viles ganan una particular importancia en todo el proceso comunicativo,
como comprueban Expedia, ComScore-Expedia Media Solutions (2013),
lo que nos permite decidir, comprar, analizar, ver cosas en todas las fases
de un viaje, como alojamiento, transportes, restaurantes, atracciones, mo-
numentos (ComScore, 2013; Xiang et al., 2015), pero también crear conte-
nidos (Buhalis & Foerste, 2013), que pueden ser informativos, imagenes u
otros.

5. Esta posibilidad de estar conectados y decidir sobre la marcha proporcio-
na una sensacion de seguridad a los turistas, ademas de una capacidad
para elegir sus opciones sin intermediarios, lo que los empodera.

6.Las redes sociales son, cada vez mas, herramientas/entorno que facilitan
las decisiones, permitiendo que el hueco entre el pre, durante y después
viaje disminuya.

7. Todo esto se conjuga para que comprendamos que la presencia de una
experiencia de primera mano se percibe como un indicio de validez y
credibilidad de los sea, los testimonios son un valor mas en el proceso
comunicativo turistico y son factores que motivan una decisién. La creati-
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vidad que se encuentra en este tipo de relacién comunicacional también
valora la relacion de confianza entre mediadores y turistas, entre destino
y turistas.

.Estudios como los de Yoo y Cretzel (2008, 2011) apuntan el nivel de in-

gresos, la nacionalidad, la cultura, la edad, la implicacién en el uso de los
medios y la personalidad como factores que influyen en el uso y en la
participacidn de los viajeros en las redes sociales.

Franca etal, (2021) identifican, igualmente, algunos aspectos importantes
para el turismo, que resultan del uso de las herramientas tecnoldgicas:

- Facilidad de uso

- Facilidad de acceso a informacidon

- Facilidad de compartir producciones (de mediadores y de turistas)
- Facilitador de cocreacidn

-+ Confiabilidad

- Tangibilidad

- Empatia

- Capacidad de respuesta

- Posibilidad de identificacidn de necesidades de los publicos

- Ampliacién de posibles publicos (por existencia de fans, seguidores)
- Facilitador de campanas promocionales

- Posibilidad de inmersiéon en un ambiente

La tecnologia es, pues, un elemento que se configura como necesario
para que las estrategias comunicacionales hodiernas se implementen.

Otro punto importante serd la calidad de la experiencia, sobre todo si
hablamos desde el punto de vista de la oferta, o sea, de los mediadores
(objeto central de nuestra investigacidn), ya que, en esta perspectiva, la
comunicacién afadird una dimensién de fidelizacién, en un mundo don-
de cada vez mas se busca lo diferente, la personalizacién de actividades 'y
servicios, el design de productos incluso, hasta el punto de introducir la
robdtica en los espacios humanos, como un factor experiencial mas (De
Kervenoael et al., 2020).
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Cuando hablamos de experiencia turistica, concepto que se desarrolla
en los anos 50 del siglo XX, entendemos que es algo continuo, que invo-
lucra el turista como protagonista del viaje, cada vez mas, como cocre-
ador (Concalves et al,, 2020; Novo, 2020, pp. 27-32). Decia Abbot (1955,
pp. 39-40) que lo que uno quiere no son productos, sino experiencias
satisfactorias y solo quiere productos en la medida en que estos conec-
tan con servicios que proporcionen experiencias. Autores como Cohen
(1974,1088), Holbrook y Hirschman (1982) y Larsen (2007) destacan aspec-
tos que dan al concepto una dimensién muy conectada con el ambito
personal y las motivaciones individuales de cada sujeto. Destacan la im-
portancia del viaje placentero, mencionando que existen distintos tipos
de experiencias (lUdicas, experimentales y existenciales), pero, también,
una perspectiva psicoldgica cognitiva, haciendo hincapié en el individuo,
sus caracteristicas y percepciones, luego subjetiva (Verhoef et al,, 2009),
intangible, emocional y personal (Otto & Richie, 1996). La experiencia es,
igualmente, algo que se conecta con todos los aspectos del viaje y con
todas las fases de ella, siendo evaluado en su totalidad (Jauhari, 2017), lo
que permite el desarrollo de conocimiento de distintos niveles: cognitivo,
afectivo, emocional y social. Para Pine Il y Gilmore (1999) las experiencias
suelen clasificarse en cuatro conjuntos y dos ejes, como se muestra en la

imagen abajo:

Ilustracién 8.
Experiencia segun Pine Il y Gilmore

Absorption

Entertain- Educa-

. ment tional .
Passive Active
I

Participation Participation

Esthetic Escapist

Immersion

Fuente: Pine Il y Gilmore, 1999, p.30
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El entretenimiento, la educacidn, la estética y la evasidn representan los
conjuntos. El grado de participacién de los turistas (activa/pasiva) y la re-
lacién absorcidon/inmersidn representan los ejes horizontal y vertical, res-
pectivamente.

La participacidn puede ser pasiva (cuando no hay implicacién directa y
el turista es un mero espectador, como en un momento en que asiste a
algo); activa (cuando hay una implicaciéon directa, o sea, participacion en
una actividad). La absorcién es una caracteristica cognitiva, un foco de
atencidn y curiosidad mas grande, que ocurre en un momento dado. La
inmersion presupone intensidad y poca distancia entre lo que es la ex-
periencia y el consumidor. Los conjuntos estan formados por la relacién
con el entretenimiento (vivido a través de los sentidos), la educacidn (vi-
vida por la participacién, que aporta conocimiento), la estética (vivida por
medio de la contemplacién) y la evasién (vivida por medio de actividades
muy participadas).

No hay que olvidar los aspectos emocionales conectados con este pro-
ceso, destacados por otros autores, como Schmitt (1999 y 2015), asi como
el hecho de que la percepcién de un lugar o de una situacién cambian de
acuerdo con el momento, con la forma como uno interacciona, su moti-
vacion y objetivos, sus convicciones y creencias, su personalidad, la me-
moria, entre muchos aspectos, incluso el papel que los medios tienen
en el proceso. Todo esto es dindmico, e implica al turista en una relacién
compleja con los otros, el entorno, y los medios. Ejemplo de esto es el
desenvolvimiento del turismo creativo, que, conectandose con las pro-
puestas de Las Ciudades Creativas y el reconocimiento de la importancia
del Patrimonio Intangible, aportd nuevas posibilidades de elaboracidn de
experiencias que traigan estas dimensiones a las vivencias de todos los
viajeros, asi como a las comunidades locales, mejorando su relacién, par-
ticipacidn activa y aprendizajes (Goncalves et al.,, 2020).

Asi, una experiencia es mucho mas que la satisfaccién del turista en rela-
cidén con un aspecto singular del viaje. Es, ademas, el conjunto de factores
que el sujeto lleva en si mismo antes, durante y después de que vive ese
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tiempo de descubrimiento, que daran al destino la capacidad de ser com-
petitivo y atrayente, permitiendo que sus necesidades sean respondidas
mientras transcurre ese periodo de viaje. Puertas (2008, p.49) afirma que
esa satisfaccién que se obtiene con una experiencia esta “estrechamente
relacionada con la educacién, el conocimiento y la informacién previa
gue los turistas poseen del lugar y de sus atractivos”, o sea, con lo que ya
mencionamos sobre lo que seran los distintos momentos en los cuales
se construye la Tourism Literacy. Al mismo tiempo, esta profundamente
relacionada con las expectativas y motivaciones que cada uno coloca en
toda la relacién que establece con los involucrados en el viaje. Y todo
esto proporciona al sujeto un aprendizaje, como afirma Ballantyne et al.
(2011), que probablemente va a cambiarlo cognitiva y emocionalmente.

Para que sean algo relevante para los sujetos y, luego, comunicable, las
experiencias tienen que ser memorables y para esto, segun Tung y Ritchie
(2011) y Minazzi (2015, p.62), complementar cuatro dimensiones: los efec-
tos, o sea, la forma como una experiencia afecta a quien la vive; conside-
rando que todos los sentimientos positivos son mucho mas memorables,
uno relata mas facilmente experiencias positivas con detalles; las expec-
tativas, esto es, lo que no estd planificado, las sorpresas también refuer-
zan una memoria de una experiencia; las consecuencias o resultados del
viaje, es decir, las amistades, los aprendizajes, el autodescubrimiento y la
superacidn de retos, que son factores de memorizacidn y de valoracion
de experiencias; los recuerdos, o sea, la capacidad de revivir una expe-
riencia a través de una fotografia, un video, una historia, un recuerdo, etc.
Ademas, lo que esencialmente motiva a los sujetos a comunicar las expe-
riencias turisticas que viven son motivaciones de dos naturalezas, segun
Minazzi (2015, p.64 y 65). Por un lado, las conectadas con la comunidad y
con la aportacién de valor a esta: ayudando a otros compartiendo infor-
macidén, o con el propdsito de integrarse, de obtener un sentido de per-
tenencia. Y por otro lado, las que se conectan con el propio sujeto, ego-
céntricas, relacionadas con la necesidad de obtener aprobacién, o, como
menciona Recuero (2009, p.p.102-115), buscando potenciar valores como
la visibilidad, reputacién, popularidad, autoridad; o como mencionan Du
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et al. (2020, p.9), el hedonismo, el placer mental e imaginativo, asi como
simplemente la diversion.

La posibilidad de comunicar permanentemente y la condicién de prosu-
mers/produsers de todos los implicados en el proceso turistico y comu-
nicacional implican que los sujetos cambien sus concepciones de expe-
riencia, hacia las reacciones de aquellos con quien se comunican, estando
la cocreacidén involucrada en este proceso de desarrollo y consolidacién
de una experiencia. En ello hay que tener en cuenta, también los me-
dios de comunicacidn, siendo una consecuencia ldégica considerar que
la tecnologia afecta el proceso de desarrollo de la experiencia turistica
(Neuhofer et al., 2013). De hecho, facilitando la conectividad y la creacién
conjunta, estarg, igualmente, cambiando la mirada de quien prepara un
viaje, viaja o esta ya de regreso, modificando, por supuesto, su recepcidn,
analisis e interpretacidn de lo que es la vivencia de su periplo y todo lo
que en ese periodo acontece.

3.2. Propuesta de un concepto operativo de Tourism Literacy

Nos proponemos ahora reflexionar, investigar y presentar una definicion y con-
cepto de TL que comprenda criterios claros y que confiera un valor aceptado
como valido por los cientificos. Hemos comprobado la existencia de trabajos
publicados en articulos de prensay, en Portugal, algunos investigadores del Ins-
tituto Politécnico de Tomar (https://www.ipt.pt/) lo han abordado, pero de forma

poco estructurada. Algunos de estos trabajos hacen planteamientos que tocan
algunos aspectos de lo que nos parece relevante para este concepto, pero no lo
formalizan de manera concreta.Juzgamos que este tipo de literacy comprende
la capacidad de interpretacidn de signos (escritos, visuales, sonoros, como es el
caso de los textos de un folleto publicitario, de las imagenes colocadas en una
red social o de un video, que utiliza imagen y sonido para pasar su mensaje),
con el conocimiento que uno desarrolla sobre un lugar, una regién, un pais, sus
costumbres, su historia, arte, entre otros temas, o con todas las actividades que
se pueden realizar en ese sitio. En suma, la Tourism Literacy tiene que ver con
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aquello que uno debe saber para ejercer una actividad turistica, sea planear, bus-
car informacién, valorar lo que es motivo de interés, buscar una experiencia nue-
vay que le aporte una sensacién de satisfaccion y de saber adquirido. Se refiere,
también, a la comprensién de lo que es el lenguaje del turismo, o sea, el lenguaje
propio de quien participa en todo lo que dice respecto a la industria turistica, un
lenguaje que valora aspectos relacionados con la seduccidn, persuasion, el modo
de conquistar clientes, pero también aquella que se usa para relatar los hechos
de un viaje. De hecho, se habla de un “discurso turistico”, como destaca Dann
(1996, p.2), “a discourse of its own”, de un lenguaje adaptado a las necesidades de
esta actividad, muy centrado en la “la alteridad”, resultante de la tensién, afirman
estos autores, entre conceptos binarios, o sea, opuestos, como, por ejemplo, aqui
vs. otro lugar, turista vs. habitante local (Maci et al., 2018).

Pero, al mismo tiempo, buscando la comprensidn y el tender puentes entre los
dos polos. Podemos afirmar que la multi modalidad y multilateralidad presente
en la nueva ecologia medidtica, proporciona que, en lo que concierne al turismo
y sus tipologias discursivas (que pueden incluir texto, sonido, fotografia, video y
una combinacién de todo esto), se pueda ampliar el engagement, apelando a la
comunicacién de la autenticidad (con todo lo polémico que subyace), de lo dife-
rente y espectacular, al juego, a las emociones, destacando las caracteristicas de
los propios medios, los aspectos semioldgicos del discurso y las competencias
de los prosumers/produsers. Pero, no hay que olvidar que esta relacién, siempre
que ocurra de forma correcta, sera promotora de dialogo, haciendo posible que
el turista lea la realidad de las comunidades con un sentido empatico, lo que
requiere crear lazos de solidaridad entre la diferencia, entre la diversidad pro-
pia del territorio y entre la diversidad enclavada en el territorio y el turista (De
Miguel, 1995). De este modo, el desarrollo de la Turism Literacy tendra, ademas,
una conexidon muy evidente con el desarrollo de lo que la UNESCO define como
“competencias Interculturales” (2009, pp. 45-46), convergiendo en una mezcla
de habilidades que los agentes involucrados en este proceso necesitan tener y
poner en marcha, como alfabetizacién intercultural, que podria glosarse como
todos los conocimientos y habilidades necesarios para la practica de las compe-
tencias interculturales.
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En este sentido, Jiménez et al. (2013) exponen un concepto que denominan
como “Alfabetizar al Turista en el Destino”, como aceptacidn, por parte del turis-
ta, de que larealidad social y cultural del lugar donde viajé pasara a ser suya, con-
virtiéndose, esa realidad ajena, en propia, a través de un proceso que implicaria
"aprender a leer la complejidad de la realidad con la que se esta relacionando”
(p. 272). Esta evolucidn se centraria sobre todo en aspectos enlazados con los
valores y la ética, con el respeto a los lugares, su gente y, mas que todo, el me-
dio ambiente, clasificandolo, estos autores, como multireferenciado, relacional
y realizable por medio de la animacién turistica. Refieren esta realidad como
una alfabetizacién marcadamente socioecoldgica, siendo los destinos “libros di-
namicos”, que facilitan la lectura de la realidad y reflejan la complejidad de los
lugares, beneficiando, el turista, de la internalizacién de saberes y del desarrollo
personal proporcionado por la solidaridad. Importa hacer hincapié en el hecho
de que estos investigadores resaltan la importancia de la alfabetizacién en lo
que es la actividad turistica.

Los gedgrafos conceptualizaron la “Tourist Geographic Literacy” a partir de la “Ce-
ographic Literacy’, desarrollada a partir del programa de la National Geographic
Society, “Fight against Geographic Illiteracy’). Este concepto que tiene mas que
ver con los factores relacionados con las habilidades de un turista para compren-
der, procesar y utilizar “geospatial datd”,i ncluye no solamente la capacidad de leer
e interpretar datos de mapas, topografia, también de economia, de seleccién de
atracciones a visitar y descubrimiento de rutas y caminos a hacer. A este respecto,
también Chang et al. (2019) desarrollan una escala de “Alfabetizacién Geogrdfica
del Viajero" (Tourist Geographic Literacy -TGL), que la capacidad de procesamiento
de geoinformacion de viajes y el reconocimiento geoespacial de viajes.

Unique Visionary Empowerment (2020), en su propuesta de definicidn, destaca
como competencias indispensables, en este sentido, la capacidad de planear y
gestionar un itinerario, sabiendo dénde se va a quedar hospedado, las condi-
ciones de seguridad, cédmo llegar a ese lugar, qué hacer ahi, con quién se va a
relacionar y cudl es el presupuesto que necesita para hacer todo lo que planea.
Este blog resalta, igualmente, que este tipo de Literacy/alfabetizacién inspira y
empodera a sus poseedores en su know-how ligado al uso de los recursos medi-
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aticos, ya que estos son herramientas muy importantes para el planeamiento de
cualquier actividad turistica. Relaciona, por tanto, las competencias comunicati-
vas y mediaticas con las habilidades que los involucrados en el proceso turistico
necesitan poner en practica.

Elliott (20182 y ®, 2019) habla de la necesidad que los turistas tienen de sentir se-
guridad, seguridad esa que se alcanza con una buena informacién y preparacién
antes de partir de viaje. Identifica incluso, estrategias para realizar esa prepara-
ciéon, como leer libros, buscar grupos en redes sociales donde se discutan temas
de viaje, ver filmes y documentarios o mismo aprender un idioma.

En estas reflexiones de los autores antes mencionados, la Tourism Literacy se
denomina “Travel or Tourism Literacy’. Asimismo, cuando surge el concepto se
refiere, en varias situaciones, al uso de “Travel Books” (Curtis, 2013, January) como
forma de estimular y mejorar la alfabetizacion, o sea, la alfabetizacidn escrita. Los
investigadores que trabajaran en el proyecto MOVTOUR, con la coordinacion
del Instituto Politécnico de Tomar, definen Tourism Literacy (Maria Potes Barbas,
comunicacién personal, 2020):

Capacidade de um individuo, mais concretamente um visitante, em desenvolver uma
atividade turistica, de acordo com um conjunto de conhecimentos, que o capacitam
a realizar escolhas adequadas para satisfazer as suas necessidades, assim, como as do
local que visita, compreender a importancia de gerir de forma sustentavel e valori-
zar os recursos com os quais interage (naturais, histérico-culturais, socioecondmicos),

contribuindo para um desenvolvimento turistico de qualidade.

Otras investigaciones se han centrado en aspectos particulares del turismo, ex-
plorando alfabetizaciones especializadas como la ambiental (o del carbono), in-
formacional, en ocio, digital, de adultos, tecnoldgica, en prevencidon de desastres,
ocednica, cultural, emocional, en feedback y geografica (Luna-Cortés, 2024), o
explorando la posibilidad de establecer escalas de medicién de la Tourism Lite-
racy.

- Pearce y Foster (2007), con relacién a las actividades de los mochileros, desta-
can en su propuesta la medicién de la autoconfianza, resolucién de problemas,
comunicacién, liderazgo, conciencia cultural, flexibilidad y toma de riesgos y
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las miran como potencialmente generadoras de oportunidades de empleo y
contribuciones sociales;

- Tsaur at al. (2010) subrayan el conocimiento y las habilidades basicas de los
turistas independientes y su capacidad de autoevaluacidon en los siguientes
aspectos: capacidad de viaje in situ, preparacion previa al viaje y respuesta a
emergencias,

- Shirmohammadi et al. (2020) consideran los guias turisticos esenciales en el
sector del turismo. Por eso, aplicaron una escala de “Alfabetizacién Geogrdfi-
ca” a estos profesionales, considerando que este aspecto de sus conocimien-
tos aumenta la calidad de la experiencia turistica, garantizando ventajas com-
petitivas a los guias y empresas que la poseen.

- Kog Karacabey y Demir Yurtseven (2023) han desarrollado un cuestionario y
una escala para evaluar el nivel de alfabetizacién turistica, considerando seis
dimensiones que abarcan habilidades de residentes, turistas, guias, conoci-
mientos sobre alimentacién y bebida, y gestidn turistica.

El concepto de literacy no puede ser entendido como un conjunto desconectado
y descontextualizado de habilidades de codificacién y descodificacidn, sino como
un acto de lo cual resulta una familiaridad con practicas especificas de alfabetiza-
cion, formas particulares de producir y hacer uso de textos escritos (Pappen, 2010,
p.33) u otros signos para lograr objetivos sociales. De ahi que el propio acto de via-
jar pueda ser visto como una forma de lograr la literacy, porque los dos procesos
son similares, en este caso, la Tourism Literacy. Amiro (2009, p.14) lo explica como:

To travel thoughtfully is to “read and write” your own adventure and creating your
own meaningful experience. (..) Literacy learning is a process of learning to become
at home in a world we both choose and are given (Neilsen, 1989), and similarly
traveling is learning to find home in unfamiliar places, to make, as anthropologist

Clifford Geertz (1973) has said, the strange familiar and the familiar strange.

Asimismo, la Tourism Literacy estara inevitablemente asociada a otros tipos de litera-
cy, como: la alfabetizacion mediatica, ya que los medios de comunicacién son canales
importantes de informacion y, como tal, parte del proceso comunicativo en el medio
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turistico; la literacy cultural, definida como la capacidad de comprender y participar
en una cultura; o como define el Oxford Dictionary online, “the ability to analyse and
understand a particular society or culture; familiarity with the customs and characte-
ristics of a culturey, o sea sus signos y simbolos, incluyendo historia, idioma, idiosin-
crasias; y la propia capacidad de leer y escribir, 0 sea, la alfabetizacién clasica.

Podremos, pues, afirmar que para desarrollar competentemente una TL hay que
poseer metacompetencias en alfabetizacion.

M3s aun: no solamente los visitantes tendran que poseer Tourism Literacy, sino
también quien los acoge y desarrolla funciones de mediacidn en estos procesos
de aprendizaje (aqui coincidimos con Ko¢ Karacabey y Demir Yurtseven, 2023),
porque estamos ante un proceso de educomunicacidn, donde todos los intervi-
nientes son parte y todos ensefian y aprenden. La Tourism Literacy sera una de las
muchas que requiere una verdadera ciudadania alfabetizada del siglo XXI (IRIS
plus 2011-3, 2011, p.10; Pérez-Escoda et al., 2016, p.97).

Y por esto, todos los involucrados en el proceso, seran mediadores de Tourism
Literacy, o sea, tendran el papel de aplicar sus competencias comunicativa y me-
didtica con el objetivo de ayudar a construir en los demas involucrados, expe-
riencias Unicas, inolvidables, pero también conocimiento real sobre los mensajes/
conceptos que les vehiculan.

Tendremos, entonces, desde este punto de vista, dos conceptos distintos, que es-
tan relacionados directamente con las competencias comunicativa y mediatica:
el concepto de Tourism Literacy y el concepto de mediador de Tourism Literacy
y estaremos, por lo tanto, ante un proceso educomunicacional. Hay, pues, que
tener siempre presente que la comunicacién esta subyacente al proceso turistico,
aunque los involucrados en él puedan tener distintas motivaciones: los turistas
buscan informacién o soluciones para sus viajes; otros stakeholders buscan pro-
mocionar un destino, un servicio, conectarse con los turistas, presentandoles una
idea o una experiencia.

La comunicacién en turismo no se limita al simple intercambio de mensajes, pues
incluye la relacién entre OGDs, anfitriones, medios y turistas (Franca et al., 2021).
Este lazo de confianza entre los integrantes del proceso genera, simultaneamente,
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la confianza y una valoracién del destino, haciendo que el deseo de visitarlo no
quede meramente en el plan subjetivo, sino que se concrete en viajes, visitas, en
producciones comunicativas sobre él, hechas por los turistas, etc. (Casais et al,
2020).

La Tourism Literacy implicara el dominio de las competencias comunicativay me-
didtica, asi como la relacién estrecha entre los visitantes y los que, acogiéndose
y guiandose en sus aprendizajes, consecuentemente, se tornan, también, apren-
dices y mejoran, del mismo modo, sus competencias y su Tourism Literacy. Asi,
mientras desarrollan sus actividades cotidianas, contactando a los visitantes o
proyectando sus iniciativas y gestionando sus redes sociales, estaran, igualmente,
ganando competencias a este nivel.

Conocer los papeles de estos actores, identificar las competencias especificas de
la Tourism Literacy (sobre todo aquellas que se relacionan con la creacién y el
uso de recursos educomunicativos), sus dimensiones y aclarar estos conceptos
es el objeto de este trabajo, partiendo del analisis y del conocimiento de algunos
de los mediadores del Algarve, a través de sus producciones y recursos con valor
educomunicativo.















Contextualizacion, justificaciéon del tema y planteamiento del problema

El turismo es una de las industrias mas importantes y de mas rapido crecimiento
en el mundo. Segun la Organizacién Mundial del Turismo (UNWTO, 2023), en 2023,
el turismo internacional mostré una recuperacién significativa tras el impacto de la
pandemia de COVID-19. Se estima que las llegadas de turistas internacionales al-
canzaron los 960 millones en 2022, lo que representa un 66% del nivel previo a la
pandemia en 2019. Este crecimiento ha continuado en 2023, impulsado por la flexi-
bilizacion de las restricciones de viaje y el aumento de la confianza de los viajeros.

El sector del turismo contribuye significativamente a la economia global. En 2022, el
turismo generd aproximadamente 1,6 billones de ddlares en ingresos por exportacio-
nes, incluidos los ingresos por transporte de pasajeros. Esto representa cerca del 7%
de las exportaciones mundiales totales y un 30% de las exportaciones de servicios a
nivel mundial. La industria turistica es también un importante motor de empleo, ya
que se estima que uno de cada diez empleos en el mundo esta relacionado con el
sector turistico.

En Portugal las cifras que genera esta industria nos permiten llegar a una comparaci-
én muy expresiva: segun las Cuentas Satélite del Turismo (INE, 2023), se estima que la
actividad turistica ha generado una contribucién directa e indirecta de 29,2 Mil Millo-
nes de euros (MM<€) al Producto Interior Bruto (PIB) en 2022, lo que corresponde al
12,2% (7,8% en 2021y 6,6% en 2020). Auto Europa, considerada una gran empresa de
referencia en el pais, genera 3,6 MM€ y el sector agricola portugués, 2,5 MM€,

Es decir, haciendo una simple comparacidn, los dividendos ingresados por esta activi-
dad corresponden a unas siete AutoEuropa (la mas grande industria de Portugal), una
por cada NUT Il - Nomenclatura de Unidades Territoriales Estadisticas, es decir, por
cada division del territorio nacional (Coértes-Moreira et al., 20232 y *: Santana, 2024).

Ademas, el turismo juega un papel crucial en el desarrollo sostenible. Promueve la
conservacion de la biodiversidad, apoya las comunidades locales y preserva el patri-

123



124

TOURISMLITERACY PROPUESTA DE CONCEPTO Y COMPETENCIAS
A PARTIR DE LA EXPERIENCIA Y APORTACIONES DE LOS MEDIADORES TURISTICOS

monio cultural. Iniciativas como el turismo responsable y sostenible estan ganando
terreno, con un enfoque en minimizar el impacto ambiental y maximizar los bene-
ficios socioecondmicos para las comunidades anfitrionas. Este punto, de hecho, nos
interesa sobremanera, ya que adelante ponderaremos cémo suele la Tourism Litera-
Cy ser una aportacién mas e importante para este desarrollo sostenible y se asienta
en los Objetivos de Desarrollo propuestos en la Agenda 2030 de las Naciones Unidas.

No olvidamos, igualmente, que el turismo doméstico también ha mostrado un cre-
cimiento notable, contribuyendo a la resiliencia del sector. En paises como China,
Estados Unidos de América y Alemania, el turismo interno ha sido fundamental para
la recuperacion econémica.

En resumen, el turismo sigue siendo un pilar clave de la economia global, con un
impacto amplio y multifacético. Su capacidad para generar ingresos, empleo y desar-
rollo sostenible subraya su importancia en el panorama econdmico mundial.

Los actores pueden tener motivaciones diferentes: los turistas buscan informacién o
soluciones para sus viajes; los demas mediadores (anfitriones, OGDS's y media) buscan
promover un destino, un servicio, para conectarse con los turistas, presentandoles una
idea o una experiencia y todos crean productos comunicacionales sobre turismo.

Teniendo en cuenta la importancia econdmica, cultural, relacional de esta practica,
asi como de los muchos fendmenos negativos y extremos que se asocian a ella, nos
planteamos la necesidad de comprensién de lo que debe ser la esencia de esta ac-
tividad humana, su ethos. Hablamos de la turismofobia (AFP - Agéncia de noticias,
2024; Aza, 2024; CNN Portugal, 2024) y la gentrificacién, estrechamente asociadas
a cuestiones de overturism (este puede relacionarse con distintos conceptos cémo:
el indice de Irritacién Turistica de Doxey, 1975; de Capacidad de Carga de un Destino
Turistico, O'Reilly, 1986; y el Ciclo de Vida Turistico de Butler, 1980).

Nos parece necesario buscar estrategias y soluciones que nos permitan tener mas
calidad y mejor comunicacidon, como herramientas de construccién de una sociedad
mejor. AUn mas, no nos podemos olvidar de que la presencia de la comunicacién en
nuestras vidas es cada vez mas significativa. Fendmenos como la Inteligencia Arti-
ficial, el recurso a la Big Data, nos sefalan un camino sin retorno, conectado estre-
chamente con la alfabetizacién mediatica y transmediatica. Y el turismo no quedara
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fuera. Lundy (s.d., pp.13-16), en su estudio realizado para Frost y Sullivan/Amadeus,
apuntaba las tribus de viajeros de 2030 como gente que buscaria su informacién -
antes, durante y después del viaje — en medios digitales, destacando esta relacidn
entre los viajeros, el viaje y los medios.

En este sentido, esta investigacidn busca comprender y establecer una propuesta de
competencias especifica para esta actividad humana, desde la perspectiva de un mun-
do conectado, lleno de pantallas y donde la comunicacién tiene un papel central en
todas las areas de actuaciéon. No siendo ya meros observadores, sino participantes ac-
tivos en la producciéon de contenidos para multiples plataformas y redes, de las cuales
formamos parte (Jenkins, 2006; Jenkins et al., 2006; Lacasa, 2010; Weaver, 2015), pode-
mos inferir y destacar, como ya hemos referido anteriormente, que la alfabetizacion
contemporanea no se limita al acto de aprender a leer y escribir (Freire, 1967,1996, 2013;
Giroux, 1986, 1997; Street, 1984, 1995, 2005, 2012). La alfabetizacion se entiende como
una practica marcadamente social (Buckingham, 2003), que se desarrolla a través de
actividades integrantes del mundo y de la vida de las personas. Estas son moldeadas,
no solo por competencias individuales, sino también por normas culturales, relaciones
sociales, herramientas de comunicaciéon y por el contexto mas amplio de sus vidas.

Estamos, por lo tanto, confrontados con la posibilidad de que existan diferentes al-
fabetizaciones, vinculadas a todas las areas del desarrollo social y comportamental
humano, a la capacidad del sujeto para analizar, leer y producir varias fuentes de in-
formacion, es decir, a su capacidad de comprensién/creacién intertextual y dialdgica
(Area Moreira, 2008: Celot & Pérez-Tornero, 2009).

Asi, partiremos de este planteamiento, para buscar el concepto de Tourism Literacy y
comprender lo que acontece entre los actores turisticos como un proceso de apren-
dizaje continuo y holistico, ocurriendo en todos los entornos, y sin olvidar, como men-
cionan Ferrés y Piscitelli (2015), que la competencia mediatica combina el potencial de
la cultura participativa, con el desarrollo de la capacidad critica, asi como habilidades
propias de una lectura critica y/o creativa. Entendemos, pues, que el turismo sera un
area de actuacién humana donde la comunicacion y sus competencias asumiran una
gran preponderancia, generando una necesidad objetiva y pragmatica de combinar de
una forma mucho mas profunda lo que sean competencias especificas, con las de la
alfabetizacidn mediatica, o sea, ampliar meta-competencias de alfabetizacidn.
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Ademas, todos los mediadores deben poseer Tourism Literacy, porque estamos ante
un proceso de educomunicacién, en el que todos los participantes estan involucra-
dos y todos ensenan y aprenden. La alfabetizacidn turistica sera una de las muchas
gue una verdadera ciudadania alfabetizada del siglo XXI exige (IRIS plus 2011-3, 2011,
p.10; Pérez-Escoda et al,, 2016, p. 97).

Desde esta perspectiva, aparecen dos conceptos clave vinculados a las competencias
comunicativas y mediaticas: el TL y el mediador de TL. En este proceso educomu-
nicativo, visitantes/turistas, anfitriones, OGDs y medios actian como aprendices y
ensenantes, desarrollando habilidades mientras gestionan sus actividades, contactos
y redes sociales. De este modo, mejoran su alfabetizacién turistica y mediatica, lo
que enriquece tanto sus propias experiencias, como la relacién de proximidad con
los visitantes.

Conocer el papel de estos actores, identificar la competencia especifica de la Tou-
rism Literacy, especialmente las habilidades relacionadas con la creacidon y uso de
recursos educomunicativos, y sus dimensiones, y clarificar estos conceptos es el prin-
cipal objetivo de este trabajo. Nos proponemos definir mejor este campo de estudio
y lo que serian las habilidades especificas de los ciudadanos y ciudadanas que bus-
can informacién y con esa informacidn aprenden algo relevante para sus procesos
de preparacion/realizacién/promocidn de un viaje. Esto se hara a partir del analisis
y conocimiento de algunos de los mediadores del Algarve, asi como a través de sus
producciones y recursos con valor educativo-comunicativo.

1.1. El Algarve y las Organizaciones de Gestién de Destinos

El Algarve es la regién mas al sur de Portugal, confinando con el océano Atlantico
a oeste y sur, con la Andalucia/Espana a este y con la region de Alentejo al norte.

Richards (2021) sefala que Algarve siempre ha sido un punto de encuentro de
culturas, un auténtico crisol creativo, subrayando este punto de la creatividad
como una oportunidad permanente de innovar y “desarrollar una masa critica
creativay.
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La regidn tiene 16 municipalidades y 67 pedanias/parroquias, encerrando en su
territorio una diversidad de ambientes que van desde la sierra, al “barrocal”, has-
ta el mar. Segun el censo de 2021 (el ultimo realizado), tiene aproximadamente
467 343 habitantes (mas 16.337 que, en 2012, data del anterior registro, INE, 2022).
La regidn fue la que presentd en este periodo la tasa de crecimiento mas alta a

nivel nacional.

Tabla10.
Poblacidn residente por sexo, NUTS 11, 2011-2021

Populagdo residente

Variagdo 2011-2021

“—““—““-
Portugal 10562178 5046 600 5515578 10343 066 4920220 5422 846 -219112
Norte 3689682 1766 260 1923422 3586 586 1707 820 1878766 - 103 096 -2,8
Centro 2327755 1111263 1216492 2227239 1060611 1166628 - 100516 -4,3
AM Lisboa 2821876 1334605 1487271 2870208 1350446 1519762 48332 1,7
Alentejo 757 302 366 739 390563 704533 341403 363130 -52769 -7,0
Algarve 451 006 219931 231075 467 343 226775 240568 16 337 3,6
RA Acores 246772 121534 125238 236413 115480 120933 -10359 -4,2
RA Madeira 267785 126 268 141517 250 744 117685 133059 -17041 -6,4

Fuente: INE, Censos: Resultados Definitivos 2021. Recenseamentos da Populagdo e Habitagdo

Los servicios son ocupacidn mas habitual de la poblacién que trabaja en Algarve
(80,6%) y entre ellos, el turismo tiene gran importancia. De hecho, segin el es-
tudio RESTUR - Atitudes e Comportamentos dos Residentes: Contributos para o
Desenvolvimento de uma Estratégia de Turismo Sustentavel no Algarve (Pinto et
al., 2023), mas de la mitad (57%) de los encuestados ejerce una profesién relacio-
nada con el turismo, el 47% tiene familiares directos que trabajan en el sectory el
67% obtiene ingresos de la misma actividad.

Ademas, el Algarve es un destino turistico notorio entre los paises extranjeros, ya
sea dentro o fuera de Europa, especialmente durante el verano (ATA, 2021). Con
una ubicacién geografica privilegiada y una intensa exposicion al sol, rodeado
de mar, es, desde los anos 60 del siglo XX, el principal destino turistico nacional
(INE, 2022, 2023 y 2024). Un indicador interesante, que se refleja en como des-
taca siempre en las distintas ediciones del premio The World Travel Awards. En
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la edicién de 2024? los ganadores portugueses han sido 31, entre los cuales seis
instituciones (hoteles y empresas turisticas) de Algarve. Y ha ganado, desde 2012,
10 distinciones de Mejor destino Europeo de Playa, asi como fue distinguido dos
veces como Mejor Destino de Playa del Mundo®.

En el Perfil do Turista que visita o Algarve (Correia & Aguas, 2016), se indicaba
que en 2015 el Algarve tenia 17 millones de pernoctaciones, con 119 mil camas de
alojamiento tradicional (es decir, hoteles, aparthoteles, resorts, etc.), absorbiendo
30% de la oferta y demanda nacionales.

Numeros del Aeropuerto de Faro indican que en 2023 fueran 9.640.068 los pa-
sajeros que entraron en Algarve por esta via (mas 17,97% que en 2022) y que la
tendencia de crecimiento sigue desde el pos-COVID. Incluso, podemos mirar los
numeros del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2024), que dicen que el Algar-
ve es el principal destino turistico nacional (26,4% de las pernoctaciones en 2023)
e ingresos de 1.392.690 millones de euros en este mismo ano.

En cuanto a beneficios econdmicos, Pinto at al (2023) apuntan que el 97,2% de los
residentes esta de acuerdo en que el turismo aumenta las oportunidades de em-
pleo, el 91,8% afirma que contribuye al desarrollo de las actividades econdmicas
localesy el 87,3% cree que el turismo motiva la creacién de mas negocios para los
locales. Aun asi, y paraddjicamente, la mayoria también cree que este sector es el
principal responsable del aumento del precio de la vivienda y del suelo (91,5%),
asi como del coste de la vida (86,4%) y de los bienes y servicios esenciales (75,5%).

Por su parte, el mismo estudio (Pinto et al, 2023) refiere que los impactos socio-
culturales del turismo se perciben sobre todo como una influencia positiva para
los encuestados, ya que el 74,6% cree que contribuye al reconocimiento, prestigio
e imagen de sus municipios. El 67,3% también esta de acuerdo en que estimula
las actividades culturales, las fiestas y las tradiciones locales.

Correiay Aguas (2016) hacen una distincién entre el turista tradicional, que viene
para hospedarse en una empresa hotelera) y el turista residencial, que tiene una
casa propia o que usa la casa de un familiar o amigo.

2 https://bit.ly/4n0gvtA

3 https://bit.ly/480zcTX
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Ilustracién 9.
Tipologia de turistas en Algarve

TURISTAS TRADICIONAIS - Os turistas tradicionais sao jovens (menos de 30 anos — 18%),ouentre os 30
e 0s 44 anos 34%, oumais seniores 45-54 anos (24%). Solteiros (23%) ou casados (73%) possuem um
nivel de educacao que varia entre o secundario completo (31%) ou o superior (66%), trabalhampor conta
de outrem (65%) ou por conta propria (16%) com rendimentos inferiores a 3000 €/meés (56%), ou
superior a 3000 €/meés (34%), outros ainda preferiram nao referir o seu rendimento (10%) sugerindo
uma capacidade financeira que nao pretendem declarar por ser superior amedia.

Por periodos destague-se que e em setembro/outubre a procura de turistas seniores e malor (28% em
ambosos segmentos).Porzonas eosotavento gue mais turistas seniores recebe (31%)

TURISTAS RESIDENCIAIS sao adultos (30-44 anos — 38%, 45-54 23%), proximos da idade da reforma
(55-64 anos — 13%). Solteiros (22%) ou casados (74%) possuem um nivel de educacdo que variaentre o
secundario completo (34%) ou o superior (61%), trabalham por conta de outrem (63%) ou por conta
propria (15%), outros sao reformados (13%). Com rendimentos inferiores a 3000 euros/meés (58%), ou
superior a 3000 euros/més (28%), outros ainda preferiram nao referir o seu rendimento (14%)
sugerindo umacapacidade financeira que nao pretendem declarar por ser superior amedia.

Por periodos, sao 0s meses de setembro/outubro que maior nimero de seniores apresenta (28%). Por
zonas € o barlavento que maior procura de seniores regista (26%). sendo tambem esta a zona preferida
pelosmais jovens(14%)

Fuente: Perfil do Turista que visita o Algarve (Correia y Aguas, 2016, pag.59)

El Perfil do Turista (Correia & Aguas, 2016) destaca el hecho de que los turistas
recurren mucho a las redes sociales y a las marcaciones online para hacer sus
reservas y para conocer la region. Un 15% asume que sus elecciones se basan en
busquedas online. La mayoria ya conocia Algarve (87%), visitandolo por lo menos
una vez al ano, estando satisfechos con sus visitas el 98% y el 97% manifestando
su intencidn de regresar. Se dice en este estudio (Correia & Aguas, 2016, p.12): “Ao
nivel da recomendacao, pode antecipar-se que o numero de pessoas a ouvir falar
do Algarve assuma a razao de um para quatro, no entanto com as partilhas nas
redes sociais, a imagem do sul de Portugal assume uma exposicao quase viral”. Es
evidente, por lo tanto, la importancia que asumen los medios digitales para quien
busca informacién sobre el Algarve e, igualmente, para quienes hacen la gestién
turistica y tienen que elaborar instrumentos para ello (Regido de Turismo do Al-
garve, 2021).
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Ilustracién 10.
Principales plataformas usadas por los Turistas en Algarve

TUR TRAD. TUR RES.
0/ PLATAFORMAS
o PARTILHA DD /o
COMENTARIOS 33Y%
FOTOS 43%
VIDEOS 13

32%  COMENTARIOS
45%  FOTOS
12%  VIDEOS

Fuente: Perfil do Turista que visita o Algarve (Correia y Aquas, 2016, pag.51)

De hecho, el estudio TurExperience - Tourist experiences’impacts on the destination

image: searching for new opportunities to the Algarve (CGuerreiro at al,, 2023, p.48),

cuyos contenidos utilizados fueran generados entre el 01/01/2018 y el 31/05/2022 y

analizd plataformas y canales de redes sociales oficiales asociados a RTA+ATA (Visit

Algarve), refuerza esta idea de que los turistas que visitan la regidn usan los medios

para compartir experiencias, sobre todo, en las redes sociales. Un 64,8% declard la
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intencién de compartir contenidos e informacién sobre sus experiencias en Algarve.
En este sentido, se sefialan como las redes mas usadas: Instagram (44,1%), Facebook
(29,8%) y WhatsApp (26,5%). Aunque menos representados, los turistas también re-
curren a otras plataformas de medios sociales, como Snapchat (10,8%), X (2,9%), Blog
Personal (2,6%), TripAdvisor (1,6%), Webs no especificadas (1,0%), Pinterest (0,8%), u
otras (0,3%) como TikTok y Polarsteps. Se muestra también que los turistas recono-
cen las especificaciones de cada una de las plataformas online (por ejemplo, Ins-
tagram solo para fotos y pequenos videos, WhatsApp para intercambiar mensajes,
imagenes y videos, Pinterest para gifs y fotos, YouTube para videos o TripAdvisor para
compartir opiniones), algo que nos interesa de cara a nuestra investigacion.

llustracion 11.
¢;Comparten los turistas que visitan Algarve sus experiencias en las redes sociales?

No Yes
35.2% 64.8%

Figure 41: Social Media platforms*

Other

Twiter
i Qo4 0.3%
Snapchar 9%
L _
10.8%
Instagram
441%
Whastapp §

26.5%

Facebook
29.8%

*Multiple-choice question

Fuente: TurExperience, p.48

Las fotos son los contenidos mas compartidos, segun Correiay Aguas, 2016, sigui-
éndose los comentarios. Los turistas que visitan Algarve en julio y agosto son los
gue mas usan las redes sociales y los turistas que visitan el sotavento (el lado este
de la regidn) son los que menos difunden contenidos en estos medios.
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Para Guerreiro at al. (2023, pp.25-26) se utilizaron Instagram (Camara & Maracaja
etal, 2020).y Facebook (Martinez-Valerio, 2012) como las fuentes de destino mas
creibles y las plataformas de medios sociales estratégicas para mejorar la imagen
de marca y captar las experiencias de los turistas involucrandolos a través del
proceso de generaciéon de contenidos.

Todavia, cabe resaltar que existen senales de que los locales ya presentan alguna
resistencia a la actividad turistica, hecho que, considerando las actuales tenden-
cias conectadas con la turismofobia, nos debe hacer pensar. Asi, el 84% cree que
se debe invertir en el desarrollo del turismo y solo el 33% de los residentes cree
gue puede confiar en los turistas (Pinto at al.,, 2023).

Importa, ademas, destacar que la Universidade do Algarve - UALG, la universidad
local, tiene una facultad conectada a la Economia y Turismo y tiene distintos cur-
sos, de grados y posgrados, relacionados con esta actividad. Ejemplos de algunos
de ellos son: el Turismo, la Economia del Turismo y el Desarrollo Regional, Gestidn
de Organizaciones Turisticas, entre otros. Tiene, también, una Escuela Superior de
Turismo y Economia en su Politécnico. Sus alumnos son reconocidos y tienen una
probabilidad alta de ingresar en el mercado de trabajo. Este punto permite en-
tender mas aun la importancia que este sector econdmico presenta para la vida
de esta comunidad.

Cabe senalar que las dos grandes instituciones que tienen a su cargo el planea-
miento estratégico del turismo (Organizaciones de Gestidn de Destinos) de Algar-
ve son:

- Regido de Turismo do Algarve — RTA, con responsabilidades de Promocién/Ani-
macion Turistica, de informacidn, de planeamiento y estructuracién de produc-
tosy gestidon de la marca Algarve, asi como la promocién en Espana;

+ Associacao de Turismo do Algarve, sobre todo con funciones de promocidn ex-
terna de la regidon y de concertacion de estrategias entre distintas entidades
regionales.

Todavia no son los Unicos actores en este mercado turistico. Pequenos empresa-
rios, sus empleados, funcionarios de las distintas municipalidades, muchos son
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aquellos que, en este entorno de la sociedad en red, se comunican con los que
aquivienen. Tienen que preparar sus visitas y crear productos atractivos. Producir
contenidos y gestionar estrategias comunicacionales. Sobre todo, tienen que in-
volucrarse en procesos donde sean educadores informales (dando a conocer sus
valores, tradiciones, historia, cultura, etc.), convirtiéndose en los ya mencionados
mediadores que ejercen una importante y eficiente funcién educativa, compro-
bada por este perfil de turistas, que revela un grado de satisfaccién tan alto.

Destacamos, igualmente, el papel de las municipalidades, que acogen y tienen
una responsabilidad muy grande en la formacién de la imagen de la regién, con-
siderandolas, también, Organizaciones de Gestidn de Destinos. La ciudad capital
de la regién es Faro. Su Municipalidad/Ayuntamiento — Camara Municipal de Faro
(CMFaro) sigue comprometida en la divulgacién de su territorio (Camara Muni-
cipal de Faro, 2016). Siendo la ciudad capital de la regidn, nos interesé conocer
mejor sus perspectivas y visiones para este sector y cémo mira a su papel de me-
diador educomunicativo.

Asi, como ya se menciond anteriormente, teniendo en cuenta que esta es la regién
principal en términos turisticos de Portugal, donde esta actividad es uno de los
servicios mas importantes y ocupa gran parte de los residentes, importa conocer
mejor lo que hacen los principales mediadores y cudl es la importancia de estos
procesos educomunicativos en la construccion de un grado de Tourism Literacy.

1.2. Originalidad y novedad de la propuesta

La nocidn de alfabetizacidn no puede entenderse como un conjunto desconec-
tado y descontextualizado de habilidades de codificacién/descodificacidn, sino
como un acto que se traduce en formas de producir y utilizar textos escritos (Pa-
pen, 2010), u otros signos, para alcanzar objetivos sociales. Asi, el acto de viajar
puede conducir a la alfabetizacion —en este caso, a la Tourism Literacy—, por-
que ambos procesos implican un aprendizaje, resultado del establecimiento de
relaciones mediadas en las que intervienen las personas, la comunicacién y los
medios. Subrayamos que existe una estrecha relacién entre el turismo y la Alfa-
betizacidn Mediatica, que consideramos fundamental para entender el concepto.

133



134

TOURISMLITERACY PROPUESTA DE CONCEPTO Y COMPETENCIAS
A PARTIR DE LA EXPERIENCIA Y APORTACIONES DE LOS MEDIADORES TURISTICOS

La Alfabetizacién Mediatica conduce al desarrollo de una competencia que pue-
de denominarse mediatica, de acuerdo con las propuestas de Pérez-Rodriguez y
Delgado-Ponce (2012) y Ferrés y Piscitelli (2012), y/o transmedia, siguiendo a Sco-
lari et. al. (20182 y ). Nuestro trabajo plantea, a partir de estas, la determinacién de
la competencia resultante de la Alfabetizacidn Turistica (CTL).

Por otro lado, el objeto de este estudio no se limita a los turistas. Es mucho mas
amplio, tocando a todos los involucrados en este proceso, a quien llamamos me-
diadores, ya que partimos del principio de que no solamente los turistas deben
tener Tourism Literacy, sino todos los que forman parte de esta industria y, en
este caso especifico, los que son objeto de este estudio, las Organizaciones de
Cestidn de Destinos. Vamos, por lo tanto, mas alld de lo que considera Potes-
-Barbas (comunicaciéon personal, 27 de septiembre de 2020) y otros estudios que
abordan estas cuestiones, en los que solamente se implica a los turistas.

Nos proponemos, por tanto, abordar la conceptualizacién del término, aportan-
do una sistematizacién que permita su comprensién, a partir de una propuesta
concreta de competencias, con indicadores claros para su identificacién. Ademas,
buscamos plantear buenas practicas, que, usando técnicas de benchmarking,
puedan ser Utiles para la comunidad que trabaja en las cuestiones de planificaci-
ény gestion. Pero también al ciudadano que quiere mejorar sus formas de viajar,
sacando mucho mas partido de todo lo que se le ofrece en esta relacidn comu-
nicativa y experiencia de aprendizaje, desde la comprensién de la realidad que
presupone un viaje. Esto es: su preparacién, su realizacién, la comprensién del
lugar, de la historia, la arquitectura, el arte, la gente, el ambiente y cdmo funciona
el turismo, lo que le transformaria su experiencia, mas activa y critica, y le dotaria
de habilidades para actuar conscientemente en nuestro habitat comunicativo y
en la vida social. De ahi que desarrollemos esta investigacion en el Algarve, una
region eminentemente turistica, por la que cada vez hay mas interés, y este cono-
cimiento redundaria en la actividad comunicativa y turistica.

Por otra parte, el desarrollo de competencias facilita la mejora de las actividades,
en este caso especifico, las cuestiones de la sostenibilidad. Esta es una preocupa-
cion global que desafia el pensamiento y la capacidad de transformar esta practi-
ca. Tejedor (2021, p.38) lo caracteriza por “la solidaridad, la alteridad, el comparie-
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rismo, la curiosidad, la ilusidn, el aprendizaje, la culturay. Y destaca claramente la
dimension del aprendizaje. Ademas, las OGDs tienen la responsabilidad de garan-
tizar que se haga un aprovechamiento sostenible de los patrimonios materiales e
inmateriales (Cordero & Ferro, 2023; Diaz & Varela, 2024).

A pesar de las limitaciones que puedan existir, la TL y la competencia asociada a
ella nos permitiran desarrollar herramientas potenciadoras de una sociedad me-
jor, en la que la importancia de fomentar el didlogo, leer a las comunidades con
empatia y crear lazos de solidaridad entre la diversidad del propio territorio, los
habitantesy el turista, se conviertan en algo centraly concreto. La TL no esta diso-
ciada de un Ethos vinculado a las cuestiones de la participacion, la creatividad, la
ciudadania alfabetizada (Fantin, 2022) y los valores éticos/competencias intercul-
turales, presentes en la relacién con el Otro, el Medio Ambiente y el Patrimonio,
como se destaca en el Cédigo Etico Mundial para el Turismo (UNWTO, 2001) y los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (UNWTO, s.d.). Segiin Costa y Pereira (2024,
p.166), el turismo es una industria que combina “uma visao filoséfica e eclética
e uma perspetiva material e tangivel”. Siendo un proceso de aprendizaje per-
manente, debe necesariamente promover el desarrollo sostenible, reflejando el
respeto y la valorizacién de un equilibrio indispensable para el mantenimiento y
la preservacién de nuestro planeta (Costa et al,, 2024y UNWTO, 2001).

Finalmente, en esta investigacidon se hace uso de una metodologia novedosa de
analisis cualitativo de productos mediaticos, adaptada a partir de una propuesta
desarrollada por Borges y Sigliano (2021). Esta propuesta permite trazar mapas
conceptuales de lo que son las transmediaciones ocurridas en las redes sociales,
conectadas con la visualizacién y comunicacidon sobre series o filmes. Su trans-
posicién/adaptacién para este universo de las competencias de Tourism Literacy
nos sitla ante la posibilidad de realizar analisis etnografico virtual, sobre esta
tematica y las producciones que todos los mediadores realizan en las redes.

1.3. Aprendizaje y mediadores de Tourism Literacy

Desde el inicio de este trabajo hemos ido destacando la perspectiva de que
todos los participantes en el proceso turistico son mediadores. Cuando habla-
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mos de educacion/alfabetizacidn turistica, podemos hacerlo desde un punto
de vista de la preparacién académica, educacion formal, de los que trabajan
en la industria, sean los gestores, los hoteleros, los guias intérpretes, en fin, una
cantidad de profesionales que necesitan preparaciéon especial para ejercer sus
actividades (Airey & Tribe, 2005; Richards, 2020; Smith & Robinson, 2006; Wea-
ver, 2006).

Segun esto, los mediadores utilizarian todas las herramientas didacticas normales
y pertinentes en cuanto a los objetivos de aprendizaje para este tipo de entor-
no, realizando evaluaciones periddicas, pruebas de conocimiento, discusiones de
proyectos, trabajos de investigacion y presentaciones, y experiencias practicas.

Ademas, el sujeto de esta investigacidn se conecta mucho mas con un ambiente
informal o no formal de aprendizaje, en el que todos los involucrados son cor-
responsables en el desarrollo de los aprendizajes. Esto ocurre en un contexto de
comunicacidn, sobre todo, mediatizada, en el que se produce una retroalimen-
taciéon permanente, que no solo se adquiere a través de conocimientos tedricos,
sino que se desarrolla a partir de habilidades continuas y constructivas desde su
actuacién, comunicacidn, relacién con los demas y el medio ambiente. Abarcan
aspectos culturales, econédmicos, ambientales y sociales, promocionando la iden-
tificacion y adaptacién a las tendencias cambiantes, las necesidades y al desar-
rollo sostenible del turismo.
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Ilustracion 12.
Aprendizaje no formal de la Tourism Literacy
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Fuente: Elaboracién propia

2. Objetivos
2.1. Objetivo general

Esta investigacidn pretende describir las caracteristicas de la TL, estableciendo el
concepto de CTL, lo que permitira evaluar si un participante en el proceso turis-
tico es competente. En consonancia, se tratara de conocer e identificar el nivel o
grado de TL en mediadores del Algarve y los procesos educomunicativos subya-
centes, a partir de las siguientes preguntas de investigacion:

- ;Qué es la Tourism Literacy?

- ;Se puede establecer el concepto de CTL a partir de las habilidades que revelan

los poseedores de la TL?
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Como preguntas secundarias se han considerado:

-+ ;Se pueden deducir indicios de la presencia de la TL en los productos mediati-
cosy en las entrevistas realizadas a los mediadores?

- ;Qué estrategias de comunicacidon de los mediadores muestran la existencia
de CTL?

2.2. Objetivos especificos

- Definir la competencia derivada de la Tourism Literacy;
- ldentificar las habilidades procedentes de la CTL que poseen los mediadores;

- Mostrar buenas practicas de los mediadores de Tourism Literacy que trabajan
en estas instituciones (RTA, ATA y CMFaro), objeto del estudio, que puedan ser
conocidas y aplicadas por otros mediadores/stakeholders.

- Se busca, por tanto, comprender el proceso que, a través de la utilizacién de
competencias comunicativa y medidtica, a través de la mediacién, conduzca a
la Tourism Literacy.

3. Metodologia

3.1. Naturaleza de la investigacion

Planteandonos los objetivos anteriormente identificados, la estrategia concebida
para obtener informacion (Hernandez-Sampieri et al,, 2006, p.687-715) sigue la
metodologia cualitativa y ha tenido en consideracién la Teoria Fundamentada, ya
que, por no existir un marco tedrico muy amplio, especificamente conectado con
la TL, los datos obtenidos durante la investigacidon han sido decisivos para la com-
prensiéon de las cuestiones planteadas. Ademas, como afirman estos autores, el
diseno ha sido ajustado de acuerdo con las condiciones del escenario y ambiente,
buscando una adaptacidn a las caracteristicas de los sujetos investigados.
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La triangulacién, para garantizar la fiabilidad de los datos colegidos, se ha hecho
con las técnicas utilizadas en la recogida y tratamiento de estos y su aplicacién
secuencial, buscando, con el disefio establecido, calidad, credibilidad y rentabili-
dad en todo el proceso.

Ademas, hemos de considerar que las revisiones de la literatura constituyen una
técnica de investigacidn cualitativa que establece los fundamentos conceptuales
y de significado de cualquier estudio cuantitativo (Rodriguez-Ruiz, 2005), hecho
que ha precedido y cimentado esta investigacion.

Importa subrayar que, durante el desarrollo de todos los procedimientos de esta
investigacion, se han cuidado también, los aspectos éticos (Gdmez et al,, 1999,
p.91) En este caso se consideraran algunos aspectos, tales como:

- Explicar previamente a todos los entrevistados cuales son las razones/objetivos
para la realizacién de las entrevistas;

- Garantizar toda la confidencialidad y anonimato;

+ Solicitar los permisos de cada uno de los interventores para proceder al uso de
los datos recogidos.

Asimismo, importa mencionar que, siendo la naturaleza primaria de esta investi-
gacion cualitativa, utilizamos algunas herramientas propias de los estudios cua-
litativos, (softwares Excel y Python, para analizar algunos datos de métricas, de
tipologias de palabras o funciones del lenguaje, frecuencia de emojis, ambitos y
dimensiones de CTL. Estas herramientas permitiran la sistematizacién de infor-
maciéon de gran utilidad para percibir los resultados y emprender el analisis de
contenido, como, ademas, proponen Borges y Sigiliano (2021) en la metodologia
que adelante mencionaremos como central para esta investigacion.
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3.2. Fases de la investigacion

+ Fase documental. En ella se realiza la revisidn exhaustiva de la literatura espe-
cializada sobre alfabetizacion medidtica y comunicacién turistica, para com-
prender mejor los conceptos y buscar informacidn util que permita sistematizar
el estado de la cuestion.

+ Fase empirica. Se procede a la realizacidn y analisis de entrevistas estructuradas
(Hernandez-Sampieri et al.,, 2006, pp. 597-605) a informantes clave, los media-
dores seleccionados, por ser las Organizaciones Gestoras de Destinos (OGDs)
mas importantes del Algarve/Portugal. A partir de esto, se plantea una Propues-
ta de competencia en Alfabetizacién Turistica (CTL), definiendo indicadores, di-
mensiones y ambitos, que permita establecer un mapa conceptual de las prin-
cipales caracteristicas de quienes poseen este tipo especifico de alfabetizacién,
que sera sometido a la revisidon por expertos en el campo de la Alfabetizacidn
Mediatica y Turistica, para su posterior utilizacion como referencia base.

Fase analitica. Se enfoca al procesamiento e interpretacién de los datos obtenidos para
la conceptualizacidn de la TL y la definicion de la CTL., junto al andlisis de productos
mediaticos, los canales de comunicacion digitales, redes sociales, de los mediadores
propuestos para el estudio (RTA, ATA y Ayuntamiento de Faro). En este momento se
mapearan y categorizaran, de acuerdo con algunos de los principios de la etnografia
virtual, siguiendo a Borges y Sigiliano (2021), asi como a Guerreiro et al. (2024).

* Fase de resultados. En esta fase se sistematizara el concepto de TLy se compila-
ran buenas practicas recopiladas/pensadas durante el contacto con los sujetos
de la investigacion, que puedan ser replicables en otras instituciones. Incluso,
que puedan servir para la mejora de las relaciones comunicacionales en los su-
jetos de esta investigacion.
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Ilustracion 13.
Fases de Investigacion

REVISION ENTREVISTAS HESRS= AN BUENAS
DE »» [ ESTRUTURADASS» I = »»B rrobuctos P pracTicas
LITERATURA INTENCIONALES COMPETENCIAS PROD

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Procesos e instrumentos para la recogida de datos
a) Revisién de literatura - método heuristico

Se ha llevado a cabo a partir de tres temas centrales: la Alfabetizacion, la Tou-
rism Literacyy el turismo, consultando preferentemente las fuentes primarias,
en las bases de datos Scopus, WOS, Dialnet, y Google Scholar. A partir de la
informacidén recabada (Hernandez-Sampieri et al,, 2006, p. 527), planteamos
el problema de investigacién, desde una metodologia heuristica, reduciendo
el nivel de dificultad del problema inicial, sobre todo porque, partiamos de la
idea de que la TL no contaba con mucha literatura de soporte para un marco
tedrico. Asi, hemos establecido cuestiones y conexiones, para que las correla-
ciones que nos parecian légicas fueran sustentadas, de modo que se pudiera
llegar a una idea de conjunto (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011).
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Ilustracion 14.
Andlisis Heuristico
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v
v
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Fuente: Elaboracidn propia

b) Entrevistas estructuradas

Tras la revisidn de literatura, se procedid a la realizacidn del guion de entre-
vistas estructuradas (Gémez et al,, 1999, pp.168-184; Hernandez-Sampieri et
al., 2006, pp. 597-605) dirigidas a los mediadores seleccionados por ser las
Organizaciones Gestoras de Destinos (OGDs) mas importantes del Algarve/
Portugal. Las entrevistas se formularon con distintos tipos de preguntas, tanto
generales, ejemplificativas, como estructurales y de contraste. El objetivo era
conocer las prioridades de estos mediadores en términos estratégicos a la hora
de planificar y llevar a cabo procesos de comunicacién en sus instituciones. Se
pretendia averiguar si les preocupaba, por un lado, la opinién de su publico
sobre la comunicacidn, sus instituciones y la regidon. Pero también se buscaba:
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- |dentificar si incluian estrategias de educomunicacién en el desarrollo de sus
productos mediaticos;

- ldentificar qué estrategias valoraban para poner en marcha este proceso;

- Comprobar qué tipo de mensajes creaban y difundian en sus canales de co-
municacion.

Adema3s, se tuvieron en cuenta aspectos como la adecuacidn cultural de las
cuestiones, considerando los perfiles de los entrevistados; el tipo de cuestio-
nes, ejemplificativas, descriptivas, estructurales o de contraste (Cémez et al,,
1999, pp.175-184; Stake, 2007, p.64); y la relacion con los entrevistados.

Los guiones se basaron en las dimensiones de la CTL, definidas a partir de los
modelos de Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012), Ferrés y Piscitelli (2012)
y Scolari et al. (20182 y ®).

Los guiones se remitieron el 6 de octubre de 2021, por correo electrénico a
cada uno de los representantes indicados por las instituciones. vinculados a
las areas de planificacidon estratégica del turismo, marketing/comunicacién.
Previamente se habia contactado con ellos para explicarles los objetivos de la
investigacién. Las respuestas se recibieron por escrito, conforme se puede ver
en la tabla siguiente:

Tabla 11.
Datos de los Encuestados de las OGDs

ENTIDAD DATA ENCUESTADO
RTA 04/11/2021 Técnico del Centro de Planificacién, Comunicacion, Imagen y Calidad
RTA 15/11/2021 Director Executivo
CMF 23/11/2021 Concejal de Turismo de la Cadmara Municipal de Faro

Se incluyeron veinte preguntas, estructuradas en cinco dimensiones y trece
subdimensiones, a partir de la revisidon de literatura y el analisis de los modelos
de Alfabetizacién Mediatica, mas arriba mencionados. Con ello se pretendia
generar un corpus de informacidn para identificar patrones y categorias emer-
gentes que permitieran establecer las dimensiones fundamentales de la CTL.

143



144

Tabla 12.
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Estructura de las entrevistas

DIMENSION  SUBDIMENSION CUESTIONES ASSOCIADAS

1 - Identificacion del entrevistado: nombre, edad, sexo, cargo, departamento;
P . 2 - ;Qué papel desempefia su organizacion en la promocién del turismo en la regién
Ambito de la accién de la ¢Qué pap P g P 9
K i L del Algarve?
Ambitoy institucion ) - .
funcién de la 3 - Su departamento/sector tiene responsabilidad directa en la comunicacion y pla-
Institucién nificacion. ;Puede explicar detalladamente en qué consiste esta responsabilidad?
Lo 4 - ; Puede identificar qué medios/canales de comunicacién utiliza su institucion
Papel de la institucion L "
(papel, digital, audiovisual, otros)?
5 - Su organizacion lanza varias campafias de comunicacion a lo largo del tiempo,
Medios . . ;cudles son las principales preocupaciones que tiene cada vez que lanza una
y Medios y canales de la Insti- ¢ - principales p P q g
canales de la o campaiia?
o tucién . - o . -
Institucion 6 - ; Puede identificar las principales campafias de comunicacién en curso y sus
objetivos?
Definir el publico destinatario 8 - ;Como se determina el publico objetivo de cada campafia?
7 - Ala hora de planificar los mensajes de campania, ;tiene en cuenta las diferen-
cias de publico o prepara mensajes generales que puedan adaptarse a cualquier
Definicién de los mensajes publico? ; Por qué?
9 - ;Los mensajes que crea son los mismos para todos los canales de comunicaci-
6n que tiene/utiliza? ; Por qué?
10 - Qué tipo de mensajes prefiere utilizar su organizacién: audiovisuales, image-
Tipologia de mensajes mas nes, ;escritos? ; Por qué cree que es asi?
utilizada 18 - Imagine que es un turista que visita el Algarve por primera vez, ;qué tipo de
informacion buscaria y consideraria mas importante?
Preocupacion . . . . .
P e 12 - Es indudable que hay mensajes que se perciben con diferente impacto: algunos
por las Distintos impactos de los . : - ; P .
< : se entienden mejor y calan rapido, mientras que otros no. ;Qué opina de esto? ;A
campafiasy | mensajes . -
; qué lo atribuye?
los mensajes
13 - ;Como evalua el éxito de sus campaiias, es decir, qué criterios y métodos
o . utiliza para saber si tienen éxito 0 no?
Evaluacion de los impactos . . . .
15 - ;Las personas que visitan el Algarve planifican su viaje con la ayuda de sus
canales? ;Como puede medir si esto ocurre realmente?
Importancia de la comunicacién | 19 - En su opinion, ;es importante su institucion y su forma de comunicar para
de la institucién para laregién | definir laimagen publica de la regién del Algarve? Por favor, expliquelo.
14 - A menudo recibe comentarios de su publico sobre la comunicacién de su
Feedback e intercambio de organizacion. ;Cémo se produce este feedback? Ponga ejemplos concretos
contenidos después de viajar 16 - Después de visitar la region, ;comparten los turistas con usted lo que han visto,
aprendido, apreciado, gustado? ;Cémo lo hacen?
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DIMENSION  SUBDIMENSION CUESTIONES ASSOCIADAS

Tourism
Literacy

11 - Cuando comunica a través de sus campaiias en diferentes canales y formatos,
¢cree que de alguna manera esta educando o ensefiando sobre comunicacién
turistica?

La educacion turistica como
preocupacién comunicativa

Habilidades para planificar, 17 - ;Qué habilidades cree que son importantes para que los turistas puedan planifi-
realizar y comunicar el viaje car, realizar y comunicar sus experiencias de viaje?

Definicién de Turism Literacy 20 - ;Qué cree que es la “Tourism Literacy"?

c)

El analisis de las respuestas a las entrevistas permitié reunir aportaciones que
nos condujeron a la delimitacién del Concepto de TL a partir de las contribu-
ciones de los mediadores (Anexo XV'y XVI).

Propuesta de Competencia

La creacién/diseno de la propuesta de competencia en Tourism Literacy (CTL)
se realiza, en primera instancia, considerando las aportaciones derivadas de
la revision de literatura, y los modelos de Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce
(2012) Ferrés y Piscitelli (2012) y Scolari et al, (2018). Posteriormente, se afiadié
las contribuciones derivadas de las respuestas obtenidas en las entrevistas. De
esta manera, la propuesta se basa en los siguientes principios:

+ El Turismo es una actividad de aprendizaje cultural, de educacién multicul-
tural y de relacién intercultural (Brito, 2008); La Organizacién Mundial del
Turismo (UNWTO, 1995) define a grandes rasgos el turismo cultural como
los desplazamientos de personas que satisfacen la necesidad humana de di-
versidad, tendiendo a elevar el nivel cultural del individuo y dando lugar a
nuevos conocimientos, experiencias y encuentros. El turismo cultural se aso-
cia comunmente con la educacién y, en este sentido, algunos lo describen
de forma mas restringida como turismo cultural educativo (Buhalis & Costa,
2006; Swarbrooke & Horner, 2007).

+ Elturismo es una actividad de aprendizaje, por lo que todos los involucrados
son tanto aprendientes como ensenantes, siendo este proceso esencialmen-
te no formal o informal.
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TOURISMLITERACY PROPUESTA DE CONCEPTO Y COMPETENCIAS
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* Los canales de comunicacidn usados en la comunicacién de viajes de todos
los mediadores son, por tanto, espacios de aprendizaje, luego estamos ante
un proceso educomunicativo y mediatico.

+ La comunicacion turistica es un proceso dinamico, que presupone cambios
en todos los mediadores (instituciones, guias intérpretes, influencers, viajeros,
etc).

Desde estos presupuestos, se inicia un proceso de diseno, definicidn de Indi-
cadores, Dimensiones y Ambitos, que se plasmaron en un mapa conceptual
con las principales caracteristicas que deberian marcar la delimitacién de la
competencia derivada de la Tourism Literacy. Este mapa se ha sometido a una
validacién por expertos con trayectoria reconocida en los campos de la Alfa-
betizacidn Mediatica y Turistica, lo que garantiza, que este instrumento es per-
tinente, identificandose posibles sesgos o inconsistencias para que pudieran
ser mejorados.

Los expertos, en un total de siete, son provenientes de las universidades de
Algarve (PT), Aveiro (PT), Cantabria/Santander (ES), Extremadura/Badajoz (ES),
Huelva (ES), Oviedo (EP) y Universidade Federal de Santa Catarina (BRA). Se
eligieron por su carrera académica (un es catedratico y los demas titulares) y la
experiencia demostrada en publicaciones y proyectos, originarios de Espana,
Portugal y Brasil. Se les invitd mediante una carta donde se les presentaban
tanto los principales objetivos de la investigaciéon y la justificacion de esta,
como el instrumento a validar y el guion para la valoracidon como expertos
(Anexo XVIII).

Datos de los Expertos evaluadores

EXPERTOS VALIDACIONES AREA DE ESPECIALIZACION DEL EXPERTO

Alfabetizacion Mediatica (4 espafioles; 1 brasilefio)

julio 2023

Turismo (2 portugueses)
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La propuesta se estructura en tres ambitos y ocho dimensiones. Para cada di-
mensién se han delimitado distintos indicadores, que permiten identificar en
los contenidos recabados si estan o no presentes la CTL, o sea, si los mediado-
res reconoceny usan estas competencias en sus canales comunicacionales. La
escala de evaluacién propuesta era de 1a 4 puntos, siendo que el 1 seria consi-
derado como no permitiendo evaluar la CTL (sus indicadores y dimensiones) y
el 4 permitiria de modo muy completo esa identificacion.

d) Criterios y sistema de categorizacion de las producciones comunicativas de los
mediadores

La metodologia de analisis de las producciones comunicativas que elegimos
esta dentro del marco que configura la etnografia virtual, o sea, una meto-
dologia de investigacidon cualitativa utilizada para estudiar comunidades en
entornos digitales, buscando explorar las producciones en linea y las interac-
ciones digitales que establecen (Abidin, 2022; Hine, 2000; Horst & Miller, 2013).
Kozinets (2010, p.14), afirma que este tipo de metodologia, “Netnography”, usa
las herramientas propias de las ciencias sociales, para llegar, de forma éticay
rigurosa a resultados que permitan comprender estos entornos, combinando
“archival and online communications work, participation and observation, with
newforms of digital and network data collection, analysis and research repre-
sentation”.

Importa destacar que partimos del reconocimiento de que internet no es sim-
plemente un objeto de estudio, sino también una fuente para los estudios, o
sea, que el conocimiento se puede construir con base en datos recolectados
y analizados por dispositivos. Conforme defiende Rogers (2016), asi como Si-
giliano (20242 y ®), la dicotomia entre “real” y “virtual” ya no tiene sentido, una
vez que se reconoce el internet, no solo como objeto de estudio, sino como
fuente de métodos para la investigacion social y cultural. Al “seguir el medio”
(follow the medium), el investigador aprovecha las légicas nativas de internet
y sus plataformas digitales, utilizando los propios métodos y métricas especi-
ficos del entorno online como recursos metodoldgicos para la investigacion.
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Desde esta perspectiva, hemos buscado replantear cémo usar las especifici-
dades de las redes investigadas, movilizando todas sus affordances, materia-
les, contextuales y relacionales (Gibson, 1979). Con ello pretendiamos estudiar
los fendmenos sociales que desarrollan, las practicas y dindmicas sociales que
influyen, o crean, desde el caso especifico de la conexién con el mundo del
turismo. Miramos, pues, a las métricas, likes/me gusta y otras posibilidades usa-
das por nuestros sujetos de investigacion y los usuarios de sus plataformas,
como herramientas metodoldgicas, que nos ayudaron a revelar patrones signi-
ficativos, relacionados con la tematica de la investigacidn. Asi, buscamos que el
dataset (sistematizacion de los datos y metadatos en una hoja de calculo) del
proceso de recogida de datos estuviera disponible para consulta (Scheuerman
etal..2021), introduciendo links para que se pueda acceder a la documentaci-
on sistematica, su procedencia y composicion (Gebru et al,, 2021).

Para comprender las dindmicas sociales establecidas a través de las platafor-
mas de los mediadores sujetos de esta investigacidn, recurrimos a la metodo-
logia desarrollada en el Laboratorio de Calidad Audiovisual de la Universidad
de Juiz de Fora, por las autoras Gabriela Borges y Daiana Sigliano (2021), adap-
tadas para el presente estudio, lo que implicé:

- la recogida manual de contenidos, para construccién de un corpus (Bauer &
Aarts, 2003, p.39);

* su categorizacién;

- el analisis cualitativo de los datos, para establecer una correlacién con lo que
los mediadores revelan en sus posts en las redes socialesy el CTL.

La investigacién seguird las directrices de Internet Research: Ethical Guide-
lines 3.0 de la Association of Internet Researchers (Franzke et al., 2020). De
este modo, con el objetivo de proteger la identidad de los espectadores in-
teractuantes, se adoptaran técnicas de pseudonimizacion. Todos los posts
que integraran este proyecto tendran el avatar y el nombre de quien hace los
comentarios borrados, lo que dificultara la identificacidn de los usuarios que
compondran la muestra. Los sujetos de la investigacion si, estan identificados
como integrantes de la muestra.
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La primera categorizacion se establecié a partir de los temas encontrados en
los distintos posts presentes en los canales de los sujetos investigados, que
tenian un contenido de caracter turistico, pues los mensajes pretendian vehi-
cular algo que suscitara la atencién de quien viaja, desea viajar o regresa del
viaje. Estas categorias de seleccidn se determinaron por un analisis explorato-
rio de los mensajes de los distintos perfiles, basandose en su funcién y tema
principales. En este proceso se han seguido las teorias de Gartner (1993), Lo et
al. (2011), Baumann (2015), Kim y Stepchenkova (2015), Baumann et al. (2017),
Baumann et al. (20172 y ?), Duarte Rodrigues (2019), Franca et al. (2021), Masip
Hernadndez et al. (2018), Martinez-Valerio (2012) y Roque y Raposo (2017). Pero,
sobre todo, las propuestas que establecieron Guerreiro et al. (2023, pp. 25-26)
y Guerreiro et al. (2024), con relacién a la imagen de destino online.

Entendimos que seria importante tener en cuenta esta clasificacién, una vez
que los sujetos investigados, en las entrevistas, mencionan este tipo de tema-
ticas como materias de interés para sus publicos. De hecho, en el punto Tipo
de mensajes mds procurados/buscados por el publico, ATA menciona que sus
preocupaciones van en el sentido de responder a todo lo que permita crear una
idea general del destino y responder a preguntas como “quéy, “dénde”y “cémo”.
Ya la CMF menciona directamente el “Producto Sol y Mar” como algo de gran re-
levancia y complementario de otros, tales como la gastronomia y vinos, cultura
entre los demas.

Asi, considerando estas observaciones, surgié o la necesidad de verificar una
serie de conceptos tales como:

-Tourism Destination Image — TDI. Este constructo, multidimensional, habitu-
almente se describe como un modelo bidimensional, compuesto por elemen-
tos cognitivos y afectivos (Baloglu & Brinberg, 1997; Bui et al.,, 2022), o como un
modelo tridimensional, al incorporar, también, el componente conativo (Gart-
ner, 1993; Tasci et al.,, 2007; Wang et al., 2023).

- Online Destination Image — ODI, "la representacién en linea de creencias
colectivas, conocimientos, ideas, sentimientos e impresiones generales de un
destino” (Mak, 2017, p.282).
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Estas tipologias de imagenes influyen en el turista antes, durante y después
del viaje, como afirman Guo y Pesonen, (2022). En este sentido, ya mencio-
namos que la TL tiene, igualmente, esta caracteristica. TDI/ODI y TL estan
conectadas, permitiendo que se forme un diseno del lugar, por un lado. Por
otro, del aprendizaje resultante de este proceso pueden nacer nuevos apren-
dizajes, empleadas en otros viajes y contactos con los destinos (incluso en
momentos de crisis, como destacan Martinez-Sala et al. (2024), que sean visi-
bles en los resultados del engagment, en los comentarios, los likes, los posts
de los usuarios, etc., o sea, el UGC (cf. el punto “Leisure-tourism continuum:
el antes, el durante y el después de la experiencia turistica como factores de
influencia en este proceso de educacion”).

No olvidamos que la alfabetizacién transmedia fomenta la participacién pu-
blicay la comprensidn critica, estimulando el multilateralismo y fomentando
el aprendizaje a través de la colaboracion y la comprensién critica (Sigiliano
y Borges, 20192 y ®). O sea, un proceso de transmediacidn, favorecido por la
dindamica cognitiva, afectiva y conativa que suscitan los mensajes y el lugar
(Wang, X. et al,, 2023), que garantiza, desde luego, una diferenciacion mas
grande del destino, bien como una ventaja en lo que concierne a la sosteni-
bilidad competitiva. Las producciones de UGC revelan visiones, opiniones y
sentimientos, entre otros, dando a conocer lo que se aprende, si tenemos en
consideracién los ambitos, dimensiones e indicadores de TL.

Por eso se considerd necesario, al seleccionar y extraer los posts que forman par-
te del corpus de este estudio, tener en cuenta lo que Guerreiro et al. (2023, pp.
25-26) y Guerreiro et al. (2024) identificardn como las tematicas mas presentes
en la comunicacidn especifica de RTA y mas representativas de las categorias y
variables de la ODI. Les llamamos Criterios Primarios de Seleccién (CPS). Estos
criterios simplificaron la justificacion de la division tematica y su correlaciéon con
el tema turismo en general, una vez que, en el periodo de la recogida manual de
datos estuvieron presentes. No se emplearon las APIs - Application Programming
Interface o Interfaz de Programaciéon de Aplicaciones de las varias redes usadas
por los sujetos de la investigacidon. Aunque no tuvimos acceso (como en el estu-
dio mencionado) a la ayuda de algoritmos y programas informaticos de analisis
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de datos, creemos que los resultados (que presentaremos y analizaremos mas
adelante) pueden dar una idea de la CTL de estos sujetos. Existiendo, entonces,
un estudio ya validado y consolidado y aun mas, involucrando uno de los sujetos
de nuestra investigacién, lo légico seria recurrir a estas herramientas de categori-
zacion. Nos parecié también, estimar. que debia incluirse, el criterio “Divulgacién”
(ej.. promocién de acciones, de presencias en otros medios) y, también, el criterio
“Sostenibilidad” (ej.: preocupaciones ambientales o con los diversos Objetivos de
Desarrollo Sostenible - ODS), que es una tendencia y preocupacion cada vez mas
relevante en el mundo del turismo.

Estudios recientes analizan cémo influye la Imagen ODI en el turismo sostenible,
abordando tanto la perspectiva de los turistas como la de los gestores de des-
tinos. Li et al. (2023) y Xu et al. (2023) utilizan el analisis de redes sociales para
demostrar que una imagen de destino sostenible construida en linea puede im-
pulsar las practicas responsables entre los visitantes. Un ODI positivo, combinado
con valores ecoldgicos, fomenta las elecciones sostenibles, como la preferencia
por alojamientos y transportes con menor impacto ambiental. Ademas, Xu et al.
(2023) exploran el impacto del ODI en la intencién de los turistas de adoptar
comportamientos ecoldgicos, concluyendo que las imagenes de destinos vincu-
lados con practicas sostenibles generan un mayor compromiso medioambiental.
Por otro lado, Gonzélez-Rodriguez at al. (2023) analizan el papel mediador de la
ODl en el compromiso de los turistas con las practicas sostenibles, sugiriendo que
una comunicacion online eficaz puede reforzar la conexidn emocional y cognitiva
de los visitantes con los principios de sostenibilidad. Estos resultados indican que
la forma en que un destino se proyecta digitalmente puede no solo atraer turistas,
sino también fomentar actitudes y comportamientos alineados con la preservaci-
6n del medio ambiente y el turismo responsable, y el punto del turismo respon-
sable nos interesa de modo particular. Estas preocupaciones estaran, entonces,
dentro del marco cognitivo de la ODI.

Mostramos, ahora, el mapa desarrollado con base en la propuesta de Guerreiro
et al. (2024, p.4) anadiendo las dos categorias que, igualmente, nos parecen
estar presentes en esta recogida de producciones comunicativas:
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Tabla 14.
Criterios Primarios de Seleccion

COMPONENTES DE TOURISM ELEMENTOS DE ONLINE

DESTINATION IMAGE - TDI DESTINATION IMAGE - ODI CRITERIOS PRIMARIOS DE SELECCION

Sol y Mar

Clima (buen tiempo, sol, calor y caliente)

Patrimonio inmaterial (gastronomia, ferias locales, etc.)

Patrimonio material (arquitectura tradicional)

Cognitivo Caracteristicas del destino Paisaje

Actividades turisticas

Infraestructuras turisticas

Divulgacion

Sostenibilidad

Harmonia

Feliz, amigable

Animado

Estilo de vida

Sentimientos y emociones relativas

al destino Turistico

Afectivo

Buen humor

Flujo

Estresante

Acogedor y genial

Temporada baja

Conativo Temporadas turisticas

Temporada alta

Fuente: Adaptacién a partir de Guerreiro at al. (2024, p.4).

Este proceso dio lugar a la creacién de un banco de imagenes correspondiente
a cada post.

Se realizé una prueba previa de un mes para recoger los resultados, lo que per-
mitié definir un periodo de siete meses de datos como aceptable para poder
analizar la informacién de modo sélido. Presentamos, pues, un resumen sobre
los datos que se recolectaron, incluso algunas de las métricas de las paginas
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(ndmero de seguidores, nimero de posts, etc.), que se refieren, solamente, al
periodo que compone la coleccidon de la muestra.

Mostramos, también, las tablas de registro manual de datos sobre los temas en
el dataset (https://doi.org/10.6084/m?9 .figshare.30774551) que se indica, que
nos permitieron recolectar no solamente los textos publicados por las entida-

des analizadas en el periodo indicado abajo, sino los comentarios de todos los
seguidores de sus redes sociales.

Tabla 15.
Informacidn sobre la recogida de datos

PERIODO DE

ENTIDAD/CANALES ANALISIS METODOLOGIA
RTAy ATA - Visit Algarve Desarrollada por el Laboratorio de Qualidade Audiovisual da Universidad de
(Facebook, X, YouTube, Juis de Fora/Garbriela Borges y Daiana Sigiliano (2021), adaptada al studio
Instagram - PT y ESP) 01/01/2022 a (recoleccion manual de contenido, categorizacion, andlisis cualitativo de
Camara Municipal de 31/07/2022 datqs, para establecer correlacifm con lo que los mgc!iadores revelap en las
Faro (Facebook, X~ sin publicaciones en sus ’redfes sqmales y la CTL. Creacion de panco de imagenes
producciones, YouTube, de.los: postg. Ca.tegorlas |den.t|'ﬁcadas resultantes de andlisis exploratorio -
Instagram) Criterios Primarios de Seleccion.
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Informacidn sobre métricas de los plataformas y redes sociales de los mediadores

MEDIADOR

PLATA-
FORMA

LINK

NUMERO DE PUBLICACIONES
(Y TITULO)

NUMERO DE
SEGUIDORES

https://www.youtube.com/user/
TurismodoAlgarve

3

It's Easier Now...Book Today (2022)
0 Algarve fica-te bem! Sempre. (2021)
Rebond, Rediscover, Relax... in Algarve

You Tube (2021) 3,3 mil inscritos
(Aunque estas campanas se lanzaron
en 2021, los mediadores siguen utili-
zandolas para promocionar la regién,
razén por la que se incluyen).
Portugués: .
https://www.instagram.com/ 512 publicaciones 159382: ::gﬁi':jores
RTA+ATA visit_algarve g
Inglés:
Instagram | https:/www.instagram.com/ Ninguna publicacién desde 2015
visitalgarve/
Espafiol: .
https://www.instagram.com/ 920 publicaciones 2845 segmdpres
- 1,860 a seguir
visitalgarve
Facebook h.ttps://www.facebook.com/ 226 794 sequi-
visitalgarve dores
X Espafiol: 3,195 seguidores
https://X.com/visitalgarve_es 310 a sequir
https://www.youtube.com/channel/ | Videos de 2020 y 2021, integrados en la
You Tube UCKAOEmTWDVhQMA4Gj3EIlvgnQ Playlist de Tunsmo y videos de progra- 798 inscritos
mas de TV (identificados en una conver-
sacion previa con los entrevistados).
https://www.instagram.com/ 1,989 publicaciones
municipiodefaro/ Crearan Posts relacionados con la
promocion turistica, llamados “Retrato
MUNICIPIO Instagram de Faro”; o 19.3K segmd.ores
DE FARO Crearon una Carpeta de historias/ 1,017 a seguir
Stories relacionadas con el turismo:
https:/www.instagram.com/stories/
highlights/17915928163512235/
Facebook http;:(/vyww.facebook.com/ 44 629 sequi-
municipiodefaro dores
X https://X.com/municipiodefaro 262 seguidores
80 a seguir
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(El dataset del monitoreo esta disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)
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Ilustracion 15.

Tabla de registro manual de datos sobre los contenidos

N°POSTS N° VISUALIZACIONES N° DE COMENTARIOS.

1 79874,00 18

DURACION PUBLICACION

203

https:/iwww.youtube.com/user/TurismodoAlgarve | 3,3 mil inscritos

LINK
O Algarve fica-te bem! Sempre.
*O Algarve fica-te bem’" é 0 mote da campanha promocional do Turismo do Algarve, que tem
«como objeivo motivar néo s6 os turistas nacionais, como também os eslrangeiros, a
desfrutarem das férias o verao 2020 na regido, reforgando a confianga na marca Algarve e,
a i pas.

Este filme viagens de maior
sucesso intemacional da atualidade, Raquel e Mnuel‘ uos ovens portuguesos apaixonados por
viagens... e pelo Algarve, onde quis
amor a primeira vista.
Regressaram ao Algarve para partiharem com as centenas de milhares de soguidores da
pagina de Instagram Gnicas em

pola regiao, tais como quedas de égua, um dos tesouros do inferior algarvio; vias piorescas.
como Ferragudo, & beira-rio Arade; praias de extensos areais e 4guas cristalinas, em p{ena tia
Formosa, ou ainda praias mais reconditas idas entre arribas, no Bart

E deixam o convite aos para que, apés esta

dltimos meses, visitem — ou revisitem — a regido, que a explorem e desfrutem davasta nler\u
turistica do destino, com propostas que véo do sol e mar & nalureza e néulica de recreio, da
cultura a gastronomia e vinhos, sem esquecer a fantéstica oferta hoteleira, e voltem a descobrir
ccomo Ihes fica bem este Algarve.

Créditos

Produtora de Video - New Light Pictures

Diregéo e Argumento: Jodo Viegas

Diretor de Fotografia: Pedro Matos

Primeiro Assistente de Camera: Palricio Faisca

Segundo Assistente de Camera: Tiago da Cruz.

Fotografia: Hélio Ramos

Magquilhagem: Susana Aleixo

Som: André Es

Piloto de drone: Ricardo Floxo

Edigéo: Pedro Matos

Efeitos Visuais: Pairicio Faisca

0 Algarve ficarte bem! Sempre.

Néo conhego oulro s0nho que ndo seja estar aqui, a descobri este Algarve que me abraga e me
faz ser feliz. Por isso enche o peito deste azul, do nosso céu sem fim e vem! Vem depressa,
vem agora!

O Algarve fica-te bem! Sempre.

Ficha Técnica / Film Datashee:

Produlora de Video / Film Production Company - New Light Pictures

Direg#o e Argumento / Director: Jo#o Viegas

Diretor de Fotografia / Director of Photography: Pedro Matos.

Primeiro Assistente de Céamera / First Camera Assistant: Palricio Faisca

Piloto de drone / Drone pilot: Ricardo Floxo

Locugéio / Voice Over: Luis Gaspar

Edigéo / Edition: Palricio Faisca

Colorista / Colorist: Paiicio Faisca

Pos-produgao Audio / Post-Production Audio: Dizplay Studios

hitps:/Awww.youtube.com/wat 04/07/2020

Fuente: Elaboracion propia (El dataset del monitoreo esté disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)

Ilustracion 16.

Tabla de registro manual de datos sobre los contenidos
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Fuente: Elaboracion propia (El dataset del monitoreo esté disponible en: https:/doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)
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En este tipo de metodologia observamos las interacciones, comportamientos
y dindmicas dentro de la comunidad de comunicadores, recorriendo a la re-
coleccidn sistematica de datos, por medio de la grabacién de todos los links
identificados a través de los CPS, las capturas de pantalla y transcripcién de
comentarios, para después aplicar un enfoque analitico, que combina la co-
dificacidn tematica con el analisis del discurso y el analisis de contenido. Esto
permite identificar patrones, temas recurrentes y significados subyacentes en
las interacciones digitales y, sobre todo, una reflexién sobre este tipo de con-
tenidos, partiendo de la perspectiva de que todos los intervinientes en los pro-
cesos comunicativos son prosumers/produsers, o sea, mirando a los likes/me
gusta y comentarios, se puede percibir que estos funcionan como indicadores
cuantitativos y cualitativos del impacto de una narrativa, bien como senales de
cocreacién y participacion. Este fendmeno - la narrativa colaborativa - mues-
tra cdmo, por medio de los comentarios, las audiencias aportan distintas pers-
pectivas, que pueden enriquecer el universo transmedia.

Datos tales como:

+ EL nimero de publicaciones en el periodo analizado;
- El ndmero de comentarios;

- El nimero de “like/me gusta”;

+ ELndimero de imagenes de autoria de la organizacion;
+ El nimero de imagenes tomadas por turistas;

Ayudan a percibir si estan presentes o no algunos de los indicadores de CTL.
Asi, las tablas 17. (Anexo I11) y 18. (Anexo V) se presentan como un resumen de
informacidn general recogida a partir de las publicaciones de los sujetos de
esta investigacion.

Presentamos, en el grafico siguiente, las principales fases de trabajo de recogi-
day analisis de datos.
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Ilustracion 17.
Propuesta Metodoldgica
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Ertwn w30 Lixdics T: Wiwrapialed.
D g -
gl il ‘
=
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Chnded de b Fropesits s
e

Fuente: Elaboracion propia

La adaptacién de esta metodologia (hecha a partir del trabajo de Borges y Si-
giliano, 2021, que la aplicaron inicialmente para el estudio de los procesos de
transmediacién de series de television, asi como de Sigiliano y Borges 20192 y
®), tuve en consideracion la siguiente reflexién:

1. Recogida de datos: se hizo manualmente, tal como las autoras, quieren en
los posts, quieren en los comentarios. La adaptacién, en este contexto, se
prende con el no recurso a las APls de las plataformas, nombradamente de
X, con relacién al cual no usamos la APl. Como sefalan las autoras (Borges &
Sigiliano, 2021, pags. 14-16), cuentan actualmente con muchas restricciones
al acceso a datos.

2. Cantidad de datos recogidos: una vez que teniamos un periodo seleccio-
nado para el monitoreo y porque solamente una persona haria el analisis
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de todas las producciones recogidas, el volumen de datos no es tan grande
como lo que recabaron Borges y Sigiliano (2021).

. La codificacién: este serd el aspecto donde existieron mas adaptaciones re-

lativamente a la metodologia inicial, ya que para la extraccidon de los con-
tenidos habia necesidad de justificar, sobre todo con relacién a la CMFaro,
cuales tenfan una relacién con temas turisticos y qué temas serian esos. Asi,
se utilizd la informacién mencionada por Guerreiro et al. (2024) y se crearon
los Criterios Primarios de Seleccidn, figura que no consta de la metodologia
inicial. En un segundo momento, la categorizacién tuvo en consideracién lo
que se definid para las CTL, o sea, sobre todo los indicadores que estarian
presentes en los contenidos.

.El analisis de contenido: para que pudiéramos comprender cédmo algunos

de los indicadores estarian presentes, quedd necesario mirar aspectos mas
funcionales del discurso, como las palabras mas presentes, las funciones del
lenguaje, los elementos visuales (emojis, etc.). Si bien las autoras lo han he-
cho, creemos que hubo diferencias en los aspectos enfocados por nosotros.

. Recurso a Python: nos otros, tal como las autoras, utilizamos el lenguaje de

programacion Python, debido a su facilidad de ejecucién en muchas plata-
formas diferentes, nombradamente, Excel. Se importé la biblioteca Pandas
para proceder a la extracciéon de datos. Creemos que las autoras utilizaron
en la extraccion de datos de X el Tweepy, pero nosotros otros no lo usa-
mos. Podemos afirmar que el uso de APIs garantizaria datos mas fideles y
sin riesgo de que algo no quedase fuera de la muestra, reduciendo el ries-
go de alguna ambigliedad que pueda relacionarse con la formacién/vision
del investigador, sesgos resultantes de un analisis sin un caracter totalmente
cuantitativo y en el que los fatores personales pueden tener alguna inter-
vencion. Pero, creemos que, con las fases de aplicacidon de la metodologia
propuestas por estas autoras (Borges & Sigiliano, 2021) y la ayuda de Excel 'y
Python, eses riscos disminuyen mucho y tenemos una posibilidad segura de
realizar todo el proceso con calidad;
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6.Fundamentacién tedrica: las autoras de la metodologia siguieron, como base
de fundamentacion, el modelo desarrollado por Ferrés y Piscitelli (2012). No-
sotros tuvimos en consideracién tal modelo, asi como lo de Scolari at al.
(2018), pero el principal y especial enfoque de nuestro trabajo ha sido en las
propuestas de Pérez-Rodriguez y Delgado Ponce (2012). Todos los aspectos
que consideramos en la propuesta de competencias abarcan ideas de los
tres modelos, siendo que la estructura propuesta es mas semejante a la de
Pérez-Rodriguez y Delgado Ponce (2012).

c) Andilisis de contenidos

Importa resaltar, en primer lugar, que, si este es un tema novedoso, porque el
concepto no estd formalizado, también lo es novedoso en lo concerniente a
la metodologia, ya que se ha disenado un procedimiento adaptado de otros
estudios, lo que puede utilizarse como futuras herramientas para comprobar
la existencia de la Tourism Literacy. Durante el transcurso de esta investigacion
se han llevado a cabo ajustes, reflexiones y debates con las autoras de la me-
todologia del Observatorio de la Calidad Audiovisual, de la Universidad de Juiz
de Fora/Brasil (Borges & Sigiliano, 2021), para velar por su utilidad y eficiencia.

Se observaron los posts individualmente, teniendo en consideracién su funci-
én y tema principales, definidos a partir de elementos como imagen, video y
texto y sus respectivas correlaciones con el meta texto, considerando que va
mas alla del paratexto, abarcando también informacién secundaria - resenas
de expertos, entrevistas, reportajes, etc. -, discusiones en redes sociales y es-
peculacién en general (Jenkins, 2017 y 2024).

Se buscé establecer una caracterizacidn del producto presentado por cada
mediador en su comunicacién, identificando los recursos técnico-expresivos
(Expresién) y la capacidad de generar significado (Comprensién y Conocimien-
to) en los momentos de Creacién y Circulacién, con las debidas adaptaciones,
dado que no estamos ante una serie de televisidon, como en la propuesta de
Borges & Sigiliano (2021), sino ante la comunicacién en las redes sociales de
dos OGDs. Ademas, en términos de contenido, tratamos de identificar temas
que promueven la creacidon de una identidad para el lugar o la institucién.
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Estos parametros pretenden reflejar en qué medida la creacién audiovisual fo-
menta o no la lectura atenta y estimula la reflexidn critica por parte del publi-
co, es decir, promueve la Alfabetizacion Mediatica y, al mismo tiempo, la CTL.

El analisis, tal como indican Borges y Sigiliano (2021), se realizara a partir de
distintos niveles.

Nivel macro

Se parte del tema “El Turismo”, mas focalizado en: “La promocidn turistica de
Algarve hecha por los sujetos de la investigacién”. A partir de ahi se buscan
criterios que permitan categorizar los contenidos recogidos, de acuerdo con la
actividad perseguida.

Para eso, ademas de tener en consideracién todos los aspectos subrayados por
las autoras Borges y Sigiliano (2021), se miraron y ponderaron -como ademas ya
se menciond- las teorias de Baumann (2015), Baumann et al. (2017), Baumann
et al. (20172 y ®), Duarte (2019), Franca et al. (2021), Hernandéz, Camprubuiz y
Coromina (2018), Martinez Valerio (2012) y Roque y Raposo (2017), ya que es-
tos autores senalan varias formas de seleccionar y agrupar los productos de
comunicacion turistica y de analisis de imagen creados para las redes sociales.
Igualmente se miraron las propuestas de Guerreiro at al. (2023) y Guerreiro et
al. (2024), con relacién a la imagen de destino online.

De este modo, por medio de la identificacion y la mapeamiento de los conte-
nidos de los canales de RTA+ATA y CMFaro, resultantes de un analisis explora-
torio de todos los temas publicados en el periodo del estudio, se selecciona-
ron los que se integraron en los Criterios Primarios de Seleccidn, ademas de lo
que ya estaba en la propuesta de CTL.

De modo esquematico, podemos decir que, en un primer momento, este nivel
se dimensiond de la siguiente manera:
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Elementos componentes de la Online Destination Image (ODI). Sentimien-
tosy emociones relativas al destino = Criterios Primarios de Seleccién: Estilo
de vida = Posts (imagen + texto) que permita identificar este contenido (ej.:
un mercado local)

En un segundo momento, la categorizaciéon se hizo buscando elementos espe-
cificos de las categorias primarias, intentando, al final, tener una lista de térmi-
nos para cada indicador, que correspondiera a una determinada tipologia de
contenidos. Por ejemplo:

buscando unal(s) palabra(s)-clave para cada indicador, se establecia un patrén
basico para cada competencia.

AMBITO: Conocimiento » DIMENSION: Acceso y obtencién de la informa-
cién » INDICADOR: C.hl Capacidad para desarrollar productos comunica-
cionales de caracter turistico, donde sean visibles las emociones, vivencias,
sensaciones, que permitan la formacién de una impresién memorable sobre
el producto turistico o lugar = identificar contenidos que demuestren este
indicador » PALABRAS-CLAVE: Narrativa experiencial
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Asi, se cred una lista de palabras por cada indicador, como se muestra en la ta-
bla siguiente, para facilitar la representacion en el analisis de perfiles en Excel.

Tabla 19.
Procedimiento de Codificacion

AMBITOS INDICADORES DE TOURISM LITERACY PALABRAS CLAVE
Corresponde a los Indicadores/Tourism Literacy Términos por indicador
Ambitos
Cada Ambito ha sido Cada Indicador ha sido nombrado con la Cada palabra-clave tiene la
nombrado com una letra del Ambito, seguida de la letra del misma codificacion que los
letra alfabeto (ordenada) y numeracion indicadores, ya que la

A. Conocimiento (ordenada). Ej. A. a1 intencién es que funcionen

como un facilitador de la
identificacion de estos. Ej.

A. a1
B. Comprensidn Ej. a1 Ej. a1
C. Expresion Ej. a1 Ej. a1
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Tabla 20.
Lista de términos por indicador y codificacidn correspondiente

AmBITOS

INDICADORES DE TOURISM LITERACY

PALABRAS CLAVE

- Términos por indicador

O-HZmM=-==-00Z200

A.a1 Conocimiento de los distintos procesos de acceso y bisqueda, tales como definicion de topicos,
conectores, normas de acceso a contenidos, plataformas, web, blogs, etc.

A.b1 Capacidad de encontrar y acceder a distintas fuentes de informacién acordes con las mdltiples
situaciones e intenciones, en funcion de los destinatarios.

A.c1 Capacidad de utilizar distintas fuentes de informacién acordes con las diferentes situaciones e
intenciones, para la bisqueda de informacion turistica: Google, sitios de reservas/compras (avion, hotel,
coche), sitios de evaluacion (g].: TipAdvisor), blogs de viajeros, sitios/perfiles de entidades mediadoras,
apps especificas

A.d1 Conocimiento de las posibilidades del software/plataformas dtiles para la informacién turistica,
evaluando su fiabilidad y calidad.

A.e1 Capacidad para valorar un sitio web, una plataforma, una red social, antes de entrar y facilitar o
exponer detalles personales.

A.a1 Formas de acceso |
Competencias digitales.
A.b1 Blsqueda estratégica.
A.c1 Recursos turisticos
digitales.

A.d1 Evaluacién tecnoldgica.
A.e1 Ciberseguridad

A.f1 Conocimiento de los recursos/cddigos propios de cada lenguaje (audio, visual, mixto) y sus posibilida-
des para expresar emociones, conocimiento, reacciones y productos mixtos (ej.: foto + mdsica, o memes, o
emojis).

A.g1 Reconocimiento de la importancia de la estructura narrativa, el formato y género utilizados en las publi-
caciones/informaciones turisticas.

A.h1 Capacidad de emplear términos propios de los medios/redes sociales y del turismo, los distintos lengua-
jes y combinaciones, asi como sus funciones (Ej.Jakobson: emotiva; conativa; referencial; metalingiiistica;
fatica y poética).

A.i1 Capacidad de seleccionar los lenguajes/cédigos mas utilizados segun la situacién comunicativa.

A.j1 Conocimiento de las posibilidades de modificar (mezclar, remezclar, manipular, imitar) los mensajes en relacion
alos cadigos que los componen déndoles un nuevo sentido en la comunicacion turistica.

A.f1 Cddigos y recursos |
Alfabetizacién multimedia
A.g1 Narrativa turistica

A.h1 Lenguaje especializado
A.i1 Adaptacion comuni-
cativa

A.j1 Remix cultural

A.k1 Conocimiento de los sistemas informéticos, los sistemas operativos y las funcionalidades y
posibilidades (affordances) de las redes y plataformas para la creacion de redes de colaboracion y su
retroalimentacion (ej. creacion de grupos en las redes sociales, conectados con los perfiles/paginas de
los mediadores, influencers u otros)

A.I1 Comprension del papel que tienen las tecnologias en el actual entorno medidtico como facilitadoras
y vehiculos de comunicacion para identificar y gestionar niveles de engagement (grado de compromiso/
fidelidad).

A.m1 Capacidad de adaptacion a los avances tecnolégicos en el ambito de la informacion y la comunica-
cién para la gestion de la comunicacion turistica, que permitan la diferenciacion de productos y mensajes,
anivel de la creatividad e innovacion.

A k1 Conocimiento técnico
A.I1 Papel de las tecno-
logias

A.m1 Adaptacién ala
novedad

A.n1 Conocimiento de las funciones y tareas asignadas a los principales agentes de produccion en las
industrias mediaticas vinculadas a la comunicacion turistica.

A.o1 Conocimiento de los factores que convierten los mensajes turisticos en productos sometidos a
intereses comerciales.

A.p1 Conocimiento de las medidas reguladoras de la produccion en los medios, Internet, las plataformas
y redes sociales, las normas y derechos aplicables a sus contenidos, asi como las instituciones a las
cuales se pueden dirigir quejas y reclamaciones.

A.q1 Conocimiento de las estrategias de branded content, respondiendo a los objetivos de la comunicaci-
on turistica para la conformacion de la marca.

A.r1 Capacidad para determinar los elementos de la marca/identidad, especialmente los distintos y/o
tendencias (e].: Dark Tourism, premios y distinciones), més alla de los estereotipos usualmente asociados
a un destino turistico.

A.n1 Funciones y tareas |
Ecosistema mediatico.
A.o1 Intereses comerciales
A.p1 Regulacion digital
A.q1 Branded content

A.r1 Identidad turistica
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AMBITOS  INDICADORES DE TOURISM LITERACY PALABRAS CLAVE
- Términos por indicador
Ba1 Capacidad de estimar la objetividad y fiabilidad de la informacién, identificando los efectos y/o B.a1 Andlisis critico
riesgos, siendo capaz de escoger y crear productos en funcion de criterios como veracidad, ausencia de | B.b1 Intereses y Valores |
manipulacion y respeto por la diversidad. Andlisis de intenciones
Bb1 Capacidad de detectar los intereses y valores (multiculturalidad) que subyacen en determinados B.c1 Realidad versus Repre-
mensajes (contenidos patrocinados). sentacion
c Be1 Capacidad para distinguir entre la realidad y la representacion de las publicaciones en la comunicaci- | B.d1 Andlisis de estereo-
0 6n turistica. tipos
M Bd1 Capacidad para identificar los estereotipos que aparecen en los mensajes turisticos y analizar sus
P causas.
R Be1 Comprensién de la informacion procedente de diferentes medios de comunicacién, plataformas y B.e1 Testimonio
E redes sociales, personajes/artistas, influencers, con una carga fuerte de testimonio e identificacion con el | B.f1 Evaluacion emocional
N producto/destino, asociadas a la comunicacién turistica. B.g1 Atractivo comunicativo
S Bf1 Capacidad para diferenciar entre la emocién que provocan algunos mensajes audiovisuales de conte- | B.h1 Empatia
! nido turistico y las valoraciones racionales que se hacen de ellos, evaluando sus intenciones (informativa, | B.i1 Audiencia participativa
0 persuasiva, estética).
N Bg1 Capacidad de reconocer por qué gustan o nos atraen determinados mensajes, asi como la atribucién
de significacion en un mensaje/produccién comunicativa turistica.
Bh1 Empatia con los destinatarios de la comunicacién turistica.
Bi1 Capacidad de reconocerse como audiencia activa, mediante el uso de las tecnologias digitales que
permiten interpretar y evaluar las intenciones y sefiales (Ej. like o comentarios, o respuestas a comenta-
rios).
C.a1 Capacidad para compartir contenidos de los consumidores, activando la participacion, e integracién | C.a1 Interaccién social
en sus propias comunicaciones (gj.: repost, identificacion de otros comunicadores). C.b1 Participacion activa.
C.b1 Capacidad para movilizar los conocimientos de los consumidores (gj.: preguntas sobre algtn lugar o | C.c1 Humanizacion
juegos para identificacion de algo) y motivar sus reacciones. C.d1 Cocreacion
C.c1 Conocimiento de estrategias que movilicen y humanicen las comunicaciones turisticas, ampliando | C.e1 Recomendacion
el grado de implicacion/proximidad (Ej.: abrazar causas o temas ambientales). turistica
C.d1 Capacidad de desarrollo de estrategias de cocreacion con colectivos o sujetos (gj.: artistas, realiza-
E dores, periodistas, activistas y consumidores).
g C.e1 Capacidad para introducir consejos o indicaciones sobre un lugar o producto turistico.
R C.f1 Capacidad para crear productos multimedia de cardcter turistico, adaptandose efectivamente a las C.f1 Produccién multimedia
E caracteristicas que requiere este tipo de comunicacion y usando las herramientas tecnoldgicas disponi- C.g1 Edicién audiovisual
S bles en Internet. C.h1 Narrativa experiencial
1 C.g1 Capacidad para elaborar videos, montajes de sonido e imagenes... utilizando adecuadamente los C.i1 Propiedad intelectual
0 distintos cédigos. C.j1 Creatividad estética
N C.h1 Capacidad para desarrollar productos comunicacionales de cardcter turistico, donde sean visibles
las emociones, vivencias, sensaciones, que permitan la formacién de una impresién memorable sobre el
producto turistico o lugar.
C.i1 Conocimiento de las atribuciones de autoria (individual o colectiva) en los contenidos (imagenes,
videos, musicas, otros), respetando los derechos de propiedad intelectual.
C.j1 Capacidad para usar recursos estéticos, integrando elementos artisticos (incluso, referencias a obras
de arte, peliculas, mUsicas, otras), que potencien la creatividad, la innovacién, la experimentacion y la
sensibilidad estética

(El dataset del monitoreo esta disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)

Este primer nivel nos proporcionaria, inevitablemente, un conjunto muy am-
plio de combinaciones, dado que los productos tenian varias posibilidades de
clasificacion. Vease como ejemplo este post de Instagram de RTA:
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Ilustracion 18.

Ejemplo de Post de Facebook

s oo a2 .°

@ Municipio de Faro
Faro 6 de marco - Faro, Distrito de Faro - @

Retrato de #Faro
#Mercado Agricola no Largo do Carmo

ms @quintadefaro

#MunicipiodeFaro #CityBreak #Algarve
#Portugal #Europe #Faro2027 #TurismoDeFaro
#FaroAlgarve #FaroPortugal #VisitFaro
#lgersFaro #Mercado #LocalMarket

— em Igreja do Carmo (Faro).

OO0 332 3 comentdrios 31 partilhas

o) Gosto (J Comentar > Partilhar 4% -

Mais antigos
I Lindo!

Gosto Responder 14 sem

-~

Todos os domingos de manha!

Gosto Responder 14 sem

§ Esceve um comentdr.. @ © @ @

Fuente: Facebook CMFaro - 06/03/2022 | https://www.facebook.com/municipiodefaro/photos
/a.123114514405864/5180606215323310

La posibilidad de clasificaciones permite una amplia combinacién entre los
distintos indicadores de CTL y, luego, distintas palabras clave, lo que nos hace
percibir que el contenido de los posts puede pertenecer a diversos ambitos e
indicadores. Por lo tanto, cuando establecemos la codificacién de los indica-
dores, se eligen los que pueden ser prevalentes, o sea, los que tendrian una vi-
sibilidad inmediata, para cualquiera que mirase esa lista de habilidades en TL,
dado que el objetivo principal es comprobar si en las producciones mediaticas
de estos mediadores estan presentes indicadores de CTL.
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Ilustracion 19.

Ejemplo de Combinacidn de clasificaciones de ilustracion 15.

FACEBOOK
Municipio de Faro | https://www.facebook.com/municipiodefaro | 44 750 seguidores
<
3 vl &8 & ’ < g
z w 2 < g e CRITERIOS [ a
E| S| eoE| &2 PUBLICACION LINK FECHA PRIMARIOS 2 = PALAVRAS-CLAVE
w| o SocoE| o p = <
S|l =z| =" a| =R DE SELECCION < g
o - = = o =)
o - Z]
Retrato de #Faro
? Mercado Agricola no Largo
do Carmo
_ﬁ)qumtadefaro Divulgacién
#MunicipiodeFaro #CityBreak :::]?Tt]g?:r)ir;llo
#Algarve #Portugal #Europe L -
#Faro2027 #TurismoDeFaro Patrimonio Codigos y recursos I
#FaroAlgarve #FaroPortuaal material A.f1 | Alfabetizacion multimedia
#VisitFa?o #lgersFaro #M?arca» Sustenibilidad A.q1 | Branded content
do #LocaIMa?ket https:// Estilo de vida C.c1 | Humanizacién
- em Igreja do Carmo (Faro) WWW. Acogedor y genial C.f1 | Produccién multimedia
9re] ’ facebook. Temporada baja A | C.h1 | Narrativa experiencial
103 33210 com, 06/03/2022 | Temporada alta C | C.i1 | Propiedad intelectual
Fuente: Fuente: Elaboracion propia, a partir del dataset
Tabla 21.

Ejemplo por codificacidn de la ilustracidn 15.

AMBITO INDICADOR PALABRAS-CLAVE

AF1 Cédigos y recursos |

A. Conocimiento A. 1 Alfabetizacion multimedia

-at. Branded content

B. Comprension - -
C.cl Humanizacion

C. Expresion C.f1 Producciéon multimedia

- EXp C.h1 Narrativa experiencial

C.i1 Propiedad intelectual
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Nivel medio
Una primera identificacién de contenidos dio como resultado:

- La clasificacién de palabras y emojis, mediante un proceso de conteo para
identificar las palabras y emojis mas repetidos, en el que se excluyeron pa-
labras funcionales/vacias (como “de”, "y", “en”), se identificaron términos re-
lacionados con temas turisticos y promocionales, y se agruparon términos

similares (por ejemplo, “viaje” y “viajar”);

- La clasificacién de funciones del lenguaje, a través del analisis del propdsito
principal de cada post, de acuerdo con las Funciones del Lenguaje de Jacob-
son (1960, pp. 350-357), para caracterizar las intenciones comunicacionales
manifestadas en cada produccién. Aunque otros filésofos del lenguaje con-
temporaneos discutan su validez (Michaelson, 2024), sigue siendo util para
caracterizar las intenciones comunicacionales manifestadas en cada produc-
cion. Asi, se identificd un conjunto de palabras asocidandolas a cada una de las
funciones del lenguaje, de modo que, con el software elegido para procesar
los datos, puedan identificarse y contabilizarse.

- La clasificacion de imagenes, desde las descripciones y hashtags, asociadas a
los posts en categorias como, por ejemplo, paisajes, patrimonio, actividades,
entre otras. Se identificd un conjunto de palabras vinculandolas a cada tipo-
logia de contenidos del listado de Criterios Primarios de Seleccién para tener
una idea de las tematicas mas recurrentes, para el procesamiento posterior.

+ Finalmente, se hizo una comparacién entre los datos recabados de las redes de
RTA+ATAy CMFaro, de los elementos mas usados en sus contenidos, ademas de
una reflexién mas segura y profunda sobre la presencia de marcas de CTL.

Para hacer este analisis se utilizé el Excely Python (tal como Borges y Sigiliano,
2021). Este es un lenguaje de programacion, ampliamente utilizado en la auto-
matizacién de tareas, como ha sido el caso en esta investigacidn. La integracion
de Python en Excel, que permite a los usuarios ejecutar cédigo Python directa-
mente dentro de las hojas de calculo, fue explorada para que nos facilitara el
analisis de datos y su visualizacién, aprovechando la potencia de Pythony sus
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bibliotecas (como pandas, matplotlib, seaborn y NumPy) dentro del entorno
familiar de Excel. Ademas, importa mencionar que los calculos de los CPS mas
presentes se han hecho a través de la férmula de calculo de porcentaje.

Con relacidn a la identificacion de los elementos visuales presentes en los
posts (imagen + texto + elementos visuales = emojis, gifs animados), al final
se presentan los resultados cuantificados (los cinco mas presentes), ademas
de mapas mentales que facilitan la comprensién, asociacién y conexién de
ideas (Buzan & Buzan, 1996; Novak & Canas, 2008, 2010), la creatividad, concen-
tracion, atencidn, entre otros (Garcia Llama & Gémez Lépez, 2019), Los mapas
mentales son herramientas que agregan a la investigacién facilidades de orga-
nizacion del pensamiento y crear una representacidn visual de lo que son los
materiales mas relevantes obtenidos en el andlisis de contenido, potenciando,
igualmente, habilidades metacognitivas (Gavilanes Bayas et al., 2023).

Ontoria Pena et al. (2008) definen los mapas mentales como una técnica ba-
sada en el pensamiento irradiante, que establece multiples relaciones rami-
ficadas entre conceptos e ideas a partir de un nucleo central. Esta técnica se
adapta al funcionamiento cerebral, optimizando el rendimiento mediante el
uso de imagenes, simbolos, colores y palabras. Ademas, permite establecer
multiples relaciones ramificadas entre conceptos, lo cual es particularmente
util para comprender la naturaleza interconectada de las plataformas sociales
Y SUS usuarios.

Solis y Lago-Urbano (2022) destacan el potencial de los mapas mentales para
fomentar el aprendizaje colaborativo, siendo una herramienta directamente
aplicable al estudio de redes sociales, una vez que existe una amplia gama de
aplicaciones web que favorecen su creacién (Diaz, 2020; Guerrero Gallardo &
Posso Pacheco, 2023). Facilitan la organizacidn de grandes volimenes de datos
y la identificacidn de patrones emergentes, asi como de sintesis conceptuales
y de una memorizacion reflexiva, mediante representaciones graficas que or-
ganizan ideas clave y sus relaciones, configurandose como un método eficaz
de estudio de estos medios y de las interacciones que ahi ocurren. También,
desarrollan competencias digitales y de visualizacidén de informacién (Barros-
-Rodriguez & Fernandez-Esquinas, 2022).
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Y es precisamente en la externalizacidn de la relacidn entre los conceptos
donde se encuentra el factor clave que permite seguir comprobando que los
mediadores sujetos de esta investigacion suelen revelar competencias de CTL.

AMBITO: Expresién -» DIMENSION: Participacién e Interaccién = INDICA-
DOR: C.al Capacidad para compartir contenidos de los consumidores, ac-
tivando la participacién, e integracién en sus propias comunicaciones -
PALABRAS-CLAVE: Narrativa experiencial - Identificar contenidos que de-
muestren este indicador, mapeando las estrategias de resonancia y retroali-
mentacion.

Para la elaboracién de los mapas recurrimos a una plataforma digital gratuita
https://www.gocongr.com con el objetivo de sintetizar ideas clave para com-

prender cdmo se desarrolla la transmediacidn e, igualmente, monitorizar las
habilidades de CTL aplicadas en este proceso, aquellas que tienen una relaci-
6n estrecha con los procesos de propagaciony expansion de contenidos. Estos
mapas permiten crear una representacién visual de estas acciones, donde la
resonancia y retroalimentacién ocurridas en las redes de RTA+ATA y CMFaro
quedan visibles.

Nivel micro

Aqui, se atiende a los hechos que permiten crear vinculos entre todos los co-
municadores, que resultan de la aplicacién de las CTL, como es el caso de
los comentarios y conversaciones (Recuero, 2014). Fenémenos como la sin-
cronfa/asincronia, transformaciones de significacién, cambios de estrategia o
replicabilidad, se identifican a partir de las similitudes/disimilitudes, patrones
y/o peculiaridades en los contenidos. Se trata de comprender cémo se hace
la transmediacidn, un modelo de produccidn orientado por la distribucién
en diferentes medios y plataformas tecnoldgicas, favorecidas por la cultura
participativa estimulada por el entorno de convergencia (Fechine et al,, 2013,
p.26). Esto es, la expansion y propagacién de contenidos, es decir, crear inte-
rés, resonancia y retroalimentacidon en la comunicacién y, consecuentemente,
encontrar competencias de acuerdo con los indicadores de CTL. Por ejemplo:
buscando, de acuerdo con los indicadores, si se comparten los contenidos.
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Con este tipo de analisis se pretende el establecimiento de relaciones entre
habilidades e indicadores de CTL de producciones comunicativas, para que al
final se pueda plantear un mapa de relaciones, que permita identificar los te-
mas mas comunes, pero también aquellos que revelan una aplicacién mas evi-
dente del CTL por parte de estos mediadores. Este facilitara comprobar si los
indicadores de este tipo de competencia estan presentes en sus comunicacio-
nes. Establecida esta relacidn, se podra comprobar, también que la Tourism Li-
teracy es un concepto aplicable, generalizable y que su accién estara siempre
conectada con la Alfabetizacidn Mediatica, dado que la comunicacidn entre
todos los mediadores de turismo esta fuertemente mediatizada e influenciada
por los medios y sus caracteristicas, lo que demanda una alfabetizacién espe-
cifica, basada en un proceso educomunicativo.

Cruzando los indicadores presentes en estos comentarios, se tratard de evi-
denciar aspectos de CTL como:

- Laidentificacidn de temas que generen mas comentarios en las distintas pla-
taformas;

- Eluso de distintos idiomas que revelen la participacidon de publicos distintos;

* La publicacidon de fotos de los usuarios en los comentarios de las platafor-
mas,

+ La introduccidon por los usuarios de elementos visuales, que dinamicen la
comunicacién (ej.: emojis, GIFFs, etc);

+ Los comentarios hechos por la propia institucién, o sea, el tipo de didlogo
que se establecid;

+ El seguimiento del uso estrategias de aumento de los niveles de engagment
(Ej. Resultados de juegos, cuestiones, entre otros), o sea, la participacién del
publico;

+ La clareza de la propuesta comunicativa de los sujetos;
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Este analisis de la conversacién en redes sociales (Facebook, Instagram, You-
Tube y X) se basa, tal como mencionan Borges y Sigiliano (2021), en el hecho
de que la conversacidn mediada por computadoras es una nueva forma de
interaccién publicay colectiva, donde los participantes intercambian informa-
cién y establecen lazos sociales. Estas conversaciones influyen en la cultura,
difunden informacién, emojis, fotografias (entre otros) y facilitan, en muchas
circunstancias, por ejemplo, la organizacién de acciones politicas.

Del mismo modo, consideramos que en relacién al turismo y su comunicacién,
la conversacién en red permite la circulacidn de informacidn, transformandola
y replicandola. Una vez que estos contenidos permanecen en lared, es posible,
ademas de su recuperacion, su resignificacion, replicacion y el surgimiento de
debates informales.

El procedimiento de analisis metodoldgico es semejante al del nivel medio:
identificacidon de indicadores, para la creacidn de mapas mentales especifi-
cos de analisis de los comentarios, percibiendo y ejemplificando las estrate-
gias empleadas por estos sujetos y el tipo de reacciones que generan en sus
publicos. Se atiende con ello a los comentarios y sus tipologias dominantes,
utilizando Excely Python para la identificacién y categorizacién de las publica-
ciones en dos fases: macro codificacion (tema central del comentario) y micro
codificacidn (especificidades de las publicaciones) (Borges & Sigiliano, 2021).

AMBITO- DIMENSION- INDICADOR - PALABRAS-CLAVE - [dentificacion
de contenidos de la conversacion que demuestren la presencia de marcas 'y
estrategias que configuran prueba de CTL

3.4.Muestra

En primer lugar, para la tipologia de mediadores, se buscd seleccionar un mues-
treo de instituciones, que tuviesen algun tipo de responsabilidad en el plane-
amiento y/o gestidon del destino Algarve. Se buscaba, también su importancia
geografica, por ser las responsables mas destacadas en este sector y por, en el
caso de la Municipalidad de Faro/CMFaro, estar localizada en la ciudad capital de

m
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la regidn. En este sentido, RTA y, ATA son las organizaciones que representan el
estado central y que aplican en la regién las medidas definidas por el Gobierno
para el sector del turismo. CMFaro también juega un papel fundamental, al ser la
capital del Algarve, punto de referencia para los visitantes y, por lo tanto, tambi-
én para las demas municipalidades. Estas instituciones han desarrollado planes
estratégicos centrados en la comunicacién y promociéon para atraer y fidelizar
turistas (Cdmara Municipal de Faro, 2016; Regido de Turismo do Algarve, 2021),
resaltando los atributos Unicos de sus destinos, la creacidn de narrativas y el uso
de recursos visuales (Du et al,, 2020), donde la portabilidad de los medios y la
credibilidad de los testimonios (Minazzi, 2015) son aspectos clave considerados
en las referidas estrategias. También buscan que la calidad de la experiencia turis-
tica, entendida como un proceso cocreado (Jauhari, 2017), sea fundamental para
la competitividad de sus destinos (Minazzi, 2015; Tung & Ritchie, 2011).

Por otro lado, podria igualmente, considerarse otro nivel de muestreo, en relacién
con los contenidos de estas tres instituciones, esto es, el conjunto de materiales
digitales, de caracter mixto (escrito, fotografia, video, etc.). Todo ello forma un
corpus de producciones comunicacionales de caracter grupal, de las platafor-
mas/redes sociales de los sujetos de la investigacidn. De acuerdo con las normas
éticas, caracteristicas de la investigacidn y la Ley de Proteccién de Datos Persona-
les, se ha protegido la utilizacidén y la identidad de los comunicadores/seguidores
de las redes sociales en cuestion.

3.5. Identificacién de buenas practicas

Finalmente, en relacién con la identificaciéon de buenas practicas llevadas a cabo
por las instituciones, fueron obtenidas a partir del analisis de los productos reco-
lectados, de manera que puedan ser replicadas por otros agentes turisticos y que
contribuyan a la creacién de una Tourism Literacy, tanto entre sus publicos, como
internamente, en el trabajo que realizan. En este sentido, se pretende mejorar la
calidad del turismo y la comunicacion y contribuir al desarrollo sostenible y al
respeto por las comunidades, patrimonio (material e inmaterial), identidad, cul-
tura, ambiente entre todos los mediadores.



Viajar? Para viajar basta existir. (...)
A vida é o que fazemos dela.

As viagens s@o os viajantes.

O que vemos, ndo é o que vemos,
sendo o0 que somos.

(Bernardo Soares)
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4. Resultados

En el campo especifico del turismo y la alfabetizacién mediatica, el analisis descriptivo
ha cobrado especial relevancia en los ultimos anos. Segun Gémez-Lépez y Rodriguez
(2022, p.78), la digitalizacién del ambito turistico ha creado un imperativo para exami-
nar de manera descriptiva las interacciones entre usuarios y contenidos digitales, con
el fin de descifrar cdmo consumen informacién y toman decisiones. Esta evolucién
tecnoldgica exige un estudio detallado de los comportamientos en linea de todos
los mediadores de turismo, para entender los patrones que guian su procesamiento
de datos y sus procesos decisionales en el entorno digital actual. En esta linea se pre-
sentan los resultados recabados en esta investigacién, buscando entender los detalles
especificos de los fendmenos estudiados (Martinez-Sala et al., 2023, p.145).

4.1. Resultados del Analisis documental
El Andlisis Documental llevado a cabo se estructura en torno a:

1. La revision de literatura sobre el ambito de las competencias y los conceptos
de Media y Transmedia Literacy;

2. Los distintos modelos facilitadores de la medicién del nivel de competencia
mediatica;

3. La forma en cdmo se podria estructurar el Andlisis de Contenido;

4. Las ideas y nociones acerca del fendmeno turistico, sobre todo, en lo que co-
necta con la comunicacion.

Los modelos tedricos de Ferrés y Piscitelli (2012), Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce
(2012), y Scolari et al. (20182 y ?) ofrecen estructuras integrales para comprender y
fomentar habilidades en el entorno mediatico actual. Aunque cada uno tiene su
propio enfoque et al,, todos resaltan la necesidad de desarrollar habilidades, tanto
para el analisis critico, como para la creacidon de contenido en el panorama me-
didtico contemporaneo. Demuestran que la alfabetizacién va mas alld del simple
dominio de habilidades de lectura y escritura, y se dirige hacia el logro de metas

175



176

TOURISMLITERACY PROPUESTA DE CONCEPTO Y COMPETENCIAS
A PARTIR DE LA EXPERIENCIA Y APORTACIONES DE LOS MEDIADORES TURISTICOS

sociales. Por lo tanto, viajar puede facilitar el desarrollo de la alfabetizacidn, ya que
implica aprendizaje e interaccidn a través de la comunicacién y el uso de medios.

Asi, de la observacidon de estas propuestas y fundamentos, nuestra investigacién
se enfoca en definir la competencia resultante de la Tourism Literacy (CTL). O sea,
estas son las bases justificativas para nuestra propuesta de modelo tedrico-meto-
doldgico, una vez que se parte de la idea de que distintos Ambitos, Dimensiones
e Indicadores forman el cuerpo de un conjunto de habilidades necesarias a to-
dos los involucrados en el proceso turistico. Mas aun, permiten establecer como
una idea fundamental, que todos los que participan en este proceso, desde las
OGDs, a los anfitriones, los turistas y los propios medios de comunicacidn, todos
se constituyen como mediadores de TL. Consideramos que, en el contexto de
la comunicacién digital, todos estos autores comprenden y defienden que na-
die se excluye de ella, ni de los roles de productores y consumidores. Todos son
emisores y receptores, prosumers/produsers, que, involucrados en sus relaciones
comunicacionales, actlian como mediadores de TL.

En relacién con el conocimiento de los conceptos fundamentales de la ciencia
del turismo, estimamos que esta incluida en las ciencias sociales, integrandose con
otras areas de estudio, dentro de un contexto multidisciplinario, con distintas fun-
ciones y desde las interacciones entre el turismo y otros factores (Jafari, 2005). Asi,
se ha pretendido comprender los conceptos mas determinantes del turismo en la
contemporaneidad, y tratar de sistematizar lo concerniente a la Tourism Literacy.

En relacidn con la TL, las propuestas estudiadas, incluso la de Ko¢ Karacabey y
Demir Yurtseven, (2023), a pesar de referir escalas, consideramos el hecho de que
todos los involucrados son, como decia Paulo Freire (1970), “aprendentes” y “ensi-
nantes” (en portugués) y se promueve siempre una relacién horizontal, donde to-
dos, por medio de su interaccidony de la reflexidn critica, se convierten en agentes
activos de su propio aprendizaje, ninguna centra su mirada en las posibilidades
educomunicativas conectadas con la Alfabetizacién Mediatica. Eso nos parece el
resultado mas importante y destacable de esta revision de literatura, conectada
con el tema de la Tourism Literacy.
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En cuanto al andlisis de contenido, el contacto con los trabajos de Borges y Sigi-
liano (2021) y Sigiliano y Borges (20192, ®, 2024? y ) ha supuesto una contribucion
significativa al campo de la metodologia de analisis de contenidos, especialmente
en lo que concierne a la interseccidn entre el analisis de redes y los procesos de
transmediacién. Ellas han desarrollado herramientas metodoldgicas facilitadoras
de la comprensién de las nuevas dindmicas comunicacionales en el ecosistema
mediatico digital contemporaneo, caracterizado por la sobreabundancia de infor-
macidén y los mecanismos de desinformacion, por la manipulacién informativa, los
filtros burbujas y la participacion desigual en los entornos digitales. Ademas, pre-
sentan el concepto de “alfabetizacién transmedia” (Sigiliano & Borges, 20192 y ©)
como el conjunto de habilidades, practicas y formas de participacidn que emergen
en el contexto de la cultura digital. Su metodologia combina elementos del analisis
de contenido tradicional, con perspectivas innovadoras que atienden a la comple-
jidad de los flujos comunicativos en entornos digitales y multiplataforma. Sobre
todo, buscan comprender las estrategias que utilizan los espectadores de algunas
series televisivas, para, en sus conversaciones en plataformas como Facebook, Ins-
tagram, YouTube y X, reconstruir la interpretacién de los contenidos, dando parti-
cular destaque a las reacciones y comportamientos de los fans (comentar, discutir
y expandir estas narrativas), que promueven e influyen en la cultura de fans.

Otro aspecto destacado de su metodologia es la incorporacién del analisis de re-
des sociales como herramienta para mapear y comprender las interacciones en-
tre usuarios y contenidos. Las investigadoras proponen un modelo analitico que
combina la exploracién de contenido cualitativo, con la visualizacidn de redes,
permitiendo identificar patrones de interaccidn, nodos de influencia y dinamicas
de propagacidn, enfatizando la dimensidn transmediatica de estas practicas (Bor-
ges & Sigiliano, 2021). En su propuesta mezclan:

- La integracién de multiples dimensiones analiticas. Andlisis de contenido tradi-
cionaly perspectivas que atienden a la materialidad de las tecnologias, las prac-
ticas de los usuarios y los contextos socioculturales en que estas se desarrollan.

- Un abordaje de la complejidad transmediatica por el que desarrollan herra-
mientas metodoldgicas, que permiten captar la naturaleza fluida y multiplata-
forma de los contenidos contemporaneos.
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- La articulaciéon entre lo cualitativo y lo cuantitativo, juntando el andlisis textual,
entrevistas, observacidn, con técnicas cuantitativas, mediante el analisis de re-
des, métricas de participacion.

+ Un enfoque en las competencias de los usuarios.

Como sefalan Borges y Sigiliano (2021), la alfabetizacion mediatica en el contexto
contemporaneo requiere metodologias capaces de analizar, no solo la recepcion
critica de contenidos, sino también las practicas productivas, creativas y de parti-
cipacidon que caracterizan a los usuarios en el ecosistema digital. En su opinidn, la
transmediacién no solo es un fendmeno narrativo, sino también una herramienta
para la alfabetizacién mediatica, al fomentar competencias criticas en los usuarios,
permitiendo que estos se autoempoderen y se fomente una ciudadania mediatica
critica y activa.

4.2. Resultados de las entrevistas

Las ideas recogidas por medio de las entrevistas permitieron profundizar en los
conceptos adquiridos durante la revisidn de literatura para crear la propuesta/
mapa conceptual de las CLT, con sus dimensiones e indicadores. A partir de estas
entrevistas, y considerando algunas de las dimensiones de la competencia medi-
atica de Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012), nos planteamos cémo podrian
relacionarse con la TL. En concreto, se tuvieron en cuenta habilidades relaciona-
das con los ambitos del Conocimiento, la Comprensiéon y la Expresidn, que se re-
flejan en una propuesta validada por siete expertos en Alfabetizacién Mediatica
y Turismo (como se verd mas adelante).

En las entrevistas, RTA y ATA mencionan tener canales en las siguientes redes so-
ciales: Facebook, Instagram, X'y YouTube, siendo todos los canales titulados Visit
Algarve comunes a los dos primeros mediadores. Ademas de la comunicacion
digital, también recurren a medios mas tradicionales (offline, como folletos, vallas
publicitarias, mupis, entre otros). La CMFaro, a su vez, tiene canales en Facebook,
Instagram (donde cred una carpeta tematica, destinada a publicaciones de turis-
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mo) y YouTube. Sin embargo, para la presente investigacidn, centraremos nuestra

atencién en los productos comunicacionales digitales.

A partir de los datos de las tres entrevistas, y de acuerdo con los objetivos de la

investigacion, hemos determinado que estas OGDs identifican lo que suelen ser

Dimensiones, Ambitos e Indicadores de las CTL y las usan en su labor cotidiana.

Algunos ejemplos de esa competencia/uso de CTL mencionada en las entrevistas

son:

a)

b)

La preocupacioén por efectuar una segmentaciéon rigurosa de sus destinatarios,
basada en parametros como: pais de origen, idioma, grupo de edad, intereses
y motivaciones, KPI's - Key Performance Indicator, informe de desempeiio,
entre otros, hecho que nos muestra una comprensidn del papel que tienen las
tecnologias en el actual entorno mediatico como facilitadoras/vehiculos de
comunicacién para identificar y gestionar niveles de engagement (grado de
compromiso/fidelidad) y awareness (grado de percepcion de un destino). Por
tanto, la CTL se vincula a la Dimensidn Tecnologia, en el Ambito del Conoci-
miento - INDICADOR: A.ll Comprension del papel que tienen las tecnologias
en el actual entorno mediatico como facilitadoras y vehiculos de comunicaci-
6n para identificar y gestionar niveles de engagement (grado de compromiso/
fidelidad).

La busqueda de la reproduccién de experiencias de influencers. En 2020, la

|ll

campana de RTA “jEl Algarve te sienta bien!”, hizo un video promocional del
duo Raquel y Miguel/@explorerssaurus, lo que aumentd el niimero de turistas
visitantes de los espacios del video (comprobado en numerosos posts e histo-
rias en Instagram). Esto nos permite entender que la informacién asociada a
personajes/artistas e influencers, con una carga fuerte de testimonio e iden-
tificacion con el producto/destino de la comunicacién turistica, tiene una im-
portancia crucial, y se vincula con la Dimensién Recepcién y Comprension, en
el Ambito de la Comprensién. » INDICADOR: B.el Comprensién de la informa-
cidon procedente de diferentes medios de comunicacion, plataformas y redes
sociales, personajes/artistas, influencers, con una carga fuerte de testimonio e

identificacién con el producto/destino, asociadas a la comunicacién turistica.
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La valoracién y desarrollo del potencial turistico y el turismo de calidad don-
de sean visibles las emociones, vivencias, y sensaciones que permitan la for-
macién de una impresién memorable sobre el producto o lugar. Ello permite
establecer una conexién con la Dimensién Creacidn, en el Ambito de la Ex-
presién. » INDICADOR: C.hl Capacidad para desarrollar productos comuni-
cacionales de caracter turistico, donde sean visibles las emociones, vivencias,
sensaciones, que permitan la formacion de una impresion memorable sobre
el producto turistico o lugar.

Es notoria, igualmente, la introduccién de publicaciones que dan cuenta de
premios/distinciones, de reportajes de medios de comunicacién sobre el ter-
ritorio y la valorizaciéon de las publicaciones de sus publicos, con el repost
de las mismas en los canales oficiales de estas instituciones, lo que se puede
integrar en la Dimensién Tecnologia, en el Ambito del Conocimiento = INDI-
CADOR: A.l1 Comprension del papel que tienen las tecnologias en el actual
entorno mediatico como facilitadoras y vehiculos de comunicacién para iden-
tificar y gestionar niveles de engagement (grado de compromiso/fidelidad).

En las entrevistas se mencionan estrategias de uso de hashtags, de recepci-
én de feedback a través de acciones, interacciones, comentarios y mensajes.
Asi, considerando que el compartir el contenido del consumidor, es decir, la
existencia de conectividad y compromiso, podria ser un indicador de CLT, ca-
bria considerar que revela precisamente esa caracteristica del Ambito de la
Expresiony de la Dimensidn Participacién Ciudadana. » INDICADOR: C.al Ca-
pacidad para compartir contenidos de los consumidores, activando la partici-
pacién e integracién en sus propias comunicaciones (ej.: repost, identificacién
de otros comunicadores).

Reconocen la necesidad de adaptar los mensajes a los formatos y canales que
utilizan, aplicando lo definido en el Ambito de la Expresién y de la Dimensién
Creacioén. » INDICADOR: C.fl Capacidad para crear productos multimedia de
caracter turistico, adaptandose efectivamente a las caracteristicas que requie-
re este tipo de comunicacion y usando las herramientas tecnolégicas disponi-
bles en Internet.
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g) Asumen que el uso de lenguajes mixtos (imagen, video, texto, graficos), po-
tenciado por el fendmeno de la convergencia, es algo que debe reflejarse en
sus productos de comunicacidn, idea que puede integrarse en el Ambito del
Conocimiento y de la Dimension Lenguaje. = INDICADOR: A.fl Conocimiento
de los recursos/cédigos propios de cada lenguaje (audio, visual, mixto) y sus
posibilidades para expresar emociones, conocimiento, reacciones y produc-
tos mixtos (ej.: foto + musica, o memes, o emojis).

La tabla 22 (Anexo V) aporta una vision general de las respuestas datas por estas
tres OGDs y de la relacién que cada una de ellas tiene con un Ambito/Dimensién/
Indicador de CTL.

Cuando se pregunta especificamente por la Tourism Literacy, la RTA, la ATAy la
CMFaro identifican competencias que consideran indispensables para los turis-
tas, a saber:

- Ser capaz de tomar decisiones de compra en turismo requiere organizacion;

+ Realizar una evaluacién cuidadosa del destino y de los productos y servicios
que ofrece, consciente de que los factores personales, profesionales y familia-
res (presupuesto disponible, cuestiones de salud, experiencias de otros viajes,
estilo de vida y actitudes, opiniones, recomendaciones y percepciones del turis-
ta, amigos y familiares) son muy influyentes en este proceso;

- Saber acceder a Internet y a las redes sociales (aunque pueden planificar sin
necesidad de utilizar estos recursos), es decir, deben tener una buena alfabeti-
zacién digital/mediatica, ya que gran parte de la comunicacién que reciben en
Internety en las redes sociales es muy util.

Estos sujetos de investigacion corroboran con sus respuestas, contribuciones a
la definicion del concepto de TL y revelan la nocién de que el proceso turistico
implica las fases de preparacién, experiencia y aprendizaje, que se repiten cicli-
camente con cada nuevo viaje, lo que permite a mediadores y turistas extraer
importantes lecciones para profundizar en su CTL. Sobre todo, cuando se refieren
al compartir experiencias vividas en el destino.
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ATA y el CMFaro muestran una mayor conciencia de la funcidn educomunicativa
que pueden tener sus comunicaciones, afirmando que influyen en los turistas y
en sus decisiones, en la medida en que, al darles a conocer factores como la his-
toria, las costumbres y las tradiciones del destino, generan en el futuro visitante
un sentimiento de ATAy el CMFaro muestran una mayor conciencia de la funcién
educomunicativa que pueden tener sus comunicaciones, afirmando que influyen
en los turistas y en sus decisiones, en la medida en que, al darles a conocer fac-
tores como la historia, las costumbres y las tradiciones del destino, generan en el
futuro visitante un sentimiento de “familiaridad” que les motiva e incita a realizar
elviaje. La RTA, por su parte, asume la cuestion del papel educativo de los media-
dores al distinguir claramente entre mensajes promocionales y mensajes de sen-
sibilizacién sobre cuestiones como la preservaciéon del medio ambiente, mientras
que claramente no entiende el resto del proceso de comunicacién como una
contribucidn a la mejora de la alfabetizacion de sus destinatarios. Este punto de
vista resulta contradictorio con afirmaciones como:

Hoy en dia, la Internet ocupa un lugar central en la obtencidn de informacién para
elegir un destino de vacaciones, asi como en el propio proceso de compra de viajes,
experiencias y toda la gama de servicios asociados al destino. Por ello, es fundamen-
tal que la estrategia de comunicacion y promocién del destino sea muy especifica
y personalizada en cuanto a presencia online, especialmente a través de las redes
sociales, para conseguir resultados con nuestro publico objetivo, turistas y visitantes

(RTA, entrevista personal, 4 de noviembre de 2020)

En otras palabras, todas estas OGDs acaban por reconocer que, para crear una
relacion entre ellos, el turista y los lugares, es necesaria una mediacién, basada en
supuestos educomunicativos.

Por otro lado, la CMFaro identifica que tiene que llegar a diferentes publicos ob-
jetivos, a través de distintos canales y tipos de mensajes igualmente diversos, aun-
que asume en la entrevista que no utilizan herramientas de métrica, aceptando
como validas sdlo las comunicaciones verbales de los turistas, o las que les llegan
de diversos operadores vinculados a la actividad del Ayuntamiento. Esto puede
significar que, debido a su falta de conocimiento detallado y, a pesar de identifi-
car la necesidad de adaptar el contenido a las especificidades de cada plataforma
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y de cada publico, no optan por realizar otras adaptaciones que podrian resul-
tar en un mayor atractivo e interaccion, especialmente a través de acciones de
transmediacidn, es decir, acciones que impliquen no sélo estimulo, sino también
incentivo y respuesta, de modo a que conduzcan a una participacién mas real y
efectiva por parte de los receptores, lo que se produciria mediante la aplicacidon
de aspectos que mejoren la calidad de la circulacién del mensaje, como la rele-
vancia, la actualidad o la memorabilidad (Minazzi, 2015; Tung & Ritchie, 2011).

Del mismo modo, si consideramos que la participacidn en plataformas de videos
cortos (como TikTok) puede estar asociada a la autorrepresentacién e identidad
social de los comunicadores, especialmente cuando se trata de productos rela-
cionados con el turismo, facilitando la personalizacidn, la autoestima y el inter-
cambio de experiencias de viaje (Du et al,, 2020, p.3). Al mismo tiempo, existe
el defecto de no invertir en esta y otras redes de este tipo, en las que compartir
videos cortos propios, o realizados por turistas e influencers, desarrollaria el po-
tencial de interaccidén, tanto con los usuarios como con otras plataformas fuerte-
mente vinculadas a las actividades de ocio.

En el analisis de las entrevistas se puede identificar la CTL de los sujetos, como
queda expuesto en este punto. No solamente el analisis de contenido facilita este
hecho, sino que también los productos mediaticos (posts, compuestos por ima-
genes, texto, elementos visuales, musica, comentarios, likes) son una prueba mas
visual y publica de estas habilidades.
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Ilustracién 20.
Aportaciones de las entrevistas a la TL/CTL

A~
Senales TOURISM LITERACY
Comprension
Empatia
Expresion Lacunas
Produccién multimedia Bajo uso de instrumentos de
Edicion audiovisual métricas por CMFaro = menor

atractividad y interaccion >
manor trasnmediacion.

Fuente: Elaboracidn propia

4.3. Resultados de la validaciéon de expertos para la propuesta de competencias

En relacién con la validacién de expertos, una vez planteada la propuesta, se va-
loraron sus aportaciones para identificar los aspectos constitutivos de las habi-
lidades necesarias de un poseedor de Tourism Literacy, que se plantean en este
estudio.

Hay que destacar el hecho de que uno de los expertos considerd que deberia
contestar, no usando una escala numérica (en una escala de 1 a 4, como se puede
ver en la Guia de Validacidn de Expertos), sino una escala cualitativa, donde usaria
las calificaciones Deficiente, Regular, Buenay Excelente. Esto queda visible en el
Anexo XVIII.

En cuanto a las Dimensiones e Indicadores contemplados en la propuesta so-
metida a la valoracién de expertos (cf. Tablas 25y 26, Anexo XVIII) muestran las
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respuestas, segun la escala antes mencionada, la mayoria de los expertos califica
con el nivel 4 (Excelente) tanto lo concerniente a las dimensiones, como a los
indicadores. El experto que propone la escala cualitativa usa, en los dos ultimos
items, la calificacién de Bueno.

La Guia de Valoracién solicitaba una valoraciéon mas global de la propuesta, plan-
teando una serie de preguntas (Anexo XVIII). Y, finalmente, observaciones gene-
rales/sugerencias o propuestas de mejora (modificacidn, sustitucidn o supresion).
Las valoraciones son coincidentes en cuanto a que esta propuesta de compe-
tencia en Tourism Literacy se presenta como un enfoque innovador y bien es-
tructurado. Su planteamiento es relevante y responde a una necesidad actual
dentro del sector del turismo, ofreciendo una base sélida para futuros estudios y
aplicaciones practicas. En este sentido, se identifican como fortalezas/aspectos
positivos:

- Se trata de una propuesta novedosa, bien ajustada y con un claro valor cientifi-
co.Su diseno estd alineado con las necesidades del sector turistico y representa
una contribucidn relevante para la literatura académica

+ La propuesta es coherente en cuanto al concepto que pretende medir, lo que
sugiere que puede evolucionar hacia el desarrollo de una escala de medicién
de competencia en Tourism Literacy. La correcta identificacién de dimensiones
e indicadores es clave en esta fase, y la posibilidad de realizar estudios cuanti-
tativos posteriores para refinar y validar la escala, mediante analisis factoriales
exploratorios y confirmatorios, supondra una aportacidon muy significativa de
conocimiento, tanto para la investigacion, como para la gestion en contextos
turisticos.

 La propuesta se destaca por su nivel de exhaustividad y su enfoque bien es-
tructurado en la identificacién de competencias. Asimismo, la originalidad de
algunos indicadores refuerza su utilidad practica y su potencial para contribuir
al desarrollo de nuevas practicas culturales y turisticas.

Sin embargo, también son identificadas areas de mejora, que podrian optimizar la
efectividad y aplicabilidad de esta propuesta de CTL.:
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- La propuesta presenta ciertos elementos que requieren mayor precision y de-
sarrollo para mejorar su aplicabilidad. Uno de los puntos clave es que, por mas
que se intente abarcar todas las dimensiones posibles, siempre existen aspec-
tos que pueden quedar fuera del analisis. Esto se percibe, por ejemplo, en la
relacién entre la Dimensidn Etica y Valores y la Dimensién Recepcién y Empatia,
donde algunos indicadores, como la fiabilidad de la informacién obtenida, po-
drian superponerse entre ambas categorias. Para evitar confusiones, seria re-
comendable clarificar la delimitaciéon de cada dimensidon o redefinir algunos
indicadores.

- En la Dimensiéon Acceso y Obtencidon de la Informacion, se sugiere incluir un
indicador que evalue la capacidad de los usuarios para identificar sitios frau-
dulentos o enganosos, como ofertas falsas o intentos de fraude. Dado que en
la Dimensién Etica y Valores ya se menciona la fiabilidad de la informacién, es
necesario decidir si estas cuestiones deben abordarse en Acceso o si se deben
ampliar los indicadores de Etica para abarcar mejor este problema.

- La mejora de la coherencia y redaccién en castellano. La claridad en la formu-
lacién de los indicadores y dimensiones es fundamental para su correcta inter-
pretacion y aplicacidon en diferentes estudios.

- La propuesta no especifica con suficiente precisidén a quién va dirigida, el proce-
dimiento de analisis, ni la forma en que se seleccionara la muestra de estudio. La
diversidad de posibles sujetos de investigacion (taxistas, directivos de hoteles,
turistas) hace necesario definir con mayor exactitud el objetivo de la tabla de
categorias y dimensiones. También se recomienda considerar las redes sociales
de instituciones o delegaciones turisticas como posibles fuentes de informacién
para enriquecer el analisis.

- Seria util incluir indicadores para determinar la fiabilidad de publicaciones ané-
nimas en redes sociales y plataformas digitales, asi como criterios para decidir
si uno debe ver videos/posts anénimos o seguir consejos de fuentes no verifi-
cadas.
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- En la Dimensién Tecnologia, se recomienda incorporar el uso de altavoces inte-
ligentes y plataformas de inteligencia artificial dentro de los usos y actividades
compartidos.

- Se sugiere considerar el concepto de “tourism storynomics”, especialmente si
se contempla al turista como sujeto de analisis. Este enfoque, que enfatiza la
narrativa, el contenido creativo y la cultura viva para promocionar un destino,
puede aportar una perspectiva innovadora al estudio. El “Storynomics” busca
atraer turistas interesados en historias tradicionales, costumbres, gastronomia
y cultura local. En otras palabras, es una forma de promover el turismo a través
de historias y narrativas cautivadoras, utilizando la cultura local como principal
atractivo.

Como observaciones generales, los expertos mencionan la posibilidad de realizar
una prueba piloto para evaluar cémo reaccionan diferentes sectores y ajustar la
propuesta en funcidon de los resultados obtenidos. Esta fase permitiria detectar
posibles dificultades en la interpretaciéon de indicadores y refinar aquellos aspec-
tos que requieran mayor claridad.

En general, los expertos califican la propuesta de competencias en Tourism Lite-
racy como una contribucién valiosa y bien fundamentada para el estudio de la
alfabetizacién digital en el turismo. Consideran que su enfoque es novedoso y su
potencial impacto en futuras investigaciones y en la gestidn del sector lo convier-
te en un trabajo de gran interés.

En relacién con las sugerencias, obviamos algunas que no respondian a los objeti-
vos de esta investigacidn, y atendimos a la revisién ortografica y sintactica.

187



TOURISMLITERACY PROPUESTA DE CONCEPTO Y COMPETENCIAS
A PARTIR DE LA EXPERIENCIA Y APORTACIONES DE LOS MEDIADORES TURISTICOS

Ilustracion 21.
CTL: Ambitos y dimensiones
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Fuente: Elaboracion propia
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Ilustracién 22.
Diagrama Tourism Literacy | Validacidn de Expertos

Seiales TOURISM LITERACY

Relevancia

Potencial para contribuir al
desarrollo de nuevas practicas

culturales y turisticas
Estructura Lacunas
Enfoque facilitador de la Seria recomendable clarificar la
identificacion de las CTL delimitacion de cada dimensién

o redefinir algunos indicadores

Fuente: Elaboracion propia

4.4, Resultados del analisis de producciones mediaticas

El Analisis de Contenido nos ha proporcionado resultados segun los tres niveles
establecidos: macro, medio y micro.

a) Nivel macro. Criterios Primarios de Seleccién

En un primer momento se buscaron los elementos constitutivos de la Onli-
ne Destination Image (ODI), para definir los Criterios Primarios de Seleccidn
(CPS) mas presentes en la muestra.

En cuanto a los CPSy centrando nuestra mirada en los contenidos recabados
de los canales de CMFaro, es posible identificar los mas presentes como:

1°. Divulgacién (con 108 presencias, lo que corresponde a 14,92% de los posts
recogidos);



120

100

80

60

40

20

c
he]
]
o]
=
=
=
[a]

TOURISM LITERACY PROPUESTA DE CONCEPTO Y COMPETENCIAS
A PARTIR DE LA EXPERIENCIA Y APORTACIONES DE LOS MEDIADORES TURISTICOS

2°. Temporada alta (con 97 presencias, lo que corresponde a 13,40% de los
posts recogidos);

3°. Temporada baja (con 95 presencias, lo que corresponde a 13,12% de los
posts recogidos);

4°, Patrimonio material (arquitectura tradicional) (con 77 presencias, lo que
corresponde a 10,64% de los posts recogidos);

5°. Turistico (con 60 presencias, lo que corresponde a 8,29% de los posts recogidos).

llustracion 23.
CMFaro - % de Criterios Primarios de Seleccion
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Fuente: Elaboracion propia

Si se analizan por plataforma, o sea, las distintas redes sociales de los me-
diadores, percibimos que los CPS mas presentes coinciden, en la globalidad,
en todos ellos, pero en algunas plataformas, como YouTube y en la Carpeta
Turismo de Instagram, los resultados no son tan coincidentes, siendo que, por
ejemplo, en YouTube, el CPS Patrimonio inmaterial (gastronomia, ferias loca-
les, etc.), tiene una presencia mas que el Patrimonio material (arquitectura
tradicional). Y que lo mismo pasa en la Carpeta Turismo.
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Y con el CPS Turistico, en YouTube, tiene el mismo nimero de presencias que
Soly Mar y Acogedor y genial y en la Carpeta Turismo, este CPS no esta pre-
sente, asi como Temporada Alta y Temporada Baja.

llustracion 24.
CMFaro - Criterios Primarios de Seleccion por Plataforma
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Fuente: Elaboracion propia

Esto ya nos da una primera imagen de los que son las caracteristicas de los men-
sajes de este mediador: no deberan tener contenidos muy distintos en las dife-
rentes plataformas, una vez que los temas mas prevalentes no difieren mucho,
aun gue se noten pequenas diferencias, sobre todo con la plataforma YouTube.

En el caso de RTA+ATA, los CPS mas presentes son:

1°. Divulgacién (con 394 presencias, lo que corresponde a 11,93% de los posts
recogidos);

2°, Temporada baja (con 358 presencias, lo que corresponde a 10,84% de los
posts recogidos);
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3°. Temporada alta (con 358 presencias, lo que corresponde a 10,84% de los
posts recogidos);

4°, Armonia (con 355 presencias, lo que corresponde a 10,75% de los posts
recogidos);

5°. Patrimonio inmaterial (gastronomia, ferias locales, etc.) (con 350 presen-
cias, lo que corresponde a 10,60% de los posts recogidos);

6°. Paisaje (con 302 presencias, lo que corresponde a 9,15% de los posts reco-
gidos).

llustracion 25.
RTA+ATA - % de Criterios Primarios de Seleccién
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Fuente: Elaboracion propia

En el caso de las diferentes plataformas, de nuevo tenemos YouTube como la
que se distingue un poco mas en sus CPS. Por ejemplo, en cuanto las demas
plataformas difieren bastante en los CPS Patrimonio inmaterial (gastronomia,
ferias locales, etc.) y Patrimonio material (arquitectura tradicional), en YouTu-
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be ambos poseen el mismo numero de presencias. Por otro lado, los CPS Ar-
monia y Paisaje, ni siquiera estan presentes. Los demas canales, son bastante
coincidentes.

Ilustracion 26.
RTA+ATA - Criterios Primarios de Seleccién por Plataforma
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Fuente: Elaboracion propia

Igualmente, en este primer momento de analisis, también se procedid a la
identificacidon de los componentes mas presentes en los mensajes de estos
mediadores:

- De las palabras mas recurrentes;

- De los emojis mas recurrentes;

- De la funcién del lenguaje mas recurrente;
-+ Del tipo de imagen mas frecuente;

+ De los hashtags mas usados.
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Ilustracion 27.

Diagrama Tourism Literacy | Criterios Primarios de Seleccidn
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expectable la presencia de estos

contenidos

Fuente: Elaboracion propia

b) Nivel macro. Identificacidn de Indicadores

En un segundo momento, se buscaron elementos especificos, intentando, al
final y a partir de palabras clave para cada indicador, establecer un patrén
basico de competencias para cada contenido. Los resultados de ese analisis
facilitaron trazar algunas de las caracteristicas de las CTL de los sujetos.

Para cada post fueron identificadas las palabras clave y, utilizando el Excel, se
acotaron las mas predominantes. En las tablas siguientes, se pueden visualizar
los indicadores presentes en cada una de las plataformas de los sujetos de
investigacion:
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Tabla 23.
CMFaro. Indicadores por plataforma

INSTRAGRAM

INDICADORES YOUTUBE INSTAGRAM CARPETA

FACEBOOK

TURISM

A.a1 Formas de acceso | Competencias digitales.

A.b1 Blsqueda estratégica.

A.c1 Recursos turisticos digitales.

A.d1 Evaluacidn tecnolégica.

A.e1 Ciberseguridad

o |o |o |o | o

A.f1 Cddigos y recursos | Alfabetizacién multimedia

(S,
N

A.g1 Narrativa turistica

A.h1 Lenguaje especializado

A.i1 Adaptacién comunicativa

H |oo | o

A.j1 Remix cultural

—_

A.k1 Conocimiento técnico

W | N |w o

A.I1 Papel de las tecnologias

—_

A.m1 Adaptacion a la novedad

A.n1 Funciones y tareas | Ecosistema mediatico.

A.o1 Intereses comerciales

A.p1 Regulacion digital

o | | |o |o |o

O | | | | | | |Juo |o|o

A.q1 Branded content

(S,
N

—_
~

A.r1 Identidad turistica

B.a1 Andlisis critico

B.b1 Intereses y Valores | Andlisis de intenciones

B.c1 Realidad versus Representacion

B.d1 Analisis de estereotipos

o | | |ogo | |o|lo | |o

B.e1 Testimonio

—_

W O |o |o |o N

B.f1 Evaluacion emocional

B.g1 Atractivo comunicativo

20
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YOUTUBE

INSTAGRAM

INSTRAGRAM

CARPETA
TURISM

FACEBOOK

C.aT Interaccion social 0 42 14 15
C.b1 Participacion activa. 0 9 0 14
C.c1 Humanizacion 7 6 0 3
C.d1 Cocreacion 7 2 11 7
C.e1 Recomendacidn turistica 5 5 2 14
C.f1 Produccién multimed 8 48 17 18
C.g1 Edicién audiovisual 11 2 0 0
C.h1 Narrativa experiencial 10 3 0 1
C.i1 Propiedad intelectual 0 48 10 18
C.j1 Creatividad estética 6 18 0 4

E

(El dataset del monitoreo esta disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551.)

n cuanto al analisis de los posts, se presentan los hallazgos mas destacados:

La predominancia de indicadores de Conocimiento (A), destacando los si-
guientes: A fl (Cédigos y recursos | Alfabetizacion multimedia) y A.ql (Bran-
ded content): ambos indicadores presentan los valores mas altos en Insta-
gram (52), Instagram Carpeta Turismo (17) y Facebook (36); A.hl (Lenguaje
especializado): muestra una presencia notable en Facebook (15) e Insta-
gram (8); A.il (Adaptacién comunicativa): presenta una distribucién mas
equilibrada entre las plataformas, con mayor presencia en YouTube (7). Esto
sugiere un énfasis en las competencias mas conectadas con la dimensidn
Lenguaje, que presupone las habilidades para el uso correcto de los cédi-
gos y estructuras narrativas propias de cada soporte/formato, como un uso
frecuente de terminologia caracteristica del Turismo en las redes, asi como
la dimensidén Politicas de produccién e identidad de marca, que claramente
estan presentes, en la estrategia comunicativa de CMFaro, en los conteni-
dos que se conectan con branded content.

. La variabilidad en indicadores de Comprensién (B), con una presencia mas
limitada y variable: B.gl (Atractivo comunicativo): destaca en Instagram (20)
y Facebook (14); B.fl (Evaluacidn emocional): muestra presencia en Insta-
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gram (13) y Facebook (6); B.h1 (Empatia): aparece exclusivamente en You-
Tube (12). En este caso, destaca la dimensién Recepcién e empatia, que
se conecta con la interpretacién de contenidos turisticos, reconociendo
procesos de identificacién o de manipulaciény mejorando las capacidades
cognitivas de los participantes en el proceso. En esta Dimensidn nos enfo-
camos, igualmente, en las cuestiones de la creacién de contenido atractivo
y de la emotividad que, en plataformas como estas, en las cuales los conte-
nidos visuales son de gran relevancia, se buscan competencias que promo-
cionen la empatia (como es el caso de las producciones de video).

l1l. La diversidad en indicadores de Expresién (C), con mayor variabilidad ente
las plataformas: C.al (Interaccién social): destaca en Instagram (42), seguido
por Facebook (15) e Instagram Carpeta Turismo (14); C.fl (Produccién mul-
timedia): muestra una presencia significativa en todas las plataformas, con
mayor énfasis en Instagram (48) y Facebook (18); C.il (Propiedad intelectu-
al): presenta valores altos en Instagram (48) y Facebook (18). Las dimensio-
nes Participacion e Interaccion, o sea, las habilidades para establecer una
relacion entre los comunicadores, los medios y los mensajes, y ciudadania
y Creacidn, o sea, la capacidad de desarrollar productos, conceptos y estra-
tegias de comunicacidn turistica, estdn ambas presentes, en la capacidad
relevada para compartir contenidos de los consumidores, activando la par-
ticipacion e integracidn en las propias comunicaciones de los mediadores
(ej.: repost, identificacién de otros comunicadores), asi como en la creacion
de productos multimedia y en el conocimiento de las atribuciones de au-
torfa (individual o colectiva) en los contenidos.

Podemos, entonces concluir que existe:

* Enfoque en alfabetizacion multimedia y branded content. los indicadores
Afly A.gl son los mas prevalentes, indicando un fuerte énfasis en la creacién
y comprension de contenido multimedia relacionado con la marca turistica.

+ Adaptacion a las caracteristicas de cada plataforma: |a distribucién de indica-
dores varia significativamente entre plataformas, sugiriendo una adaptacién
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del contenido a las particularidades de cada red social, aspecto que nos pa-
rece interesante.

* Importancia de la interaccion social y la produccién multimedia: los indica-
dores C.al y C.fl muestran una presencia consistente en todas las plataformas,
reflejando la naturaleza participativa y visual del turismo en redes sociales.

+ Atencién a aspectos legales y éticos: la alta presencia del indicador C.il (Pro-
piedad intelectual) sugiere una conciencia sobre la importancia de respetar
los derechos de autor en el contenido turistico compartido.

* Variabilidad en la expresidon de empatia y emocién: los indicadores B.h1y B fl
muestran una distribucién desigual entre plataformas, indicando diferentes
enfoques en la conexién emocional con la audiencia segun el medio utilizado.

* Ausencia de ciertos indicadores: varios indicadores, especialmente en los ambitos
de conocimiento y comprension, no muestran presencia en ninguna plataforma,
lo que podria indicar areas de mejora en la estrategia de comunicacidn turistica.

Tabla 24.
RTA+ATA - Indicadores por plataforma

INSTAGRAM INSTRAGRAM

INDICADORES YOUTUBE PT ESP FACEBOOK X
A.a1 Formas de acceso | Competencias digitales. 0 0 0 0 0
A.b1 Busqueda estratégica. 0 0 0 0 0
A.c1 Recursos turisticos digitales. 0 0 0 0 0
A.d1 Evaluacién tecnoldgica. 0 0 0 0 0
A.e1 Ciberseguridad 0 0 0 0 0
A.f1 Cddigos y recursos | Alfabetizacién multimedia 30 58 80 120 90
A.g1 Narrativa turistica 30 1 0 4 0
A.h1 Lenguaje especializado 0 58 80 120 90
A.i1 Adaptacion comunicativa 0 0 0 0 0
A.jT Remix cultural 0 0 0 0 0
A.k1 Conocimiento técnico 0 0 0 0 0
A.I1 Papel de las tecnologias 0 0 0 0 0
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INSTAGRAM

INSTRAGRAM

INDICADORES YOUTUBE PT ESP FACEBOOK X
A.m1 Adaptacion a la novedad 0 0 0 0 0
A.n1 Funciones y tareas | Ecosistema mediatico. 0 0 0 0 0
A.o7 Intereses comerciales 0 0 0 0 0
A.p1 Regulacion digital 0 0 0 0 0
A.q1 Branded content 30 58 67 118 89
A.r1 Identidad turistica 0 0 2 1 2
B.a1 Andlisis critico 0 0 0 0 0
B.b1 Intereses y Valores | Andlisis de intenciones 0 0 0 0 0
B.c1 Realidad versus Representacion 0 0 0 0 0
B.d1 Analisis de estereotipos 0 0 0 0 0
B.e1 Testimonio 30 0 0 4 0
B.f1 Evaluacién emocional 0 50 112 116 88
B.g1 Atractivo comunicativo 0 1 0 0 0
B.h1 Empatia 30 50 112 103 77
B.i1 Audiencia Barticieativa 0 0 0 0 0
C.a1 Interaccion social 0 54 112 120 90
C.b1 Participacion activa. 0 56 112 120 90
C.c1 Humanizacion 0 0 0 0 0
C.d1 Cocreacion 2 2 7 10 2
C.e1 Recomendacion turistica 0 22 112 57 41
C.f1 Produccién multimed 30 52 112 79 62
C.g1 Edicién audiovisual 30 0 0 4 0
C.h1 Narrativa experiencial 30 22 112 40 38
C.i1 Propiedad intelectual 30 48 112 91 74
C.j1 Creatividad estética 0 2 0 4 0

(El dataset del monitoreo estd disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551. Acceso en: 1 abril. 2025)

En los datos proporcionados y publicados por RTA+ATA en diversas redes so-

ciales, estan presentes los tres ambitos de CTL: Conocimiento (A), Comprensi-

6n (B) y Expresion (C), siendo posible obtener una visién general de las estra-
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tegias de comunicacién empleadas en relacién con la CTL, destacando areas

de énfasis y oportunidades para un desarrollo futuro mas integral de estas

competencias. Se muestran a continuacion, los resultados del analisis:

La predominancia de indicadores especificos, que revelan que todos los
ambitos estan presentes en cada una de las plataformas, destacando: A f
(Codigos y recursos | Alfabetizacién multimedia); A.hl (Lenguaje especializa-
do); A.ql (Branded content); B.fl (Evaluacién emocional); B.h1 (Empatia); C.al
(Interaccién social); C.bl (Participacién activa); C.fl (Produccién multimedia);
C.i1 (Propiedad intelectual). Tal distribucién sugiere que estos sujetos po-
seen habilidades relacionadas con distintas areas y que les garantizan, no
solamente las conectadas con los aspectos mas pragmaticos de la construc-
cion de mensajes (Ej.: creacién y produccién de contenidos; lenguaje espe-
cializado), sino con dreas mas relacionadas con la emocién y la interaccién.

La variabilidad entre plataformas: se observan diferencias notables en la
presencia de ciertos indicadores entre las distintas plataformas: con rela-
cién a este punto, percibimos que YouTube muestra una distribucidn mas
uniforme en los indicadores presentes, con valores consistentes de 30 pre-
sencias en varios de ellos. Instagram PT e Instagram ESP muestran patrones
similares, pero con mayor intensidad en la version espanola. Ya Facebook y
X presentan los valores mas altos en varios indicadores, sugiriendo un uso
mas intensivo de estas plataformas para la comunicacién de estos media-
dores.

La ausencia de ciertos indicadores, lo que podria indicar areas de oportu-
nidad para el desarrollo de contenidos relacionados con estos aspectos de
las competencias en Tourism Literacy.

IV. El énfasis en aspectos emocionales y participativos, con altos valores en

indicadores como B.fl (Evaluacién emocional), B.h1 (Empatia), C.al (Interac-
cion social) y C.bl (Participacion activa), hecho que sugiere un enfoque en
la creacién de conexiones emocionales y la promocion de la participacidn
del publico y que nos parece evidente, sobre todo, cuando se percibe que
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en casi todas las publicaciones existen preguntas, fuerte adjetivacidn, y re-
ferencias muy elogiosas de las caracteristicas de Algarve.

V. La importancia de la produccién multimedia y la propiedad intelectual, con
los indicadores C.fl (Produccién multimedia) y C.il (Propiedad intelectual)
que evidencian valores significativos en todas las plataformas. Esto indica
una atencién a la creacién de contenido multimedia y a los aspectos legales
relacionados.

Podemos, entonces concluir que existe:

+ Enfoque en alfabetizacion multimedia y contenido de marca: los altos valo-
resen A.fly A.glindican una priorizacidn de la alfabetizacion multimediay la
creacion de contenido de marca en la comunicacion.

+ Adaptacion a las caracteristicas de cada plataforma: |a variacion en los valo-
res entre plataformas sugiere una adaptaciéon del contenido a las particulari-
dades de cada red social, con un uso mas intensivo de Facebook y X.

* Importancia de la conexién emocional y la participacion: los altos valores
en indicadores relacionados con la empatia, la evaluacion emocionaly la in-
teraccion social reflejan un enfoque en crear conexiones emocionales y fo-
mentar la participacién del publico.

- Enfasis en la producciéon multimedia y aspectos legales: la presencia consis-
tente de indicadores relacionados con la produccién multimedia y la propie-
dad intelectual sugiere una atencidn a la creacidn de contenido visual y a los
aspectos legales asociados.

* Oportunidades de desarrollo: la ausencia de ciertos indicadores, especial-
mente en el ambito del Conocimiento, indica areas potenciales para expan-
dir la competencia en Tourism Literacy.

* Narrativa experiencial y recomendaciones: los valores significativos en C.hl
(Narrativa experiencial) y C.el (Recomendacidn turistica) en algunas plata-
formas sugieren un enfoque en compartir experiencias y proporcionar reco-
mendaciones, aspectos clave en el turismo moderno.



TOURISMLITERACY PROPUESTA DE CONCEPTO Y COMPETENCIAS
A PARTIR DE LA EXPERIENCIA Y APORTACIONES DE LOS MEDIADORES TURISTICOS

A continuaciodn, se presentan las principales similitudes y diferencias identifi-
cadas entre CMFaro y RTA+ATA, donde se encuentran algunos aspectos intere-
santes sobre sus perspectivas y estrategias:

- Similitudes:

- Enfasis en alfabetizacién multimedia: ambas instituciones muestran una
fuerte presencia del indicador A .fl (Cédigos y recursos | Alfabetizacion mul-
timedia), que hace pensar que tienen perfecta conciencia de la importancia
de la alfabetizaciéon mediatica en el turismo moderno (Gretzel et al., 2020;
Vieira et al,, 2022), lo que, ademas, coincide con lo que se recabé en las en-
trevistas (cf. Resultados, punto 1.2).

* Presencia y relevancia del Branded content. El indicador A.ql (Branded con-
tent) es prominente en ambos casos, indicando que tanto CMFaro como
RTA+ATA reconocen la importancia de crear contenido de marca para pro-
mocionar sus destinos turisticos, mas aun, permite relacionar esta presencia
con la capacidad actual de involucrar a los destinatarios en un proceso de
cocreacidon de marca, a través del UGC (Lund et al,, 2018; Sabate et al., 2014),
lo que nuevamente coincide con lo recabado en las entrevistas.

* Produccién multimedia: el indicador C.fl (Produccién multimedia) es signifi-
cativo en ambas instituciones, reflejando la importancia que dan a la creacion
de contenido visual y audiovisual, para atraer y comunicarse con sus publicos
y cdmo este aporta un capital social importante para el intercambio entre
usuarios de estas plataformas (Munar & Jacobsen, 2014; Recuero, 2009, 2014).

* Importancia de Facebook e Instagram para CMFaro y RTA+ATA: los valores
mas altos para la mayoria de los indicadores en ambos mediadores se con-
centran en Facebook e Instagram (en el caso de RTA + APA, el Instagram
ES), lo que indica la importancia estratégica de estas plataformas multimo-
dales para las instituciones y puede ser indicativo de una adaptacién a las
preferencias de su publico objetivo, segin el contexto linguistico-cultural,
con adaptaciones particulares para cada audiencia. Como senalan Buhalis
y Sinarta (2019), la adaptacidén a las caracteristicas de las nuevas tecnologias



SANDRA CORTES-MOREIRA

y la comprensidn del comportamiento del consumidor digital son cruciales
para el éxito en el turismo actual. Reflejamos que el X que los autores apun-
tan como un espacio habitual de debate (Atarama-Rojas & Requena Zapata,
2018), no es muy valorado por estas instituciones, aunque RTA+ATA lo usen.

Diferencias:

Dominio del ambito “Conocimiento” en RTA+ATA, ya que esta revela una
mayor presencia de indicadores relacionados con el Conocimiento (A fl, A.gl,
A.hl, A.qgl), especialmente en Instagram (ES) y Facebook. Esto sugiere una
estrategia centrada en informar sobre aspectos técnicos y de alfabetizaci-
én multimedia, cédigos, recursos, branded contenty lenguaje especializado
(Muntinga et al., 2011). En contraste, CMFaro presenta valores significativa-
mente menores en estos indicadores, lo que indica una menor focalizacién
en la transmisién de conocimientos técnicos en sus publicaciones.

Amplitud de indicadores: RTA+ATA muestra una mayor variedad de indica-
dores con valores significativos, especialmente en los ambitos de Compren-
sion (B) y Expresién (C), lo que sugiere un enfoque mas integral de las CTL,
considerando que los destinatarios principales de sus comunicaciones son
turistas y “Smart Tourists” (Femenia-Serra et al., 2019).

Enfasis en interaccién social: RTA+ATA presenta valores mas altos en los indi-
cadores C.al (Interaccién social) y C.bl (Participacidn activa), lo que indica un
mayor enfoque en la participacién y engagement del publico, una vez que
Interaccién social la interaccién social fomenta un sentido de comunidad
y pertenencia (lo que aumenta el compromiso emocional y cognitivo del
publico, que se siente mas conectado), asi como implica que el publico no
solo consume contenido pasivamente, sino que también contribuye activa-
mente, involucrandose y teniendo un rol mas activo en la experiencia (Sigala,
2018). Este énfasis en la interaccidn social y la participacién activa refleja una
tendencia hacia un turismo mas participativo y co-creativo, aspectos fun-
damentales de la Tourism Literacy (Buhalis & Sinarta, 2019) y una constante
oportunidad de mejora, hecho que subraya la importancia de la creatividad
en el turismo y comunicacion, asi como la cocreacidon como factor enrique-
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cedor de la experiencia turistica y fortalecedor del vinculo con la audiencia.

Evaluacién emocional y empatia: los indicadores B.fl (Evaluacién emocional)
y B.h1 (Empatia) son mas prominentes en RTA+ATA, sugiriendo un mayor én-
fasis en la conexién emocional con los turistas, conducente a experiencias
mas positivas, sobre todo cuando estos cuentan sus historias de viaje y las
comparten en las redes sociales (Kim & Fesenmaier, 2017).

Distribucién entre plataformas: CMFaro muestra una distribucién mas equi-
librada entre las diferentes redes sociales, mientras que RTA+ATA parece te-
ner una presencia mas intensa en Facebook y X (Hays et al,, 2013).

Importancia de estos resultados para la Tourism Literacy. ambas institucio-
nes demuestran una comprensién de la importancia de las CTL y de la Alfa-
betizacidn Medidtica, no solamente para su posicionamiento en el mundo
turistico, sino por su destino. Ademas, estos resultados nos hacen concluir
que la Alfabetizacidn Mediatica y la TL estan profundamente conectadas
(Gretzel et al,, 2020). Del mismo modo, la importancia dada a las experien-
cias, que se manifiesta en la presencia de indicadores relacionados con la
narrativa experiencial y la recomendacion turistica, sugiere que ambas insti-
tuciones reconocen la importancia de las experiencias auténticas en el turis-
mo creativo (Richards, 2011) y en todas las demas areas tematicas del turismo.
La mayor variedad de indicadores en RTA+ATA podria indicar un enfoque
mas holistico en el desarrollo de competencia en Tourism Literacy, o sea, un
desarrollo de habilidades integrales, abarcando aspectos cognitivos, emo-
cionales y practicos (Femenia-Serra et al,, 2019).
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Ilustracion 28.
CMFaro - % de Indicadores
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Fuente: Elaboracion propia
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Ilustracion 29.
RTA+ATA — % de Indicadores
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Fuente: Elaboracidn propia
Los graficos siguientes, de distribucién de los tres Ambitos (Conocimiento,

Comprensién y Expresion), visualizan las diferencias entre las producciones co-
municativas de los sujetos analizados.
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Ilustracion 30.
CMFaro - Ambitos representados

140 120,00
120 100,00
100
80,00
80
60,00
60
40,00
40
20 20,00
0 -
A - Conocimiento B - Comprension C - Expresion
I N2 de presencias === Porcentaje
Fuente: Elaboracidn propia
Ilustracién 31.
RTA+ATA — Ambitos representados
600 120%
500 100%
400 80%
300 60%
200 40%
100 20%
0 0%

A - Conocimiento B - Comprension C - Expresion

mmmm NQ de presencias === Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, en cuanto a los recursos usados en la fase de Creacidn, conecta-
dos con la Expresion y Contenido, destacamos que las producciones analiza-
das, ademas de ser herramientas constitutivas de la identidad del lugar de las
instituciones, revelan en sus elementos constitutivos (expresién — elementos
visuales; contenidos - elementos estético-textuales). Asi, tal como proponen
Borges y Sigiliano (2021, pp. 5-6):

* Oportunidad, es decir: abordan temas relevantes, pertinentes, actuales para
sus publicos y objetivos;

+ Ampliacion del horizonte del publico, es decir: permiten que las audiencias
puedan reflexionar sobre las propuestas de mensaje y mejorar sus conoci-
mientos sobre la regidn de la cual comunican;

* Diversidad, es decir: tematicas diversas sobre los territorios enfocados, que
permiten el surgimiento de varias opiniones, bien como se adaptan a una
diversidad amplia de publicos (nacional, extranjero, mayor o joven, hombres
y mujeres, aficionados de tematicas/actividades distintas, entre otros);

* Estereotipo, es decir: coexisten las dos formas de comunicar: la afirmacién de
las representaciones de los territorios y sus gentes (Ej.: Cuando se describe
Algarve como un lugar de sol y mar, mas atractivo en época alta, que en épo-
ca baja), o la desconstruccién de los estereotipos (Ej.: Cuando se mencionan
situaciones o lugares menos conocidos, pero igualmente importantes para la
identidad de esta regién, como la montana, o el interior, donde la vivencia es
muy diferente de la costa). Esto, de nuevo, permite la reflexiéon por parte de
los destinatarios;

+ Originalidad/Creatividad, es decir: es visible la preocupacién por crear pro-
ductos que reflejen un ideal de belleza, de calidad, de diferenciacidn.
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Ilustracion 32.
Diagrama Tourism Literacy | Ambitos e Indicadores

Senales TOURISM LITERACY

Relevancia: Branded
Content

Coincidencia con las
Entrevistas. Destaque para el
Ambito Conocimiento

Significativo: produccion Evidéncia
multimedia La Alfabetizacion Medidtica y la
TL estan profundamente
Coincidencia con las conectadas (Gretzel et al., 2020)

Entrevistas. Destaque para el
Ambito Conocimiento

Fuente: Elaboracion propia

b) Nivel medio. Identificaciéon de estrategias de transmediacién

En la busqueda de la comprensidn de las estrategias comunicativas de estos
mediadores, reveladoras de competencias en CTL, el analisis permitié com-
prender algunas de las destrezas conectadas con la transmediacidn e, igual-
mente, monitorizar las CTL aplicadas en este proceso.

La creacidn de mapas mentales (Borges & Sigiliano, 2021, p.6) nos permitié
organizar nuestras observaciones en dos grandes tépicos: la Propagacién (o
sea, la resonancia y retroalimentacién, de modo que se genera interés por
las publicaciones y participacion de los publicos) y Expansién (o sea, todos
los hechos que podrian permitir amplificar los mensajes e intenciones de las
publicaciones), que Borges y Sigiliano (2021, pp.6-12) consideran parte de la
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Circulacion de los mensajes. En este nivel, al revés de estas autoras, solamen-
te nos enfocamos en las caracteristicas de los contenidos relacionados con
la transmediacion. Partiendo del hecho de que la resonancia y retroalimen-
tacidn, estando compuestas por contenidos reformateados o informativos y
las estrategias de expansidn por contenidos textuales o ludicos, que comple-
mentan y/o despliegan el universo narrativo a otras plataformas de conver-
gencia, nos propusimos disenar un que nos permitiera hacer un monitoreo de
las producciones de CMFaro y RTA+ATA.

Asi, en lo que concierne a la Propagacién, miramos los contenidos de los posts
de CMFaro y RTA+ATA, para que se identificasen sus elementos constitutivos,
conectados con la posibilidad de aumentar el interés por parte de los publi-
cos, relacionados con los indicadores de CTL.

Presentamos algunos ejemplos de estos contenidos, recabados de las publi-
caciones de CMFaro e RTA+ATA, que después se incluiran en el de la Propa-
gacion.

« CMFaro, Post Tasa Turistica (llustracién 33) | RTA+ATA, Post Capela dos Os-
sos (Ilustracién 35). Contenidos Informativos Contextuales

En estos post fueron observados parametros tales como el Texto (corto, con
algunos con elementos visuales (Ej. Emojis), hashtags y predominancia de la
funcién referencial del lenguaje, a través de la cual se suministran informa-
ciones para comprender el tema del post); Foto — un elemento visual atrac-
tivo, complementario del texto; Tema — conectado con la actividad turistica
(dentro de los patrones definidos en los Criterios Primarios de Seleccién) y
relevante para los publicos de estos mediadores. Se relacionan los Ambitos y
Dimensiones de CTL, identificados en el segundo momento del nivel macro.
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Ilustracion 33.

Post Tasa Turistica (Facebook, CMFaro)

_Turismo

Informacgao

Taxa Municipal Turistica

- Faro -

. Faro

2]
v
]

@ Municipio de Faro
Faro 22 de fevereiro - @

© Informacao | Taxa Municipal Turistica

Considerando o disposto no Regulamento n®
725/2019 - Regulamento da Taxa Municipal
Turistica de Faro, de 17 de Setembro de 2019,
informam-se os estabelecimentos de alojamento
turfstico localizados no concelho de #Faro que as
dormidas remuneradas em empreendimentos
turfsticos ou estabelecimentos de alojamento
local estao sujeitas a @ cobranca de taxa
municipal turistica a partir do préximo dia 1 de
marqo de 2022.

O registo das dormidas cobradas aos hospedes
neste contexto devera ser registada
mensalmente na plataforma digital existente para
o efeito, em https://taxaturistica.cm-faro.pt

Quaisquer duvidas/questdes sobre este assunto
poderao ser esclarecidas através do email para
tmt@cm-faro.pt

#MunicipioDeFaro #TurismoDeFaro #Turismo
#Faro Ver menos

Qs 137 83 comentarios 81 partilhas

Escreve um comentari... (@) ® @

Fuente: Facebook, CMFaro (22_02_2022)

llustracion 34.

Post Tasa Turistica (Facebook, CMFaro)

@ Municipio de Faro
Faro 22 de fevereiro QD

@ Informacdo | Taxa Municipal Turfstica

Considerando o disposto no Regulamento n®
725/2019 - Regulamento da Taxa Municipal
Turistica de Faro, de 17 de Setembro de 2019,
informam-se os estabelecimentos de alojamento
turistico localizados no concelho de #Faro que as
dormidas remuneradas em empreendimentos
turisticos ou estabelecimentos de alojamento
local estao sujeitas a g cobranca de taxa
municipal turistica a partir do proximo dia 1 de
mar¢o de 2022.

O registo das dormidas cobradas aos hospedes
neste contexto devera ser registada
mensalmente na plataforma digital existente para
o efeito, em https://taxaturistica.cn-faro.pt

Quaisquer duvidas/questdes sobre este assunto
poderdo ser esclarecidas através do email para
tmt@cm-faro.pt

#MunicipioDeFaro #TurismoDeFaro #Turismo
#Faro Ver menos

Fuente: CMFaro Facebook (22_02_2022)
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Ilustracién 35.
Post Capela dos Ossos (Instagram Esp, RTA+ATA)

. visitalgarve_es * A seguir

. visitalgarve_es La "Capela dos Ossos” (capilla de los huesos) es
uno de los lugares mas singulares de Faro.

En la parte trasera de la iglesia da Nossa Senhora do Monte do
Carmo, del siglo XVIII, hay una pequefia puerta a un jardin
amurallado donde se encuentra la capilla, que estd
completamente decorada con huesos humanos y craneos en el
interior

Se dice que alli reposan los restos de mas de 1.200 monjes

carmelitas, un simbolo de lo efimero de la vida. ;Visitarfas la
capilla o preferirias saltartela? jCuéntanos en los comentarios!

T Ty T s @faroboutiquehotel, @isatul, @irisve93
= = . o + Faro

8 sem

) Gostos: e 30 outras pessoas

(KAt
/

e

@ Adiciona um comentério...

Fuente: RTA+ATA Instagram (18_04_2022)

Ilustracion 36.
RTA+ATA — INSTAGRAM ESP Post Capela dos Ossos

. visitalgarve_es + A seguir

. visitalgarve_es La "Capela dos Ossos" (capilla de los huesos) es
uno de los lugares més singulares de Faro.

En la parte trasera de la iglesia da Nossa Senhora do Monte do
Carmo, del siglo XVIII, hay una pequefa puerta a un jardin
amurallado donde se encuentra la capilla, que est4
completamente decorada con huesos humanos y craneos en el
interior s

Se dice que alli reposan los restos de més de 1.200 monjes
carmelitas, un simbolo de lo efimero de la vida. ;Visitarias la
capilla o preferirfas saltértela? jCuéntanos en los comentarios!

wa @faroboutiquehotel, @isatul, @irisve93
< Faro

Fuente: RTA+ATA Instagram (18_04_2022)
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Tabla 25.
CMFaro y RTA+ATA
AmBITO DIMENSIONES/DEFINICION CMFARO RTA+ATA
Acceso y obtencion de la informacion - _
Lenguaje AflyAhl AflyAht
CONOCIMIENTO
Tecnologia - -
Politicas de produccion e identidad de marca | _ A q1
i Etica y valores _ A.rl
COMPRENSION
Recepcion e empatia B. g1 B.f1yB.h1
Participacion e Interaccion C.b1 C.al,C.b1yC.el

EXPRESION

Creacion

C.i1

(El dataset del monitoreo esta disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)

* Post CMFaro Visita a Convento (llustracién 37) | Post RTA+ATA Walking Fes-

tival Ameixial (Ilustracién 38) - Contenidos Informativos Promocionales.

En este post fueron observados parametros tales como el Texto (corto, con
algunos con elementos visuales (Ej. Emojis), hashtags y predominancia de las
funciones conativa/apelativa y fatica del lenguaje, a través de las cuales se
suministran informaciones para comprender y convencer los destinatarios a
integrar la propuesta hecha); Foto — un elemento visual atractivo, comple-
mentario del texto; Tema — conectado con la actividad turistica (dentro de los
patrones definidos en los Criterios Primarios de Seleccién) y relevante para los
publicos de estos mediadores. Se relacionan los Ambitos y Dimensiones de

CTL, identificados en el segundo momento del nivel macro.
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llustraciéon 37.
Visita a Convento (CMFaro, INSTAGRAM)

@\ municipiodefaro * A seguir -

fc) municipiodefaro Ja conhece o Antigo Convento de Nossa

Faro/  Senhora da Assungdo e que, atualmente, é a "casa” do
@museumunicipaldefaro ? No Dia Internacional dos
Monumentos e Sitios serdo organizadas visitas orientadas a este
notéavel edificio quinhentista. Para participar basta aparecer no
dia 18 de abril, entre as 11h30 e as 16h, na entrada do Museu
Municipal (Largo D. Afonso Ill).

wa th_ber

#MunicipiodeFaro #CityBreak #Algarve #Portugal #Europe
#TurismoDefaro #FaroAlgarve #FaroPortugal #VisitFaro
#lgersFaro #Faro #MuseuMunicipalDeFaro #Convento #Convent
#Museu #Museum #Museo

. » Haverdo outros dias de visitagdo? o
Responder

Ver respostas (1

Qv W

‘ Gostos: i . e 263 outras pessoas

©

Fuente: CMFaro Instagram (13_04_2022)

llustracion 38.
CMFaro - INSTAGRAM Visita a Convento

@\ municipiodefaro * A seguir
Faro)  Museu Municipal de Faro

/’) municipiodefaro J& conhece o Antigo Convento de Nossa

Faro)  Senhora da Assungdo e que, atualmente, é a “casa” do
@museumunicipaldefaro ? No Dia Internacional dos
Monumentos e Sitios serdo organizadas visitas orientadas a este
notével edificio quinhentista. Para participar basta aparecer no
dia 18 de abril, entre as 11h30 e as 16h, na entrada do Museu
Municipal (Largo D. Afonso IlI).

wa th_ber

#MunicipiodeFaro #CityBreak #Algarve #Portugal #Europe
#TurismoDeFaro #FaroAlgarve #FaroPortugal #VisitFaro
#lgersFaro #Faro #MuseuMunicipalDeFaro #Convento #Convent
#Museu #Museum #Museo

Fuente: CMFaro Instagram (13_04_2022)
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Ilustracién 39.
RTA+ATA — INSTAGRAM ESP Post Walking Festival Ameixial

’ visitalgarve_es * A seguir

’ visitalgarve_es ;Te gustan las actividades en la naturaleza? Vete
preparando para el Walking Festival Ameixial, del 23 a 25 de
abril. Tres dias de senderismo en Loulé, disfrutando de la riqueza
natural de la Serra do Caldeiréo y de sus costumbres locales.

Mas informacion: https//wfameixial.qrer.pt/

\ : . ‘;‘ i - e
. R g
R W

Qv A

Gostos: e 26 outras pessoas

©
Fuente: RTA+ATA Instagram (28_03_2022)

Ilustracién 40.
RTA+ATA — INSTAGRAM ESP Post Walking Festival Ameixial

o visitalgarve_es * A seguir

o visitalgarve_es ;Te gustan las actividades en la naturaleza? Vete
preparando para el Walking Festival Ameixial, del 23 a 25 de
abril. Tres dias de senderismo en Loulé, disfrutando de la riqueza
natural de la Serra do Caldeirdo y de sus costumbres locales.

Mas informacién: https://wfameixial.qrer.pt/

] sem

Fuente: RTA+ATA Instagram (28_03_2022)
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Tabla 26.
CMFaro y RTA+ATA

AMBITO DIMENSIONES/DEFINICION INDICADORES RTA+ATA

Acceso y obtencion de la informacion

Lenguaje AflyAhl AflyAht
CONOCIMIENTO

Tecnologia - -

Politicas de produccion e identidad de marca | A. q1 A. ql

Etica y valores

COMPRENSION

Recepcion e empatia B. g1 B.h1
i Participacion e Interaccion C.al,C.b1yC.el C.al,C.b1yC.el
EXPRESION
Creacion C.i CflycC.i1

(El dataset del monitoreo esta disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)

« CMFaro Post Formacién Turismo (llustracién 41) | RTA+ATA Post Feria de la
Naranja (llustracién 42) - Contenidos Reformateados Anticipacion.

En este post fueron observados parametros tales como el Texto (corto, con
algunos con elementos visuales (Ej. Emojis), hashtags y predominancia de la
funcién referencial del lenguaje, a través de la cual se suministran informa-
ciones que ayudaran a preparar los destinatarios anticipadamente para un
evento); Foto — un elemento visual atractivo, complementario del texto; Tema
- conectado con la actividad turistica (dentro de los patrones definidos en los
Criterios Primarios de Seleccidn) y relevante para los publicos de estos media-
dores. Se relaciona con los Ambitos y Dimensiones de CTL, identificados en el
segundo momento del nivel macro.
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Ilustracion 41.

CMFaro - FACEBOOK Post Formacion Turismo

formacao

O POTENCIAL
TURISTICO

@ Municipio de Faro
Faro 4 de fevereiro d

@ Esta de regresso a #formagao: "O Potencial
Turistico de Faro"

Esta acdo vai decorrer de 22 de fevereiro a 14
de margo, uma vez por semana, e tem como
objetivo fornecer aos profissionais um conjunto
de informagGes sobre as riquezas do concelho
que podem marcar a diferenca junto dos turistas
e investidores que visitam #Faro. Melhor
informados e esclarecidos, serao profissionais

mais habilitados para apresentar e potenciar o
concelho.

Inscri¢des em https://bit.ly/Potencia... Ver mais

O 28 1 comentario 7 partilhas

[b Gosto () Comentar g Partilhar »-

Envie ficha de imscricas, ote 10 de fevereiro, pars
turismori cm.foro.pt

Limitodo & 20 porticipantes - taxs de inserigho de 20 Mais antigos »

lara Martini @

Gosto Responder 18 sem

Escreve um comentéri.. & © @

Fuente: CMFaro Facebook (04_02_2022)

Ilustracion 42.
CMFaro - FACEBOOK Post Formacion Turismo

@ Municipio de Faro
Faro 4 de fevereiro - @

@ Esta de regresso a #formacéao: "O Potencial
Turistico de Faro"

Esta acdo vai decorrer de 22 de fevereiro a 14
de marco, uma vez por semana, e tem como
objetivo fornecer aos profissionais um conjunto
de informagdes sobre as riquezas do concelho
que podem marcar a diferenca junto dos turistas
e investidores que visitam #Faro. Melhor
informados e esclarecidos, serdo profissionais
mais habilitados para apresentar e potenciar o
concelho.

Inscricdes em https://bit.ly/Potencia... Ver mais

Fuente: CMFaro Facebook (04_02_2022)
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Ilustracion 43.
RTA+ATA — X Post Feria de la Naranja

« Tweet

VisitAlgarve_es
@visitalgarve es

iTenemos un plan diferente! Del 18 al 20 de febrero
el Algarve acoge la 62 Muestra Silves Capital de la
Naranja " donde este producto sera la estrellay la
animacion esta asegurada. ¢Quién se viene? &

my.mtr.cool/tueikjighh @

w\ch

‘CAPITAL DA LARANJA

Silves

9:31 AM - Feb 2, 2022 - Metricoo

2 Retweets 1Quote Tweet 3 Likes

Q 0 Q &

Fuente: CMFaro Facebook (02_02_2022)

Ilustracion 44.
RTA+ATA — X Post Feria de la Naranja

VisitAlgarve_es
@visitalgarve_es

iTenemos un plan diferente! Del 18 al 20 de febrero
el Algarve acoge la 62 Muestra Silves Capital de la
Naranja @ donde este producto seré la estrellay la
animacion esta asegurada. ;Quién se viene? &

my.mtr.cool/tueikjighh @

Fuente: CMFaro Facebook (02_02_2022)
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Tabla 27.
CMFaroy

AMBITO

CONOCIMIENTO

RTA+ATA

DIMENSIONES/DEFINICION INDICADORES RTA+ATA

Acceso y obtencion de la informacion - _

Lenguaje AflyAhl AflyAht
Tecnologia - -
Politicas de produccion e identidad de marca | A. q1 A. ql

COMPRENSION

Etica y valores

Recepcion e empatia _ B. f1y B.h1
i Participacion e Interaccion C.bTyC.el C.al,C.b1yC.el
EXPRESION
Creacion C.i C.il

(El dataset del monitoreo esta disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)

« CMFaro Post Retrato de Faro/Ilha Deserta (llustracién 45) | RTA+ATA Post
The Glow of the sun (llustracién 46) - Contenidos Reformateados Recupe-
racion y Remix

En este post se observaron parametros tales como el Texto (corto, con algu-
nos con elementos visuales (Ej. Emojis), hashtags y predominancia de la fun-
cién poética del lenguaje, a través de la cual se desafian las emociones de los
destinatarios por medio del uso de recursos estilisticos); Foto — un elemento
visual atractivo, complementario del texto; Tema — conectado con la activi-
dad turistica (dentro de los patrones definidos en los Criterios Primarios de
Seleccién) y relevante para los publicos de estos mediadores. Se Relaciona
con los Ambitos y Dimensiones de CTL, identificados en el segundo momen-
to del nivel macro de este analisis.
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Ilustracion 45.
CMFaro - INSTAGRAM Post Retrato de Faro/Ilha Deserta

municipiodefaro - A seguir
llha Deserta

/.) municipiodefaro Retrato de Faro
Faro,

© 11 km de siléncio e sossego. Falamos da Ilha Deserta.

@rafa_agnieto

#MunicipiodeFaro #CityBreak #Algarve #Portugal #Europe
#TurismoDeFaro #FaroAlgarve #FaroPortugal #VisitFaro
#lgersFaro #Faro #llhaDeserta

What an amazing shot @rafa_agnieto ® @ ¥ o

- e e
=5
3 gostos Responder
Ver respostas (1)
! . " Wow looks amazing @ & & o
1gosto Responder
B Gostos: 1 e 892 outras pessoas

©

Fuente: CMFaro Instagram (26_06_2022)

llustracion 46.
CMFaro - INSTAGRAM Post Retrato de Faro/Ilha Deserta

@\ municipiodefaro + A seguir
Faro) |ha Deserta

/‘) municipiodefaro Retrato de Faro
Faro,

© 11 km de siléncio e sossego. Falamos da Ilha Deserta.

wa @rafa_agnieto

#MunicipiodeFaro #CityBreak #Algarve #Portugal #Europe
#TurismoDeFaro #FaroAlgarve #FaroPortugal #VisitFaro
#lgersFaro #Faro #llhaDeserta

Fuente: CMFaro Instagram (26_06_2022)
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llustracién 47.
RTA+ATA — FACEBOOK Post The Glow of the Sun

Visit Algarve
" 9demaio de 2022 - @

The glow of the sun in your eyes, the wind
blowing your hair and the wet sand under your
feet- these lucky moments can last forever, can't
they? @

ms @caterinacozzio

#algarve #algarveviews #algarvebeach #coast
#algarvecoast #sunset #beachwalk
00 126 0@ 7H
i) Q © &

Mais relevantes w
B oo

| am on the way!!my

2a Gosto Responder @

Visit Algarve respondeu - 4 respostas

Que saudades &&
' Comentar como Sandra Moreira

D @ @ @

Fuente: RTA+ATA Facebook (09_05_2022)

llustracién 48.
RTA+ATA — FACEBOOK Post The Glow of the Sun

Visit Algarve
9 de maio de 2022 - @

The glow of the sun in your eyes, the wind
blowing your hair and the wet sand under your
feet- these lucky moments can last forever, can't

they? @
W @caterinacozzio
#algarve #algarveviews #algarvebeach #coast

#algarvecoast #sunset #beachwalk

Fuente: RTA+ATA Facebook (09_05_2022)
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CMFaro - Andlisis Post The Glow of the Sun

AmBITO DIMENSIONES/DEFINICION INDICADORES CMFARO  INDICADORES RTA+ATA
Acceso y obtencion de la informacion - _
Lenguaje A f1 AflyAht
CONOCIMIENTO
Tecnologia - -
Politicas de produccion e identidad de marca | A. q1 A q1
i Etica y valores - -
COMPRENSION
Recepcion e empatia B. f1 B. f1y B.h1
3 Participacion e Interaccion C.al C.alyC. b1
EXPRESION
Creacion C.f1,C.ityC.j1 C.f1,C.h1yC.i1

(El dataset del monitoreo esta disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)

De los resultados presentados anteriormente, queda visible la presencia en
las comunicaciones de ambos mediadores, contenidos reformateados, o sea,
que no son originales, pero cambiados a partir de otros, aumentando, de ese
modo, la posibilidad de resonancia y retroalimentacion.

Los Contenidos Reformateados de Anticipacidon estan presentes, sobre todo
cuando los mediadores republican informaciones de otras instituciones, dan-
do nota de actividades que sucederan préximamente.

Importa mencionar, igualmente, en lo concerniente a Contenidos Reforma-
teados, de Recuperacidn y Remix, identificados por Borges y Sigiliano (2021),
la Remix Literacy. Esta resulta de la emergencia de la “re-mixagem” como un
conjunto de practicas socio-comunicativas que implican la combinacidn, el
collage y la fragmentacion de informacién, mediante el uso de tecnologias
digitales (Lemos, 2005; Sigiliano & Borges, 2019a y b; Steadman, 2012). La ma-
nipulacién y recontextualizaciéon de contenidos preexistentes encuentra un
terreno fértil en plataformas como las que analizamos en este estudio. En es-
tos posts sobresalen la colaboracidn y la multiplicidad de lenguajes, que son
marcas dialdgicas de un proceso comunicacional que permite el surgimiento
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de nuevos significados y la participacion activa en la construccidn colectiva
del conocimiento en el entorno digital.

La mayoria de los posts de estas instituciones son imagenes de turistas. Parti-
cularmente, en el caso de CMFaro, podemos afirmar que, de los 115 posts ana-
lizados, 92 son provenientes de los turistas, o sea, son reposts. La RTA+ATA tie-
ne 441 fotos de turistas en sus 501 posts. Destacamos, también, los que estan
identificados en Facebook e Instagram como “Retratos de Faro”. Tal hecho les
confiere una caracteristica casi de estilo de la institucién. Del mismo modo, la
RTA+ATA usan las tipologias “Recantos que encantam” (Rincones que encan-
tan) y “Blue Mondays/Monday Blues/Los lunes” (Lunes azul, jugando con el
significado en inglés, que nos remite a la metafora de los dias mas tristes que
son los primeros de una larga semana). Podemos compararlo, también, con los
memes, definidos como “Imagen, video o texto, por lo general distorsionados
con fines caricaturescos, que se difunde principalmente a través de internet”,
segln el Diccionario de la Lengua Espanola y considerarlos como conteni-
dos que recuperan y “remezclan” otros, dandoles significaciones distintas de
las originales. Naturalmente, una de las intenciones para usar este tipo de re-
peticiones es reconocer elementos emblematicos del territorio, creando una
identificaciéon inmediata con aquellos aspectos que se consideran indispen-
sables en una visita.

De este modo, consideramos, para esta investigacion, que todos los Conteni-
dos Reformateados son, simultdneamente, de Recuperacién y Remix.

Considerando estas observaciones, se disefié un mapa mental (llustracién 49,
Anexo IX), de acuerdo con Borges y Sigiliano (2021), que resume los resultados
recabados en cuanto a la Propagacion.

Elanalisis de las estrategias de Expansidn, siguiendo a Borges y Sigiliano (2021),
nos remite a la existencia de Contenidos de Extensiéon Textual (Narrativos y
Diegéticos) y Contenidos de Extensién Ludica (Vivenciales y de Marca).

Las extensiones textuales narrativas son recursos que se utilizan para ampliar,
profundizar o enriquecer una narracién, trascendiendo los limites del texto
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original. Su propdsito principal es ofrecer al usuario (en el caso de las exten-
siones interactivas, como las que estamos observando) una experiencia mas
completay compleja del universo narrativo, haciéndole sumergirse en las pro-
puestas de los autores desde nuevas perspectivas.

Desde nuestro punto de vista y aunque no sean elementos externos, sino in-
ternos de los mensajes, las funciones del lenguaje y las figuras de estilo/de
retdrica, al anadir contenido narrativo, amplian el significado, el impacto emo-
cional y la capacidad expresiva. Profundizan y enriquecen las experiencias,
potenciando, igualmente, el impacto, la memorabilidad y diferenciacién, por
lo que se tendran en cuenta como extensiones textuales. Ademas, los clasicos
(como Aristdteles, s.d., en su obra Retdrica), o los lingliistas modernos (como
Jacobson,1960), o los semidlogos, como Barthes (1972), destacan estos ele-
mentos como herramientas para anadir “capas” de diferentes propédsitos co-
municativos, creando efectos estéticos y emocionales, connotacidon y denota-
cion, que llevan a que el significado se extienda mas alla de su sentido literal.

Las extensiones narrativas pueden ser, entonces, de acuerdo con distintos au-
tores (Jenkins, 2006; Manovich, 2006; Scolari, 20182 y ®), aquellas que involu-
cran distintos medios, transcendiendo el universo original de la produccién,
a través de una compleja red de interacciones y contenidos, que abarcan as-
pectos tales como: la fragmentacion. Es decir, la descomposicion estratégica
de la narrativa en multiples piezas (Jenkins, 2006), que se distribuyen a tra-
vés de diferentes medios/contenidos, como la integracion de textos prove-
nientes de medios de comunicacidn; la creacidn de contenidos en diferentes
idiomas; o la replicacidén de la misma informacién en varias plataformas. Esta
fragmentacién fomenta la participacién activa de la audiencia, dandole un rol
clave como co-constructores de los mensajes (Scolari, 20182 y ?), permitiendo
explorar diferentes perspectivas y creando una experiencia mas inmersiva y
compleja. Y, desde nuestro punto de vista, las funciones del lenguaje y figuras
de estilo/retdrica.

En el analisis de las producciones objeto de este trabajo, identificamos como
aspectos de los Contenidos de Extension Textual (Narrativos): Situaciones ta-
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les como el uso de diferentes idiomas, la presencia de referencias a medios de
comunicacion social, replicacidn del mismo contenido en varias plataformas y
presencia de Funciones del Lenguaje y Figuras de Estilo . Sin embargo, no se en-
cuentran de forma igual en ambos mediadores, ya que, por ejemplo, contenidos
en otros idiomas no se usan por CMFaro. Del mismo modo, las Funciones del Len-
guaje no estan representadas de modo igual en los dos mediadores, ni tampoco
en sus varias plataformas.

Asi, en sintesis, podemos afirmar que existe:

I. Uso de diferentes idiomas: La CMFaro no utiliza, en los contenidos del
muestreo, el uso de diferentes idiomas, pero RTA+ATA usa esas lenguas
diferentes en su Facebook, ademas de tener un perfil de Instagram en por-
tugués y otro en espanol y de que su perfil en Xes en espanol;

Il. Presencia de referencias a medios de comunicacioén social: en sus publica-
ciones, tanto CMFaro como RTA+ATA incluyen publicaciones de medios
de comunicacién social, tal como se puede ver en los ejemplos abajo.
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llustracién 50.
CARPETA TURISMO INSTAGRAM, CMFaro. Revista Evasoes

«..0) passaporte da
Rota da Estrada
Nacional 2 podera
ser carimbado junto
a0 Arco da Vila no
Posto de Turismo

Fuente: CMFaro - Carpeta Turismo Instagram, s.d.
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llustracién 51.
RTA+ATA — X- Revista Viajar

VisitAlgarve_es
@visitalgarve es

¢ Apetece un paseo por la Costa Vicentina? Una de las
extensiones costeras protegidas mejor conservadas de
Europa. El fin del mundo, en estado puro @

&8 @RevistaViajar
o« Costa Vicentina

#costavicentina #algarve #planes #algarvetourism

HAlgarve
Translate Tweet
viajar.elperiodico.com
Aljezur, Arrifana y Monte Clérigo: el Algarve con el que sofi...
E}] La Costa Vicentina en estado puro

11:15 AM - Mar 9, 2022 - Twitter for iPhone

Fuente: RTA+ATA - Twitte/X (09_03_2022)

I1l. Replicacién del mismo contenido en varias plataformas: los mediadores
publican, generalmente, los mismos contenidos en distintas plataformas,
con excepcion de YouTube (para ambos) y del Instagram Carpeta Turismo
(para CMFaro). Veamos un caso concreto:
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Ilustracion 52.
RTA+ATA — INSTAGRAM ESP Post Amantes do Desporto

’ visitalgarve_es « A seguir

' . visitalgarve_es Para amantes de los deportes acuéticos ==
. Imagina un paseo en tabla por las proximidades de las cuevas de
Benagil, sobre un fondo de agua azul clara. ;Te vienes? @ @

wa @tanialibano
# Praia da Marinha

#sup #paddlesurf StandUpPaddle #Algarve

13 sem

Qv W
.

A 1

Gostos: #° e 52 outras pessoas

@ Adiciona um comentério..

Fuente: RTA+ATA - Instagram ESP (13_03_2022)

Para amantes de los deportes acuaticos ¥ Imagina un paseo en tabla por las

proximidades de las cuevas de Benagil, sobre un fondo de agua azul clara. ;Te
vienes?

L 4 4

@i @tanialibano

s Praia da Marinha

#sup #paddlesurf StandUpPaddle #Algarve

Fuente: RTA+ATA - Instagram ESP y Twitte/X (13_03_2022)
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O SUP é uma atividade muito apetecivel no Algarve. Um dos locais perfeitos
para o fazer € ao junto as grutas de Benagil, onde poderas remar nas aguas mais
cristalinas, junto das mais belas praias e grutas. Y@

i (@tanialibano

» Benagil Caves

#algarvetourism #Algarve #VisitAlgarve #featuremealgarve #Portugal #visi-
tportugal #travel #holiday #photography #explore

Fuente: RTA+ATA - Facebook - textos en ESP y PT (05_03_2022)

En este caso, el mismo contenido (con excepcién de los hashtags) se ha

replicado en la mayoria de las plataformas, pero en dias diferentes. Asi,

podemos decir que las adaptaciones son minimas en los contenidos de

ambos mediadores;

IV. Presencia de Funciones del Lenguaje: en las tablas siguientes identificamos

Tabla 29.

estos elementos mas recurrentes en las producciones comunicacionales
de CMFaro y de RTA+ATA.

CMFaro - Funcion del lenguaje mas recurrente.

FUNCION FRECUENCIA DETALLES EJEMPLO
Emotiva o Expre- Enfatiza experien- | «q interior do concelho de #Faro veste-se de branco com as
siva 20 cias y emociones ) N
positivas. amendoeiras em flor &
Conativa o Ape- Invita a explorarla |, . ) . R
lativa 15 ciudad de Faro. ‘A Marinha Portuguesa em #Faro $ £ Amanha contamos tudo.
Referencial o Ofrece datos Sabia que o Jardim Manuel Bivar foi a primeira grande é4rea da
. 12 sobre eventos cul- | ~. ~
Informativa cidade a ser calcetada? A sua execugdo data do ano de 1895.
turales y lugares.
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Tabla 30.
RTA+ATA - Funcidn del lenguaje mds recurrente
FUNCION FRECUENCIA DETALLES EJEMPLO
Expresa emocio-
Emotiva o Expre- 95 nes: admiracién, | “Acreditamos que todas as memdrias que vivemos em deter-
siva felicidad, cone- minado lugar nos fazem querer voltar sempre.”
xion.
. Motiva a visitar el | “It's Easier Now...BooK"0 #Algarve esta no TOP 10 dos melho-
Conativa o Ape- u . X .
. 20 Algarve: “Descu- | res destinos europeus de inverno, segundo a lista do Lonely
lativa w ” »
bre”, “Explora”. Planet.
Referencial o Descnpe lugares “No Algarve podes ver coisas tao incriveis como castelos
. 15 o actividades o
Informativa . (dos de verdade) na praia.”.
especificas.

Igualmente, con relacidon a los dos sujetos de investigacidn, se encuentran
como funciones del lenguaje mas recurrentes: la Emotiva, la Conativa y la Re-
ferencial, o sea, las funciones que se centran en el Emisor (Emotiva), en el
Receptor (Conativa) y en el contexto (Referencial). Considerando los objetivos
de las instituciones (gestién y promocidén del territorio), estas funciones del
lenguaje tienen sentido y encuadran las principales caracteristicas de los me-
diadores. Pueden senalarse, también, otras Funciones del Lenguaje:

« CMFaro: Funciéon poética a estética: una cita del poeta Antdénio Ramos Rosa:
“Siléncio e sol - verdade, respiracao apenas.”; Funcién fatica o de contacto:
“Bom dia #Faro; Funcién metalinglistica: “Geometria, formas simples e fun-
cionalidade. De que estilo arquitetdnico estamos a falar?”;

* RTA+ATA: Funcién poética a estética: “enche o peito deste azul, do nosso
céu sem fim”; Funcién fatica o de contacto: No hay ejemplos claros de ele-
mentos faticos; Funcidn metalingUistica: No hay ejemplos claros de elemen-
tos faticos.

En cuanto a las extensiones diegéticas, consideramos las que integran las pro-
ducciones mediaticas, expandiendo su universo narrativo y anadiéndole in-
formacioén. En este tipo de contenidos se integran varios formatos de compo-
nentes, como texto, imagenes, videos, sonido, GIFs, Emojis, etc., factores que
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Tabla 31.

elevan el nivel de creatividad presente, asi como la atractividad y la memora-
bilidad (Recuero, 2014). Hay que considerar, también, la interactividad, expresa
en la presencia de comentarios, respuestas, los “Likes/me gusta”. Estos sue-
len ser indicadores cuantitativos y cualitativos del impacto de una narrativa,
teniendo como funcidn la validacidon de contenido, tales como (senales de
aprobacién que guian a los creadores para identificar qué elementos narra-
tivos resuenan con la audiencia (Aguado Guadalupe & Garcia Garcia, 2018), la
formacién de comunidades de fans/seguidores (Jenkins, 2010) y la expansién
narrativa, generando la capacidad de propagaciéon rapida a través de la red,
amplificando el alcance e impacto. Los “likes/me gusta” en redes sociales, de
hecho, juegan un papel clave en la viralidad transmedia. Los algoritmos los
priorizan, amplificando el alcance de contenidos. Dar “me gusta” tiene mul-
tiples funciones: mostrar aprobacioén, interés, apoyo e, incluso, contribuir a
la construcciéon de relaciones sociales. Esta interaccidon activa convierte a las
audiencias en cocreadoras de narrativas, permitiendo medir el impacto de
contenidos y ajustarlos.

En las producciones de los mediadores se han observado los siguientes Con-
tenidos de Extensiéon Textual (Diegéticos):

I. Recurso a Emojis, Giffs, misica o memes. Las tablas 33 y 34 muestran los
emojis mas usados por CMFaro y RTA+ATA, evidenciandose coincidencias
en los que denotan emociones positivas, amor, conexién, amabilidad, ale-
griay felicidad.

CMFaro - Emojis mds recurrentes (top 5)

EMOJI FRECUENCIA SIGNIFICADO/CONTEXTO
v 18 Emocién positiva, amor por el destino
@ 12 Amabilidad, alegria
‘1 8 Relacionado con gastronomia
‘l“, {11} 7 Lugares historicos y culturales
= 6 Atardeceres y paisajes
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Tabla 32.
RTA+ATA - Emojis mds recurrentes (top 5)

EMOJI FRECUENCIA SIGNIFICADO/CONTEXTO

v 22 Representa amor o conexién emocional

(&) 18 Amabilidad, felicidad

(17 15 Admiracion o entusiasmo

L 10 Relacionado con el mar

105 7 Actividades como ciclismo y turismo activo
En las producciones de los mediadores, no se encuentran GIFFs o memes. La
presencia de musica solamente se observa en las stories del Instagram Carpe-
ta Turismo, de CMFaro.
Il. Presencia de “likes/me gusta”. Tanto CMFaro como RTA+ATA utilizan

abundantes marcas de este tipo, como se puede ver en la siguiente tabla.
Tabla 33.

Presencia de “likes”/me gusta

NUMERO TOTAL NUMERO TOTAL

REDES SOCIALES CMFARO DE “LIKES” RTA+ATA DE “LIKES”
You Tube Municipio de Faro 459 Visit Algarve 459

Municipio de Faro - Posts relacio-

nados con la promocion turistica | 24934,547 visit_algarve (Portugués) | 20510,213

- Retrato de Faro
Instagram

Municipio de Faro - Carpeta de visitalgarve (Espafiol)

. . ; ” 2839

stories con relacion al turismo NEspaiiol)
Facebook Municipio de Faro 7051,8 visitalgarve 16124
X Municipio de Faro 0 visitalgarve_es (espanhol) | 2204
TOTALES 32445,347 TOTALES 42136,213

(El dataset del monitoreo esta disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)

La Extensién Ludica, extensiones de marca, implica estrategias y acciones que
amplian la presencia y el alcance de una marca mas alla de su perfil principal
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0 pagina oficial, creando nuevas conexiones con la audiencia, diferenciando
los contenidos y la forma en que se comunica e interactda con los seguidores.
En este sentido, nos referimos, por ejemplo, a la creacién de perfiles secunda-
rios, que usan un idioma especifico, sobre todo si la marca opera en un merca-
do multilingle. Igualmente, a la creacién de campanas donde los influencers
sean relevantes para generar mas engagement. La cocreacién de contenidos
es otra de las extensiones de marca posibles y puede producirse con influen-
cers u otros, como musicos, por ejemplo, o asociaciones/artistas locales. La
utilizacion de hashtags especificos, sean de marca, sean de campanas, es otra
tipologia de este tipo de extensiones.

Podemos decir que existen:

I. Presencia de Hashtags de Marca y de Campana. Tanto CMFaro como
RTA+ATA aplican las dos tipologias.

Tabla 34.
CMFaro - Hashtags mds usados

HASHTAG FRECUENCIA CONTEXTO O PROPGSITO TIPOLOGIA
#visitalgarve 20 Conexidn con las estrategias de RTA+ATA MARCA
#faro 18 Destaca la ciudad como un destino cultural y turistico MARCA
#cultura 15 Promocidn de eventos y experiencias culturales en Faro MARCA
#algarveficatebemsempre 12 Promocién vinculada con la campaiia regional CAMPANA
#algarvetourism 12 Refuerza la idea de Faro como parte del turismo en Algarve | MARCA
#gastronomia 10 Destaca la oferta culinaria local MARCA
#patrimonio 10 Relacionado con sitios histéricos y culturales de Faro MARCA
#belovedalgarve 8 Enfocado en conectar emocionalmente con el publico MARCA
#visitportugal 8 Conexidn con las estrategias nacionales de turismo MARCA
#wanderlust 7 Inspiracion para viajar y explorar. MARCA
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RTA+ATA - Hashtags mads usados

HASHTAG FRECUENCIA CONTEXTO O PROPGSITO TIPOLOGIA
#visitalgarve 30 Promocién de la regién del Algarve como destino turistico | MARCA
#algarve 28 Enfocado en reforzar la identidad de la region MARCA
#algarveficatebemsempre 25 Campafia promocional para destacar el Algarve CAMPANA
#algarvetourism 20 Promocién del turismo en la regién MARCA
#readytowelcomeyou 18 Promocidn de hospitalidad y acogida para turistas MARCA
#visitportugal 15 Vinculacion con las camparias nacionales de turismo CAMPANA
#viajes 12 Relacionado con el sector de viajes y turismo MARCA
#wanderlust 10 Inspiracion para viajar y explorar MARCA
#todoano 10 Enfatiza la idea de que el Algarve es un destino todo el afio | MARCA
#allyearround 8 Traduccion del hashtag anterior para publico internacional | MARCA

Creacion de perfiles secundarios. CMFaro utiliza algunos perfiles de Face-
book secundarios (Ej.: Museo Municipal), pero en la estrategia de la Divisi-
6n de Comunicacién y Marca, o en la Divisidn de Turismo, no esta previs-
ta la creaciéon de un perfil secundario asociado al Turismo. En el caso de
RTA+ATA, la estrategia es inversa, o sea, existen varios perfiles, asociados a
publicos especificos, como el espanol (Ej.: Instagram PTy ESP), y esta cre-
ado, pero sin publicaciones, otro en inglés.

Creaciéon de campaiias con participaciéon de influencers. CMFaro no pre-
senta campana con influencers, sin embargo, la RTA+ATA tiene la campana
“O Algarve fica-te bem! Sempre”. Para ella se cred una “pelicula motivacio-
nal protagonizada por una de las parejas de influencers de viajes con mas
éxito internacional de la actualidad, Raquel y Miguel”, "y por el Algarve,
donde el destino quiso que se conocierany que surgiera el amor a primera
vista”. También tiene una pagina de Instagram @explorerssaurus_ exprien-
cias, en la que comparten los videos con sus cerca de 1,4M seguidores.

. Cocreacion de contenidos. Esta estrategia no esta muy presente en los

contenidos de estos dos mediadores. Solo la CMFaro presenta una publi-
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cacion hecha a partir de una ilustracién realizada por el artista espanol @
sonofabitcho, que consideramos como cocreacion.

Ilustracion 53.

Post Artista espanhol @sonofabitcho (CMFaro, Instagram)

&\ municipiodefaro * A seguir
7 F @ = (A R
a r @ municipiodefaro #Faro ilustrado pelo artista espanhol
aro

PORTUGAL G

@sonofabitcho

Que edificios/lugares consegue identificar? ©

#MunicipiodeFaro #CityBreak #Algarve #Portugal #Europe
#Faro2027 #TurismoDeFaro #FaroAlgarve #FaroPortugal
#VisitFaro #lgersFaro #illustration #llustragdo

Editada - 14 sem

. e SS9 V)

14sem 1gosto Responder

u . a J Qo

14sem 1gosto Responder

- - @laplasitaproyectos ha ideado y realizado o
este taller con la universidad y @tertuliaalgarvia sobre
#gastrosofia ...si quieres disfrutar y conocer mas; mira en
youtube "paseando faro" y siguenos! ou yeah!

Qv W

“ Gostos: w2 e 1,407 outras pessoas

MARCO 5

@ Il\di('\oma um comentario...
Fuente: CMFaro - Instagram (05_03_2022)

En RTA+ATA no identificamos contenidos cocreados, en el sentido de que la acti-
tud sea deliberada e involucre a alguien mas en el proceso, ademas del mediador.
Existen contenidos anteriormente mencionados y clasificados como reformatea-
dos, pero el concepto de cocreacidon implicaria una relacién mas estrecha y cola-
borativa por parte de todos los participantes en el proceso creativo.

Las extensiones vivenciales se refieren a las estrategias y acciones que buscan
traspasar la barrera digital y crear experiencias tangibles y significativas para
la audiencia, estableciendo una relacién mas completa e inmersiva. Podemos
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identificar dentro de este grupo de extensiones, las conectadas con la gami-
ficacion y recompensas (Avila Campoverde & Ugalde, 2020; Deterding et al,,
2011; Elicher & Moraes Bastos, 2024) y que pueden ser elementos promocio-
nales (como regalos o acceso a eventos exclusivos) o simplemente juegos que
incentivan la participaciéon de la audiencia, a través de los comentarios. Desde
nuestro punto de vista, existe otra extensidn vivencial: el recurso a historias
tradicionales relacionadas con fiestas, leyendas, fechas conmemorativas (Ej.:
Pascua, Dia de los Enamorados, Inicio de primavera, Afo Nuevo, entre otros).
Este tipo de extensidn promociona el uso regular de interrogaciones, bus-
cando que los usuarios se involucren emocionalmente en los mensajes. Otro
elemento que nos parece encuadrar en lo que son extensiones vivenciales
es la utilizacién de las fotos de los turistas. Esto es, el compartir experiencias
vividas en el destino, que de este modo, lo que nos parece muy significativo,
tienen la posibilidad de comprender que el camino del viaje es circular, en-
volviendo las fases de preparacidn, experiencia y aprendizaje, que se repiten
ciclicamente con cada nuevo viaje, lo que permite extraer importantes leccio-
nes para profundizar la CTL.

Asi, se han identificado las siguientes estrategias:

I. Uso de juegos. En CMFaro no detectamos marcas de utilizacion de la es-
trategia de los juegos. Su comunicacién tiene un tono muy institucional,
donde pesa mas la informacién, o sea, es poco emocional. RTA+ATA usa a
menudo, y en distintas plataformas, este tipo de extensidn vivencial, com-
binandola con otras estrategias, como, por ejemplo, el uso de emojis.
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Ilustracién 54.
RTA+ATA — INSTAGRAM PT Post Vamos jogar um jogo

visit_algarve + A seguir

visit_algarve Vamos jogar um jogo! Conta-nos I3, quantas destas
experiéncias ja viveste no Algarve? Diz-nos nos comentérios! @@
Vi 0 pér do sol no Algarve

/ Fiquei bronzeado numa praia do Algarve

/ Provei peixe pescado localmente

/ Visitei um mercado local

 Fiz um passeio de barco pela costa

- @asphotosd2

#algarve #visitalgarve #featuremealgarve

‘ “an grwde Todas e muitas mais!! @ V)

1gosto Responder
‘ Maravilhoso esse lugar, quero muito conhecer ¢
v

2 gostos  Responder

. awhwisis Todaaasssss.... Maravilha o Algarve!!!!l! @ @& @ o

@ Gostos: « e 226 outras pessoas

Fuente: RTA+ATA - Instagram PT (15_06_2022)

Ilustracién 55.
RTA+ATA — INSTAGRAM ESP Post ;Cudntas veces has visitado nuestra region?

. visitalgarve.es + A seguir

visitalgarve_es ;Cuantas veces has visitado nuestra regién?
0veces = &

1-2veces = &

3-5veces = &

Innumerables veces = %

wa @algarve.drone
*Olhdo

T e eooooee o

onder

ceee
»

‘ . - @ Algarve! ©

. ' a @ Algarve! ©
oQv A

B Gostos e 38 outras pessoas

@ \di
Fuente: RTA+ATA - Instagram ESP (08_01_2022
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Il. Recurso a historias, fechas e interrogaciones: de nuevo hemos verificado
que CMFaro no utiliza esta estrategia. Se da relieve a las imagenes, como
en el caso de “"Retrato de Faro”, ya mencionado, o emplean como funcién
de lenguaje prevalente, la referencial, para dar informacién. La RTA+ATA
usa muy frecuentemente las interrogaciones. Casi todos sus posts, en las
distintas plataformas, empiezan o terminan con una pregunta, y las refe-
rencias a historias, leyendas, fechas, utilizando frases cortas, llamadas a los
usuarios, predominando funciones de lenguaje como la apelativa, fatica,
conativa y, también, emotiva

Ilustracion 56.
RTA+ATA — INSTAGRAM ESP Post Feliz Dia de los enamorados

a visitalgarve_es + A seguir

‘ visitalgarve_es Desde el Algarve, feliz dia de los enamorados @

wa @joseramosphotography

Qv A
W Gostos: # ' e 34 outras pessoas
@ Adiciona um comentario

Fuente: RTA+ATA - Instagram ESP (14_02_2022)

Mostramos aqui, algunos de los ejemplos textuales que utilizan interroga-
ciones como parte del discurso de RTA+ATA:
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Tabla 36.

iSa
gra

bes decirnos ddnde ha sido tomada esta foto aérea? (RTA+ATA — Insta-
m ESP,19_02_2022).

Damos as boas-vindas a marco? @(RTA+ATA - Instagram PT, 01_03_2022).

t's time for a Manic Monday Dilemma! Would you rather go for a run on
the beach or wander through the streets of Albufeira? Y(RTA+ATA - Face-
book, 03_01_2022)..

iBu

enos dias! ;Con qué amigo compartirias esta saludable y deliciosa co-

mida? W(RTA+ATA - X/X,25_02_2022).

Iv.

Utilizacion de las fotos de los turistas. Tanto CMFaro como RTA+ATA
usan en casi todas sus comunicaciones, imagenes de turistas. Si al mis-
mo tiempo podemos considerar esta como una estrategia de Propaga-
cion, ya anteriormente mencionada, igualmente nos parece que tene-
mos que encuadrarla en este tipo de extensiones. Esto funciona como
casi una narrativa experiencial, ya que a través del compartir lo vivido
por los turistas, se evidencian emociones, sensaciones, vivencias de es-
tos y se conectan esas experiencias con el destino (Thuy, 2017).

Tipologias de imagenes mas presentes en la comunicacion.

CMFaro - Tipo de imagen mds frecuente

CATEGORIA FRECUENCIA DETALLES
Patrimonio 15 Iglesias, museos y monumentos histéricos.
Paisajes 10 Playas, vistas urbanas y naturaleza.
Gastronomia 8 Fotos de platos tipicos y experiencias culinarias.

Otros

3

Eventos locales, imagenes no clasificables.
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RTA+ATA - Tipo de imagen mds frecuente

CATEGORIA FRECUENCIA DETALLES
Paisajes 18 Playas, montafias y vistas naturales.
Patrimonio 12 Iglesias, castillos y monumentos histéricos.
Actividades 8 Bicicleta, caminatas, deportes acuaticos.

Otros 2 Fotos de eventos o imédgenes no clasificables.

Existen diferencias entre lo que se publica. De manera general, las image-
nes de CMFaro muestran, mas veces, contenidos relacionados con promo-
cion de eventos y en RTA+ATA estan relacionados con actividades que se
pueden hacer en Algarve.

Ademas, debemos destacar que los contenidos de estos mediadores, aun-
que muchas veces no estén relacionados con la sostenibilidad de una for-
ma muy inmediata, la verdad es que estan conectados con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS):

3.Salud y bienestar
8. Trabajo decente y crecimiento econémico
9. Industria, innovacion e infraestructura
11. Ciudades y comunidades sostenibles
12. Produccién y consumo responsables
13. Accidén por el clima
14. Vida submarina
15. Vida de ecosistemas terrestres
16. Paz, justicia e instituciones sdlidas

Asi se muestra una visién de sus regiones vinculada con lo Acogedor y ge-
nial, Feliz, Amigable, Animado y pleno de armonia y Buen humor, ademas
de evidenciarse preocupaciones por el Patrimonio inmaterial (gastrono-
mia, ferias locales, etc.) y el Patrimonio material (arquitectura tradicional).,
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Las actividades turisticas se desarrollan con preocupaciones ambientales
y de sensibilizacion para ello, en el marco de la sostenibilidad. De esta
forma, entre las palabras mas usadas por estos mediadores en sus posts,
sobresalen: Patrimonio, Cultura, Naturaleza y Actividades.

Tabla 38.
CMFaro - Palabras mds recurrentes (top 5)

TOP 5 FRECUENCIA

Faro 25
Algarve 20
Cultura 15
Patrimonio 14
Gastronomia 10

Tabla 39.
RTA+ATA - Palabras mds recurrentes (top 5)

PALABRA FRECUENCIA

Algarve 30
Viajar/Viajes 18
Patrimonio 15
Naturaleza 12
Actividades 10

La cuestidn de la sostenibilidad esta presente en contenidos de turistas y
OGDs, estimulando practicas responsables (Li etal.,, 2023; Xu et al,, 2023). Ade-
mas, en lo que concierne a la transmediacion, son muy importantes los fac-
tores que conectan lo emocional y lo cognitivo a los interactuantes y la idea
de la sostenibilidad (Gonzalez-Rodriguez et al.,, 2023). Tejedor (2021) también
considera que esta cuestidon de la busqueda del otro, del respeto por la na-
turaleza y por el didlogo entre culturas, es parte de un desarrollo sostenible.
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Queda, pues, visible que existe una preocupacidn por mantener y desar-
rollar modos de actuar que fomenten los principios y preocupaciones de
este tipo. En este sentido, el post que mostramos ahora, ademas de tener
tres imagenes de turistas, muestra una actividad saludable, respetuosa con
el ambiente y que denota una preocupacidn de estos mediadores por te-
ner una industria turistica alineada con los ODS (United Nations Environ-
ment Programme, 2003).

Ilustracién 57.
RTA+ATA — XESP Post Para los que quieren explorar el Algarve

VisitAlgarve_es
@visitalgarve_es

Para los que quieren explorar el Algarve de una manera
diferente, la #ViaAlgarviana recorre unos 300 km en el
interior de la region, divididos en 14 etapas. jApto para
excursionistas, ciclistas de montana y jinetes!

9:01 AM - Mar 28, 2022 - Metricool

Fuente: RTA+ATA - XESP (28_03_2022)

Las tablas 40 y 41 presentan los datos diferenciados de RTA+ATA y CMFaro
en relaciéon con las extensiones textuales mas presentes.
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Tabla 40.

Comparacion entre RTA+ATA y CMFaro — Extensiones textuales

ASPECTO

Palabras mas
recurrentes

RTA+ATA

Algarve, Viajar, Patri-
monio

CMFARO

Faro, Algarve, Cultura

DIFERENCIAS PRINCIPALES

RTA+ATA destaca temas turisticos generales,
mientras que CMFaro tiene un enfoque mas
cultural y local.

Emojis mas recur-
rentes

v @ &
@, 9 9 s

RTA+ATA enfatiza actividades al aire libre y
deportes, mientras que CMFaro resalta cultura y
gastronomia.

Funcion del
lenguaje

Emotiva (25), Apelativa
(20)

Emotiva (20), Apelativa
(15)

Ambos usan lenguaje emotivo, pero RTA+ATA tie-
ne mayor énfasis en motivar acciones especificas.

Tipo de imagen
mas frecuente

Paisajes, Patrimonio,
Actividades

Patrimonio, Paisajes,
Gastronomia

RTA+ATA prioriza paisajes y actividades, mientras
que CMFaro resalta patrimonio y gastronomia.

Tabla 41.

Comparacion entre RTA+ATA y CMFaro — Hashtags

ASPECTO

Hashtags mas
recorrentes

RTA+ATA CMFARO DIFERENCIAS PRINCIPALES

RTA+ATA tiene un enfoque mds generalista sobre
el Algarve, mientras que CMFaro resalta elementos
locales como cultura y gastronomia.

#faro, #cultura,
#gastronomia

#visitalgarve, #algarve,
#viajes

Frecuencia de uso

Més hashtags enfocados Mas hashtags CMFaro combina turismo con aspectos Unicos de
. L enfocados en cultura . . ; .
en turismo y paisajes. y patrimonio la ciudad, mientras que RTA+ATA es mdas amplio.

Idiomas de los
hashtags

Predominancia en
portugués.

Emotiva (25), Apelativa

(20) RTA+ATA tiene mayor enfoque internacional.

El uso de determinadas palabras, de los emojis, funciones del lenguaje e
imagenes esta conectado con los objetivos promocionales y comunica-
tivos de las publicaciones y, por supuesto, con lo que son las intenciones
de estas instituciones, asi como las funciones/perfiles que cada una tiene,
que ya se denotaron en las entrevistas. Asi, si la presencia de términos

non

como “viajar”, “patrimonio” y “naturaleza”, ademas de otros, que resaltan
los valores culturales, histdricos y naturales del destino, estan disenados
para atraer a turistas interesados en explorar el Algarve, la ausencia de un

tono mas emocional en los posts de CMFaro, estara de acuerdo con su
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papel de OGDS un poco distinto de RTA+ATA, dada la amplitud de los ter-
ritorios que cada uno de estos mediadores tiene bajo su responsabilidad.

Los emojis (como @, @y ), las funciones del lenguaje y las imagenes
refuerzan emociones positivas, generando empatia y conexiéon emocional
con la audiencia, captando rapidamente la atencién y permitiendo una
valoracién del destino. Los emojis no sirven solamente para expresar emo-
ciones; también indican el propdsito de un mensaje, ayudan a suavizarlo y
a crear una mejor conexion con el interlocutor (Hamdan, 2022)

Importa subrayar que este analisis de las imagenes se basd en el texto
descriptivo, una vez que se observaron las referencias a tipos de contenido
visual (ej., paisajes, gastronomia, cultura, etc.) primero y después, se hizo
un chequeo manual, mirando las fotos publicadas, y ambos coincidieron.

Con relacién a las funciones del lenguaje, se mostraron los mismos resul-
tados que en los emojis. Siempre que predomina la funcién apelativa, lo
que se pretende es motivar la accidn, ofrecer pistas sobre cdmo planificar
un viaje, ir, viajar. Cuando predomina la funcion emotiva, el objeto es gene-
rar emociones positivas relacionadas con las experiencias que pueden ser
vividas o se han vivido en Algarve.

En cuanto al uso de hashtags, podemos considerar que es una estrategia cla-
ve en redes sociales, que permite segmentar y alcanzar audiencias especificas.

La comparacidn de lo que es visible por medio de estos datos, en la comu-
nicacion de CMFaro y RTA+ATA presenta matices diferentes:

* Enfoque tematico. La CMFaro utiliza un enfoque mas localizado, desta-
cando la ciudad de Faro como un nucleo cultural y gastrondmico, mien-
tras que RTA+ATA promociona el Algarve como un destino amplio, que
combina naturaleza, patrimonio y actividades turisticas.

* Uso de emojis. En el caso de CMFaro, los emojis reflejan experiencias
culturales y gastrondmicas, lo que refuerza su narrativa de destino cultu-
ral, frente a un uso que refuerza emociones positivas y destaca activida-
des al aire libre (como ciclismo y el mar) por parte de RTA+ATA.
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» Tipo de imagenes. Las imagenes de patrimonio y gastronomia de CMFa-
ro, posicionan a Faro como un lugar culturalmente rico. La presencia de
imagenes relacionadas con “Atividades turisticas” y “Sustentabilidade”
amplia el espectro de la comunicacién, abarcando aspectos mas alla de
la promocidn turistica tradicional, sobre todo en Facebook, donde exis-
te una facilidad mas grande para compartir informacién mas detallada y
compleja. En el caso de RTA+ATA, el enfoque es mas generalista.

* Uso de hashtags. CMFaro emplea hashtags mas dirigidos a Faro como
ciudad cultural (#cultura, #patrimonio). Destacan la oferta gastronémi-
ca local (#gastronomia) para atraer a un publico especifico, interesado
en experiencias culinarias. Aunque también utilizan hashtags generales
(como #visitalgarve), el enfoque es mas local. Nuevamente RTA+ATA,
plantea un enfoque mas general, con hashtags como #visitalgarve o #al-
garve para promocionar toda la regién. Se enfocan en mostrar el Algarve
como un destino turistico integral, incluyendo naturaleza (#algarvefica-
tebemsempre, #wanderlust) y hospitalidad (#readytowelcomeyou). Los
hashtags en inglés (#allyearround, #wanderlust) refuerzan su enfoque

internacional.

Ambas estrategias estan disenadas para promover el turismo, pero tienen
enfoques diferentes, siendo que RTA+ATA se centra en el Algarve en su
conjunto, destacando su diversidad natural y cultural y buscando atraer
los publicos nacionales, pero, igualmente los internacionales, a través de
la colocacién de elementos comunicacionales (como los hashtags) o de
los proprios textos de los posts, escritos en idiomas tales como el inglés y
el espanol.

La CMFaro centra su comunicacién en posicionar a Faro como un destino
patrimonial (material e inmaterial) de primer nivel. Sus propios publicos
enddgenos son de gran importancia, buscandose su participacidn e infor-
macioén sobre tematicas de caracter turistico. No se encuentran produc-
ciones en idiomas que no sean el portugués, hecho que subraya lo que
afirmamos anteriormente. Sin embargo, estamos seguros de que la pre-
ocupacion por llegar a publicos exdgenos también existe, especialmen-
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te porque en varias publicaciones integran los hashtags utilizados por la
RTA+ATA y porque la segunda palabra mas utilizada en sus textos es, pre-
cisamente, la palabra Algarve.

Consideramos, pues, en este analisis, que las diferencias observadas en los
mediadores reflejan objetivos estratégicos adaptados a audiencias especi-
ficas. A pesar de las disimilitudes relativas a CMFaro, podemos afirmar que
ambas buscan posicionar al Algarve como un destino global, integrando
elementos visuales mas destacados, conectados con las principales atrac-
ciones de esta regién, preocupaciéon que refuerza la creacién y promocidén
de la identidad del destino como un lugar atractivo y diverso, asi como de
las instituciones, en cuanto a OGDs.

Después de centrar nuestra mirada en los aspectos visibles, relativos a las
estrategias de transmediacion en redes sociales de los sujetos de inves-
tigacidn, especificamente la Propagacién (Contenidos Informativos Con-
textuales y Promocionales) y la Expansién (Contenidos Reformateados de
Anticipacidn, Recuperacién y Remix), segiin el marco conceptual propues-
to por Borges y Sigiliano (2021), centraremos, ahora, nuestra atencién en lo
que es la propuesta de competencias en Tourism Literacy, con el objetivo
de identificar qué ambitos e indicadores se conectan con cada estrategiay
destacar los hallazgos mas relevantes. Intentaremos percibir de qué modo
estas competencias pueden fortalecer la comunicacidn turistica en un en-
torno mediatico convergente y participativo, donde todos somos “prosu-
mers” (productores y consumidores) de la comunicacién turistica y, por
tanto, mediadores.

Partiendo de los Ambitos de la TL (Conocimiento, Comprensién y Expre-
sion), se identificd una correlacidn con los procesos caracteristicos de las
estrategias de Propagacion y Expansidn. Asi, podemos afirmar que:

- El Ambito Conocimiento establece la base informativa necesaria para
desarrollar Contenidos Informativos Contextuales efectivos. Como
sefialan Manrique Salamanca y Morales Duque (2023), el conocimiento
profundo del destino, sus caracteristicas culturales, histdricas y sociales,
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constituye un requisito previo para contextualizar adecuadamente la in-
formacién turistica. Ademas, sin saber cdmo sacar el maximo partido
de las caracteristicas de las redes sociales, de lo digital, no sera posible
tener una comunicacion fuerte;

- El Ambito Comprensidn, por su parte, facilita la interpretacidon de las
necesidades informativas (en el caso de las OGDs estudiadas, de los tu-
ristas), permitiendo adaptar los Contenidos Informativos Promocionales
a diferentes perfiles y expectativas. Estando la Alfabetizacién Mediatica
profundamente conectada con la TL, se supone que la capacidad de de-
codificar mensajes multimodales y comprender sus intencionalidades
para mediar eficazmente (Grandio-Pérez, 2016) es determinante para to-
dos los involucrados en el proceso turistico.

+ Por otro lado, el Ambito Expresidn y una vez que las CTL asociadas a este
ambito requieren, no solo dominar diversos lenguajes mediaticos, sino
también anticipar tendencias y recuperar narrativas previas para generar
nuevos significados (Scolari at al., 2018), garantiza que los interactuantes
tengan las habilidades necesarias para crear de modo imaginativo, ape-
lativo, eficaz, los 252 contenidos, reformatearlos y expandirlos. Es decir,
las CTL asociadas a este Ambito, son el garante de que la Resonancia y
Retroalimentacion ocurren de hecho. El dominio de herramientas digi-
tales permite transformar los contenidos turisticos tradicionales en ex-
periencias interactivas, que amplian el horizonte informativo y experien-
cial del turista (Barria, 2024). Si adjuntarnos la comprensién de lo que
son las CTL, tendremos la garantia de que la TL existira.

Los indicadores asociados a la Propagaciéon tienden a enfatizar capa-
cidades analiticas, evaluativas y de gestidn informativa, mientras que
aquellos vinculados a la Expansidon destacan por su orientacion creativa,
transformativa y colaborativa. Esta diferenciacién responde a la natura-
leza misma de ambas estrategias: mientras la Propagaciéon busca difun-
dir eficientemente contenidos con cierta fidelidad al mensaje original, |a
Expansidn persigue la transformacioén creativa y la generacién de nuevas
capas de significado. Importa, por eso, destacar que, tal como hemos
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visto en los apartados anteriores, un contenido no abarca solamente un
Ambito o una Dimensién de TL. La verdad es que los mediadores ten-
dran que poseer competencias variadas, para que su nivel de CTL sea
adecuado a su labor.

En relacién con las estrategias de transmedicidon presentes en estos con-
tenidos, la tabla 42 (Anexo VI) muestra lo que nos parece mas necesario
dominar de acuerdo con la sistematizacion de TL. Pero, subrayamos que
sera siempre necesario un abanico de habilidades, para que se puedan
crear contenidos de calidad (ej.: no se puede crear algo sin competen-
cias de creacidn, luego esta Dimensidn sera transversal a todos los men-
sajes, bien como el conocimiento minimo del lenguaje y de todas las
demas Dimensiones).

Las conexiones establecidas entre las CTL y las estrategias de transmedia-
cion se justifican por diversas razones tedrico-practicas:

- La TL requiere un conocimiento profundo de lo que se va a comunicar

(todo lo mencionado en los Criterios Primarios de Seleccién), conocimien-
to ese que es la base para contextualizar adecuadamente los contenidos.

Sin la capacidad de comprendery adaptar mensajes a diferentes audiencias,
que resulta crucial para la eficacia promocional, no seria posible la existen-
cia de informacidn transferible, ofreciendo el apoyo mas interesante y ade-
cuado, con mensajes accesibles, comprensibles, adaptados a su publico.

- La capacidad expresiva en diferentes lenguajes mediaticos (Negussie et

al,, 2023) faculta la reformulacién de contenidos y su transformacién cre-
ativa, intertextual y participativa, para que aporten nuevos significados
y experiencias.

- No podemos olvidar que las competencias juegan un papel fundamen-

tal en la reformulacién y adaptacidn de contenidos, en una industria
cada dia mas dependiente y centrada en lo digital, para la que se necesi-
tan habilidades turisticas y tecnoldgicas para contestar adecuadamente
a las nuevas tendencias del mercado.
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De esta forma, la importancia de desarrollar marcos competenciales que
respondan a la complejidad del ecosistema mediatico actual es deter-
minante para una correcta aplicacion de estrategias de Propagacion y
Expansidn, sobre todo, considerando que ambas requieren mediadores
educomunicativos efectivos, éticos y creativos, en un entorno de creciente
participacién y cocreacion.

En el caso de las OGDs del Algarve analizadas, su capacidad para aprove-
char las redes sociales y las estrategias de transmediacién es fundamental
para el éxito de la divulgacidon de la regidn y de todos sus recursos.

Las conexiones identificadas entre las competencias de Tourism Literacy
y las estrategias de transmediacidén adquieren matices especificos en el
contexto de las OGDs del Algarve. La dimensién de Conocimiento resulta
particularmente relevante para la Propagacidn mediante Contenidos In-
formativos Contextuales, una vez que estas instituciones tienen como mi-
sién la valorizacion y el desarrollo de las potencialidades turisticas, luego
necesitan fundamentar su comunicacién en un profundo conocimiento
del patrimonio regional, de modo que se contextualice adecuadamente Ia
experiencia turistica que ofrecen.

La dimensién de Comprensidn, vinculada a la Propagacidn mediante Con-
tenidos Informativos Promocionales, cobra especial relevancia. Las OGDs,
el foco de esta investigacidn, deben adaptar sus mensajes promocionales
a diferentes mercados/publicos objetivos. Sera necesario comprender las
particularidades culturales y comunicativas de cada uno, para desarrollar
contenidos promocionales efectivos, que posicionen al Algarve + Faro
como destinos preferentes.

La conexidn entre la dimensidn de Expresidn y las estrategias de Expansi-
6n mediante Contenidos Reformateados de Anticipacidn resulta, también,
crucial para estos sujetos, en su esfuerzo por mantener la competitividad
de la regién/territorio como destino turistico. Estas organizaciones nece-
sitan competencias expresivas avanzadas para reformular creativamente
sus narrativas y generar contenidos que anticipen la experiencia turistica
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en un destino profundamente conectado con el Turismo. Esto es aplica-
ble, también a las estrategias de Expansidn, ya que importa atraer, dife-
renciar, mantener publicos, aumentarlos y tener dindmicas constantes de
gran atractividad comunicacional.

La correlacién entre competencias intertextuales y participativas con las
estrategias de Expansién mediante Contenidos Reformateados de Recu-
peracidn y Remix adquiere particular interés en un contexto en el que las
OGDs necesitan integrar contenidos generados por diversos actores (resi-
dentes, visitantes, investigadores) en narrativas coherentes, que reflejen la
complejidad del sistema turistico regional.

Asi, CMFaroy RTA+ATA, como principales mediadores turisticos, requieren
un conjunto integrado de competencias que les permitan implementar
efectivamente, tanto estrategias de Propagacidon, como de Expansidn, una
vez que consideramos que existe una estrecha vinculacién entre las com-
petencias en Tourism Literacyy las estrategias de transmediacidn, revelan-
do patrones de complementariedad y especializacién funcional.

Su dominio conjunto permitird que aprovechen tanto el potencial difu-
sor de la propagacidn, como la capacidad transformadora de la expansion,
adaptandose efectivamente a un ecosistema comunicativo cada vez mas
complejo, participativo y multimodal, como se puede ver en el mapa men-
tal (Ilustracién 58, Anexo X), que ayuda a comprender este universo de la
transmediacién presente en las plataformas de estos mediadores, en lo
que toca a la Expansion.
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llustracién 59.
Diagrama Tourism Literacy [Transmediacidn

Comprension

Crucial para la eficacia
promocional e contenidos
adaptados a sus publicos

Expresion Evidencia
Faculta la reformulacién de Las CTLjuegan un papel
contenidos y su transformacion fundamental en la reformulacion
creativa, intertextual y y adaptacion de contenidos, en
participativa, para que aporten una industria centrada en lo
nuevos significados y digital y que necesita
experiencias habilidades turisticas y
tecnolégicas

Fuente: Elaboracion propia
d) Nivel micro

Corresponde ahora abordar el analisis de los Comentarios, entendidos como
participacién del publico y elemento fuerte de transmediacién, o sea, de pre-
sencia de interaccidn entre todos los participantes en esta relaciéon comuni-
cativa, de acuerdo con Borges y Sigiliano (2021).
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CMFaro - Comentarios

ASPECTO DELOS
COMENTARIOS

YOUTUBE

legendas (3), cerveza

INSTAGRAM

FACEBOOK

PALABRAS MAS . faro (29), foto (16), cidade (14), | faro (77), cidade (33), dia (21), anos (20),
FRECUENTES (), video (2), mesma (2), | ;142"9) hom (8) municipio (19)

coisa (2)
EMOJIS MAS ~ @(147), V(136), L(101), _r

DEL LENGUAJE (2), Fungdo Referencial

Sem correspondéncia (222),
Fungdo Emotiva (70), Fungéo
Referencial (44), Fungdo Fatica
(11), Fungéo Conativa/Apela-
tiva (10)

Sem correspondéncia (213), Fungdo
Referencial (107), Fungdo Conativa/Ape-
lativa (67), Fungdo Emotiva (50), Fungdo
Fatica (24)

Sem correspondéncia (11),
Funcao Conativa/Apelativa

(1), Fungéo Fatica (1)

(El dataset del monitoreo esta disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551)

Los datos proporcionados revelan diferencias significativas en la comunica-
cion de CMFaro en las tres plataformas analizadas. Estas diferencias se ma-
nifiestan tanto en el lenguaje empleado, como en el tipo de contenido com-
partido, evidenciando una estrategia de transmediacién que revela esfuerzo
de adaptacion a las particularidades de cada plataforma. Distribucién Léxicay
Tematica. En YouTube, la escasa cantidad de datos, resultante de un pequeno
numero de comentarios (13) y la predominancia de la categoria “Sem corres-
pondéncia” dificultan un andlisis concluyente. Sin embargo, la presencia de
palabras como “legendas”y “video” sugiere un enfoque en el contenido audio-
visual propio de la plataforma, relacionado con material audiovisual promo-
cional.

En Instagram, se observa un lenguaje mas informal y emotivo por parte de los
interactuantes, caracteristico de esta red social, que distintos autores cualifican
como un estilo casual (Telaumbanua et al,, 2024). El uso de hashtags como
#faro, #portugal y #travel, junto a palabras identificadas como mas frecuen-
tes, apunta a que se torna visible la atraccidn de los turistas. Del mismo modo,
la predominancia de términos identitarios y valorativos en lo que concierne a
los comentarios relativos a contenido institucional vinculado al territorio, como
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“faro” (29), “foto” (16), “cidade” (14), “linda” (9) y “bom” (8), nos hace percibir la
existencia de una orientaciéon hacia la apreciacidn estética, la valoracidon emo-
cional y la identificacion territorial, coherente con la naturaleza visual de esta
plataforma. Facebook, por otro lado, presenta un enfoque mas informativo y
referencial, como lo demuestra la frecuencia de la funcién referencial en los
comentarios, complementado por el uso de palabras como “faro” (77), “cidade”
(33) y “municipio” (19), que comprueban y configuran un eje tematico centrado
en la identidad local y la institucionalidad. La mayor presencia de referencias
temporales como “dia” (21) y “anos” (20) sugiere, igualmente, reacciones a con-

tenidos mads informativos, vinculados a anuncios de actividades municipales.
. Expresion Emocional a través de Emojis y otros elementos visuales

En YouTube, la presencia marginal (solo un emoji ) contrasta con la abun-
dancia en Instagram (con 147 instancias de @, 136 de ¥, 101 de W etc) y la
moderada utilizacion en Facebook. Esta disparidad confirma la existencia
de patrones culturales especificos en el uso de emojis seguin la plataforma
y el contexto comunicativo (Sampietro, 2024).

La concentraciéon en Instagram de emojis asociados a la apreciacion esté-
tica (ej.: @)y la aprobacion (ej.: &, () refuerza la hipdtesis de una valora-
cién visual y emocional en esta plataforma por parte de los destinatarios,
por lo que deducimos que estos simbolos tienden a cumplir una funcién
compensatoria ante la ausencia de comunicacién no verbal, especialmen-
te relevante en contextos donde se busca humanizar el tono institucional.

El contraste entre la abundancia de emojis positivos en Instagram (ej.. &,
¥, ) y la mayor diversificacién en Facebook, incluyendo emojis dubitati-
vos (ej.: &) o jocosos (ej.: &), sugiere un mayor rango de respuestas criticas
o cuestionadoras en esta ultima plataforma, consistente con su perfil de
usuario medio mas diverso y su orientacion hacia el debate. Asi, queda mas
visible el engagement y las reacciones de la audiencia. De hecho, exis-

@

ten muchos comentarios que solamente usan emojis (ej.. @@ WWLWw

(T4 4 4 4 4 At
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Ya en Facebook, si bien se utilizan estos simbolos, su frecuencia es menor
que en Instagram. Ademas, al revés que las otras plataformas de CMFaro,
los comentarios incluyen la publicacion de Giffs Animados (17). Esto sefala
la interactividad y transmedicidn presente. No existen imagenes fotografi-
cas en los comentarios.

llustracion 60.
CMFARO - FACEBOOK Post &Carreiras Maritimas

Fuente: CMFaro - Facebook (07_06_2022)

Il. Funciones del Lenguaje en las Interacciones

La distribuciéon de funciones del lenguaje revela patrones comunicativos
especificos para cada plataforma. La elevada presencia de la categoria
“Sem correspondéncia” en todas ellas indica una significativa cantidad de
comentarios que no se ajustan a las categorias clasicas de Jakobson (1960),
hecho interesante, una vez que, al revés, los posts de estos sujetos nos
permiten, como afirma Tarullo (2018), la identificacidén de sus intenciones
comunicativas, claramente asociadas a las funciones del lenguaje. Ademas,
es posible identificar tendencias.

En Instagram, por ejemplo, los comentarios destacan una prevalencia de la
funcion emotiva (70 ocurrencias) congruente con la abundancia de emojis
positivos (vistos en el punto anterior) y términos valorativos. Esta platafor-
ma parece configurarse como un espacio principalmente expresivo, donde
los usuarios manifiestan reacciones emocionales ante contenidos visuales
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(ej.. fotografias de la ciudad o de eventos locales), con comentarios bre-
ves, intensamente valorativos y frecuentemente limitados a expresiones
de apreciacién estética o identificacién afectiva. Comentarios como “Este
lugar me encanta sempre que por L& passo €' o "Adoro Faro. Mas é ur-
banisticamente uma desgraca. E verde ndo hd” ilustran esta tendencia. La
funcidn referencial (44) ocupa un segundo plano, generalmente asociada a
descripciones o identificaciones de lugares mostrados.

Facebook tiene un perfil mas argumentativo, con predominio de la fun-
cion referencial (107) y notable presencia de la funcién conativa/apelati-
va (67), ya que existe gran presencia de interrogaciones y peticiones, por
ejemplo (ej.:"E qual é o endere¢o/localizagdo em Faro por favor?” o “ja foi
feito protesto por varias pessoas por nao ser possivel em Faro langar uma
embarcagdo a adgua... é inadmissivel’). Este patrén indica un mayor compo-
nente informativo y persuasivo, vinculado a:

- Debates sobre politicas y decisiones municipales (ej.: el post de la tasa
turistica, que genera un intercambio de argumentaciones sobre la aplica-
cidn de esta medida gubernativa - Ej.: “Oh, povo manso, ddcil, amestra-
do, subserviente!ll Até jd elogiam a imposicdo de mais uma taxa. A ati-
tude, é ainda mais perniciosa que a propria taxa! Qual o valor previsto
de arrecadag¢ao? Para qué? Serd pra pagar mais uma viagem a mais 5
dos NOSSOS funciondrios autdrquicos, a mais um destino paradisiaco,
para assinar mais uma gemina¢do que nunca é util pra coisa nenhu-
ma???? Ou jd se esqueceram da ultima? Essas taxas sdo porreiras pra
esses porreirdes se divertirem. O Municipio de Faro devia ter vergonha
na cara... um municipio social democrata que se aproveita de medidas
da esquerda socialista e comunista, que tem ddio & iniciativa privada
e a destréi com todo o tipo de garrotes fiscais. Ganhem vergonha.....”);

+ Respuestas a anuncios institucionales o, incluso, a criticas a la vida mu-
nicipal (ej.: “Olhem também para o chdo e vejam 0s Nossos passeios
esburacados ...&").
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- Cuestionamientos sobre informacidn o la coherencia entre el discurso ins-
titucional y la realidad percibida: “Afirmar e divulgar Faro como destino
ndutico no mercado nacional e internacional. J& deu para rir! @&’

La presencia significativa de la funcién emotiva (50) sugiere un equilibrio
entre argumentacidn y expresidn emocional. Esta diversidad de funciones
puede llevarnos a considerar que esta plataforma exhibe, en sus comenta-
rios, interacciones mas complejas y multidimensionales.

YouTube muestra la menor diversidad de funciones del lenguaje, con esca-
sa presencia de categorias identificables, probablemente debido al menor
volumen de comentarios y a la especificidad de los contenidos.

Dialogo, Engagement y Construccion de Identidad Local

Analizando los comentarios completos recogidos, se aprecian matices adicio-
nales fundamentales. En YouTube, encontramos comentarios criticos sobre
accesibilidad (ej.. “Podiam ter inserido legendas no video: hd quem tenha
dificuldade auditiva”) y cuestionamientos sobre decisiones municipales (ej.:
“Dinheiro jogado ao lixo..de mau gosto”). Esta es una tendencia que se re-
petird en otras plataformas: su uso como espacio de critica, cumpliendo una
funcién mas politica, expresada en recursos estilisticos como la metafora, la
comparacion, la ironia, la hipérbole y la repeticion (Novikova et al., 2021), que,
en términos tematicos, busca los que mas se relaciona con los costos de los
videos promocionales, con elementos no nacionales/regionales/locales pre-
sentes en las imagenes (e].: “Serd que ndo havia nenhuma marca de cerveja
algarvia ou mesmo nacional que patrocinasse isso? Uma cerveja estran-
geira é que ndo.."). Esto sugiere un uso mas evaluativo de esta plataforma.
Ademas, su baja frecuencia de emojis y predominancia de la categoria “Sem
correspondéncia” en las funciones del lenguaje, indican una comunicacion
menos interactiva, de poca construccién conversacional, en comparaciéon con
las demas. De hecho, si miramos los datos numéricos, vamos a percibir que
esta es la plataforma con el menor nimero de comentarios.

Instagram presenta una predominancia de comentarios breves, frecuente-
mente limitados a emojis o expresiones valorativas cortas, con algunos dialo-
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gos entre usuarios y ocasionales preguntas sobre localizaciones (“Can anyone
tell me the correct location of this place, please?’). La abundancia de expre-
siones apreciativas sobre el paisaje urbano y natural de Faro indica que esta
plataforma funciona, principalmente, como espacio de reforzamiento identi-
tario y promocidn turistica, casi una “comunidad de apreciacién”. La prevalen-
cia de la funcidn emotiva en Instagram indica patrones de engagement emo-
cional significativamente mas intensos en esta plataforma, especialmente
cuando se trata de contenidos visuales asociados a experiencias territoriales.
Este fendmeno se potencia en contextos turisticos y de promocion territorial,
donde la dimensidn experiencial y estética adquiere centralidad.

Facebook muestra conversaciones mas extensas y elaboradas, incluyen-
do criticas explicitas a la gestion municipal (ej.: “Para las elei¢bes todos
os candidatos falavam no novo cais. Nunca mais ouvi falar de nada”) y
debates entre usuarios sobre temas especificos como infraestructuras o
equipamientos publicos. Se muesta, a continuacién,un ejemplo claro del
intercambio: “Vitor Sabas j& experimentou levar reboque com barco &
rampa do GCN e depois estacionar carro e reboque....? Nave Pegos penso
que é privado, logo € pago e ndo estd aberto 24 horas. [...] Anténio Pedro
Ferreira. Meu caro, limitei-me a dar a informag¢do dos locais onde é possi-
vel colocar um barco na dgua”. Esta plataforma parece configurarse como
un espacio de deliberacidn ciudadana mas estructurado, ya que surgen, a
propdsito de los posts, muchas reacciones de nivel politico, adoptando,
los usuarios, roles mas analiticos y evaluativos, transformandose en una
ciudadania con mayor capacidad fiscalizadora. Este fenémeno (Bonsdén et
al,, 2018; Cervi et al,, 2022) se intensifica en contextos de comunicacidn
municipal, donde la proximidad y cotidianidad de los temas tratados favo-
recen posicionamientos argumentativos.

Como sefalan Criado y Rojas-Martin (2015), Cervi at al. (2022) y Garcia-Orosa
(2022), las administraciones locales enfrentan el desafio de gestionar estas
diferentes dinamicas comunicativas, adaptando su estrategia a las caracte-
risticas y expectativas especificas de cada plataforma. En este caso, parece
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que la predominancia de valoraciones positivas en Instagram contrasta con
la mayor diversidad evaluativa en Facebook, sugiriendo diferentes niveles de
control discursivo y distintas expectativas sobre la finalidad de cada canal,
por parte de este mediador e, igualmente, por parte de los usuarios.

Otro aspecto relevante de la transmediacidn tiene que ver con el uso de
idiomas distintos, lo que significa la presencia de comentarios hechos por
interactuantes de otras nacionalidades (inglés, francés, aleman; ej.: “J'ado-
re ce petit marché”, “The oranges are beautiful to see ). Hablando de
turismo y de una comunicacién centrada en esta tematica, es destacable
este tipo de internacionalizacidn de audiencias municipales, que, como
subrayan Marcillo et al. (2024), garantiza un “escaparate turistico” a las re-
des sociales, generando dinamicas duales donde conviven la comunicaci-
én de servicio local con la promocidn territorial.

Otro aspecto interesante tiene que ver con las marcas de la identidad lo-
cal y del sentimiento de pertenencia, que se pueden encontrar en estas
plataformas. En Instagram predominan expresiones de apego emocional
al territorio ("Faro, Simplesmente linda Q@) mientras en Facebook se
observan mas referencias a la memoria (“Foi esta a vista da minha janela
durante 5anos!!! Saudades... &").

Enla comunicacidn publica en redes sociales de instituciones, los expertos
identifican tres grandes estrategias de comunicacion (Del Campo Villares
etal, 2023; Grande, 2013; Mergel & Bretschneider, 2013): push, extensién de
la informacidén publicada en las paginas web institucionales, sin cambios o
complementos; pull, que facilita la interaccidn entre instituciones y ciuda-
danos, usando las funciones de las redes sociales, como comentarios, men-
sajes, etc., creando un didlogo mas directo y conversacional; y networking,
que fomenta la conversacién y la creacién de redes sociales, donde ciu-
dadanos y otros agentes generan y comparten contenido, situacion que
aumenta la influencia de las instituciones al dar mayor protagonismo a
individuos y organizaciones en las redes.
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Considerando estas estrategias, importa mencionar, en primer lugar, que
CMFaro solamente responde en Facebook, que, ademas, es la plataforma
donde la comunicacidn con las instituciones es directa, los ciudadanos
mas proactivos y exigentes que en otras plataformas, y, por tanto, la expec-
tativa de respuesta institucional es alta (Cruz-Meléndez & Pinacho, 2020;
Rodriguez-Fernandez & Vazquez-Sande, 2019). En las respuestas dadas por
CMFaro, se constata que los destinatarios se visualizan en su pagina web.
Sin embargo, no podemos afirmar que esta sea una reaccion tipica de la
estrategia push o de la estrategia pull, quedandose como una combina-
cién de algunas caracteristicas de ambas, que, desde nuestro punto de
vista, torna la transmediacidn mas efectiva. Importa, igualmente, senalar,
que CMFaro solo contesta a algunos de los comentarios de los interactu-
antes en Facebook y su interaccidn es para reforzar la informacidn del post
o para esclarecer alguna duda/pregunta mas conectada con ese aspecto.
No responde a criticas, ni se involucra en dialogos, sobre todo, los dialogos
que son mas valorativos de sus estrategias politicas. Conociendo un poco
la estructura organizativa de las municipalidades, dada mi experiencia per-
sonal de trabajo desde hace 20 anos, y sabiendo que la gestidn de estas
plataformas queda habitualmente en manos de la Divisiéon de Comunica-
cion y de sus técnicos, podemos comprender que no existen respuestas a
cuestiones de naturaleza politica. Los técnicos son agentes informativos
de la institucidn sin poder de decisidn, asi que no expresan puntos de vista
de este tipo y sus respuestas, cuando las emiten, son a nivel informativo.
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CM-FARO.PT - Facebook (09/03/2022)

Ler noticia completa: https://bit.ly/FaroBTL

Faro marca presenca na Bolsa de Turismo de Lisboa

Faro Story Spot abre em junho para contar histéria da cidade e da Ria Formosa
CM-FARO.PT - Facebook (07/06/2022)

Horarios dos barcos para as ilhas

Bia Miguel, bom dia. Poderd consultar os horarios das carreiras para as ilhas no site
da autarquia: https://bit.ly/4gTG0eG

CM-FARO.PT
Horarios dos barcos para as ilhas

Sousa p.Adriana bom dia. Todos os hordrios poderao ser consultados no site da au-
tarquia: https://www.cm-faro.pt/.../horarios-dos-barcos-para-as...

CM-FARO.PT
Horarios dos barcos para as ilhas
CM-FARO.PT - Facebook (07/07/2022)

Saber mais: https://bit.ly/FeiraTurismoCMF

Municipio de Faro participa na 24.2 Feira de Caca, Pesca, Turismo e Natureza

El analisis realizado permite identificar tres patrones comunicativos dife-
renciados en la interaccién ciudadana con la CMFaro. Por un lado, Insta-
gram funciona predominantemente como espacio de apreciacidn estética
y reforzamiento identitario, con comentarios breves, alta carga emocional
positiva y enfoque en los aspectos visuales del territorio, mientras que Fa-
cebook se configura como espacio de debate ciudadano mas complejo,
donde conviven expresiones emocionales con argumentaciones, criticas
y propuestas, conformando un entorno de mayor deliberacién publica/
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Tabla 44.

participaciéon ciudadana. En el caso de YouTube, se presenta un perfil mas
especializado y critico, centrado en aspectos técnicos y evaluativos de
contenidos especificos, aunque con menor volumen de interaccion.

Estas diferencias tienen importantes implicaciones para la gestion comu-
nicativa municipal. Como sugieren Rodriguez-Fernandez y Vazquez-Sande
(2019), las administraciones locales necesitan desarrollar estrategias espe-
cificas para cada plataforma, reconociendo sus distintas dindmicas interac-
cionales y adaptando, tanto el contenido, como la gestidn de respuestas.

La presencia significativa de comentarios criticos o cuestionadores, es-
pecialmente en Facebook, indica la emergencia de estos espacios como
canales de fiscalizacién ciudadana. Sin embargo, la predominancia de ex-
presiones positivas en Instagram sugiere, también, su potencial como her-
ramienta de promocidn territorial y reforzamiento de la identidad local.

Como limitacién principal, debe senalarse que este analisis se centra en las
caracteristicas formales de los comentarios. La representatividad demo-
grafica o el impacto no han sido considerados.

RTA+ATA — Comentarios

ASPECTO YOUTUBE INSTAGRAM PT INSTAGRAM ESP FACEBOOK X/X
PALABRAS | algarve (17), video | erragudo(19), jobrigado (7), ara- ¢\ (gg) emoii (86), | faro (4), ilha (3),
< tavira (15), faro cias (6), algarve (5), .
MAS FRE- (6), the (6), portugal (13), obrigado (12), | foto (4), visitalgar- algar\(e (59), bom lindo (3), foto
CUENTES (5), bem (4) algarve (11) ve_es (3) (52), lindo (57) (3), tavira (3)
EMOJIS MAS &), @), €(120), W(112), :( 4), @( 1), | Oge), @27), @11), &),
FRECUENTES , v
“0) ) ( ) ©s) Ll
Sem correspondén- | Sem correspondén- | €™ correspondén- | Sem correspondéncia | Sem corres-
. por ) ponc cia (47), Fungéo (1003), Fungdo Emo- | pondéncia (41),
cia (12), Fungédo cia (256), Fungdo . ~ : ~ N .
FUNCIONES : « . Emotiva (7), Fungdo | tiva (350), Fungdo Funcdo Emotiva
Emotiva (6), Fungdo | Emotiva (25), - x o « «
DEL LENGUA- Conativa/Apelativa | Funcio Conativa/ Fética (2), Fungdo | Fatica (120), Fungdo | (9), Fungdo
JE P ¢ Conativa/Apelativa | Conativa/Apelativa Conativa/Apela-

(6), Fungdo Fética

4

Apelativa (15),
Fungdo Fatica (9)

(2), Fungéo Referen-

cial (1)

(64), Fungéo Referen-
cial (28)

tiva (5), Fungédo
Fética (3)

Dataset del monitoreo disponible en: https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551
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La comunicacioén institucional en entornos digitales turisticos es un campo
cada vez mas analizado por su especial relevancia en un contexto (Fernan-
dez-Cavia & Miguez-Gonzalez, 2015; Grande, 2013), donde la imagen proyec-
tada y percibida influye significativamente en la construccién del destino.
Esta comunicacién, hecha en distintas plataformas, presenta particulari-
dades que la distinguen de otros niveles promocionales. La promocidn tu-
ristica regional debe equilibrar la preservacién de identidades locales con
la construccion de marcas territoriales coherentes, que refuercen una sha-
ring economy, o sea, la miriada de relaciones y actividades online por parte
de individuos y organizaciones relacionados con el turismo (Almeida et al,,
2022; Reinhold & Dolnicar, 2021). Este equilibrio genera dindmicas comu-
nicativas diferenciadas seguin la plataforma utilizada y el publico objetivo.
Este fendmeno se observa en los patrones de interaccién identificados en
las diferentes redes sociales de RTAy ATA, que ahora presentamos

. Distribucion Léxica y Tematica

El analisis de frecuencia léxica revela patrones diferenciados segun la
plataforma. En YouTube, predominan expresiones vinculadas a la iden-
tidad territorial ("Algarve”, “Portugal’) y valoraciones estéticas generales
(“lindo”, "maravilhoso”). La presencia de comentarios criticos, aunque mi-
noritaria, resulta significativa, con expresiones como “Horrivél este video.
Que falta de imaginagcdo para promover o Algarve” o “Menos incéndios
e natureza que se perdeu também ficava bem”. Este tipo de comenta-
rios apuntan a preocupaciones sobre la representacién y sostenibilidad

del destino.

Ya hemos indicado la existencia de dos canales de Instagram, uno para
el idioma portugués y otro para el idioma espanol. La segmentacidn es
una herramienta que posibilita adaptar la comunicacidn a especificidades
culturales y linguisticas, pero, en este caso, en cada perfil aparece una sig-
nificativa diversidad de idiomas, evidenciando la naturaleza transnacional
de las audiencias turisticas contemporaneas, de las que las de RTA+ATA
forman parte. Por eso, desde nuestro punto de vista, la respuesta institu-
cional ante esta diversidad muestra adaptacion estratégica, con RTA+ATA
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respondiendo en el idioma del usuario cuando es posible, configurando
un modelo de hospitalidad digital que extiende al entorno virtual los prin-
cipios tradicionales de acogida turistica. Esta mezcla de idiomas apunta,
igualmente, a la aplicaciéon de una estrategia institucional de comunica-
ciéon bilingle, lo que queda enfatizado por el contenido generado por los
usuarios. Los comentarios en diversos idiomas revelan que la RTA+ATA
mira a la gestidn multilinglie de sus plataformas, como oportunidad insti-
tucional de llegar a sus usuarios, contestando, ademas, en varios idiomas.

Palabras relacionadas con topdnimos permiten comprender que algunas
localizaciones son determinantes para la promocién de espacios especi-
ficos dentro de la regidn. De hecho, en la versién portuguesa predominan
identificaciones de lugares concretos (“Ferragudo”, “Tavird”, "Cacela ve-
lha"), seguidas de valoraciones emocionales, con la presencia de términos
como "beautiful’, “paradise”’, "amazing” y "algarve’, que emergen con alta
frecuencia y que configuran un campo semantico predominantemente
apreciativo y experiencial. En la version espanola se observa mayor énfasis
en la experiencia gastrondmica y sensorial. Esta orientacidn [éxica hacia
la valoracidn estética refleja la naturaleza visual de esta plataforma, del
mismo modo que ocurria con CMFaro, y su funcién primordial en la cons-

truccién de imaginarios turisticos idealizados.

Facebook presenta un vocabulario mas orientado a la fidelizacién y recur-
rencia, con alta frecuencia de expresiones temporales vinculadas a visitas
repetidas (“many times”, “countless times”, “second home”) y referencias
a largos periodos de vinculacidn con el destino. Facebook, por su parte,
sigue siendo positivo y centrado en el destino. Las palabras clave son “foto”
(104), "Algarve” (91), "bom” (74), “animado” (71) y “Praid” (66). También exis-
te una presencia significativa de términos logisticos e informativos, como
“reserva”, "bilhetes”, "hordrios” y “preco”, junto a valoraciones experiencia-
les. Esta hibridacién éxica sugiere un uso dual de esta plataforma como
espacio, tanto promocional, como informativo-practico. Como senalan
Hays, Page y Buhalis (2013), esta dualidad funcional es caracteristica de

las redes sociales de entidades turisticas, que deben atender simultanea-
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mente objetivos promocionales e informativos. Facebook representa una
herramienta valiosa que ayuda a las marcas a comunicar su oferta turistica
y a construir su imagen de marca.

En YouTube, la distribucidn léxica refleja una mayor orientacion hacia los
aspectos audiovisuales y técnicos del contenido, con términos como “al-
garve” (17), "video" (6), “portugal” (5) y “bem” (4). Sugen las palabras “qua-
lidade”, “imagens” y “filmagem” apareciendo con frecuencia significativa.

En X son “faro” (4), “ilhd" (3), “lindo” (3), “foto” (3) y “tavird” (3) las palabras
mas recurrentes. Hay un enfoque en localizaciones especificas y contenido
visual. En los comentarios analizados se observa una distribucién equili-
brada entre: expresiones apreciativas generales (ej.: “Qué bonito!!", “"Her-

III "
s

moso!!", “Una preciosidad, como todo Faro"); Identificaciones territoriales

"o

’

noou

’

especificas (ej.: “ilha de Faro”, “Tavira”, “Silves”, "A Quarteird"); referencias

gastrondmicas concretas (ej.."Los desayunos en Portugal son de lo mejor
del mundo”, “sin el mar, mariscos y vino, mi vida es nadd"); y consultas
practicas directas (ej.. “vamos este fin de semana a Lagos, me podrian
decir qué tiempo hace por ahi??”). No podemos olvidar que X tiene un
espacio limitado de caracteres y eso genera estrategias de sintesis comu-
nicativa, que priorizan la densidad informativa y la diversidad tematica, por

encima de la elaboracidn narrativa.

Esta diversificacidn tematica en espacios de expresion reducidos coinci-
de con lo sefalado por Navio-Navarro y Gonzalez-Vallés (2023), quienes
identifican en X un espacio donde la limitacidn de caracteres genera estra-
tegias de sintesis comunicativa que priorizan la densidad informativa y la
diversidad tematica por encima de la elaboracién narrativa.

Expresion Emocional a través de Emojis y otros elementos visuales

El uso de emojis muestra diferencias entre plataformas. Instagram concen-
tra la mayor densidad y diversidad de emojis, con predominio de aquellos
asociados a emociones positivas (&, € (4, ¥). En los dos canales que
RTA+ATA poseen en esta plataforma, los emojis establecen una combina-
cién que crea un imaginario de destino vacacional con belleza, surgiendo,
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igualmente, simbolos de elementos naturales (£, , 7). Esta abundancia
expresiva visual confirma lo sefialado por Sampietro (2024), que identifica
en los emojis un recurso compensatorio fundamental en la comunicaci-
én turistica digital, donde funcionan como intensificadores emocionales y
marcadores de autenticidad experiencial.

Facebook presenta un patrén elevado en el uso de emojis, tanto en los
utilizados por usuarios, como por la propia institucidn, en sus respuestas.
Los emojis mas usados son @(416), €(283), €(195), -i42) y W(33), lo que
refuerza el tono emocional, reflejando el caracter de las interacciones en
esta plataforma, marcada por una doble caracteristica: la convivencia de
objetivos promocionales e informativos, a través de una comunicacién

emocional, caracteristica de este tipo de relacién bidireccional.

YouTube muestra la menor densidad de emojis, concentrados principal-
mente en funciones evaluativas (25, <) y ocasionalmente criticas (+). Esta
distribucion refleja el caracter mas evaluativo y menos expresivo-emocio-
nal de esta plataforma en el dmbito turistico institucional. El uso de emojis
es escaso y diverso &@(1), @(1), «=(1), (1), & (1). La baja frecuenciay diversi-
dad limitan la capacidad de construir una identidad visual coherente, algo
fundamental para la transmediacion (Scolari et al., 2018).

En X los emojis mas usados son @(11), &(3), ©(2), &(2) y ¢°(1). Dada la na-
turaleza de X, donde los mensajes son cortos y se busca la rapidez de co-
municacion, la estrategia parece centrarse en mensajes de este tipo, con
elementos visualmente atractivos, que funcionan como intensificadores
expresivos o para el reemplazamiento de expresiones textuales comple-
tas, en un entorno de restriccién textual. EL emoji serd, entonces, un ele-
mento potente dentro del mensaje.

De nuevo, tal como en CMFaro, existen distintos posts, en las varias pla-
taformas, que solo usan emojis (ej: X - =6 ® SR Instagram PT - @M
VPTIIKIKI@ Q).

En el Facebook de RTA+ATA, al revés de las otras plataformas, los comen-
tarios incluyen la publicacién de Gifs Animados (70), o de fotos (90) de
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los iinteractuantes, lo que sefialamos como marcas muy importantes de la
interactividad y transmedicidn presente en esta plataforma. Se puede per-
cibir, con la publicaciéon de las fotos, que los visitantes de Algarve, después
de llegar a sus origenes, vuelven a lo que es el viaje y su estructura circular,
ya que comparten sus experiencias, de un modo visiblemente emotivo y
figurativo.

Ilustracion 61.
Comentdrios RTA+ATA - Giffs Animados, Fotos y Memes

Fuente: RTA+ATA - Facebook

Funciones del Lenguaje en las Interacciones

La ausencia de correspondencia domina, y la funcién emotiva, fatica, co-
nativa y referencial surgen en mayor niumero por este orden. Asi, la fun-
cion emotiva se manifiesta en expresiones de entusiasmo por el Algarve,
concentrando en Instagram la mayor carga de elementos asociados a esta
funcidén, con comentarios intensamente valorativos, frecuentemente limi-
tados a expresiones de apreciaciéon estética o identificacidn afectiva. La
prevalencia de estructuras exclamativas y adjetivacién hiperbdlica (“bre-

"o

’

athtaking”, “incredible”, “paradise”) configura un paisaje comunicativo do-
minado por la experiencia subjetiva idealizada, muy presente, también, en
los elementos constitutivos de las imdagenes; ej.: la puesta de sol, los pai-
sajes de arenas blancas y mar azul, el romanticismo, etc. Al mismo tiempo
revela los sentimientos de quienes han visitado esta regién, mostrando
senales de que han aprobado ampliamente lo que han encontrado y va-
lorado positivamente sus experiencias (ej.: “Beautiful place, visited in our

autocamper, love it!").
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i, 1

B9 "Dos nossos spots preferidos no Algarve”; “Since 1984 love it souch
and can’t wait to get back. It's so deep in my heart. Thank you Algarve for
all that you have given to me".). Comentarios como “Meu sonho &, “SAU-

DADE 99" o0 "Tao linda ¥ & ejemplifican esta orientacién hacia la
expresidn subjetiva y la reaccidon emocional inmediata.

Este predominio de la funcién emotiva en Instagram coincide con la exis-
tencia de patrones de engagement emocional significativamente mas in-
tensos en esta plataforma, especialmente cuando se trata de contenidos
visuales asociados a destinos turisticos (Avila Campoverde & Ugalde, 2020).
Las publicaciones que incluyen fotografias de calidad son muy apreciadas
por los seguidores de los destinos turisticos. Esto refuerza la idea, que ya
hemos referido a partir de las observaciones de los comentarios de CMFa-
ro, de que Instagram es una plataforma eminentemente visual, por lo que
ese tipo de contenido cumple una funcién fundamental de la construcci-
6n social del destino como espacio experiencial, mas que geografico (Avila
Campoverde & Ugalde, 2020).

La funciéon conativa busca generar acciones (ej.: “Descubre el Algarve"),
presentando una prevalencia destacada en Facebook, donde se observan
numerosas preguntas directas a la institucidn y solicitudes explicitas de
informacién (ej.: “When is the best time of the year to visit the natural
park?’). Esta orientacién pragmatica podria configurar un espacio comu-
nicativo mas orientado a la utilidad, donde los usuarios asumirian roles
mas demandantes y pragmaticos, al revés de una contemplacién estética,
caracteristica de otras plataformas. Esto sucede con los usuarios que man-
tienen una expectativa de respuesta institucional informativa significati-
vamente mayor, configurando una relaciéon comunicativa implicita, mas
exigente que en otras plataformas. Asi, confirmamos que la intencidn de
esta OGDS/DMO estd conectada con la promocion pull del destino, invo-
lucrandose en los que son las relaciones creadas en este espacio, a través
de sus comentarios y respuestas

La funcidn fatica podria fomentar la interaccién, existiendo, normalmen-
te, la busqueda para mantener la conversacion. Ella esta presente: en las
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conversaciones mantenidas entre los usuarios (ej.: “Cabanas de Tavira is a
lovely place | Been numerous times | numerous ?? can you be more pre-
cise | Mike Kitson it’s Cacela Velha | | didn't say it wasn't. | was just stating
that Cabanas de Tavira is a lovely resort we have been to on numerous
occasions | Mike Kitson Cabanas it's not a resort is a village | Livia Viana
thanks for pointing that out!!!!lt's a nice “ place”.. | Maurice Perera wow!!
So That's why as a family we have been 5 times .."); y en los comentairos
de la propia RTA+ATA (e].: "I had to try several examples in different places
before I lucked into having them the correct way. (Warm, with sprinkles of
cinnamon and powdered sugar on top.) They are dangerously delicious
that way. Before that, | didn’t exactly see what all the fuss was about. |
Woody Cross Nandos do pretty good natas, but you really need to go to
Portugal for the real thing! @| Woody Cross You have to try before you like
it &"; "Hi | hope you can help, we are arriving on 26th March from the UK
we have both been fully vaccinated do we also need to have a negative
COVID test to be allowed entry? Many thanks ®| Hi Vicki Mangan, thank
you for your question. You can check the following website for more infor-
mation about Covid-19: https.//www.visitportugal.com/.../covid-19-mea-

sures.... Best wishes, from the Algarve Tourism Bureau. ¥").

La funcién referencial muestra una distribucién desigual entre platafor-
mas, con mayor prevalencia en Facebook, donde los comentarios frecuen-
temente solicitan o proporcionan informacién concreta sobre ubicacio-
nes, accesos, precios o servicios. Preguntas como “The name of this praia

nou

pls”,
chulos para ir con mascotas?’ ejemplifican esta orientacién hacia la ob-

Qual o nome desta cidade por favor” o “Alojamientos por esta zona,

tencién de informacién practica. Esta predominancia referencial coincide
con lo ya mencionado acerca de que Facebook es un espacio prioritario
para la comunicaciéon informativa en el ambito turistico institucional. En
Instagram, la funcidn referencial aparece subordinada a la emotiva, gene-
ralmente limitada a identificaciones geograficas o temporales breves que
contextualizan experiencias emocionales. YouTube, por su parte, muestra
una funcidn referencial mas orientada a aspectos técnicos del contenido
que a informacidn turistica practica.
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En X la hibridaciéon de funciones en mensajes extremadamente breves es
una tendencia, ya que el numero de caracteres permitidos es bajo y hay
que crear expresiones que resulten atractivas e informativas. Comentarios

II/

como “"Que voy el proximo finde!!ll” o “;Solo una? Imposible! Tavira, Faro,
Sagres” combinan simultaneamente funciones emotivas, conativas y refe-
renciales en construcciones minimas. Todavia existe una prevalencia de la
funcién conativa, con numerosas preguntas especificas dirigidas a la ins-
titucion y, consecuentemente, una expectativa de respuestas inmediatas
(ej.. "Buenos dias una pregunta vamos este fin de semana a Lagos, me
podrian decir qué tiempo hace por ahi??” o “Cudl es el mejor y mds gran-
de de todos? Gracias").

La presencia de esta multifuncionalidad responde a la diversidad de usua-
rios de las redes, siendo esencial para la existencia de un contenido atrac-
tivo. Al mismo tiempo, es senal de que estas plataformas son ecosistemas
comunicativos complejos, donde los usuarios transitan fluidamente entre la
apreciacion estética y la planificacion practica.

VII. Dialogo, Engagementy Construccién de Identidad Local

El analisis revela patrones interaccionales distintivos segun la plataforma.
Facebook presenta el mayor indice de consultas y sugerencias de usuarios.

Instagram, por su parte, revela una gran interaccién entre usuarios, quie-
nes frecuentemente etiquetan a conocidos para compartir experiencias o
planificar visitas. Estos procesos de comunicacién estan conectados con
las caracteristicas de los contenidos generados por usuarios (user-gene-
rated content - UGC), que, en este caso concreto, garantizan datos tan o
mas validos y reputados que los de las instituciones o empresas (Dijkmans,
2015, p.65; Guerreiro et al., 2024), usando, en estos comentarios, el “pa-
sa-palabra” digital (eWOM) (Minazzi, 2015). Asi, este tipo de “recomenda-
ciones”/interacciones horizontales, que van marcando las interacciones
entre usuarios, les confieren, asi como a la comunicaciéon de la institucion,
credibilidad y deseabilidad. Ademas, acaban por garantizar la capacidad
de influenciar las decisiones de los interactuantes (Roque & Raposo, 2017;
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Zeng & Gerritsen, 2014), al mismo tiempo que actian como multiplicado-
res del alcance comunicativo institucional, generando cascadas de difusi-
on organica e incrementando significativamente su efectividad persuasiva
(Ej.."Sylvie Picard j espére que vous prendrez autant de plaisir au Portugal
en camping car que nous.| Annie Zanelly nous y allons en principe une ou
2 fois par an .. espérons y aller bientét” ; "Vamos Maria De Deus Malveiro ?
| Elena Malveiro subir e descer é comigo, ADORO passadigos; sé assim se
conhece a beleza Natural k a mée natureza nos oferece.).

El analisis revela, también, una dimensidn critica, aunque minoritaria, espe-
cialmente en Facebook y YouTube. Las criticas identificadas se centran prin-
cipalmente en aspectos de masificacion turistica, sostenibilidad y relacién
calidad-precio, configurando una agenda critica recurrente, pero dispersa.

Facebook concentra los comentarios criticos mas elaborados y argumen-
tativos, generalmente referidos a experiencias concretas decepcionantes
o percepciones de desequilibrio entre expectativas generadas y realidades
encontradas (ej.: “com tanto carro infelizmente (((&))) sé pode ser a ilha
de Faro”; "A fotografia estd espetacular! J& o urbanismo néo se pode di-
zer o mesmo, um verdadeiro atentado ambiental, parece um bairro de
lata & beira mar | Delphine Branco A questdo € g se trata de uma duna

primdria e ndo devia ai existir qq tipo de construgao ...

Jorge Valério concordo e acho desesperante tanto laxismo! ..mas isso ja
é outra questdo. | E inacreditdvel o que deixaram fazer nessa ilha que de-
via ser toda natureza e preservacdo... No minimo, os carros nem deviam
& andar. Somos um pais muito atrasado, mesmo!’).

YouTube, por su parte, presenta criticas mas directas y evaluativas, fre-
cuentemente relacionadas con aspectos técnicos de la comunicacidn ins-
titucional (e].: “J& tinha ouvido falar deste polémico video e realmente o
video é fraquissimo. Ndo é questdo técnica de filmagem e edicdo mas
sim de concretizag¢do. Isto ndo é um video promocional ao Algarve, o que
tiramos deste video é o casal e mais nada. Vejam os videos promocionais
da Madeira e dos Agores e aprendam”).
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Otro aspecto destacable en los comentarios presentes en todas las plata-
formas es la diversidad linguistica, con presencia significativa de interac-
ciones en inglés, aleman, francés, neerlandés y espanol, ademas del por-
tugués. Esta diversidad configura un espacio comunicativo transnacional,
donde la gestiéon multilingle emerge como desafio institucional central
para RTA+ATA, con cierto éxito, pues hay dos canales de Instagram en idio-
mas distintos, publicaciones en Facebook usando el inglés, espanol, ale-
man y portugués, y comentarios de respuesta en varios idiomas.

Un aspecto transversal a todas las plataformas es la negociacién constante
entre identidad local y proyeccidén global del destino. En Instagram predo-
minan valoraciones estéticas descontextualizadas, que posicionan el Al-
garve como “paraiso genérico” (ej.: "®Lindo. Ferragudo®"; “Cacela velha®®
), mientras en Facebook aparecen con mayor frecuencia referencias a la
autenticidad, singularidad cultural y aspectos identitarios diferenciadores,
gue permiten, de algiin modo, establecer una identidad local (ej.: “Tavi-
ra... sempre charmosa & & Y@ & & " “Most tourists hear/know about
western Algarve in Portugal (e.g. Albufeira, Sagres, etc.) however eastern
Algarve has plenty of picturesque villages, wildlife locations, and long
white sand beaches to be yet found by travel agencies”; “Un magnifique
palais et un trés beau jardin. Il ne faut pas hésiter & pousser la porte pour

le Fernando Y Telma Silva").

Haciendo un paralelo con lo que Jiménez-Morales y Vela (2022) afirman
sobre la tensidn entre globalizacién y localizacidn en el discurso turistico
digital, podemos observar que las redes sociales de entidades turisticas re-
gionales, como RTA+ATA, operan como espacios de negociacién constante
entre la proyeccion externa idealizada y la preservacion de singularidades
locales. Este fendmeno se intensifica en destinos como el Algarve, donde
la masificacidn turistica y la preservacién de autenticidad configuran polos
en permanente tension.

Una caracteristica fundamental de las interacciones en X es su mayor
fragmentacidn secuencial. Al contrario de Instagram, donde predominan

2n
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comentarios aislados, o Facebook, donde se articulan cadenas conversa-
cionales mas extensas, X presenta secuencias breves, fragmentadas y mul-
titémicas.

El anadlisis especifico de las respuestas institucionales de RTA+ATA en Fa-
cebook, revela patrones comunicativos estratégicos consistentes. Estas
respuestas se caracterizan por:

* Personalizaciény reconocimiento: Las respuestas institucionales frecuen-
temente mencionan especificamente al usuario (“John", “Geoff Poulter”)
y reconocen explicitamente sus comentarios, generando sensacién de
atencién individualizada.

* Tono conversacional y cercano: Se utiliza un registro informal y cercano,
con alta presencia de sighos de exclamacién y emojis positivos (&, &, ),
que humanizan la comunicacién institucional.

* Reciprocidad emocional: Las respuestas institucionales replican el tono
emocional de los comentarios originales, generando empatia comuni-
cativa. Ante comentarios entusiastas, la institucidon responde con similar
entusiasmo: “That’s great! We hope to welcome you again! &

» Continuidad dialégica: Muchas respuestas incluyen preguntas de conti-
nuidad que invitan a prolongar la interaccién: “What is your favorite me-
mory of the Algarve? & %" o “Which places in the Algarve are your favo-
rites to visit? &”. Esta estrategia de gestidn de respuestas coincide con lo
observado por Parra-Merono y Beltran Bueno (2016): las motivaciones
y percepciones de los turistas, la personalizacidn, la reciprocidad emo-
cionaly la continuidad dialégica son elementos clave en la construccidén
de comunidades digitales efectivas, en torno a destinos turisticos. La ca-
pacidad de transitar desde respuestas puramente reactivas, hacia inte-
racciones proactivas, que fomentan la participacidn continuada, resulta
especialmente significativa en la construccién de relaciones duraderas
con audiencias digitales. Este tipo de busqueda estd presente por parte
de RTA+ATA, pero no esta tan presente la creacién de un storytelling,
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que seria complementario en todas las plataformas, potenciando la in-
terconexion entre ellas.

Por otro lado, también observamos que las respuestas institucionales de
RTA+ATA analizadas muestran un patron de seleccidn estratégica, concen-
trandose principalmente en comentarios positivos o neutros y evitando
responder a criticas o cuestionamientos complejos (ej. En el post sobre la
Praia de Faro, existen distintas criticas - “Ilha de Faro, porque de praia jd
tem pouco. Qualquer dia faz parte da cidade gra¢cas a um povo permis-
sivo e ignorante e politicos corruptos.! E um pesadelo visual, e uma opor-
tunidade unica, perdida.. conseguir pegar nos ingredientes certos para
0 sucesso, um vale e uma marina unica e naturalmente linda, e arruinar
o local, toda a envolvéncia, e o potencial desenvolvimento econdmico e
social."). A pesar de ellas, RTA+ATA no contestan. Y, todavia, cuando tie-
nen comentarios positivos, responden (ef.: “Ellie Poore you will love it, for
sure. @\ VisitAlgarve been there many times".). La efectividad de las res-
puestas analizadas se evidencia en las interacciones continuadas que ge-
neran, donde usuarios responden agradeciendo la atencidn institucional o
aportando informacién adicional solicitada. Sin embargo, esta estrategia
presenta limitaciones en términos de gestidn de criticas o respuesta a pre-
ocupaciones especificas, ambitos donde la ausencia de respuesta institu-
cional puede interpretarse como evasion.

- Elanalisis realizado permite identificar tres patrones comunicativos dife-
renciados en la interacciéon con RTA+ATA, segun la plataforma. Instagram
funciona predominantemente como espacio de construccion y valida-
cidn de imaginarios turisticos idealizados, con alta carga emocional po-
sitiva, predominio visual y proyeccién internacional. En el caso de Face-
book se configura como un espacio hibrido donde conviven funciones
informativo-practicas con dimensiones promocionales, configurando un
entorno mas orientado a la utilidad y el servicio. Y YouTube presenta un
perfil mas especializado y técnico, orientado a la evaluacién de conteni-
dos especificos, con menor dimensién emocional y mayor componente
critico. La red X (antes Twitter) revela una caracteristica distintiva respec-
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to a otras plataformas: una mayor diversificacion tematica en espacios
comunicativos reducidos. En contraste con la orientacion predominan-
temente apreciativa-estética de Instagram o la dualidad informativa-e-
motiva de Facebook, esta red presenta una fragmentaciéon temdtica mas
acentuada.

También ha sido posible identificar patrones comunicativos consistentes
en la interaccidn de usuarios con RTA+ATA, configurando un ecosistema
comunicativo caracterizado por:

- Alta carga emocional positiva, con predominio de expresiones de ad-
miracién, pertenencia y fidelidad al destino.

- Funcién dual - inspiracional/informativa, donde conviven la apreciaci-
én estética con la busqueda de informacidén practica.

- Emergencia de comunidades transnacionales articuladas en torno al
destino, donde usuarios de diversos origenes comparten experiencias,
recomendaciones y vinculos emocionales con el territorio.

- Estrategia institucional de gestidon de respuestas personalizada, emo-
cionalmente reciproca y orientada a la continuidad dialdgica, especial-
mente en Facebook.

Estas diferencias tienen importantes implicaciones para la gestion comu-
nicativa turistica institucional, como aportan estudios sobre marketing
territorial, como por ejemplo el Ramos Vecino at al. (2020). Las entidades
de promocidn turistica necesitan desarrollar estrategias especificas para
cada plataforma, reconociendo sus distintas dinamicas interaccionales
y expectativas comunicativas, para que su comunicacion sea eficiente
y eficaz. Sobre todo, existe la necesidad de potenciar la comunicacién
emocional, olvidando el estereotipo de que la comunicacién institucio-
nal deberd ser solamente informativa o promocional.

También se asiste a una participaciéon global de usuarios en las redes so-
ciales, hecho que determina la dimensién internacional de las interaccio-
nes, asi como la necesidad de estrategias multilinglies sistematicas. Mas
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que una respuesta adaptativa ocasional, importa que las OGDs busquen
una forma de presencia mas continua y adaptada a esta caracteristica.
Asimismo, la tensién identificada entre proyeccion global y preservacion
de singularidades locales sugiere la pertinencia de estrategias comuni-
cativas diferenciadas, segun mercados emisores y segmentos turisticos
especificos.

Miramos, ahora, a los contenidos de CMFaro y RTA+ATA buscando un
abordaje sistematico que permita categorizar las interacciones del pu-
blico, considerando, como proponen Borges y Sigiliano (2021) y Recuero
(2009, 2014), aspectos de persistencia, transformacién y replicabilidad
en las interacciones digitales, que nos permitan identificar si los procesos
desarrollados garantizan la existencia de una construccién de narrativas
que se expanden, generando experiencias complementarias, o sea, si te-
nemos marcas de transmediacién. Estos aspectos que posibilitan la con-
versacion en red y nuevas formas de circulaciéon informativa son, segun
Recuero (2009, 2014):

- La persistencia, o sea, los comentarios permanecen disponibles mas alla
del momento de emisién, permitiendo interacciones asincrénicas y la
recuperacion de mensajes previos.

- La transformacidn, o sea, a partir de un contenido original, los usuarios
pueden atribuir significados alternativos mediante comentarios que in-
troducen nuevas perspectivas, ironia o refuerzo.

- La replicabilidad, o sea, la capacidad de copia y propagacion rapida
de contenidos a través de la red, amplificando su alcance y generando
cascadas informativas.

Complementariamente, Borges y Sigiliano (2021), cuyo modelo seguimos
adaptando para nuestro estudio, proponen parametros para evaluar la
calidad de circulaciéon de contenidos transmedia, que son:

1. Eldidlogo entre plataformas: capacidad de adaptacién a la conver-
gencia mediatica.
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2. Llaclaridad de la propuesta comunicativa: objetivos explicitos en la

comunicacion.

3. Lasolicitud de participacidn activa: estrategias para fomentar la in-
teraccion significativa.

4. La expansidon de universos: desarrollo de contenidos especificos
que amplian la narrativa central.

Tal como estas autoras, elaboramos una propuesta de codificacién funda-
mentada en estas propriedades y siguiendo los los siguientes principios:

1. Exaustividade: cobertura completa de todos los temas relevantes;

2. Exclusividad: categorias de macrocodificacién mutuamente ex-
cluyentes,

3. Objetividad: definicidn clara de las caracteristicas de cada categoria;
4. Pertinencia: adecuacién de las categorias al contenido analizado.
La tabla que mostramos resume la Macro y Microcodificacién hechas:

Tabla 45.
CMFaro y RTA+ATA — Macro y Microcodificacidn

MACRocODI-  CARACTERIS- ) opoconl- CARACTERISTICAS EJEMPLO

TICAS EJEMPLO RTA+ATA

PRINCIPALES FICACION ESPECIFICAS CMFARO

FICACION

. Referencias a labellezadeen- | .\ . . P
1.1. Paisajes Nao existe melhor Belissimo Algarve! Estou
tornos naturales como playas, ) - ”
naturales X no Mundo. 9" apaixonada!
4 acantilados o reservas
Comentarios
Lol centrados en la . - " . P P . .
1. Apreciacion o s Valoraciones estéticas sobre ‘A nossa cidade serd | “Tavira, a mais bela cida-
o valoracion de 1.2. Paisajes . L .
estética del ciudades, pueblos, calles o sempre a mais linda | de algarvia, e a que tem
. la belleza del urbanos - P S
destino . arquitectura do mundo mais igrejas
destino, ya sea
natural o urbana ) )
.| Comentarios especificos
1.3. Fotografia . p p PP
sobre aspectos fotograficos o Bela foto great &/ Que cores incriveis!
y encuadres visuales
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MACROCODI-
FICACION

CARACTERIS-

TICAS
PRINCIPALES

MICROCODI-
FICACION

CARACTERISTICAS
ESPECIFICAS

EJEMPLO
CMFARO

EJEMPLO RTA+ATA

2.1. Nostalgia/

Afioranza por experiencias

“Saudades desta
cidade onde tive

“Sou um alentejano a viver
em Londres mas com mui-
tas saudades de portugal

3. Experiencias
gastronémicas

relacionados
con la comida y

3.2. Productos
locales

Menciones a ingredientes o
productos tipicos de la regién

[No se encontraron
ejemplos relevantes]

. . saudade pasadas en el destino tantos sonhos e fui .
Manifestaciones to feliz " e do meu Alentejo e do
2. Expresiones | de lazos afecti- algarve
de vinculacion | vos o sentimien- . e ‘g . . g .
. : 2.2. Perte- Expresiones de identificacion Minha cidade linda Minha linda terra natal
emocional tos hacia el ; " .
) nencia personal con el lugar (TITIT | 4
destino
) Expresiones de fascinacion p .
2.3. Admira- P . Grande espectéculo | . . ”
> 0 sorpresa sin componente ” Paradise %@’
cién i da naturezal
nostalgico
3.1. Platos Referencias a elaboraciones [No se encontraron “Siiiiii €Y con distintos
especificos gastronémicas concretas ejemplos relevantes] | rellenos”
Comentarios

“As de alfarroba também
sdo "

bebida local
3.3. Estableci- | Referencias a restaurantes o [No se encontraron “The best® (- @restau-
mientos locales de restauracion ejemplos relevantes| | rante2passos
“Foi esta a vista da
4.1. Recono- q " Amref S
o Identificacion de ubicaciones minha janela durante | . ”
cimiento de p = P Ferragudo @'
lugares especificas en imagenes 5anos!!! €Sauda-
des...”
. 4.2. Consultas | Preguntas sobre donde se E qu.al eo endereco/ “Qual o nome desta
Comentarios B localizag@o em Faro - )
. L de ubicacién encuentra un lugar mostrado " cidade por favor
4. Identificacion | centrados en por favor?
geografica la ubicacion o B -
localizacion Hangares - Ria
Formosa, Na Entdo
4.3. Recomen- . - Chamada ‘llha dos p - .
; Sugerencias sobre sitios que 2ot NEA ‘Also visit Carrapateira
daciones de visitar Caes’, Ndo Séao Village &5
lugares Assim Tratados Mas, g
Também Sao Faro!
ML’
5.1. Trato Comentarios sobre la acogida | [No se encontraron “Praias e gentes acolhe-
recibido por parte de la poblacién local | ejemplos relevantes]| | doras”
- R 5.2. Tradi- . “Esta bonita lenda esta
5. Hospitalidad | a aspectos ciones Referencias a aspectos cultu- [No se encontraron lizada 3 cultura da nossa
y cultura local socioculturales y rales especificos ejemplos relevantes] gac o
y de acogida costumbres regido Algarvia

5.3. Seguridad
y tranquilidad

Valoraciones sobre el ambiente
tranquilo o seguro

[No se encontraron
ejemplos relevantes]

“Espago e Tranquilidade
nao faltam!”
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MICROCODI-
FICACION

CARACTERISTICAS
ESPECIFICAS

EJEMPLO
CMFARO

EJEMPLO RTA+ATA
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6.1. Servicios
turisticos

Criticas relacionadas con servi-

cios del sector turistico

“ja foi feito protesto
por vérias pessoas
por néo ser possivel
em Faro langar

uma embarcacéo a
agua... é inadmis-
sivel.”

“0 sonho de estar ai exis-
te, pena que o turismo da
zona ndo pratique pregos
apelativos aos jovens”

Comentarios
6. Aspectos con valoracio- “Vista assim a doca
criticos nes negativas o | 6.2. Aspectos - . é bonita, o pior é 0 “Menos incéndios e
o . . Criticas relacionadas con : ) A
criticas medioambien- - lixo a boiar na d4gua. | natureza que se perdeu
problemas ecoldgicos 5 1z i ”
tales N&o hé quem o também ficava bem
recolha?”
“Ja deu pararir! & “Ja tinha ouvido falar
6.3. Productos | Criticas a campanias, videos o0 | &/&" [En respuesta | deste polémico video
promocionales | materiales promocionales a una promocion e realmente o video é
turistica] fraquissimo”
. . “Alojamientos por esta
7.1. Aloja- Consultas sobre opciones de [No se encontraron ! por
) ) . zona, chulos para ir xon
miento hospedaje ejemplos relevantes] P
mascotas?
“Pretendo ir este ano em
Preguntas 7.2. Tempora- | Preguntas sobre épocas reco- | [No se encontraron Setembro, podem me
7. Consultas directas sobre lidad mendadas de visita ejemplos relevantes] | informar, por gentileza, se
informativas aspectos prac- é uma boa época?”
ticos . ] ]
Existem dois locais
- . ara o efeito, sendo | “Qué lugares no débemos
7.3. Activida- | Consultas sobre qué hacer o P ! Q g

des y servicios

servicios disponibles

um o Ginasio Clube
Naval de Faro, e o
outro a Nave Pegos.”

perdernos absolutamen-
te?”
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MACROCODI-

FICACION

CARACTERIS-
TICAS
PRINCIPALES

MICROCODI-
FICACION

CARACTERISTICAS
ESPECIFICAS

EJEMPLO
CMFARO

EJEMPLO RTA+ATA

8. Intencion de
visita

Manifestaciones
de planes o
deseos de visita

“Pronto estaremos

8.1. Planes Referencias a visitas programa- | alli para el IV Foro “En un mes justo estamos
concretos das con fechas #INTREPIDAPLUS. ahi @
ijQué ganas! "

8.2. Frecuen- Comentarios sobre la recurren- | [No se encontraron " —

: - . . . Vou 8 x por ano &
cia de visitas | cia de las visitas ejemplos relevantes]

. . “Quero conhecer "
8.3. Deseo Expresiones de deseo sin Q . Pretendo conhecer este
e ” Algarve! Lindo!!! @ o

genérico concrecion temporal AR R ano! Ansiosa!

9.1. Relatos de
experiencias

Narraciones sobre vivencias
personales

“Vivia durante 6 anos
nesta amada cidade
de Faro. Saudades

“Ferragudo, no verdo fins
de tarde costumo fazer

piguenique exactamente
no sitio onde foi tirado o

e retrato”
9. Experiencias RelEEs v “Vivi ai 23 anos. Sera
- EXp vencias propias | 9.2. Residen- | Menciones a haber vivido en “A minha Cidade por )
personales . ; . ” sempre o0 meu grande
en el destino cia la zona emprestimo a 51 )
amor @
9.3 Referen- “Foi esta a vista da “I've been visiting the
e Menciones especificas a minha janela durante | ALGARVE FOR over 20
cias tempo- - Il &Saud he | o
rales momentos de visita 5anos!!! ©@Sauda- years the last visit was
des...” October 2021”

10.1. Emotico- | Uso de emojis que expresan " " “ @D@E»@En"
nos positivos | emociones positivas vov -

10. Reacciones | Expresiones bre- | 10.2. Expre-

- Iy . Palabras o frases muy breves " ) ) P—
emocionales ves de emocion | siones de Ny Maravilhoso Wow
- ) » S de admiracion

simples sin elaboracion | admiracion
103 Agrade- Expre§|ones de gratitud hacia "obrigada " “Obrigado pela partilha”
cimientos la entidad

La codificaciéon propuesta se articula con los conceptos tedricos de la

siguiente manera:

. Persistencia en las conversaciones digitales:

Se observa en comentarios que mantienen

su relevancia a través

del tiempo y espacio digital. Las categorias mas persistentes son las

relacionadas con la apreciacidn estética (macrocodificacién 1) y las

expresiones emocionales (macrocodificacidén 2 y 10), que aparecen

de forma recurrente independientemente del contexto temporal

de la publicacion.
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CMFaro: Presenta menor persistencia institucional en las respuestas,
con conversaciones principalmente entre usuarios, que comentan
contenidos municipales. La institucion generalmente no continuda
activamente las conversaciones iniciadas, limitando la construcciéon
de narrativas dialdgicas extendidas. Los comentarios como “Para as
eleicdes todos os candidatos falavam no novo cais. Nunca mais
ouvi falar de nada” evidencian expectativas de continuidad conver-
sacional, que no encuentran eco institucional.

RTA+ATA: En Facebook se observa un alto grado de persistencia
conversacional, con interacciones que retoman dialogos inicia-
dos por usuarios, como evidencian respuestas de la institucion,
gue construyen narrativas extendidas: “That’s great! We hope to
welcome you again! &" o "Great! Which places in the Algarve
are your favorites to visit? &". Estas continuidades dialdgicas
transforman publicaciones estaticas en conversaciones fluidas
que se extienden temporalmente.

Como senala Recuero (2014, pag.43), la persistencia permite que
el interactuante recupere comentarios publicados previamente,
caracteristica aprovechada estratégicamente por RTA+ATA para
construir relaciones continuadas, mientras CMFaro presenta un
modelo mas préximo a la comunicacién institucional tradicio-
nal mediatizada, con estilos distintos (Del Campo Villares et al,,
2023; Grande, 2013; Mergel y Bretschneider, 2013): CMFaro - push;
RTA+ATA: pull.

. Transformaciéon de contenidos y significados

Se evidencia principalmente en la evolucién de los comentarios
desde simples reacciones emocionales (macrocodificacién 10) ha-
cia elaboraciones mas complejas como identificaciones geograficas
(macrocodificacion 4) o consultas informativas (macrocodificaciéon
7). Por ejemplo: comentdrio inicial: “Ferragudo € - Transformaci-
on: “Ferragudo, castelo Sdo Jodo do Arade”
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CMFaro: La transformacién opera principalmente en clave critica o
de fiscalizacion ciudadana. Comentarios como “Aproveitar para fa-
zer espacos verdes a sério que é bom, nem vé los. Cascalho ndo é
plantas e ndo contribui para uma regido mais verde” transforman
publicaciones institucionales en espacios de debate sobre politicas
publicas, evidenciando una dimensién transformadora, orientada a
la deliberacidn, mas que a la experiencia estética.

RTA+ATA: Se observa la transformacién de contenidos, particular-
mente en Instagram, donde las publicaciones institucionales fre-
cuentemente son resignificadas por usuarios que anaden capas ex-
perienciales personales. Comentarios como “Ferragudo, no veréo
fins de tarde costumo fazer piquenique exactamente no sitio onde
foi tirado o retrato & transforman imagenes promocionales gené-
ricas en espacios de memoria personal compartida, ampliando la
narrativa oficial con microrelatos de experiencias turisticas.

Esta diferencia evidencia lo sefialado por Borges y Sigiliano (2021) al
respecto de cdmo distintos objetivos comunicativos generan trans-
formaciones diferenciadas: mientras RTA+ATA fomenta transforma-
ciones experienciales, CMFaro enfrenta transformaciones mas vin-
culadas al debate publico local.

I1l. Replicabilidad y propagacién de contenidos

Se manifiesta en patrones comunicativos que se reproducen entre
diferentes usuarios, como el uso repetitivo de emojis similares o
expresiones estandarizadas de admiracién. Las microcodificaciones
10.1y 10.2 capturan este fenédmeno.

CMFaro: La replicabilidad opera en un ambito mas local, principal-
mente entre residentes o personas vinculadas a Faro. Son menos
frecuentes y generalmente no trascienden el ambito local o regio-
nal, configurando una propagacién mas contenida y especifica.
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RTA+ATA: Presenta alta replicabilidad transnacional, con comenta-
rios en multiples idiomas, que etiquetan a terceros para compartir
contenidos: “@maup.86 eerst hier heen &" o “@corneliodanil3 Siii...
dime alguno lugares para septiembre Z". Esta dindmica genera
cascadas de propagacion, que amplian significativamente el alcan-
ce comunicativo inicial, configurando una comunicacién expansiva,

que trasciende fronteras linglisticas y geograficas.

Como indica Recuero (2014, p.43), la replicabilidad permite la pro-
pagacion de impresiones publicadas por los interactuantes, caracte-
ristica que es estratégicamente maximizada por RTA+ATA, median-
te contenido visualmente atractivo y que estimula el etiquetado,
mientras CMFaro genera menor propagacién externa

. Dialogo entre plataformas y convergencia mediatica

CMFaro: Presenta menor diferenciacién estratégica entre platafor-
mas, con contenidos mas similares entre si, que reflejan una adap-
tacidn menos especifica a las caracteristicas propias de cada red
social. Los patrones comunicativos son mas homogéneos entre Fa-
cebook, Instagram y YouTube, sugiriendo una opcidn mas cercana
a la multiplicidad (mismo contenido en distintas plataformas), que
a la transmediacion (contenido complementario adaptado a cada
plataforma).

RTA+ATA: Evidencia una estrategia transmedia, con adaptacién
especifica segun plataforma. Instagram se orienta a la experiencia
visual-emocional (predominancia de emojis &, @, %); Facebook
desarrolla interacciones continuadas y YouTube fomenta evalua-
ciones de contenido audiovisual. Particularmente destacable es Ia
segmentacion linglistica en Instagram (versiones PT/ESP), demos-
trando una comprensidén de las especificidades del publico en cada
plataforma.

Esta diferencia refleja distintos niveles de desarrollo transmedia,
coincidiendo con lo observado por Borges y Sigiliano (2021) sobre
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la necesidad de adaptacién a la convergencia mediatica para cons-
truir narrativas transmedia efectivas.

V. Claridad de la propuesta comunicativa

CMFaro: Muestra una propuesta comunicativa mas informativa e
institucional, centrada en divulgar actividades municipales, sin so-
licitar explicitamente formas especificas de participacion. Sus con-
tenidos operan mas como canal informativo, que como plataforma
conversacional estratégica.

RTA+ATA: Presenta objetivos comunicativos explicitos, centrados
en la promocidn turistica experiencial, con propuestas claras que
estimulan interaccién especifica. Sus publicaciones incluyen fre-
cuentemente invitaciones directas a compartir experiencias: “How
many times have you visited the Algarve?’, generando interaccio-
nes alineadas con su objetivo promocional.

Seguin Borges y Sigiliano (2021), la claridad en la propuesta comu-
nicativa resulta fundamental para alinear expectativas y compor-
tamientos participativos, aspecto que RTA+ATA implementa mas
eficazmente, mediante solicitudes explicitas de participacion.

V1. Solicitud de participacién activa del publico

CMFaro: Presenta menor solicitud explicita de participacién, con
escasas preguntas directas o llamadas a la accién especificas. La
participacion generada surge, principalmente, por iniciativa de los
ciudadanos, mas que como respuesta a solicitudes institucionales
explicitas.

RTA+ATA: Desarrolla estrategias deliberadas para fomentar la par-
ticipacién, formulando preguntas en publicaciones originales y, sig-
nificativamente, en respuestas a comentarios: “What is your favorite
memory of the Algarve? & " Esta estrategia convierte interaccio-
nes binarias en conversaciones extendidas, generando participacién
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sostenida y profundizando la vinculaciéon emocional con el destino.
Eso se expresa, igualmente, en la extensiéon de las conversaciones,
que usualmente es mucho mas larga que en CMFaro.

Esta diferencia refleja distintas conceptualizaciones del rol del usu-
ario: mientras RTA+ATA lo posiciona como co-creador activo de la
narrativa turistica, CMFaro mantiene un modelo mas tradicional,
donde la institucidn informa y el ciudadano, opcionalmente, res-
ponde.

VII. Expansion de universos en acciones de transmediacion

CMFaro: Presenta menor expansién transmedia, con contenidos
mas similares entre plataformas y que reflejan actividades insti-
tucionales. No se observa una estrategia clara de construccién de
universos narrativos expandidos, que se complementen entre pla-
taformas.

RTA+ATA: Logra una significativa expansiéon del universo narrativo
del destino turistico, mediante contenidos complementarios entre
plataformas. Instagram construye narrativas visuales emocionales,
Facebook desarrolla historias de fidelidad al destino (“I've lost cou-
nt its our second home, we've been coming to Portugal for 35 yrs
VYVV") y YouTube proporciona experiencias audiovisuales inmer-
sivas. Esta complementariedad construye un universo experiencial
rico que trasciende la simple promocion.

Como senalan Borges y Sigiliano (2021), la verdadera transmediaci-
én implica expandir universos narrativos a través de diferentes me-
dios, caracteristica que RTA+ATA implementa mas efectivamente, a
través de la diversificaciéon estratégica de contenidos.

Es importante, también, mencionar que X es un espacio de infor-
macién mas corto y claro y que, en este sentido, complementa to-
das las demas plataformas, en cualquier uno de los aspectos que
orientaran este analisis.
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Asi, podemos identificar, algunas diferencias significativas en los
procesos de transmediacidn entre ambas instituciones:

RTA+ATA implementa una estrategia transmedia mas avanzada,
con contenidos adaptados a cada plataforma, solicitud explicita de
participaciéon y construccidon de narrativas expandidas, que aprove-
chan las caracteristicas Unicas de cada red social. Su enfoque, que
aborda cuestiones como los aspectos generales y el enfoque en
la promocidn del turismo, maximiza la persistencia, transformacién
y replicabilidad sefnaladas por Recuero (2014), generando un eco-
sistema comunicativo donde la participacidon del usuario adquiere
centralidad estratégica.

CMFaro presenta un modelo de comunicacidén digital institucional
mas tradicional, con menor diferenciacién entre plataformas, esca-
sa solicitud explicita de participacion y limitada expansion trans-
media. Su estrategia, que se centra en la promocidn de activida-
des y cuestiones de infraestructura y servicios locales, aprovecha
parcialmente las caracteristicas de la conversacidn en red, pero sin
maximizar su potencial transmedia.

Estas diferencias reflejan distintos objetivos institucionales (promo-
cién turistica vs. comunicacidn turistica municipal), pero también
revelan oportunidades de desarrollo transmedia para CMFaro, que
podria implementar estrategias mas especificas de solicitud de par-
ticipacion y adaptacion a plataformas, una vez que tiene responsabi-
lidades en esta drea y, con otro abordaje (menos “organica”, sin que
obedezca a un rumo previamente trazado), quizas ganaria una aten-
cién mas elevada y propiciadora de accidn por parte de sus publicos.

Como sefialan Borges y Sigiliano (2021), la transmediacion efectiva
requiere no solo presencia en multiples plataformas, sino estrate-
gias diferenciadas que aprovechen sus caracteristicas especificas,
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para construir narrativas complementarias. Este aspecto constituye
la principal diferencia entre ambas instituciones y ofrece valiosas
pistas para el desarrollo de estrategias de comunicacion institucio-
nal digital, sobre todo en lo que toca a la gestidn turistica. Aunque
en esta investigacién, la cuestién principal es la Tourism Literacy y
sus competencias, importa considerar que la comunicacién turis-
tica, tal como las demds, debe contener un sentido de “historia/
storytelling” (Jenkins, 2027, 2024), donde las contribuciones de dis-
tintos medios formen una idea final, en este caso, de los destinos.
Estos mensajes comunes tienen que entrar en la practica cuotidia-
na de estas OGDS investigadas.

La Transmediaciéon y las CTL

A continuacidn, buscamos establecer una relacidn entre estos ele-
mentos anteriormente descritos como peculiares de la transmedia-
ciony las competencias de Tourism Literacy (CTL), empezando por
proponer una tabla ejemplificadora de las caracteristicas de Trans-
mediacidn, asociadas a los Ambitos e Indicadores de CTL. Con re-
lacién a la Persistencia, Transformacién y Replicabilidad (Recuero,
2014), asi como estrategias de circulacién transmedia propuestas
por Borges y Sigiliano (2021), presentamos una correspondencia
con las CTL.
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Tabla 46.

Caracteristicas de Transmediacion, Ambitos e Indicadores de CTL

AMBITO DE
LAS CTL

CARACTERISTICA DE

TRANSMEDIACION

INDICADORES CTL

JUSTIFICACION

Conocimiento

A.k1 Conocimiento de los sistemas
informéticos, los sistemas operativos

y las funcionalidades y posibilidades
(affordances) de las redes y plataformas
para la creacion de redes de colaboraci-
on y su retroalimentacion.

La persistencia de los contenidos
en el entorno digital depende del
conocimiento de los sistemas y
plataformas que los alojan.

Persistencia
(Recuero, 2014)

Comprension

B.e1 Comprensidn de la informacion pro-
cedente de diferentes medios de comu-
nicacion, plataformas y redes sociales,
personajes/artistas, influencers, con una
carga fuerte de testimonio e identificaci-
6n con el producto/destino, asociadas a
la comunicacion turistica.

Comprender cédmo la informacion
persiste en diferentes medios y
cémo influye en la percepcién del
destino turistico.

Conocimiento

A.j1 Conocimiento de las posibilidades
de modificar (mezclar, remezclar, mani-
pular, imitar) los mensajes en relacion a
los codigos que los componen déndoles
un nuevo sentido en la comunicacién
turistica.

La transformacién de contenidos
requiere conocer las posibilidades
de manipulacién y resignificacion
de los mensajes.

Transformacion

(Recuero, 2014) Comprension

B.b1 Capacidad de detectar los intereses
y valores (multiculturalidad) que subya-
cen en determinados mensajes (conteni-
dos patrocinados).

Identificar cémo se transforman los
mensajes para adaptarse a diferen-
tes intereses y valores.

Expresion

C.d1 Capacidad de desarrollo de estra-
tegias de co-creacion con colectivos o
sujetos (ex.: artistas, realizadores, perio-
distas, activistas y consumidores).

La co-creacion implica transformar
contenidos existentes para generar
nuevas narrativas.

Conocimiento

Replicabilidad

A.f1 Conocimiento de los recursos/
cédigos propios de cada lenguaje (audio,
visual, mixto) y sus posibilidades para
expresar emociones, conocimiento,
reacciones y productos mixtos (ex.: foto
+ musica, 0 memes, 0 emojis).

La replicabilidad se basa en el
conocimiento de los cddigos y re-
cursos que facilitan la propagacion
de los mensajes.

(Recuero, 2014)

Expresion

C.a1 Capacidad para compartir conte-
nidos de los consumidores, activando
la participacion, e integracion en sus
propias comunicaciones (ex.: repost,
identificacion de otros comunicadores).

Compartir y replicar contenidos es
una forma de expresién y participa-
cion activa.
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AMBITO DE

INDICADORES CTL

JUSTIFICACION

TRANSMEDIACION

Dialogo entre Platafor-
mas
(Borges y Sigiliano, 2021)

LAS CTL

Conocimiento

A.k1 Conocimiento de los sistemas
informdticos, los sistemas operativos

y las funcionalidades y posibilidades
(affordances) de las redes y plataformas
para la creacion de redes de colaboraci-
ony su retroalimentacion.

El didlogo entre plataformas requie-
re un conocimiento profundo de las
caracteristicas y funcionalidades
de cada una.

Expresion

C.f1 Capacidad para crear produc-

tos multimedia de caracter turistico,
adaptandose efectivamente a las
caracteristicas que requiere este tipo de
comunicacion y usando las herramientas
tecnoldgicas disponibles en Internet.

Adaptar los mensajes a cada
plataforma implica una capacidad
de expresion multimedia.

Claridad de la Propuesta
Comunicativa
(Borges y Sigiliano, 2021)

Conocimiento

A.n1 Conocimiento de las funciones

y tareas asignadas a los principales
agentes de produccidn en las industrias
medidticas vinculadas a la comunicacion
turistica.

Para comunicar claramente, es
necesario conocer el rol de los
diferentes agentes en la producci-
6n mediatica.

Comprension

B.b1 Capacidad de detectar los intereses
y valores (multiculturalidad) que subya-
cen en determinados mensajes (conteni-
dos patrocinados).

Comprender los intereses detras de
los mensajes ayuda a clarificar la
propuesta comunicativa.

Solicitud de Participaci-
on Activa
(Borges y Sigiliano, 2021)

Expresion

C.b1 Capacidad para movilizar los
conocimientos de los consumidores (ex.:
preguntas sobre algtn lugar o juegos
para identificacion de algo) y motivar sus
reacciones.

La participacion activa se fomenta
a través de la expresion y la movili-
zacion de conocimientos.

Expansion de Universos
(Borges y Sigiliano, 2021)

Conocimiento

A.g1 Reconocimiento de la importancia
de la estructura narrativa, el formato y
género utilizado en las publicaciones/
informaciones turisticas.

Expandir universos narrativos
requiere conocer las estructuras y
formatos de las narrativas.

Expresion

C.h1 Capacidad para desarrollar produc-
tos comunicacionales de caracter turis-
tico, donde sean visibles las emociones,
vivencias, sensaciones, que permitan la
formacion de una impresién memorable
sobre el producto turistico o lugar.

La expansion de universos se logra
a través de la expresion de emocio-
nesy vivencias.

Consideramos que la Persistencia de las conversaciones en linea

(Recuero, 2014) facilita la recuperacion de informacion turistica re-

levante y que la capacidad de Transformacion de los contenidos

facilita la evolucidn de las narrativas turisticas (Borges & Sigiliano,
202]1). La Replicabilidad de contenidos (Recuero, 2014) amplifica el
alcance de la informacidn turistica a través de diversas plataformas
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y audiencias. El Dialogo entre Plataformas y la adaptacién a la con-
vergencia mediatica (Borges & Sigiliano, 2021) son esenciales para
construir una identidad de marca coherente y atractiva, que permi-
ta una identificaciéon clara y la formacién de una IDO fuerte.

Respecto a la Claridad de la Propuesta Comunicativa (Borges & Sigi-
liano, 2021) hay que destacar que el conocimiento de tareas y fun-
ciones, asi como de valores e intereses asociados a los mediadores
turisticos (todos ellos) son sefales de ideas claras y de una comuni-
cacion sin desvios o puntos generadores de mala comprensién, que
en la comunicacion turistica es de gran importancia para la credibi-
lidad y autenticidad de los destinos. Y en lo referente a la Solicitud
de Participacién Activa/Expansién de Universos, pensamos que, sin
alargar continuamente los publicos, el engagementy la capacidad
de repostar o de estimular la cocreacidn, la comunicacidn turistica
no tiene justificacién ni resultados positivos (Martinez-Sala et al,,
2020). Asi, todas las estrategias usadas para la transmediacién son
posibles de encuadrar en lo que consideramos las CTL, una vez que,
si los mediadores no las reconocen o no las emplean, no tendran
habilidades suficientes para desarrollar una comunicacidn turistica
y un comportamiento correcto en cuanto a agentes de este pro-
ceso educomunicativo. Importa que sus acciones de trnasmedia-
cion generen en sus publicos experiencias narrativas coherentes
y atractivas, pero igualmente fomentadoras de comportamientos
reveladores de los varios ambitos y Dimensiones de CTL, como es
el caso de la participacidon ciudadana, que garantizard mejoras en
la transparencia y la rendicién de cuentas, bien como participacién
del publico visible en el establecimiento de relaciones duraderas y
significativas.

Importa, por eso, resaltar, nuestra idea de que las organizaciones
que logran una mayor transmediacidn, tienden a conectar mejor
con las dimensiones de CTL relacionadas con el engagement, el
lenguaje narrativo, la creacidn y produccién, y la tecnologia (que
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nos parece ser el caso de RTA+ATA). Por otro lado, las organizacio-
nes que se centran mas en la informacion institucional y el deba-
te publico tienden a conectar mejor con las dimensiones de CTL
relacionadas con el acceso a la informacidén y la ética y los valores
(como sera el caso de CMFaro).

Veremos, en la tabla 47 (Anexo VII), ejemplos de la presencia de
elementos de transmediaciéon en las producciones de CMFaro y
RTA+ATA, relacionados con cada Ambito y Dimensién de CTL.

Considerando la reflexién hecha en esta camada micro, elaboramos
los siguientes mapas mentales: el primero (Ilustracion 62, Anexo Xl)
con una visidn general de una tipologia de conversacidén que ocurre
en las plataformas de CMFaro; el segundo (llustracién 63, Anexo Xll),
un ejemplo de una conversacion tenida en el post sobre |a tasa turis-
tica, que demuestra el tipo de transmediacién ocurrida.

Repetimos el procedimiento con RTA+ATA: primero, la creaciéon de
un mapa mas general y, después, usando un post (uno de los que
genera mas comentarios en Facebook), sobre un aspecto gastro-
ndémico, que es el consumo de un dulce muy tradicional, llamado
"Pastel de Nata” (llustracidon 64, Anexo XllI y Ilustracién 65, Anexo
X1V), considerando los procesos de transmedicién.

Nuestra mirada sobre estas cuestiones también revela alguna mar-
gen de mejora en la transmediacién y en el fomento de las CTL de
estas instituciones.

Al coordinar mejor el contenido y fomentar la participacién de los
usuarios, RTA+ATA puede transformar a los visitantes en turistas
mas informados y comprometidos. Asi, observamos las siguientes
limitaciones en la Transmediacion:

* Subutilizacion de Funciones del Lenguaje: la transmediacién re-
quiere adaptar el tono y el estilo a cada plataforma, aprovechan-
do las funciones del lenguaje para generar engagement y cons-
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truir relaciones con la audiencia (Scolari et al., 2018). Se pierde la
oportunidad si no se crea contenido que incite a la reflexidn, la
emocidn o la accidon de manera estratégica. En este punto, ambas
organizaciones tienen posibilidades de mejora. Por ejemplo: aun-
que existan comentarios positivos sobre la estética de las publica-
ciones, la comunicacién beneficiaria de la produccidn de conteni-
do que incite a la reflexién, la emocidén o la accidon. Comentarios
como “Bela foto @ great” o “A nossa cidade serd sempre a mais
linda do mundo %" (CMFaro) son positivos, pero carecen de un
llamado a la accién o una invitacidon a profundizar la experiencia
turistica.

+ Escasa Interconexion entre Plataformas: existe alguna preocupa-
cién con el dirigir a los usuarios de una plataforma a otra. Pero, ni
siempre existen hashtags comunes, referencias cruzadas (como la
identificacién de otras instituciones) o contenido complementa-
rio. Lo limita la capacidad de crear un recorrido narrativo cohesi-
vo. La transmediacidn implica construir un ecosistema comunica-
tivo donde cada plataforma aporta valor anadido y enriquece la
experiencia del usuario (Jenkins, 2017 y 2024). De nuevo se ejem-
plifica: aunque CMFaro y RTA+ATA tengan presencia en YouTube,
Instagram y Facebook, no se observan referencias cruzadas entre
las plataformas que permitan a los usuarios explorar contenido
adicional o complementar su experiencia.

Si existen limitaciones, también identificamos oportunidades para
el fomento de las CTL, a saber:

* Profundizacién de la Informacién Turistica: Aunque las platafor-
mas visuales (Instagram, X) destacan por su atractivo estético, hay
margen para incorporar informacién mas detallada sobre la histo-
ria, la culturay el patrimonio del Algarve y de Faro. La funcién me-
talinguistica, por ejemplo, podria utilizarse para explicar términos
turisticos locales, valorizar tradiciones o contextualizar lugares
emblematicos. Esto contribuiria a la dimensidn cognitiva de las
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CTL, que busca mejorar la comprensidn del turista sobre el des-
tino. Un ejemplo: en Instagram de CMFaro, la publicacidon sobre
arquitectura modernista (“Modernismo”) podria complementarse
con informacidn sobre el arquitecto Manuel Gomes da Costa y
su legado en la ciudad. O en Facebook, la publicacién sobre la
Estacidn Nautica de Faro podria incluir datos sobre la historia de
la ndutica en la regidén y su importancia para el desarrollo econé-
mico local.

Estimulo a la Participacién Activa: si bien Instagram muestra indi-
cios de contenido generado por usuarios (ej. las fotos compartidas
en los comentarios), se puede potenciar ain mas la participacién
activa de los turistas. La creacién de concursos de fotografia, la so-
licitud de testimonios o la organizacién de sesiones de preguntas
y respuestas en vivo (incluso con expertos locales sobre temas
relacionados con la historia, la cultura y el patrimonio de Algarve
y Faro), permitirian construir una comunidad en torno al destinoy
fomentar la dimensién participativa de las CTL.

Desarrollo de la Dimension Critica: CMFaro y RTA+ATA podrian
utilizar sus plataformas para abordar temas relevantes relaciona-
dos con el turismo sostenible, la preservacién del patrimonio o
el impacto social de la actividad turistica. Esto contribuiria a la
dimensidn critica de las CTL, que busca fomentar una actitud re-
flexiva y responsable por parte del turista. Ademas, contribuiria
muchisimo para que sus obligaciones conectadas con la Agenda
20-30 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible fueran cumplidas
de modo mas efectivo. Contenidos sobre la importancia de pre-
servar los espacios verdes y promover practicas turisticas respon-
sables; debates sobre la gestidn del patrimonio y la necesidad de
equilibrar el desarrollo turistico con la proteccién del medio am-
biente; videos documentales sobre iniciativas de turismo sosteni-
ble y su impacto en la comunidad, con algunos de los ejemplos
que dejamos para reflexion.
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Sintetizando las ideas centrales de este punto, cabe afirmar que el
analisis destaca laimportancia de la convergencia mediaticay la ne-
cesidad de modelos de comunicacion participativos para fortalecer
la identidad y promocion de destinos turisticos. Este analisis ofrece
pautas estratégicas para mejorar la comunicacidon digital turistica,
destacando la importancia de la interaccién y cocreacién de nar-
rativas en la gestién de destinos. una narrativa turistica envolvente.
Esto se alinea con lo propuesto por Jenkins (2017) sobre la impor-
tancia del storytelling transmedia en la comunicacién digital, por
oposicién a modelos de comunicacién institucional mas unidirec-
cionales. La transmediacién, entendida como la capacidad de crear
experiencias narrativas coherentes y atractivas en multiples medios,
esta estrechamente relacionada con las competencias de Tourism
Literacy (CTL). En ultima instancia, el desarrollo de las CTL y la im-
plementacion de estrategias de transmediacidn efectivas pueden
contribuir a la creacién de experiencias turisticas mas enriquecedo-
ras y significativas para todos los actores involucrados y generar co-
nocimiento sobre los procesos, los lugares, las gentes, el ambiente,
en fin, todo lo que conecte con esta industria. O sea, estos media-
dores, cumpliendo sus funciones educomunicativas, contribuirian a
un turismo mas informado, comprometido y responsable, basado
en principios de credibilidad, calidad de informacién y proximidad.

Enfocandonos, concretamente, en los resultados globales obte-
nidos del analisis de producciones comunicativas de CMFaro y
RTA+ATA, observamos, en términos generales, una concentracién
significativa en determinados indicadores, mientras que otros pre-
sentan una ausencia total en todas las plataformas analizadas. Este
fendmeno podria interpretarse como un reflejo de prioridades co-
municativas especificas en el ambito turistico, donde ciertos aspec-
tos de la TL surgen mas explicitos y son senales mas presentes de
las CTL de estos mediadores y productores de un discurso promo-
cional en el proceso turistico.
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De la misma forma, se puede considerar que, con relacién a algunos
indicadores, es posible que exista una estrecha relacidon conceptual
o metodoldgica en la estrategia comunicativa, ya que podrian estar
indisolublemente conectados entre si, implicando uno el uso del otro.

El esfuerzo consciente por adaptar el mensaje turistico a las caracte-
risticas de cada red es un punto que en esta camada macro - segundo
momento, no estd muy claro, todavia. Podemos afirmar que existen
marcas de un lenguaje mas técnico o especifico en Facebook y You-
Tube, frente a un discurso presumiblemente mas accesible o visual
en Instagram, asi como los aspectos relacionados con la atraccion
comunicativa y la dimensidén emocional reciben mayor atencién en
plataformas predominantemente visuales. Esta adaptacién diferen-
cial constituye, en si misma, un indicador de alfabetizacién mediatica
y de CTL en la gestidn comunicativa del ambito turistico.

Otro punto interesante es el limitado espacio para la reflexiéon cri-
tica sobre las representaciones turisticas construidas, ya que estos
mediadores, ambos OGDs:

- reflejan el caracter eminentemente interactivo de estas platafor-
mas, importante en sus estrategias para la construccién de credi-
bilidad en la comunicacién, asi como de la participacidn e inte-
raccidon con los destinatarios, una vez que la gran mayoria de las
imagenes usadas son de turistas y no de la institucidn;

+ que se busca involucrar los destinatarios en juegos, preguntas, en-
tre otros;

+ que se usan las datas y las historias a ellas conectadas;

Todo esto surge como un aprovechado estratégicamente planeado
para fomentar la participacidn del usuario y, luego, el proceso de
transmediaciéon, que no podemos olvidar, estd profundamente co-
nectado con la multimodalidad (la capacidad para interpretary crear
mensajes que combinan texto, imagen, sonido y video), la Intertextu-
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alidad radical (habilidad para vincular elementos narrativos dispersos
en diferentes medios) y la participacion activa (la competencia para
contribuir a la expansidn de las historias mediante comentarios, crea-
ciones derivadas o ajustes colaborativos). El nivel de transmedialidad
queda mas visible con este estimulo a la participacién, la retroali-
mentacidn, la memorabilidad de estos contenidos (Recuero, 2014).

Asimismo, los patrones identificados plantean interrogantes rele-
vantes sobre el equilibrio deseable entre las diversas dimensiones
de la alfabetizacién mediatica en la comunicacidn turistica, espe-
cialmente en un contexto donde la ODI y las experiencias adquie-
ren creciente importancia. La limitada presencia de indicadores re-
lacionados con el analisis critico y la comprensidn reflexiva podra
ser un area potencial de desarrollo para futuras estrategias comuni-
cativas de estos mediadores.

M3s alld de las especificidades por plataforma, se identifican pa-
trones transversales significativos en los datos analizados. Destaca
particularmente la recurrencia de valores idénticos para diferentes
indicadores dentro de cada plataforma, un fendmeno que sugie-
re posibles interrelaciones metodoldgicas o conceptuales en Ia
medicion de CTL. Esta uniformidad podria reflejar estrategias co-
municativas integradas, donde determinados elementos aparecen
consistentemente asociados en el discurso turistico digital de estos
sujetos de investigacion.

La concentracién predominante en aspectos expresivos e interac-
tivos, frente a la limitada presencia de elementos critico-analiticos,
constituye otra tendencia transversal relevante. Esta orientacién su-
giere un enfoque de las CTL de estos mediadores y sus audiencias,
predominantemente dirigido hacia la produccién y participacion,
con menor énfasis en la interpretacion critica del contenido turis-
tico. Tal desequilibrio podria reflejar una posible tendencia en la
comunicacién turistica contemporanea, donde la dimensién pro-
mocional y experiencial prevalece sobre la analitica y reflexiva.
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Igualmente significativa resulta la ausencia generalizada de nume-
rosos indicadores, particularmente aquellos relacionados con com-
petencias digitales basicas (A.al-A. el), analisis critico (B.al-B. d1)
y humanizacién (C.cl). Esta carencia sugiere dreas potenciales de
desarrollo en las estrategias de comunicacién, con oportunidades
para ampliar el espectro de dimensiones abordadas en el discurso
digital de estos mediadores.

Ilustracion 66.
Diagrama Tourism Literacy | Comentdrios de Usudrios

Conocimiento
Comprension
Expresion

Conectadas con todos los
Ambitos de CTL

Evidencia
Las estrategias de
transmediacion son
encuadrables en las CTL, ya
que, si los mediadores las
reconocen y emplean, tendran
habilidades de TL e seran
agentes educomunicativos

Fuente: Elaboracion propia

4.5. Estrategias y buenas practicas identificadas para aplicar

La identificacidon y el analisis de estrategias de buenas practicas educomunicati-
vas dirigidas al fomento de la TL permiten identificar caracteristicas y procesos
comunicativos que potencien la comprensidn, el analisis critico y la participacion
activa de los mediadores.
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+ Adaptacion a Plataformas Digitales: la adaptaciéon del mensaje a las caracteristi-
cas especificas de cada plataforma digital es crucial para maximizar su impacto.
Implica no solo la adecuacidn de formatos y lenguajes, sino también la com-
prension de las dindamicas y culturas particulares de cada comunidad en linea.
La implementacién de un plan transmedia con contenidos exclusivos y comple-
mentarios en cada plataforma garantiza la coherencia narrativa y el aprovecha-
miento de las potencialidades de cada medio.

+ Participacion y Cocreacion: el fomento de la participacién de los usuarios en la
creacion de contenidos (UGC) enriquece la experiencia turistica y fortalece el
vinculo con la audiencia. La organizacidn de concursos de fotografia, la invita-
cién a compartir experiencias a través de hashtags especificos, y la creacion de
espacios de didlogo y debate en redes sociales son estrategias efectivas para pro-
mover la cocreacidn y la participacién activa de los usuarios. En las plataformas
ahora analizadas, pudimos percibir que existen estrategias de este tipo (repost de
fotografias, compartir experiencias, juegos), todavia este punto podria merecer
mas profundizaciéon por parte de los mediadores estudiados.

* Turismo Responsable y Sostenible, con la Integracion de Dimensiones Sosteni-
bles: la comunicacidn de un turismo responsable y sostenible exige explicitar la
dimension sostenible de aquellos elementos que ya son valorados por los visi-
tantes. Informar sobre practicas de conservacién de playas y espacios naturales,
iniciativas de preservacién gastrondmica o proyectos de gestidn turistica soste-
nible contribuye a generar una mayor conciencia sobre los impactos del turis-
Mo y a promover practicas mas responsables. Esta comunicacién debe mante-
ner un tono emocional y vivencial, evitando un discurso excesivamente técnico
o normativo. También resulta de nuestro analisis la identificacion de contenidos
de este tipo (gastrondmicos, por ejemplo) en la muestra de esta investigaci-
én. Todavia creemos que habria posibilidad de crear productos mas especifi-
camente relacionados con las practicas sostenibles, sobre todo, considerando
que el Algarve posee algunos de los ecosistemas mas raros del mundo, como
es el caso de la Ria Formosa. La incorporacidn explicita e implicita de valores
y practicas alineadas con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) contri-
buye a la formacién de una conciencia turistica responsable y podria resultar
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de la incorporaciéon de elementos ya valorados por los visitantes. Por ejemplo,
informar sobre practicas de conservacién de playas y espacios naturales, inicia-
tivas de preservacidn gastrondmica o proyectos de gestion turistica sostenible.

Uso de Hashtags Especificos: |a utilizacion de hashtags especificos para cada
campana facilita el seguimiento y la participacion, permitiendo medir el impac-
to de las acciones comunicativas y agrupar contenidos relevantes. Esta buena
practica ha sido observada en las producciones de los mediadores y considera-
mos que debe ser siempre usada.

Contenido Interactivo: la creacién de contenido interactivo, como preguntas,
adivinanzas, retos o encuestas, estimula la participacidn activa y el aprendizaje
experiencial, generando un mayor engagementy una conexién mas profunda
con el destino. Esto ha sido observado en las producciones de RTA+ATA, pero
se sugiere que la mantengan y que CMFaro pueda hacerlo en el futuro.

Monitorizacion Sistematica: establecer un sistema de monitorizacién continua
de comentarios en plataformas digitales, ampliando el analisis realizado, per-
mite detectar cambios en las percepciones, identificar preocupaciones emer-
gentes relacionadas con sostenibilidad y evaluar la efectividad de las estrategias
de comunicacién implementadas. Creemos que estos mediadores ya tendran
sus sistemas de evaluacion (RTA y ETA lo mencionan en la entrevista), incluso
CMFaro tendrd acceso a las métricas de sus plataformas, pero lo que pensamos
es que podran profundizar el analisis de los comentarios y crear una forma dis-
tinta y identitaria de conexién. Sabemos que existen limitaciones financieras,
resultantes de la necesidad de controlar los datos y tener personal capaz de
analizarlos, pero seria una inversién de gran valor para la comunicacidn del ter-
ritorio y de las instituciones.

Estrategias de Personalizaciéon y Reconocimiento: la mencidn especifica de los
destinatarios y el reconocimiento explicito de sus aportaciones generan una
sensacidn de atencidén individualizada que potencia el engagementy la partici-
pacidon continuada. Esto acontece en las plataformas analizadas.

Uso Estratégico de la Multimodalidad: la combinacién de diversos cédigos (vi-
suales, textuales, audiovisuales) y formatos (fotografias, videos, textos, emojis)
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enriquece la comunicacién y facilita la comprensidn de realidades complejas.
Esto acontece en las plataformas analizadas, nombradamente podemos men-
cionar el uso de elementos visuales, como los emojis.

* Implementacion de Narrativas Experienciales: el desarrollo de relatos que enfa-
tizan lo sensorial, lo emocional y lo vivencial favorece la conexidn empaticay la
memorabilidad de los mensajes. Consideramos que esta es una buena practica
existente en las plataformas analizadas.

* Desarrollo de Comunidades Transnacionales y Atencidn a la Diversidad Lingiiis-
tica: la creacidon de espacios de intercambio entre personas de diversos origenes
enriquece la experiencia comunicativa y facilita aprendizajes interculturales.
Esto es visible en el andlisis realizado. Las personas de otros paises, habituales
visitantes o no, buscan informacién, cambian experiencias y dedican su aten-
cidon a las propuestas comunicacionales de estos mediadores. Quizas CMFaro
podra apostar un poco mas en esta dimensién, una vez que es donde vemos
menos este tipo de interaccién. Aunque CMFaro tenga una accién funcional
mas dirigida a la municipalidad, no puede olvidar que muchos de sus usuarios y
municipes son de otros paises, siendo que esta multiculturalidad esta cada vez
mas vivible y amplia. La comunicacién en multiples idiomas facilita la inclusién
de audiencias diversas y enriquece la experiencia comunicativa global.

4.6. Desafios y areas de mejora

A pesar de la identificacion de estas buenas practicas, es importante reconocer
que existen desafios y areas de mejora en la implementacidn de estrategias edu-
comunicativas en el cuotidiano comunicacional de estos mediadores. Una de las
principales areas de mejora identificadas es la necesidad de fortalecer la dimen-
sion critica y reflexiva de la Tourism Literacy. Si bien se observan estrategias diri-
gidas a la adquisicién de conocimientos y a la promocidn de la participacion, es
fundamental desarrollar acciones comunicativas que fomenten la capacidad de
los turistas para analizar criticamente la informacidn, cuestionar los discursos he-
gemadnicos y reconocer los impactos sociales y ambientales del turismo.
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Esto queda visible en la limitada presencia de indicadores relacionados con el
analisis critico y la comprension reflexiva, sugiriendo una oportunidad para desar-
rollar futuras estrategias que fortalezcan estas dimensiones de la alfabetizacidn
mediaticay de la TL.

* Narrativas Multimedia e Inmersivas: |a creacién de narrativas multimedia, que
combinan diferentes formatos (texto, imagen, video, audio) y que apelan a la ex-
periencia sensorial y emocional del usuario, resulta fundamental para generar
un mayor engagementy una conexion profunda con el destino (Gretzel & Yoo,
2008; Yoo & Gretzel, 2010; Kim & Tussyadiah, 2013; Lyu, 2016). En este sentido,
la experimentacién con formatos de video corto, como los utilizados en plata-
formas como TikTok, puede resultar especialmente efectiva para conectar con
audiencias mas jévenes, ya que este espacio tiene una conexién significativa
con lo que es el ocio y actividades de ocio (Cretzel & Yoo, 2008; Yoo & Cretzel,
2010; Kim & Tussyadiah, 2013; Lyu, 2016; Du et al., 2020; Liu et al., 2023).

* Formacién Continua de Mediadores Turisticos: La rapida evolucién de las tec-
nologias y las practicas comunicativas exige una actualizacién constante de las
habilidades de los profesionales del sector turistico. La formacidn continua de
los mediadores en competencias digitales, comunicativas y educomunicativas
resulta fundamental para garantizar una comunicacidn efectiva y adaptada a
las necesidades de los diferentes publicos. Esta podria ser una buena practica
que implementar en el futuro, relacionandola, obviamente, con lo que es la TL.

* Guia de Estilo Transmedia: el desarrollo de una guia de estilo transmedia, que
defina el tono, el lenguaje, los valores y los elementos visuales que deben carac-
terizar la comunicacién del destino en todas las plataformas de los mediadores
analizados, garantizaria la coherencia narrativa y la consistencia de la marca.
Queda la propuesta de esta buena practica para futura concretizacion.

* Funcion Metalingiiistica: potenciar la funcién metalingulistica, especialmente en
plataformas como YouTube, para explicar aspectos culturales e histéricos del
destino, asi como términos turisticos locales, contribuye a enriquecer la com-
prensiony apreciacion del patrimonio cultural. Creemos que este punto puede
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ser ampliamente mejorado en estos mediadores, con la creacién mas activa de
productos que incluyan video.

4.7. Competencia en Tourism Literacy: evidencias y una propuesta sistematizada

Del analisis realizado podemos decir que tanto CMFaro como RTA+ATA manifies-
tan indicadores de CTL en sus producciones comunicativas, aunque con ciertas
diferencias en su implementacidn y énfasis, pero revelando poseer un dominio
especifico de las CTL para cada contenido (ej.: contenidos informativos y refor-
mateados), lo que contribuye a una comprension mas profunda de las distintas
exigencias competenciales, segun el tipo de comunicacidn turistica desarrollada.
Asi, tenemos evidencias, como podemos ver en los ejemplos presentes en la si-
guiente tabla, para cada uno de los mediadores.
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Evidencias de CTL en CMFaro y RTA+ATA

AMBITO

CONOCIMIENTO

DIMENSION

Acceso y obtencion
de la informacion

INDICADOR

Conocimiento de los
distintos procesos de ac-
ceso y bisqueda (tépicos,
conectores, normas de
acceso)

CMFARO

Textos facilmente accesi-
bles y encontrables a tra-
vés de diferentes canales
(web, redes sociales)

RTA+ATA

Evidencias de uso de
tépicos y conectores
adecuados para facilitar
indexacion

Capacidad de encontrar y
acceder a distintas fuen-
tes de informacién

Enlaces a fuentes
oficiales (Regulamento

n°® 725/2019) y contacto
directo (email: tmt@
cm-faro.pt)

Utilizacion de fuentes
institucionales verifi-
cables

Lenguaje

Conocimiento de recur-
sos/cddigos propios

de cada lenguaje y sus
posibilidades expresivas

Uso de lenguaje formal y
objetivo con uso limitado
de emojis (#Faro, &J) con
funcién informativa

Empleo de recursos
lingiiisticos adapta-
dos a las plataformas
utilizadas

Reconocimiento de la es-
tructura narrativa, formato
y género

Estructura narrativa clara
y concisa (introduccion,
cuerpo, conclusion)

Estructura adaptada a
los formatos especifi-
cos de comunicacion

Tecnologia

Conocimiento de sistemas
informaticos y funcionali-
dades de plataformas

Utilizacion de plataforma

digital (https:/taxaturisti-
ca.cm-faro.pt)

Implementacion de
herramientas tecnoldgi-
cas para la difusion de
informacion

Politicas de produc-
cion e identidad de
marca

Conocimiento de estrate-
gias de branded content

Contribucion a la imagen
de Faro como destino
turistico regulado y
gestionado responsable-
mente

Desarrollo de conteni-
dos alineados con la
identidad territorial

COMPRENSION

Etica y valores

Capacidad de estimar
objetividad y fiabilidad de
informaciones

Informacién objetiva y
fiable respaldada por
referencias a normati-
vas (Regulamento n°
725/2019)

Presentacion de datos
verificables y conteni-
dos contrastados

Recepcion e em-
patia

Comprension de infor-
macién procedente de
diferentes medios

Coherencia con informa-
cién proporcionada por
otros medios y platafor-
mas

Adaptacion de conteni-
dos a las expectativas
del publico objetivo
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AMBITO DIMENSION INDICADOR CMFARO RTA+ATA
Provisién de contacto Implementacién de
Participacion e Capacidad para introducir | directo (email: tmt@ p . -
P : S canales de interaccion
Interaccion consejos o indicaciones | cm-faro.pt) para resolver )
| dudas con los usuarios
EXPRESION
Capacidad para desar- Desarrollo de contenidos | Creacidn de narrativas
Creacion rollar contenidos innova- | informativos claros y turisticas adaptadas a
dores accesibles diversos formatos

Ilustracién 67.
Evidencias de CTL en CMFaro y RTA+ATA
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Fuente: Elaboracion propia

El modelo propuesto estructura la aplicacion de la TL en tres fases interconec-
tadas (Dann, 1996; Marques et al., 2002; Minazzi, 2015, p.48; Tejedor, 2021). En un
primer momento de preparaciéon, la competencia en Tourism Literacy se rela-
ciona con la evaluacién de la informacién disponible. Minazzi (2015) destaca la
importancia del eWOM (electronic word-of-mouth) en este proceso. Los turistas
evalUan la calidad de los argumentos segun su relevancia, actualidad, precisiény
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exhaustividad. Estas habilidades de evaluacidon critica son fundamentales en un
entorno transmedia, donde la informacién proviene de diversas fuentes y forma-
tos. En un segundo momento, durante el viaje, la CTL se manifiesta en la capa-
cidad de los turistas para interactuar con el entorno y crear contenido en tiem-
po real, por lo que la narrativa transmedia en el turismo implica la participacién
activa de los viajeros en la creacién y difusién de contenidos. Finalmente, en la
fase posterior al viaje, la recolecciéon y comparticidn de experiencias se vuelven
cruciales. Tung y Ritchie (2011) identifican cuatro dimensiones que hacen que las
experiencias sean memorables: afecto, expectativas, naturaliza consecuencial y
recuerdo. Estas dimensiones se alinean con la competencia de Tourism Literacy,
especialmente en lo que respecta a la capacidad de reflexionar sobre la expe-
riencia y comunicarla de manera efectiva a través de diversos medios.

Se establece una relacién entre la sincronia/asincronia en los procesos de cons-
truccién de conocimiento en CTL, donde las dindamicas de aprendizaje —ya sean
presenciales, virtuales o hibridas— permiten identificar patrones de replicabilidad
y adaptacion estratégica. Como sefala Novak (1998, pag. 13), la interaccién autén-
tica entre los sujetos es fundamental para generar confianza y significados com-
partidos, un principio que se aplica tanto en la fase previa como posterior al viaje.
Esto implica que el aprendizaje en CTL no es lineal, sino un ciclo donde todos los
mediadores asumen roles intercambiables, co-construyendo saberes a través de
experiencias colaborativas (Novak, 1998, pp. 35-36).

Tabla 49.
Fases de aplicacién de la CTL

FASE COMPETENCIAS

Previa

PREPARAR

Evaluacién de fuentes (eWOM), planificacion ética, gestion de expectativas

En la fase previa al viaje, la competencia en Tourism Literacy se relacionan con la evaluacién de la
informacion disponible. Minazzi (2015) destaca la importancia del eWOM (electronic word-of-mouth)
en este proceso. Los turistas evaldan la calidad de los argumentos segin su relevancia, actualidad,
precision y exhaustividad. Estas habilidades de evaluacién critica son fundamentales en un entorno
transmedia, donde la informacién proviene de diversas fuentes y formatos. Esto se relaciona con los
Ambitos Conocimiento y Comprension en el modelo de CTL propuesto
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FASE COMPETENCIAS

Interaccion multimodal, creacion de narrativas transmediaticas, adaptacion cultural

Durante el viaje, las competencia en Tourism Literacy se manifiestan en la capacidad de los turistas
para interactuar con el entorno y crear contenido en tiempo real. en que la narrativa transmedia en el
turismo implica la participacion activa de los viajeros en la creacién y difusion de contenidos. Esto se
relaciona con el Ambito Expresién en el modelo de CTL propuesto

Durante
EXPERIMENTAR

Reflexion critica, comparticion de experiencias, generacion de conocimiento colectivo

En la fase posterior al viaje, la recoleccion y comparticion de experiencias se vuelven cruciales. Tung y
Ritchie (2011) identifican cuatro dimensiones que hacen que las experiencias sean memorables: afec-
to, expectativas, con secuencialidad y recuerdo. Estas dimensiones se alinean con las competencia de
Tourism Literacy, especialmente en lo que respecta a la capacidad de reflexionar sobre la experiencia y
comunicarla de manera efectiva a través de diversos medios. Esto se relaciona con todos los Ambitos
en el modelo de CTL propuesto

Posterior
REFLEXIONAR

Dentro de este marco competencial identificado e incluido en la propuesta de
CTL, mencionamos habilidades criticas, reflexivas y creativas (centradas en tres
ambitos y ocho dimensiones), para interpretar, crear y transmitir mensajes turis-
ticos, usando medios digitales. Se observd que los mediadores desempenan un
papel muy importante en la construccién de experiencias turisticas, una vez que
la aplicaciéon de sus competencias comunicativas permite el fomento del dialo-
go intercultural entre visitantes y comunidades anfitrionas, asi como la promo-
cion de una comprension mas profunda del patrimonio y la diversidad cultural,
atrayendo, informando y desafiando a los usuarios. Creemos, pues, que todos los
que trabajan en el sector, los ciudadanos que acogen a los visitantes, trabaja-
dores, agentes, responsables de actividades/experiencias turisticas, las empresas
turisticas, los influencers y demas comunicadores, los medios de comunicacién,
los responsables de distintas organizaciones de gestidon de destinos integran un
proceso bidireccional, donde todos los participantes asumen simultaneamente
roles de aprendices y educadores.
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Mediadores de Tourism Literacy

MEDIADORES CARACTERISTICAS

Medios de comunicaci-
on (tradicionales, redes,
plataformas)

* Mediadores técnicos: no se alteran; son interfaces del conocimiento e instrumentos de
caracter material, valor simbélico y cultural, que facilitan las relaciones, la socializacion y el
aprendizaje; son instrumentales en el proceso turistico (Minazzi, 2015).

* Mediadores que actian en los medios de comunicacion (periodistas, influencers, animadores,
etc.): poseen una funcién social subjetiva; aprenden en el ejercicio de sus funciones;

» Mediadores que forman parte del piiblico: como prosumidores/productores, nos convertimos
en “medios” (Roque y Raposo, 2017). Veamos el contenido generado por el usuario (UGC)
compartido por los turistas.

Intermediarios turisticos
(Organizaciones de gesti-
6n de destinos - 0GD/DMO
y agentes de turismo - Gui-

Son profesionales que realizan propuestas sobre esta materia prima (patrimonio tangible e
intangible), para que el contexto sea percibido positivamente. Desarrollan una conexion directa
entre la industria, “un lugar, una cultura, un ambiente de vida y un grupo de personas de vacacio-

nes” (Puertas, 2008, pag. 53). Los valores/ética, las relaciones burocréticas o econdmicas y

humanas son puntos a gestionar, dando respuestas creativas a los turistas. Se construyen en
la complejidad de las emociones, de los procesos simbdlicos y en la relacion con los medios
(instrumentos y entornos de su trabajo).

as intérpretes, agentes de
viajes, técnicos turisticos
municipales, animadores
turisticos, trabajadores
hoteleros, etc.)

Anfitriones (trabajando o
no directamente vincula-
dos a la industria turistica)

Contactan con los viajeros, siendo sujetos en el proceso de aprendizaje.

Prosumers/produsers, es decir, consumidores y productores de contenidos relevantes para la
intermediacidn turistica. Si consideramos los contenidos generados por los usuarios (UGC) y
el boca a boca (Word-of-Mouth/WOM) (Minazzi, 2015), podrian ser més relevantes que los de
todos los demas intermediarios.

Turistas

Entre sus competencias estan:

- La construccidén de narrativas atractivas, a través de mensajes que conectan
emocionalmente con los turistas, facilitando experiencias memorables;

+ La promover de la inclusidon, ya que se fomenta un entendimiento mutuo entre
visitantes y comunidades locales;

+ La adaptacidn a cambios tecnoldgicos, una vez que las competencias digitales
son cada dia mas esenciales para manejar plataformas multimedia y redes so-
ciales, lo que refuerza la presencia del destino.

O sea, los mediadores seran actores en un proceso de desarrollo integral del indi-
viduo. Las CTL, no solo dependen de la tecnologia en si, sino también de cémo los
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mediadores se apropian de ellay la utilizan para comunicar e interactuar, en linea
con lo senalado por Recuero (2009) respecto a los medios digitales y cdmo estos
son el producto de nuestras intenciones y propdsitos.

Ilustracion 68.
Tourism Literacyy el desarrollo integral del ser humano
MEDIAPORES
]

¢

ALFABETIZACION MEDIATICA
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Fuente: Elaboracion propia

Entre las tareas de los mediadores esta asegurar que factores como la dispersi-
én cognitiva, la fiabilidad de las fuentes informativas o la posible manipulacién de
datos no obstaculicen sus CLT. En este sentido, es importante tener en cuenta: la
visibilidad, relacionada con el “capital social relacional” (Recuero, 2009 p. 102) para
hacer visible y accesible la informacién turistica; la reputacion o “impresiéon cualita-
tiva” (Recuero, 2009, p.109), o sea, la percepcidn de la audiencia sobre la fiabilidad
y calidad de la informacidn turistica proporcionada, la popularidad, nivel de enga-
gement, esto es la efectividad de un mediador para llegar a una amplia audiencia,
con contenido turistico relevante: y la autoridad o capacidad de un mediador para
influir en las decisiones y percepciones turisticas de su audiencia.
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Concluimos, entonces, en la necesidad de que los mediadores tengan una presen-
cia digital que refleje sus competencias y conocimientos. La capacidad de expresar
“gustos, odios, pasiones y convicciones” (Recuero, p. 26) en el ambito turistico se con-
vierte en un indicador de las competencias en TL, especialmente en las dimensiones
de expresidon y creacién de contenidos. Ademas, cada mediador debe ser consciente
de que sus propias perspectivas, preferencias estéticas y creencias juegan un papel
crucial en este proceso, que a menudo se construye de manera colaborativa y en
tiempo real, una caracteristica derivada del uso de las tecnologias actuales. Las redes
sociales no solo son plataformas para la difusidon de informacidn turistica, sino tambi-
én espacios donde las competencias en TL se demuestran a través de la construccion
de identidad digital, la calidad de las interacciones y la capacidad de generar valor
para la audiencia. Este proceso implica, igualmente, la forma en que los mediadores
navegan y aprovechan las dinamicas unicas del entorno digital para comunicar, inte-
ractuar y construir relaciones con su audiencia (Recuero, 2009).

Creemos, entonces, que esta clasificacion — nuestra propuesta de CTL — proporcio-
na una guia para identificar los indicadores de CTL mas relevantes, segun el tipo de
contenido turistico. Sin embargo, es importante recordar que la Tourism Literacy es
un conjunto de competencias interrelacionadas y que la aplicacion efectiva de estos
indicadores dependera del contexto especifico y de los objetivos de comunicacion.

Estando, desde nuestro punto de vista, comprobada la existencia de CTL en estos
mediadores, la herramienta, que se presenta en la tabla 51 (Anexo VIIl), sera la base
para que, expandiendo el marco propuesto, se puedan analizar otras tipologias de
mediadores (ej.: turistas, anfitriones, periodistas, etc.), bien como elaborar un ins-
trumento de cuantificaciéon para definir un grado minimo de CTL.

5. Discusion
La Tourism Literacy, Alfabetizacion Mediatica y Transmedialidad

A partir de los resultados recabados podemos considerar, en primer lugar, que se de-
muestra la relacién establecida entre la Tourism Literacy, la Alfabetizacién Mediatica
y la Transmedialidad, como lineas de conceptualizacion de la TL y las dimensiones
que conforman la CTL. También se evidencia la importancia de la sostenibilidad y sus
implicaciones en el turismo en el Algarve.
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La contemporaneidad esta indisolublemente marcada por la idea de conexidn, una
permanente y total integracidn del conocimiento con el mundo comunicacional,
hiperconectado y digitalizado. No existen hoy relaciones que no pasen por el uso
de cualquier plataforma. Vivimos en red (Castells, 2002), aunque sepamos que esa
dimension de nuestro mundo esté lejos de ser perfecta, dicho sea de paso, como no-
sotros mismos. Pero ella forma parte de lo cotidiano y, como tal, de todos los ambitos
que integran nuestras vidas. Incluso el turismo, donde las competencias comunicati-
vas y mediaticas se convierten en pilares esenciales (Guerreiro et al., 2023; Guerreiro
etal, 2024).

Desde esta perspectiva, la teoria de Arianna Maiorani (2024) sobre el discurso mul-
timodal resulta innovadora. Coincidimos con su consideracidn de la importancia de
la materialidad en la comunicacién y en cédmo la naturaleza fisica y tangible de los
modos de comunicacién desempenan un papel crucial en la produccidn e interpre-
tacion del discurso. Tal perspectiva nos aleja de una mirada centrada exclusivamente
en el contenido del mensaje y pone el foco en cdmo los diferentes modos (texto,
imagen, sonido, gestos, etc.) interactian entre si y cémo los mediadores (personas,
tecnologias, contextos) influyen en la transmisién y recepcion del mensaje.

En nuestros resultados se confirma que la Tourism Literacy, en cuanto proceso edu-
comunicativo en un mundo en red, implica una inevitable interconexién con la Alfa-
betizacidn Mediatica, por lo que los aspectos constitutivos de ambas deberan formar
parte de esa relacidn que se establece entre quienes visitan un lugar; quienes acogen;
quienes proporcionan informacidn o experiencias; y, también, los medios que permi-
ten comunicar todos los aspectos conectados con un viaje, desde que se prepara, se
realiza y se comparte con los demas (Tejedor, 2021).

Esto se verifica de manera contundente cuando afirmamos que la alfabetizacidn me-
diatica constituye un constructo inherentemente multidimensional, que opera a tra-
vés de multiples literacidades interconectadas, trasciende las fronteras disciplinarias
tradicionales, relacionandose intrinsecamente con varias areas funcionales de la vida
cotidiana. Esta multidimensionalidad no representa una complejidad accidental,
sino una caracteristica fundamental que refleja la naturaleza integrada de los ecosis-
temas mediaticos e informativos contemporaneos, justificando su posicidon central
en la educacidn ciudadana del siglo XXI.
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La evidencia cientifica prueba, igualmente, que el turismo constituye una de las areas
funcionales mas dinamicas e integradas de la multidimensionalidad de la alfabeti-
zacion mediatica. Esta integracion se manifiesta a través de competencias técnicas,
por ejemplo el uso eficaz de aplicaciones, gestién de informacidn, creaciéon/uso de
contenidos (Pshenichnykh et al., 2023); experiencias emocionales (Lee at al.,, 2024);
interacciones sociales, tales como la participacidn, redes, integracién social vincula-
da a practicas turisticas, recomendacion social en contextos de viaje (Aghazamani
& Hunt, 2017; Liu at al., 2025); toma de decisiones y patrones de consumo, como la
influencia en decisiones de viaje y el compromiso con destinos (Hossain et al., 2024;
Xiong & Zhang, 2024); empoderamiento personal, que se muestra en capacidad de
accion, recomendacién, autoeficacia del turista (Lee et al,, 2024); y participacién en
actividades cotidianas de uso de tecnologias para gestionar la vida diaria vinculada
a movilidad/turismo (Liu at al., 2025). Esto se ha observado en nuestros resultados,
en los productos comunicacionales y en la transmediacién proporcionada por ellos.
Los estudios demuestran que la alfabetizacion mediatica facilita, también, los pro-
cesos de aprendizaje en el contexto turistico, estableciendo conexiones profundas
con multiples dimensiones de la vida diaria (Chang, 2024; Dalgig, 2024; Luna-Cortes,
2024).

La propuesta de CTL recoge lo senalado y evidencia la educomunicacién como prin-
cipal argumento. De hecho, el entrelazamiento entre comunicacién y turismo con-
fiere a este ultimo la caracteristica de ser una forma mas de aprender, una manera
informal/no formal de adquirir saber y competencias, que permitan actuar, no solo
en el mundo fisico, donde ocurre el viaje, sino el mundo digital, donde se busca in-
formacidn, se reservan lugares y actividades, se intercambian los buenos momentos
vividos.

Por otra parte, el Constructivismo, teoria pedagdgica sustentada por pensadores como
Piaget, Vigotsky, Bruner y Freire, nos facilita comprender y potenciar el aprendizaje en
el contexto del turismo, ya que postula que el conocimiento no se recibe pasivamen-
te, sino que se construye activamente a través de la interaccidon del individuo con su
entorno, la organizacién de la informacién y la atribucidn de significado. En esta linea,
pensamos la Tourism Literacy como un proceso de aprendizaje en el que todos los
involucrados —turistas, residentes, profesionales del sector, comunicadores— participan
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activamente en la construccién de su comprensidn del turismo, incluso, porque no son
solamente consumidores pasivos, sino también productores activos, prosumers/pro-
dusers (Bruns, 2006; Tofler, 1981). Este enfoque explica cdmo los turistas interactlan
con los mensajes mediaticos, desde la adquisicidn de informacidn, la reflexidn critica,
la interpretacion de significados y la aplicaciédn de conocimientos en situaciones re-
ales, con el consecuente empoderamiento de los ciudadanos, mediante el desarrollo
de competencias criticas y reflexivas (Aguaded et al., 2019).

La creacién de un marco de competencias para la TL involucra caracteristicas cen-
trales de la competencia mediatica, audiovisual y transmedia, partiendo de modelos
como los de Ferrés y Piscitelli, 2012; Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce, 2012; Scolari
etal,, 2018, que ofrecen enfoques para desarrollar destrezas en el entorno mediatico
actual, abarcando analisis critico y produccidén creativa. Asi, la propuesta hecha de
competencias en TL aporta novedad en lo que concierne a la tematica, sobre todo
porque constituye una forma de identificar y valorar la conexién con la Alfabetizaci-
én Mediatica, a partir de las dimensiones relacionadas con Conocimiento, Compren-
sion y Expresion.

Por otra parte, la informacidn recabada a partir del analisis comunicacional de tres
OGDs de Algarve/Portugal destaca una relacidn evidente entre turismo, comunica-
cion, ambiente digital y aprendizaje. Asi, la transmedialidad y las competencias en
Tourism Literacy estan estrechamente relacionadas, una vez que los mediadores tu-
risticos las deben desarrollar para navegar eficazmente en el complejo ecosistema
de informacién y experiencias (interpretando y creando contenido coherente y ape-
lativo), que rodea al turismo moderno. Importa resaltar que los criterios criticos y éti-
cos son determinantes para que las CTL sean efectivas y que el enfoque holistico de
la TL proporcione una participacion plenay enriquecedora en la experiencia turistica
contemporanea.

En este sentido, los resultados nos permiten comprobar que este enlace es real entre
la Tourism Literacy, la Alfabetizacion Mediatica y Transmedialidad). No obstante, se re-
quiere profundizar en las posibilidades de las competencias en TL, de los intervinien-
tes, en cuanto herramientas educativas transformadoras, que pueden ampliar la ca-
pacidad de analizar criticamente, comprender sesgos y relacionar distintas fuentes de
conocimiento, para construir una comprensién informada y responsable del turismo.
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En cuanto al concepto de TL, el analisis y la reflexidn llevados a cabo nos han per-
mitido identificar distintos aspectos para delimitar las dimensiones de la CTL. Entre
otros, senalamos cémo los viajeros adquieren conocimiento a través de sus expe-
riencias y conexiones en un lugar nuevo, tanto a nivel social como cultural (Jiménez,
Evelinda & Morfin Herrera, 2013); cémo se preparan antes del viaje (Elliott, 2019);
qué habilidades tienen relacionadas con transporte, comunicacién y organizaciéon
de actividades turisticas (Holistic Literacy Coach, 2020); cémo manejan informaci-
on geoespacial (National Geographic); cdmo comprenden y valoran los recursos
naturales, culturales y socioecondmicos que se encuentran al viajar, promoviendo
un turismo sostenible y de calidad (M. Potes Barbas, comunicacién personal, 27 de
septiembre de 2020); cémo esta alfabetizacidn se relaciona con otras alfabetiza-
ciones, tales como la ambiental, informacional, digital, cultural, y mas (Luna-Cortés,
2024); y cdmo se puede medir la alfabetizacidon turistica en residentes, turistas y
guias, considerando aspectos como alimentacién y gestidn turistica, entre otros
(Kog et al,, 2023).

Estos aspectos integran lo que, en este trabajo, definimos como competencia en TL
(CTL), ademas de considerar como fundamentales para todos los involucrados en el
proceso turistico, las habilidades relacionadas con el entorno digital y con el uso de
los medios de comunicacion.

La propuesta de CTL se ha delimitado a partir de las entrevistas, en las que los par-
ticipantes aportan contribuciones para el propio concepto de Tourism Literacy. Un
ejemplo claro es la idea de que este proceso implica preparacidn, experiencia y
aprendizaje (el antes, el durante y el después del viaje), hecho circular, en una dimen-
sidn educomunicativa. También la validacién de la propuesta de CTL, como novedo-
sa, coherente, exhaustiva y bien estructurada, permite sistematizar las habilidades de
un mediador competente en TL, enfocando, igualmente, competencias conectadas
con la Alfabetizacion Mediatica.

Finalmente, las producciones mediaticas, cuyo analisis se hizo en distintos niveles
(Borges & Sigiliano, 2021), han permitido la identificacion de los dmbitos, dimensio-
nes e indicadores de CTL. El analisis evidencia que los indicadores conectados con
la Alfabetizacidon Mediatica, el branded contenty la produccidn multimedia son los
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que mas se destacan. A su vez, las plataformas que asumen un lugar central en las
estrategias comunicacionales de estos mediadores son Facebook e Instagram.

Sin embargo, no existe una presencia equilibrada de todos los indicadores CTL en los
canales de cada mediador. La comunicacidén de RTA+ATA es mucho mas uniforme, re-
velando mas dimensionesy la presencia permanente de los tres ambitos, lo que podria
configurarse como una prueba de un grado mas alto de TL. La comunicacién de CMFa-
ro es menos continua, en lo concerniente al tema Turismo, quizas porque no usan sus
canales exclusivamente para eso o porque no existe una estrategia propia para este
temay el Turismo tiene la misma relevancia que la promocién de un evento dedicado
aninos o a la realizacidn de una obra municipal. Prevalece en CMFaro el caracter infor-
macional de la comunicaciény en la RTA+ATA un caracter mas promocional.

En cuanto a las estrategias de transmediacion observadas (Borges & Sigiliano, 2021),
destaca la identificacién de marcas de propagacion (la resonancia y retroalimenta-
cion) y extensién (contenidos textuales y ludicos), siendo evidente que ellas estan
presentes en estos productos, en aspectos como la existencia de contenidos refor-
mateados o de remix. Incluso, este punto es muy curioso, porque la gran mayoria de
los contenidos de los posts son de usuarios y resultan, ellos mismos, del repost de los
mediadores. En el andlisis de los comentarios, en cuanto elementos fundamentales
de transmediacidn, los hechos por los mediadores y los producidos por los usua-
rios presentan caracteristicas de replicabilidad, transformacién, resistencia (Recuero,
2014), didlogo entre plataformas, claridad de la propuesta comunicativa, solicitud de
participacidn activa del publico y expansiéon de los universos narrativos (Borges &
Sigiliano, 2021).

Sostenibilidad: Implicaciones para el Turismo en el Algarve

La promocidén de un turismo mas sostenible y respetuoso con las comunidades loca-
les es un aspecto que, desde el inicio, se ha mostrado como una de las posibilidades
garantizadas por la TL (Fernandez-Cavia & Martin-Barbero, 2022; Hanai, 2012; London
et al,, 2021; Lopes-Neto et al, 2023; Zahra (2011), Zhu et al,, 2022), incluso por su
relacion con la Alfabetizacion Mediatica. Asi, predominan los atributos naturales y
culturales de la regién y de la municipalidad de Faro, aunque con limitadas referen-
cias explicitas a la sostenibilidad. Los datos examinados registran principalmente ex-
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presiones de admiracidn por el entorno natural, experiencias locales y gastronomia
regional, elementos que subyacen en las dimensiones de la sostenibilidad turistica,
pero que no se articulan directamente como preocupaciones medioambientales en
el discurso de los visitantes y residentes, ni de los mediadores.

Importa destacar que la sostenibilidad turistica integra tres dimensiones funda-
mentales: ambiental, sociocultural y econédmica, buscando minimizar impactos ne-
gativos mientras se maximizan los beneficios para comunidades locales y entornos
naturales (Ginting et al., 2023). El turismo sostenible se considera como un turis-
mo que responde a las necesidades presentes y futuras de turistas y regiones re-
ceptoras, naturalmente asegurando la satisfaccidon de las necesidades actuales, sin
comprometer la capacidad de las préoximas generaciones para satisfacer las suyas
(OMT, 2003, p. 24). AL mismo tiempo que se refiere a la conservacién de los recursos
naturales, para que se mantengan, igualmente incluye la integridad cultural de la
poblacidn local y su patrimonio (material e inmaterial), promoviendo la responsa-
bilidad colectiva y la satisfaccién de las expectativas de los turistas y demas agentes
turisticos, asi como el mantenimiento de las actividades de este dmbito (United
Nations Environment Programme, 2003; United Nations Environment Programme/
World Tourism Organization, 2005). La integridad cultural, los procesos ecoldgicos
esenciales, la biodiversidad y los sistemas que garantizan la vida tendran que com-
patibilizarse con las demas necesidades (econdmicas, sociales, etc.). En la Guia de
desenvolvimento do turismo sustentdvel (OMT, 2003) se contemplan la conservaci-
én de los recursos naturales, histéricos y culturales, la necesidad de una adecuada
planificacion y gestion, la satisfaccion de la demanda y la amplia distribucién de los
beneficios del turismo en toda la sociedad como factores constitutivos del desar-
rollo turistico sostenible.

Por ello, coincidimos con Pereira et al. (2021) en que cualquier actividad o forma de
turismo, en todos los tipos de destinos, incluidos el turismo de masas y los diversos
segmentos turisticos, debe contemplar principios de sostenibilidad, no solamente
ecoldgico-ambientales, que se conecten con los demas aspectos de la vida humana.
Este paradigma ha ganado relevancia en la Ultima década, especialmente en destinos
costeros como el Algarve, donde la presién turistica puede amenazar ecosistemas
fragiles y el equilibrio socioecondmico. En esta linea, el overturism (exceso de turis-
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mo) y la turismofobia han cobrado creciente relevancia en destinos turisticos de todo
el mundo. Estos conceptos, relacionados con el indice de Irritacién Turistica de Doxey
(1975), la Capacidad de Carga de un Destino Turistico de O'Reilly (1986) y el Ciclo de
Vida del Destino Turistico de Butler (1980), evidencian la necesidad de comprender
y gestionar el impacto del turismo en las comunidades locales y el medio ambiente.

En el contexto de nuestro estudio, los comentarios recopilados reflejan preocupa-
ciones sobre la masificacidn turistica, la pérdida de autenticidad cultural y el dete-
rioro del entorno natural, de lo que es ejemplo este: “Faro ndo pode ser sé turismo...
que & primeira crise, desaparece”.

La predominancia de comentarios apreciativos, de valoracién predominantemente
positiva de los atributos naturales y culturales del Algarve, frente a la escasez de
menciones explicitas sobre sostenibilidad, puede explicarse por diversos factores
psicoldégicos y comunicativos. Las redes sociales favorecen la expresiéon de reaccio-
nes emocionales inmediatas (“Lindo e maravilhoso”, “Orgulho”), frente a reflexiones
elaboradas sobre impactos o preocupaciones ambientales, por lo menos en lo que
tocaala promocién de destinosy a la labor de desarrollar engagment (Martinez-Sala
& Segarra-Saavedra, 2020). Este fendmeno responde a la naturaleza de estas plata-
formas, que privilegian contenidos breves, visuales y emocionalmente impactantes

(Giraldo Cardona & Martinez Maria-Dolores, 2017).

Adicionalmente, debe considerarse que muchos turistas pueden valorar y practicar
principios sostenibles (Sales Melo & Alencar de Farias, 2013), sin emplear explicita-
mente vocabulario técnico en sus comunicaciones publicas. La valoracidon de paisajes
naturales preservados o experiencias culturales auténticas constituye, en si misma,
una forma de expresién implicita de valores alineados con la sostenibilidad.

Por otro lado, los comentarios analizados provienen de turistas o residentes con di-
ferentes origenes geograficos (“Sou um alentejano a viver em Londres”, comentarios
en espanol, inglés y portugués), lo que podria explicar distintas sensibilidades hacia
cuestiones de sostenibilidad. Ademas, el reconocimiento del valor patrimonial por
parte de residentes y su orgullo identitario (manifestado en comentarios como: “E
sou suspeita porque moro no Algarve e adoro, mas merecemos mais filmes deste
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carisma a nivel nacional’) resulta crucial para la implementacion exitosa de politicas
de turismo sostenible.

Otro punto de interés es que los principales atractivos valorados por visitantes y resi-
dentes son precisamente aquellos que dependen de una gestidn sostenible: paisajes
naturales, playas, gastronomia local y ambiente cultural auténtico. Esta valoracién
constituye un argumento econdmico para la sostenibilidad: los elementos mas apre-
ciados son aquellos que requieren preservacidon ambiental y cultural para mantener
su atractivo turistico a largo plazo.

En un contexto global donde los destinos turisticos costeros compiten intensamen-
te, el Algarve tiene la oportunidad de diferenciar su oferta mediante un posiciona-
miento explicito basado en sostenibilidad. Los comentarios analizados sugieren que
ya existe una base de apreciacidn por los valores naturales y culturales de la regidn,
que podria desarrollarse hacia un posicionamiento mas decidido como destino sos-
tenible. El reto consiste en transformar la apreciacién estética y experiencial en una
conciencia mas explicita sobre sostenibilidad, sin perder la autenticidad y el atracti-
vo emocional que caracteriza actualmente al destino y que reconcilien disfrute ex-
periencial con preservaciéon a largo plazo de los activos naturales y culturales de la
regién.

En relacién con la sostenibilidad implicita, los datos analizados revelan valoraciones
como “Belissimo Algarve! Estou apaixonada!” o “Portugal, Algarve, reinos mdgicos
repletos de belezas e delicias”, que denotan una apreciacion estética y emocional
del entorno natural. Esta valoracién constituye un indicador importante de la motiva-
cion turistica vinculada a la preservacion paisajistica y ambiental. Otros comentarios,
que valoran los espacios naturales del Algarve, también asocian el bienestar y el en-
torno natural como una base para la valoracidn de la sostenibilidad ambiental, aun-
que no se exprese explicitamente como preocupacidn conservacionista. Un usuario
comenta “Refuge from COVID-19. Walk on any Algarve beach”, sugiriendo que las
playas ofrecen un espacio seguro y saludable. Las multiples referencias a playas es-
pecificas como “Amoreira @ ¥ ¥" o preguntas sobre identificacidon de lugares como
“That's Cape Saint Vincent. Right or wrong?” indican un interés por la geografia y los
espacios naturales Unicos de la regidn. Este interés puede interpretarse como una
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valoracidn de la autenticidad y singularidad natural del destino, elementos centrales
en el concepto de turismo ambientalmente sostenible.

En cuanto a las referencias a la sostenibilidad sociocultural, los comentarios valoran
experiencias locales y elementos culturales. Expresiones como “Los desayunos en
Portugal son de lo mejor del mundo & o “Sin el mar, mariscos y vino, mi vida es
nada” revelan una apreciacion por la gastronomia local, componente fundamental
del patrimonio cultural inmaterial. Esta valoracién positiva constituye un incentivo
para la preservacién de practicas culinarias auténticas, frente a la estandarizacién
turistica. Otras observaciones, como “I love to wander around the streets.. always
something new to find" sugieren preferencia por experiencias de inmersién cultural
y descubrimiento auténtico. Este tipo de turismo, mas contemplativo y experiencial,
tiende a generar menor impacto negativo en las comunidades locales que el turismo
masivo, alinedndose con principios de sostenibilidad sociocultural.

Resulta significativa la ausencia de comentarios relacionados con la dimensidn eco-
nédmica de la sostenibilidad. Los datos analizados no mencionan precios, relacion
calidad-precio o distribucién de beneficios econdmicos en la comunidad local. Sur-
ge, solamente, una referencia a precios de viajes para jovenes. Esta omisiéon podria
indicar que los aspectos econdmicos no constituyen una preocupaciéon primordial
para los visitantes que comentan en estas plataformas, ni para los mediadores que
son sujetos, ya que este no es un tema en los posts.

Finalmente, este estudio permite comprobar la intersectorialidad como una carac-
teristica importante del sector turistico (UNRIC, 2016). Desde esta perspectiva, el
turismo se alinea directamente con las acciones de los ODS 8 (trabajo digno y creci-
miento econdmico), 11 (ciudades y comunidades sostenibles), 12 (produccién y con-
sumo responsables) y 14 (proteger la vida marina) (UNWTO, 2015). Podemos senalar
que los comentarios que expresan aprecio por la gastronomia local, la artesania y
las experiencias culturales auténticas se relacionan implicitamente con el ODS 8 y
también con el 12. El turismo sostenible puede generar empleo y promover la cul-
tura local, contribuyendo al crecimiento econdmico de la regién. Preocupacion por
la autenticidad local: “Serd que ndo havia nenhuma marca de cerveja algarvia ou
mesmo nacional que patrocinasse isso? Uma cerveja estrangeira é que ndo.." Las
referencias a la belleza de los pueblos y ciudades del Algarve, asi como la apreciaciéon
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de la arquitectura local y los espacios publicos, se alinean con el objetivo 11, o sea,
con valoraciones de entornos urbanos bien planificados y sostenibles. Este objetivo
es el mas prominente en los comentarios analizados. Se observan multiples referen-
cias a la planificacién urbana, preservacién del patrimonio y mejora de los espacios
publicos: Apreciacién de la arquitectura local: “Modernista!”, “Arquitetura Modernis-
ta?’ Preocupacioén por la conservacién del patrimonio: “MANDEM MAS E PINTAR A
CAPELA, ASSIM COMO TANTAS OUTRAS ESTROTURAS ICONICAS DE FARO, DAN-
DO UMA DEGRADANTE IMAGEM DA CIDADE A QUEM NOS VISITA". Criticas a la
planificacién urbana: “E bom que este tipo de imagens nos seja mais acessivel para
mais pessoas comeg¢arem a reparar no contraste entre a desordem urbanistico que
se instalou na nossa cidade de Faro e a beleza da ria formosa”. Los comentarios que
valoran las playas limpias y las actividades maritimas se relacionan indirectamente
con el ODS 14. La apreciacion de estos recursos marinos puede interpretarse como
un apoyo implicito a su conservacion. La Ria Formosa, un ecosistema marino crucial
para Faro, es mencionada frecuentemente: Apreciacion del entorno natural: “Maravi-
lhas da natureza @& Preocupacion por la conservacién: “Vergonha termos a cida-
de capital do Algarve com quase 50% do seu perimetro banhado pela Ria Formosa,
a cidade melhor localizada neste contexto, com a verea¢do autdrquica, vereagcdo
apds vereacgdo estar de costas viradas para a melhor e maior riqueza natural..”

Ilustracion 69.
Tourism Literacy y el desarrollo integral del ser humano
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Mesmo que a rota da minha vida
me leve a uma estrela

nem por isso fui dispensado

de percorrer os caminhos do mundo.

(José Saramago)
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La investigacion llevada a cabo nos ha permitido definir las caracteristicas constitutivas
de la Tourism Literacy y establecer el concepto de Competencia en Tourism Literacy
(CTL) para evaluar si un participante en el proceso turistico posee las habilidades nece-
sarias para desenvolverse eficazmente en el ambito turistico. Partiendo de la hipdtesis
de que existe una estrecha vinculacion entre la Alfabetizacién Mediatica y la Tourism
Literacy, este estudio ha tratado de determinar si en las producciones comunicativas de
los mediadores turisticos del Algarve se manifestaban indicadores de la CTL.

La naturaleza multidimensional de este concepto y sus implicaciones para todos los
actores involucrados en el fendmeno turistico se han evidenciado a partir de las comple-
jidades comunicativas, culturales y educativas subyacentes en las interacciones turisticas
contemporaneas.

Los ambitos, dimensiones e indicadores de TL definidos permiten profundizar la com-
prensiéon de la actividad turistica, identificando herramientas para optimizar practicas
sociales, conductuales y éticas entre los actores involucrados. En este sentido, la efec-
tividad de este modelo radica en su capacidad para integrar pensamiento, emocién y
accion, reconociendo que el contexto experiencial modula la interpretacion de cada
vivencia turistica (Novak, 1998, pp. 10-12).

Cuando se logra una interaccidon constructiva, los participantes no solo adquieren com-
petencias técnicas, sino que emergen empoderados con mayores habilidades para na-
vegar entornos culturales complejos (Novak, 1998, p. 13). Este enfoque refuerza la idea
de que la CTL trasciende la mera transferencia de informacidn, posicionandose como un
proceso dialégico que potencia la agencia individual y colectiva en la industria turistica,
lo que configura un proceso educomunicativo/de aprendizaje permanente y bidireccio-
nal.

De acuerdo con el objetivo general planteado al inicio de esta investigacién, nuestro
trabajo ha determinado las caracteristicas de la TL, estableciendo el concepto de CTL. A
partir de ello se han podido identificar habilidades derivadas del nivel o grado de TL en
mediadores del Algarve y los procesos educomunicativos subyacentes.
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Tourism Literacy

La Alfabetizaciéon Turistica, como se ha argumentado a lo largo de esta investigacion,
constituye un constructo complejo que trasciende la mera capacidad de acceder a la
informacién sobre destinos turisticos. Desde nuestra perspectiva, este tipo de alfabeti-
zacidn se relaciona fundamentalmente con la capacidad de interpretar una diversidad
de signos (escritos, visuales y auditivos) presentes en todas las producciones comunica-
cionales realizadas en este dmbito (desde las mas tradicionales, como los folletos pu-
blicitarios, a las mas novedosas, como los contenidos en redes sociales o producciones
audiovisuales), vinculandolos con el conocimiento desarrollado sobre lugares, regiones,
paises, sus costumbres, historia y manifestaciones artisticas. En esencia, comprende el
conjunto de saberes y competencias necesarios para planificar, buscar informacidn, va-
lorar intereses y construir experiencias significativas en el contexto turistico.

El dominio del “discurso turistico”, como senala Dann (1996), representa un componente
esencial de esta alfabetizacion, pues constituye un lenguaje adaptado a las necesidades es-
pecificas de esta actividad, caracterizado por elementos de seduccidén y persuasion, pen-
sados y creados para captar turistas, pero también empleado para relatar experiencias de
viaje, 0 para comunicar mientras transcurre ese recorrido, con y entre todos los que partici-
pan de esa experiencia. Este lenguaje, como han destacado Maci et al. (2018), se centra nota-
blemente en la “alteridad” y emerge de la tensidn entre conceptos binarios, como aqui/alla
o turista/local, aunque simultdaneamente busca construir puentes entre estas polaridades.

La multimodalidad y multilateralidad, caracteristicas del ecosistema mediatico contem-
poraneo (marcado por la convergencia mediatica), potencian las tipologias discursivas del
turismo, permitiendo integrar texto, sonido, fotografia y video para generar narrativas que
apelan a la autenticidad, lo extraordinario y las emociones. Todo ello se ha comprobado en
los postsy comentarios de los intervinientes en esta investigacidon, poniendo énfasis tanto
en las caracteristicas mediaticas como en las habilidades de los prosumers/produsers.

Sin embargo, esta relacidn comunicativa, cuando se desarrolla adecuadamente, fomenta
el didlogo y permite a los participantes en el proceso turistico interpretar las realidades
comunitarias y multiculturales con empatia, estableciendo vinculos de solidaridad que
reconocen y valoran la diversidad territorial y cultural, como sugiere De Miguel (1995).,
al mismo tiempo, garantiza que los demas mediadores logren, igualmente, establecer
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una relacién de proximidad, una vez que, en este modelo, la dimensién relacional-dialo-
gica constituye un elemento central. En esta relacién afirman su identidad, su cultura, su
forma de estar, ocurriendo esta conexién de una forma respetuosa, pero también facili-
tadora de la participacién de todos, de modo inclusivo, libre y ciudadano.

Este constructo se sustenta en la interrelacion dialéctica entre conocimiento y emocion,
donde el aprendizaje significativo emerge de la integracién de experiencias practicas,
creencias comprometidas y accidn reflexiva (Novak, 1998; Tejedor, 2021), operando la TL
como filtro critico en entornos digitales saturados, permitiendo discernir informacidén
veraz y promover comportamientos sostenibles, asi como una comunicacién generado-
ra de experiencias turisticas transformadoras.

En relacidon con el valor educomunicativo de la TL, consideramos que estriba en el potencial
emancipador, pues se empodera a todos los actores del proceso turistico para relacionarse
mas conscientemente con los lugares, las culturas, sus representaciones y la propia comu-
nicacion. También en la dimensidon dialdgica, dado que se fomenta el dialogo intercultural
significativo, superando la comunicacién unidireccional tradicional del turismo de masas.

Este ciclo, lejos de ser lineal, se estructura en fases interconectadas y se retroalimenta
mediante la construccién de significados compartidos, donde la diversidad de experien-
cias individuales, de idiomas, de vivencias, se convierte en puente para superar barreras
interculturales (Novak, 1998, p.36). La TL facilita un aprendizaje expandido, que trascien-
de laacumulacién de datos hacia la formaciéon de ciudadanos globalmente responsables.

Esta conceptualizacidn supera visiones anteriores que circunscribian la TL a meras habi-
lidades operativas/instrumentales o a competencias exclusivas de turistas, una vez que
se integran dimensiones criticas, creativas, cognitivas, emocionales, éticas, técnicas, par-
ticipativas, convergentes en los procesos turisticos contemporaneos. Nuestro enfoque
reconoce su naturaleza procesual y continua, una vez que la TL no se limita a momen-
tos discretos, sino que se desarrolla continuamente a través de ciclos de preparacion,
experiencia, reflexion y aprendizaje, que se retroalimentan con cada viaje. Enfatiza su
caracter bidireccional, pues todos los actores involucrados son simultaneamente apren-
dientes y ensenantes, conformando una red de mediaciones educomunicativas, donde
el conocimiento fluye multidireccionalmente.
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Desde esta perspectiva, los Organismos de Gestion del Turismo (OGDs) emplean dichos
marcos conceptuales en su labor diaria, integrando las CTL, favoreciendo el desarrollo
y la transformacién en los procesos turisticos, como demuestran las buenas practicas
identificadas en los resultados.

Concluyendo, la investigacion desarrollada permite, por tanto, comprender que la Tou-
rism Literacy es un proceso educomunicativo holistico, que implica la adquisicion y apli-
cacion de competencias, que permiten a los actores turisticos (visitantes, anfitriones,
mediadores institucionales y medios) planificar, experimentar, compartir y evaluar expe-
riencias de viaje a través de diversos canales mediaticos, desarrollando una comprension
critica de los destinos, sus culturas y sus representaciones, asi como la capacidad de
producir y compartir contenidos que respeten la autenticidad de los lugares y fomenten
relaciones interculturales significativas, respetuosas y sostenibles. O sea, desarrollamos
un marco tedrico innovador para abordar los complejos fendmenos de aprendizaje, que
se producen en las experiencias de viaje mediadas.

Mediadores y Transmediacion

Un aspecto distintivo de nuestra conceptualizaciéon radica en la identificacidn de quie-
nes suelen ser mediadores en estas dinamicas educomunicativas, que caracterizan la
interaccién turistica. Hemos argumentado que todos los involucrados en este proceso
son mediadores de TL, que aplican sus habilidades comunicativas y mediaticas para
facilitar experiencias significativas y memorables, requiriendo para ello conocimientos
sustanciales sobre los mensajes/conceptos transmitidos y tecnologias/medios emple-
ados. Son ellos quienes desarrollan narrativas complejas sobre los destinos turisticos
(Maiorani, 2024) y emplean cddigos y estructuras narrativas (Zapata-Cueva & Pérez-Ro-
driguez, 2020) adaptadas a los diferentes medios y formatos, hecho determinante para
que revelen ser detentores de habilidades de CTL.

Este comportamiento sustenta que el proceso turistico trasciende el mero intercambio
informativo, estableciendo relaciones interpersonales marcadas por la innovacién y ge-
nerando vinculos de confianza entre los participantes, siendo que los mediadores y sus
habilidades en TL impactan la forma en que se transmite y se recibe el mensaje, ponien-
do de manifiesto una conexidn clara entre la competencia en Alfabetizacién Mediaticay
las habilidades de TL, desarrolladas por los mediadores, asi como la presencia de un dis-
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curso multimodal. En este sentido, la mediaciéon desempena un papel estructurante en
la formacion de las competencias de TL. Los mediadores no solo facilitan el aprendizaje
continuo y holistico, sino que también fortalecen vinculos interpersonales y promueven
un didlogo basado en la empatia y la solidaridad, un didlogo como describia Paulo Freire
(1987, p.83): “Somente o didlogo, que implica um pensar critico, é capaz, também, de ge-
ra-lo. Sem ele ndo ha comunicagao e sem esta nao ha verdadeira educacao”.

La naturaleza transmedidtica de estas estrategias, caracterizada por procesos de Propa-
gacidn y Expansidn, configura un ecosistema comunicativo complejo, donde el conoci-
miento fluye multidireccionalmente y los roles de productor y receptor se difuminan en
favor de dindmicas mas horizontales y participativas.

Esto lo concluimos a través del analisis de los procesos de transmediacién abordados en
esta investigacion, donde se percibe que existe una relacidn estrecha entre las OCDs y sus
audiencias. Esta relacion es la base que garantiza el interés y, probablemente, el viaje de
turistas (Casais et al,, 2020), asi como la confianza con los anfitriones y la promocién del
territorio, y con los medios de informacidn, que necesitan datos para su labor informativa.
Ademas, las aportaciones realizadas por RTA, ATAy CMFaro subrayan la relevancia de em-
plear cédigos y estructuras narrativas adaptadas a los diferentes medios y formatos.

El proceso de mediacién, marcado por la horizontalidad, facilita el acceso del publico
al conocimiento, poseyendo un caracter, como ya lo subrayamos, fundamentalmente
educativo, donde todos son prosumers/produsers y, luego, educadores. Entonces, los
mediadores seran interfaces entre el mensaje y el destinatario, instancias articuladoras,
que permiten la apropiacién de los significados implicitos en el contenido y la colabora-
cién en la creacién de sentido, adoptando “una postura reflexiva”.

Implicaciones éticas y sostenibles

La orientacidn civica, que subrayamos estar conectada con las habilidades de la TL, pro-
mueve una ciudadania turistica responsable, donde organizaciones, medios de comuni-
cacion, visitantes y anfitriones desarrollan una comprensién mas profunda de sus dere-
chosy responsabilidades. Y introduce en este proceso un caracter transformador: facilita
experiencias de aprendizaje que pueden modificar percepciones, actitudes y comporta-
mientos, sobre las implicaciones sociales, econdmicas, legales, de derechos de autoria,
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ambientales y todas las demas que puedan tener conexién con el turismo y su comuni-
cacion, generando una mayor sostenibilidad y respeto cultural.

Este se alinea con documentos fundamentales como el Cédigo Etico Mundial para el Tu-
rismo (UNWTO, 1999; UNWTO, 2001) y los Objetivos de Desarrollo Sostenible propuestos
en la Agenda 2030 (UNWTOQO, s.d.). Consideramos, también, que lo relacionado con la Ex-
presiony Creacion, la utilizacidon de recursos multimodales —como texto, sonido, fotografia
y video- facilita la transmisidn de mensajes que destacan por su autenticidad, carga emo-
cional y singularidad de cada destino. Nuestra visidon es que estas habilidades permitiran
una mejor participacidn, una comprension de los valores necesarios para entablar mejor
un vinculo respetuoso con el Otro, con el Medio Ambiente, con el Patrimonio.

Las dimensiones éticas identificadas y propuestas en las CTL refuerzan la relevancia de la
TL como competencia ciudadana en sociedades globalizadas, donde la movilidad, la di-
versidad y la mediacion tecnoldgica facilitan encuentros significativos, pero donde exis-
te la necesidad de trascender la superficialidad del turismo masificado, para construir
experiencias transformadoras basadas en el didlogo, la empatia y el aprendizaje mutuo.

Las habilidades de CTL permiten interpretar criticamente los discursos turisticos y participar
responsablemente en estas experiencias que hacen superar una perspectiva reduccionista,
centrada exclusivamente en aspectos informativos o promocionales. Una vision mas integral
reconoce la complejidad del fendmeno turistico, como espacio de encuentro y construcci-
én de significados compartidos. Ademas, queda visible que el valor de la comunicacion tu-
ristica no se mide Unicamente en términos de captacidn de clientes, sino también en su ca-
pacidad para generar conocimiento, encuentros auténticos y experiencias transformadoras,
que construyan una imagen online del destino verdaderamente fuerte, atractiva y marcante.

Resumiendo, los principales hallazgos de nuestro trabajo responden a los objetivos es-
tablecidos, permitiendo:

+ La conceptualizacion de la Tourism Literacy.

+ La definicién de un marco competencial especifico: la Competencia en Tourism Lite-
racy (CTL)

- ldentificamos evidencias empiricas en los mediadores del Algarve de la presencia de
indicadores de CTL
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+ Reconocemos diferencias de patrones en la manifestacidon de CTL entre plataformasy
mediadores

+ Percibimos la naturaleza transmediatica de la comunicacidn turistica

Al reflexionar sobre estos hallazgos logrados con esta investigacidn, parécenos evidente
que la Tourism Literacy implica una comprensién profunda, no solamente de los aspec-
tos que ayudan el turista a planificar, buscar informacién relevante, construir sus produc-
ciones mediaticas, cargadas de recuerdos y plenas de emociones vividas, pero igualmen-
te valorar los aspectos unicos e irrepetibles de un lugar, de su historia, costumbres, arte
y, mas que todo, de las gentes con las cuales uno se cruza, en sus caminos y aventuras,
alejandose de practicas superficiales como el “coleccionismo de lugares” (Tejedor, 2021).

Como afirmaba San Agustin, “el mundo es un libro, y aquellos que no viajan solo han leido
una pagina” (Wade, 1824). La Tourism Literacy nos invita a considerar cdmo podemos apren-
der a leer mejor ese libro, a comprenderlo en toda su complejidad y a contribuir respon-
sablemente a su narrativa continua. Quizas, como dice Tejedor (Facebook, 25 de agosto de
2023), auin llegaremos a un destino mejor en las actividades turisticas, cuando, aplicando la
TL, consigamos producir contenidos y contactar con los demas, solamente con el objetivo
de que nuestra relacion -siempre comunicativa- sea “mas de ser y menos de aparentary.

FELICIDAD: Mensaje a nuestr@s mas jovenes.

La felicidad no es un selfie. La felicidad no es un filtro. Ni de Instagram ni de TikTok.
(..) La felicidad no es aparentar lo que no eres. La felicidad no puede comprometer tu

amor propio y, mucho menos, tu dignidad.

No consiste en publicitar tu vida privada, convertir a tu pareja en tema de dominio
publico o exponer tu hogar, tu privacidad o a tus hij@s. Tampoco impostar sonrisas o
fingir realidades siempre positivas. No consiste en ir a fiestas para decir “yo he ido y tu
no”. Tampoco fotografiarse en el local de moda o en posado veraniego en la cubierta
de un yate o sobre la carrocerfa de un deportivo (como si fuera tuyo cuando luego no
llegas a fin de mes). Menos aun volver a postear el tipico video gritando lo feliz que

eres en un concierto o en una disco.

Sin duda, ésta es solo una opinién. Cada persona puede compartir lo que quiera.

Y estad bien. Asi es. Y asi vamos. Pero la felicidad -creo- es algo mas sencillo, mas
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humano y mas cotidiano. Por encima de todo: mas interior. Mas de ser y menos
de aparentar. La felicidad, que no necesita filtros, es sincera o no es. Por eso, no se
mide en likes. A veces, rie. También, puede llorar. Lo aprendi de la mejor manera:

equivocandome.

La gente mas feliz que he conocido no fanfarroneaba de nada en sus redes sociales.
Puede que ni las tuvieran. Reian de verdad. Eran (son) sencillos, honestos y empaticos.
Su felicidad no sabia de mentiras. Esto es: no necesitaban mentir ni mentirse. Y
seguramente eran personas felices porque querian serlo para ellas mismas y no para

un “mundo” de supuestos (y muchas veces falsos) “seguidores”.
(Santiago Tejedor, Facebook, 25 de agosto de 2023)
Futuras Lineas de investigacion

Nuestras propuestas de lineas de investigacion futuras tienen como objetivo alargar la
ahora presentada, buscando robustecer y complementar los datos relativos a la Tourism
Literacy. Para ello, se podria extender a a todos los stakeholders conectados con el tu-
rismo, incluso la academia, para que se pueda profundizar.

Asi, nos parece que seria interesante la realizacién de una investigacion-accién, basada
en metodologias participativas, que permitiera la evaluacién de programas formativos
soportados en el modelo CTL o una profundizacién de lo que es la praxis de los media-
dores, fortaleciendo la relevancia social y la aplicabilidad del modelo. Esta metodologia
proporcionaria el refinamiento conceptual y la elaboracién de estrategias pedagdgicas
especificas, abarcando diversos contextos educativos formales, informales o no forma-
les (Ej.: capacitacién profesional, iniciativas comunitarias).

Por otro lado, también los estudios/analisis comparativos facilitarian el conocimiento
de las variaciones en las manifestaciones de CTL segun factores diferenciadores como
el tipo de destino turistico, el perfil de los visitantes y las caracteristicas culturales es-
pecificas. Esta linea de investigacidén aportaria matices contextuales importantes para la
adaptacién y aplicacién del modelo en diferentes entornos, colaboraciones, proyectos,
entre otros que, quizas, podrian ser Utiles a la Comunicacion (para comprender fendme-
nos como la transmediacién) o al area del Turismo (ej.. Marketing Turistico, Sociologia
del Turismo, Organizacion y Gestién de Destinos).
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La exploracién de interrelaciones entre la TLy otras alfabetizaciones especializadas tam-
bién nos parece un area de relevancia académica, una vez que nos permitiria estable-
cer conexiones con la investigacion de las conexiones con la alfabetizacion ambiental,
intercultural y patrimonial. También, el impacto transformador y sostenibilidad, hecho
que enriqueceria significativamente la comprensién de los procesos educomunicativos
en contextos turisticos, estableciendo un marco tedrico mas amplio y comprensivo y su
potencial transformador en relacién con el desarrollo de comportamientos y actitudes
orientados hacia la sostenibilidad y las cuestiones éticas en el ambito turistico.

Finalmente, y considerando los constantes avances en lo que toca a las tecnologias y mo-
dos de comunicar, seria de considerar la aplicacion del modelo de CTL a nuevos entornos
tecnoldgicos en contextos emergentes (como el turismo virtual, las experiencias de rea-
lidad aumentada y los entornos metaverso), buscando una constante comprensién con
relacién a las nuevas realidades mediaticas contempordaneas.

Limitaciones

La investigacidn presenta limitaciones que constituyen oportunidades significativas para
futuras investigaciones destinadas a ampliar, profundizar y complementar los resultados
del estudio actual.

Una de las restricciones metodoldgicas radica en el enfoque exclusivo centrado en tres
mediadores turisticos del Algarve. Esta delimitacion excluye perspectivas de otros me-
diadores del ecosistema turistico. Seria interesante, para la comprensidn holistica de la
TL, abordar el andlisis desde la perspectiva de otros involucrados en el proceso turistico,
que, incluso, podra ser hecha a lo largo del tiempo, permitiendo obtener una mirada
longitudinal. La ampliacidon de la muestra facilitaria el desarrollo de modelos e instru-
mentos que permitan determinar sila CTL es reconociday aplicada por diversos actores,
incluso contemplar la perspectiva cuantitativa. Al mismo tiempo, implicaria la validacion
de los ambitos, dimensiones e indicadores propuestos.

Finalmente, en el estudio no se ha contemplado el uso de las aplicaciones de altavoces
inteligentes y/o plataformas de Inteligencia Artificial, y obviamente, es un aspecto que
habria que estimar, ante la necesidad de actualizacidn constante frente a la evolucién de
la comunicaciény las redes.
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The research carried out has allowed us to define the constitutive characteristics of Tourism
Literacy and establish the concept of Competence in Tourism Literacy (CTL) to evaluate
whether a participant in the tourism process possesses the necessary skills to function effec-
tively in the tourism field. Starting from the hypothesis that there is a close link between Me-
dia Literacy and Tourism Literacy, this study sought to determine whether indicators of CTL
were manifested in the communicative productions of tourism mediators in the Algarve.

The multidimensional nature of this concept and its implications for all actors involved
in the tourism phenomenon have been evidenced by the communicative, cultural, and
educational complexities underlying contemporary tourism interactions.

The defined scopes, dimensions, and indicators of TL enable a deeper understanding of
tourism activity and identify tools to optimise social, behavioural, and ethical practices
among the involved actors. In this sense, the effectiveness of this model lies in its capa-
city to integrate thought, emotion, and action, recognising that the experiential context
modulates the interpretation of each tourism experience (Novak, 1998, pp. 10-12). When
a constructive interaction is achieved, participants not only acquire technical compe-
tencies but also emerge empowered with greater skills to navigate complex cultural
environments (Novak, 1998, p. 13). This approach reinforces the idea that CTL transcends
mere information transfer, positioning it as a dialogical process that enhances individual
and collective agency in the tourism industry, configuring a permanent, bidirectional
educommunicative/learning process.

In accordance with the general objective proposed at the beginning of this research, our
work has identified the characteristics of TL and established the concept of CTL. Based
on this, we have been able to identify skills derived from the level or degree of TL in Al-
garve mediators and the underlying educommunicative processes.

Tourism Literacy

Tourism Literacy, as argued throughout this research, is a complex construct that trans-
cends mere access to information about tourist destinations. From our perspective, this
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type of literacy is fundamentally related to the capacity to interpret a diversity of signs
(written, visual, and auditory) present in all communicative productions made in this field
(from the most traditional, such as advertising brochures, to the newest, such as social
media content or audiovisual productions), linking them with the developed knowledge
about places, regions, countries, their customs, history, and artistic manifestations. In es-
sence, it comprises the set of knowledge and competencies necessary to plan, search for
information, assess interests, and build meaningful experiences in the tourism context.

The mastery of “tourism discourse,” as Dann (1996) points out, represents an essential
component of this literacy, as it constitutes a language adapted to the specific needs
of this activity, characterized by elements of seduction and persuasion, conceived and
created to attract tourists, but also used to recount travel experiences, or to communi-
cate during the journey, with and among all those who participate in that experience.
This language, as Maci et al. (2018) have highlighted, focuses notably on “otherness” and
emerges from the tension between binary concepts, such as here/there or tourist/local,
while simultaneously seeking to build bridges between these polarities.

The multimodality and multi-laterality, characteristics of the contemporary media
ecosystem (marked by media convergence), enhance the discursive typologies of tou-
rism, allowing the integration of text, sound, photography, and video to generate narrati-
ves that appeal to authenticity, the extraordinary, and emotions. All this has been verified
in the posts and comments of the participants in this research, emphasising both the
media characteristics and the skills of the prosumers/produsers. However, when adequa-
tely developed, this communicative relationship fosters dialogue. It allows participants
in the tourism process to interpret community and multicultural realities with empathy,
establishing bonds of solidarity that recognise and value territorial and cultural diversity,
as De Miguel (1995) suggests. And at the same time, it ensures that the other mediators
also establish a relationship of proximity, since, in this model, the relational-dialogical
dimension is a central element. In this relationship, they affirm their identity, their cultu-
re, their way of being, with this connection occurring respectfully, but also facilitating the
participation of everyone, inclusively, freely, and civically.

This construct is based on the dialectical interrelation between knowledge and emotion,
where meaningful learning emerges from the integration of practical experiences, com-
mitted beliefs, and reflective action (Novak, 1998; Tejedor, 2021), with TL operating as a
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critical filter in saturated digital environments, allowing for the discernment of truthful
information and promoting sustainable behaviours, as well as communication that gene-
rates transformative tourism experiences.

Regarding the educommunicative value of TL, we consider that it lies in its emancipatory
potential, as it empowers all actors in the tourism process to relate more consciously to
places, cultures, their representations, and communication itself. Also, in the dialogical
dimension, it fosters meaningful intercultural dialogue, overcoming the traditional, uni-
directional communication of mass tourism.

This cycle, far from being linear, is structured in interconnected phases and reinforced
by the construction of shared meanings, in which the diversity of individual experien-
ces, languages, and life experiences becomes a bridge to overcome intercultural barriers
(Novak, 1998, p. 36). TL facilitates expanded learning that transcends data accumulation
toward the formation of globally responsible citizens.

This conceptualisation surpasses previous visions that circumscribed TL to mere opera-
tional/instrumental skills or to competencies exclusive to tourists, as it integrates criti-
cal, creative, cognitive, emotional, ethical, technical, and participatory dimensions that
converge in contemporary tourism processes. Our approach recognises its procedural
and continuous nature, as TL is not limited to discrete moments but develops conti-
nuously through cycles of preparation, experience, reflection, and learning, which are
reinforced with each trip. It emphasises its bidirectional nature, as all involved actors are
simultaneously learners and teachers, forming a network of educommunicative media-
tions in which knowledge flows in multiple directions.

From this perspective, Tourism Management Organisations (OGDs) use these conceptual
frameworks in their daily work, integrating CTL, favouring development and transforma-
tion in tourism processes, as demonstrated by the good practices identified in the results.

In conclusion, the research developed allows us, therefore, to understand that Tourism
Literacy is a holistic educommunicative process, which involves the acquisition and
application of competencies that will enable tourism actors (visitors, hosts, institutional
mediators, and media) to plan, experience, share, and evaluate travel experiences throu-
gh various media channels, developing a critical understanding of destinations, their cul-
tures, and their representations, as well as the ability to produce and share content that
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respects the authenticity of places and fosters meaningful, respectful, and sustainable
intercultural relationships. That is, we developed an innovative theoretical framework to
address the complex learning phenomena that occur in mediated travel experiences.

Mediators and Transmediation

A distinctive aspect of our conceptualisation lies in identifying those who are typically me-
diators in the educommunicative dynamics that characterise tourism interaction. We have
argued that everyone involved in this process is a TL mediator, who applies their commu-
nicative and media skills to facilitate meaningful and memorable experiences, requiring
substantial knowledge about the messages/concepts transmitted and the technologies/
media used. They are the ones who develop complex narratives about tourist destinations
(Maiorani, 2024) and use codes and narrative structures (Zapata-Cueva & Pérez-Rodriguez,
2020) adapted to different media and formats, which are determining factors in revealing
their possession of CTL skills.

This behaviour supports that the tourism process transcends mere informational exchan-
ge, establishing interpersonal relationships marked by innovation and generating bonds
of trust among participants, with mediators and their TL skills impacting how the message
is transmitted and received, demonstrating a clear connection between competence in
Media Literacy and the TL skills developed by the mediators, as well as the presence of a
multimodal discourse. In this sense, mediation plays a structuring role in the formation of
TL competencies. Mediators not only facilitate continuous and holistic learning but also
strengthen interpersonal bonds and promote a dialogue based on empathy and solidari-
ty—a dialogue as described by Paulo Freire (1987, p.83): “Only dialogue, which implies cri-
tical thinking, is also capable of generating it. Without it, there is no communication, and
without communication, there is no true education.”

The transmedia nature of these strategies, characterised by processes of Propagation
and Expansion, configures a complex communicative ecosystem in which knowledge
flows in multiple directions and the roles of producer and receiver blur in favour of more
horizontal, participatory dynamics.

We conclude by analysing the transmediation processes addressed in this research, in
which we perceive a close relationship between OGDs and their audiences. This rela-
tionship is the basis for guaranteeing interest and, probably, the arrival of tourists (Casais
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et al, 2020), as well as for fostering trust with hosts and promoting the territory, and for
engaging with the media, which need data for their informational work. Furthermore, the
contributions of RTA, ATA, and CMFaro underscore the importance of using codes and
narrative structures adapted to different media and formats.

The mediation process, marked by horizontality, facilitates public access to knowledge,
possessing a fundamentally educational character, as we have already emphasised, whe-
re everyone is a prosumer/produser and, subsequently, an educator. Thus, mediators will
be interfaces between the message and the recipient, articulating instances that allow
the appropriation of the implicit meanings in the content and collaboration in the crea-
tion of meaning, adopting “a reflective stance.”

Ethical and Sustainable Implications

The civic orientation, which we emphasise, is connected to TL skills and promotes res-
ponsible tourism citizenship, in which organisations, media, visitors, and hosts develop
a deeper understanding of their rights and responsibilities. And it introduces a trans-
formative character into this process: it facilitates learning experiences that can modify
perceptions, attitudes, and behaviours regarding the social, economic, legal, copyright,
environmental, and other implications of tourism and its communication, thereby gene-
rating greater sustainability and cultural respect.

This aligns with fundamental documents such as the Global Code of Ethics for Tourism
(UNWTO, 1999; UNWTO, 2001) and the Sustainable Development Goals proposed in the
2030 Agenda (UNWTO, n.d.). We also consider that, in the context of Expression and Cre-
ation, the use of multimodal resources—such as text, sound, photography, and video—
facilitates the transmission of messages that stand out for their authenticity, emotional
impact, and the uniqueness of each destination. Our view is that these skills will enable
better participation and an understanding of the values necessary to establish a respec-
tful bond with the Other, the Environment, and Heritage.

The ethical dimensions identified and proposed in the CTL reinforce the relevance of TL
as a civic competence in globalised societies, where mobility, diversity, and technological
mediation facilitate meaningful encounters, but where there is a need to transcend the
superficiality of mass tourism to build transformative experiences based on dialogue,
empathy, and mutual learning.
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CTL skills enable critical interpretation of tourism discourses and responsible participa-
tion in these experiences, thereby overcoming a reductionist perspective focused ex-
clusively on informational or promotional aspects. A more integral vision recognises the
complexity of the tourism phenomenon as a space for encounter and the construction
of shared meanings. Furthermore, the value of tourism communication is not measured
solely by attracting customers but also by its capacity to generate knowledge, authentic
encounters, and transformative experiences that build a truly strong, attractive, and im-
pactful online image of the destination.

In summary, the main findings of our work respond to the established objectives, allowing
for:

+ The conceptualisation of Tourism Literacy.

+ The definition of a specific competency framework: Competence in Tourism Literacy
(CTL).

- ldentification of empirical evidence of the presence of CTL indicators in Algarve me-
diators.

+ Recognition of differing patterns in the manifestation of CTL across platforms and me-
diators.

+ Perception of the transmedia nature of tourism communication.

Reflecting on these findings achieved through this research, it seems evident that Tourism
Literacy implies a deep understanding, not only of the aspects that help the tourist plan,
search for relevant information, and construct their media productions, charged with me-
mories and full of lived emotions, but also valuing the unique and unrepeatable aspects of a
place, its history, customs, art, and, above all, the people one encounters on their paths and
adventures, moving away from superficial practices such as “place collecting” (Tejedor, 2021).

As Saint Augustine stated, “The world is a book, and those who do not travel have read
only one page” (Wade, 1824). Tourism Literacy invites us to consider how we can learn to
read that book better, to understand it in all its complexity, and to contribute responsi-
bly to its continuous narrative. Perhaps, as Tejedor says (Facebook, August 25, 2023), we
will still reach a better destination in tourism activities when, by applying TL, we manage
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to produce content and connect with others, solely with the goal that our relationship—
always communicative—is “more about being and less about pretending.”

HAPPINESS: A Message to our Young People.

Happiness is not a selfie. Happiness is not a filter. Neither on Instagram nor TikTok. (...)

Happiness cannot compromise your self-esteem, much less your dignity.

It does not consist of publicizing your private life, turning your partner into public
domain, or exposing your home, your privacy, or your children. Nor does it mean
faking smiles or pretending always-positive realities. It does not consist of going to
parties just to say “l went and you didn't.” Nor taking photos at the trendy spot or
posing for a summer shot on the deck of a yacht or on the body of a sports car (as if it
were yours when you can’t make ends meet). Even less so reposting the typical video

shouting how happy you are at a concert or in a club.

Undoubtedly, this is just an opinion. Everyone can share what they want. And that's
fine. That's how it is. And that's how we go. But happiness—I believe—is something
simpler, more human, and more everyday. Above all: more internal. More about being
and less about pretending. Happiness, which needs no filters, is sincere or it is not.
Therefore, it is not measured in likes. Sometimes, it laughs. It can also cry. | learned it

the best way: by making mistakes.

The happiest people | have met did not brag about anything on their social networks.
They might not even have them. They laughed genuinely. They were (are) simple,
honest, and empathetic. Their happiness knew no lies. That is: they did not need to lie
or lie to themselves. And they were surely happy people because they wanted to be

happy for themselves and not for a “world” of supposed (and often false) “followers.”
(Santiago Tejedor, Facebook, August 25,2023)
Future Lines of Research

Our proposed future lines of research aim to extend the current study by strengthening
and complementing the data on Tourism Literacy. To this end, it could be extended to
all stakeholders in tourism, including academia, to deepen it.

Thus, it seems interesting to carry out action research, based on participatory methodo-
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logies, that allows for the evaluation of training programs supported by the CTL model
or a deepening of the praxis of mediators, strengthening the social relevance and appli-
cability of the model. This methodology would provide conceptual refinement and the
development of specific pedagogical strategies across various formal, informal, and non-
-formal educational contexts (e.g., professional training, community initiatives).

On the other hand, comparative studies/analyses would also facilitate understanding of va-
riations in CTL manifestations across differentiating factors, such as the type of tourist desti-
nation, visitor profiles, and specific cultural characteristics. This line of research would provi-
de critical contextual nuances for the adaptation and application of the model in different
environments, collaborations, projects, among others, that might be useful for Communica-
tion (to understand phenomena such as transmediation) or the area of Tourism (e.g., Tourism
Marketing, Sociology of Tourism, Organisation and Management of Destinations).

The exploration of interrelations between TL and other specialised literacies also seems
to us an area of academic relevance, as it would allow us to establish connections with
research on environmental, intercultural, and heritage literacy. Also, the transformative
impact and sustainability are facts that would significantly enrich the understanding of
educommunicative processes in tourism contexts, establishing a broader, more com-
prehensive theoretical framework and its transformative potential for the development
of behaviours and attitudes oriented toward sustainability and ethical issues in the tou-
rism field.

Finally, given the constant advances in technology and communication, it would be ne-
cessary to apply the CTL model to new technological environments in emerging con-
texts (such as virtual tourism, augmented reality, and the metaverse), seeking a conti-
nuous understanding of contemporary media realities.

Limitations

The research presents limitations that offer significant opportunities for future research
to expand, deepen, and complement the current study’s results.

One methodological restriction is the exclusive focus on three tourism mediators in the
Algarve. This delimitation excludes perspectives from other mediators in the tourism
ecosystem. It would be interesting, for a holistic understanding of TL, to approach the
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analysis from the perspectives of other parties involved in the tourism process, which
could be done over time, allowing for a longitudinal view. Expanding the sample would
facilitate the development of models and instruments to determine whether CTL is re-
cognised and applied by various actors, including from a quantitative perspective. At the
same time, it would involve validating the proposed scopes, dimensions, and indicators.

Finally, the study did not consider the use of smart speaker applications and/or Artificial
Intelligence platforms, which is obviously an aspect that should be evaluated, given the
need for continuous updates in light of the evolution of communication and networks.
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Queremos mirar las nubes,

queremos tomar el sol y oler la sal,
francamente no se trata de molestar a nadie,
es tan sencillo: somos pasajeros.

(Pablo Neruda)
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Como a literatura, o amor e a dor,
as viagens sdo uma bela ocasido
para nos encontrarmos com nds préprios”

(Marguerite Yourcenar)

O que muito viaja aumenta a sua sagacidade.
Muita coisa vi nas minhas viagens,

0 meu conhecimento é maior

do que as minhas palavras.

(Eclesidstico 34,10-11)
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Este presente estudo centra-se numa triangulagao metodoldgica inter métodos, sequencial.
O objeto de estudo serd analisado utilizando métodos quantitativos e qualitativos (entrevis-
ta, inquérito e etnografia virtual), a fim de obter uma triangulacdo de dados que nos permita
compreender melhor o objeto de estudo, ou seja, as agcoes e estratégias de comunicacao de
trés dos principais mediadores da alfabetizacao turistica na regiao do Algarve:

- A Regido de Turismo do Algarve (daqui em diante referida como RTA);
- A Associagao de Turismo do Algarve (adiante designada por ATA);
- Conselho Municipal de Faro (a seguir designado por CMF).

Para além desta entrevista serd, ainda, realizado um inquérito aos Guias Intérpretes.

Entrevista

Pedimos-lhe que nos responda as questdes que abaixo pode encontrar, de modo que as
mesmas possam ser usadas no estudo que estamos a realizar. Pedimos que seja concre-
to e objetivo nas respostas, mas que possa dar exemplos sempre que € solicitado.

PERGUNTAS:
1- Identificagdo do entrevistado: nome, idade, sexo, cargo, departamento;
2 - Qual é o papel da sua instituicdo na promoc¢ao do turismo na regiao do Algarve?

3 - O seu departamento/sector tem responsabilidade direta pela comunicagao e plane-
amento. Pode explicar em pormenor em que consiste esta responsabilidade?

4 - Pode identificar que meios/canais de comunicagao a sua instituicao utiliza (papel,
digital, audiovisual, outros)?

5 - A sua instituicao lancga varias campanhas de comunicacao ao longo do tempo, quais
Sao as principais preocupacdes que tem cada vez que langa uma campanha?

6 - Consegue identificar as principais campanhas de comunicagao em curso e 0s seus
objetivos?

7 - Ao planear mensagens de campanha, tem em conta as diferengas de audiéncia, ou
prepara mensagens gerais, que podem ser adaptadas a qualquer audiéncia? Porqué?
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8 - Como se determina cada publico-alvo para cada campanha? 9 - As mensagens que
cria sdo as mesmas para todos os canais de comunicacdo que tem/utiliza? Porqué?

10 - Que tipo de mensagens prefere a sua instituicao utilizar: audiovisuais, imagens, es-
critas? Porque pensa que é este o caso?

11 - Quando comunica através das suas campanhas em diferentes canais e formatos,
pensa que esta de alguma forma a educar ou a ensinar sobre comunicagao turistica?

12 - Sem duvida, hd mensagens que sao percebidas com diferentes impactos: algumas
sao mais bem compreendidas e colam-se rapidamente e outras nao. A que atribui este
facto?

13 - Como avalia o sucesso das suas campanhas, ou seja, que critérios e métodos utiliza
para saber se sao ou nao bem-sucedidas?

14 - Recebe frequentemente feedback das suas audiéncias sobre as comunicac¢des da
sua instituicao. Como é que este feedback acontece? Por favor, dé exemplos concretos.

15 - Quem visita o Algarve planeia a sua viagem com a ajuda dos seus canais? Como
pode medir se isto realmente acontece?

16 - Depois de ter visitado a regiao, os turistas partilham consigo o que viram, aprende-
ram, apreciaram, gostaram? Como é que o fazem?

17 - Que competéncias considera importantes para um turista ser capaz de planear,
realizar e comunicar as suas experiéncias de viagem?

18 - Imagine que é um turista que visita o Algarve pela primeira vez, que tipo de infor-
macgao procuraria e consideraria mais importante?

19 - Na sua opiniao, a sua instituicao e a forma como comunica é importante para defi-
nir a imagem do publico da regiao do Algarve? Explique, por favor.

20 - O que pensa que € a “Tourism Literacy” (Literacia Turistica)?

Pode responder diretamente neste documento e enviar as respostas para o email:
sandra.cortes7/0@hotmail.com.
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Agradecemos, desde ja, a disponibilidade e ajuda neste estudo, que desejamos possa vir
a ser til ao trabalho da entidade que representa.

Traduccién

Este estudio se centra en una triangulacién metodoldgica inter-métodos de carac-
ter secuencial. Se analizara el objeto de estudio haciendo uso de métodos cuanti-
tativos y cualitativos (entrevista, encuesta y etnografia virtual), lo que permitird una
mejor comprension de las acciones y estrategias de comunicacidon de dos de los
principales mediadores de “tourism literacy” en la regién de Algarve:

- La Regidn de Turismo de Algarve (en delante mencionada como RTA);
- La Asociaciéon de Turismo de Algarve (en delante mencionada como ATA);
- El Ayuntamiento de Faro (en adelante mencionado como CMF).

Entrevistas estructuradas

Recurriendo a la metodologia cualitativa, se utilizarad la técnica de la entrevista estruc-
turada, o sea, hecha con base en un guion de preguntas especificas y previamente de-
terminadas (Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado y Lucio, 2006, p.597 - 605), que
buscan, con distintos tipos de cuestiones (generales, para ejemplificar, estructurales, de
contraste), obtener una visiéon de lo que son las prioridades en términos estratégicos
de estos mediadores, cuando planifican y ejecutan los procesos comunicativos en sus
instituciones. Asi, se buscara comprender:

a) Conocer si les preocupa la visién final de sus publicos sobre sus temas de comuni-
cacion y sus instituciones, asi como de la regidn;

b) Saber si contemplan estrategias educomunicativas en el desarrollo de sus comuni-
caciones Conocer que estrategias valoran para la implementacién de este proceso;

c) Comprobar qué tipo de mensajes crey difunden en sus canales de comunicacién.

Asi, se propone que se hagan las siguientes cuestiones en entrevistas estructuradas, a
dos responsables de cada institucidon, conectados con las areas del planeamiento estra-
tégico y marketing/comunicacién:
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Introduccién: previamente y personalmente se explicaran a cada entrevistado los obje-

tivos de estas entrevistas y el trabajo de doctorado que se desarrolla. Asi, no se hara una

introduccidon especifica, pues la misma sera hecha personalmente, a través de videocon-

ferencia o de telefonema o de conversacidn personal.

420

Respuestas a las Entrevistas

RTA
1- Identificacao do entrevistado: nome, idade, sexo, cargo, departamento;
Nucleo de Planeamento, Comunicacao, Imagem e Qualidade

2 - Qual é o papel da sua instituicao na promog¢ao do turismo na regiao do
Algarve?

Nascida em 1970 com a missao de salvaguardar os interesses turisticos de
todos os concelhos do distrito de Faro, a Regido de Turismo do Algarve (RTA)
tem-se dedicado a promocao, animacao e informacao turistica daquele que
€ hoje o maior destino de férias de Portugal. A RTA tem por missao a valori-
zacgao e o desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva area
regional de turismo, bem como a gestao integrada dos destinos no quadro
do desenvolvimento turistico regional, de acordo com as orientacdes e di-
retrizes da politica de turismo definida pelo Governo e os planos plurianuais
da administracao central e dos municipios que a integram. A histdria deste
organismo regional de turismo acompanha a evoluc¢ao do préprio setor no
pais e pode ser contada através das datas, pessoas e dos factos que marca-
ram o Algarve nas ultimas décadas. Com mais de 50 anos ao servico dos al-
garvios e de uma regiao considerada por diversas vezes o “Melhor Destino de
Praia da Europay, a RTA mantém firme o objetivo da valorizagao turistica do
Algarve no territdrio nacional e transfronteirico com Espanha, dinamizando e
potenciando os valores e recursos turisticos regionais e sub-regionais, orga-
nizando e difundindo informacao turistica através da sua rede de postos de
turismo, dinamizando e participando em ac¢des especificas como é exemplo
a participacao em feiras do setor (para publico e profissionais), em Portugal e
Espanha, uma das principais atividades de promo¢ao no turismo.
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3 - O seu departamento/sector tem responsabilidade direta pela comunica-
¢ao e planeamento. Pode explicar em pormenor em que consiste esta res-
ponsabilidade?

Sim. Ao nivel do Planeamento Estratégico/Estruturagao do Produto o objeti-
vo passa por melhorar os produtos turisticos ja consolidados e estruturar no-
vos produtos com potencial na regiao. Dentro da drea do Planeamento é de
referir o Gabinete de Apoio ao Empresario que tem como objetivo informar e
apoiar investidores e empresarios do setor, promover a ligacao entre os em-
presarios e as instituicdes do Setor Publico, contribuir para a desburocratiza-
¢ao dos processos, envolver os diversos atores nacionais no desenvolvimen-
to sustentado, promover seminadrios, debates e outras iniciativas, divulgacao
dos apoios financeiros existentes, entre outros. Ao nivel da comunicagao, a
gestdo da marca "Algarve” é o principal eixo de atuacao, traduzindose na
producao de conteudos e suportes promocionais, no desenvolvimento de
campanhas integradas de comunicacao, apostando nas novas tendéncias e
TIC, sempre com o objetivo de aumentar a notoriedade do destino.

4 - Pode identificar que meios/canais de comunicagado a sua instituicao utili-
za (papel, digital, audiovisual, outros)?

Nao obstante privilegiarmos a comunicacao online através dos diversos
meios digitais — redes sociais (Facebook, Instagram e YouTube), website e

e-mail marketing -, continuamos a utilizar alguns canais de comunicagao

mais tradicionais, nomeadamente, o Guia Algarve (impresso em papel e tam-
bém disponivel em formato digital, com distribuicdao regional), cartazes e
outros materiais promocionais nos Postos de Informacao Turistica (guias te-
maticos, plantas e mapas, folhetos diversos), outdoors e mupis em pontos
estratégicos da regiao, insercdes publicitarias em edi¢cdes impressas, entre
outros. Privilegiamos ainda os meios audiovisuais nas nossas campanhas com
a producao de videos e spots promocionais diversos com objetivos concre-

tos, definidos em funcao do objetivo e do publico-alvo.

5 - A sua institui¢ao lanca varias campanhas de comunicagao ao longo do tempo,
quais sao as principais preocupacoes que tem cada vez que langca uma campanha?
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Cada campanha é Unica e especifica atendendo a diversos fatores, nomea-
damente, o objeto da campanha, neste caso o que se pretende divulgar (o
préprio destino, um produto, ou um evento/acao especifico), e o publico
que pretendemos impactar. As campanhas sao delineadas em funcao destes
fatores e tém sempre como objetivo principal chegar a turistas e visitantes,
a profissionais do setor ou ao publico em geral de uma forma mais eficiente,
rapida e com conteudos diferenciados e mais adaptados a cada publico-alvo.

6 - Consegue identificar as principais campanhas de comunicagao em curso
e 0s seus objetivos?

Neste momento nao existe qualquer campanha em curso. Esta a ser deli-
neada uma campanha de fim de ano, a decorrer de 22 de novembro a 12 de
dezembro, com o objetivo de divulgar o Algarve enquanto destino de elei¢ao
para o fim de ano junto do mercado nacional e Espanha.

7 - Ao planear mensagens de campanha, tem em conta as diferencgas de au-
diéncia, ou prepara mensagens gerais, que podem ser adaptadas a qualquer
audiéncia? Porqué?

Conforme respondido na questao n.° 5, cada campanha é delineada e pla-
neada em funcao do que se pretende comunicar e, consequentemente, do
publico-alvo a que se dirige, adaptada a cada meio.

8 - Como se determina cada publico-alvo para cada campanha?

Os principais publicos-alvo das acdes de comunicacao da RTA sao generi-
camente turistas e visitantes do mercado nacional e do mercado alargado
(Espanha). Todos os outros publicos-alvo sdo determinados de acordo com a
mensagem que se pretende transmitir em cada campanha procedendo-se a
uma segmentacao rigorosa com base em diversos parametros que vao desde
pais de origem, idioma, faixa etaria, interesses e motivacoes, entre outros.

9 - As mensagens que Cria sao as mesmas para todos os canais de comunica-
cao que tem/utiliza? Porqué?

Ja respondido na questao n.°7.
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10 - Que tipo de mensagens prefere a sua instituicao utilizar: audiovisuais, ima-
gens, escritas? Porque pensa que é este 0 caso? Ja respondido na questao n.° 4,

11 - Quando comunica através das suas campanhas em diferentes canais e
formatos, pensa que esta de alguma forma a educar ou a ensinar sobre co-
municagao turistica?

De certa forma sim. Nao obstante as nossas campanhas serem maioritaria-
mente promocionais, temos, pontualmente, campanhas especificas de sensi-
bilizagao direcionadas a residentes, visitantes e turistas, ao publico em geral,
a profissionais do setor e até a comunidade escolar, relacionadas com tema-
ticas diversas. A titulo de exemplo, citamos algumas dessas campanhas de
sensibilizacdo: - Campanha “Algarve bonito por natureza”: dirigida a popu-
lagao residente e aos turistas (nacionais e estrangeiros) teve como principal
objetivo promover a sustentabilidade ambiental do turismo no Algarve, atra-
vés da implementacao de uma campanha de sensibilizagao ambiental, com
enfoque na preservagao e correta fruicao do patriménio natural da regiao,
visando atingir a predisposicao dos residentes para uma mudanca duradoura
de atitudes no sentido da protecao do ambiente. O claim “Algarve Bonito por
natureza” surge como o convite a descoberta e a usufruto do nosso territério
natural, ao respeito pela sua diversidade e fragilidade, lancando um apelo a
sua consciente protecdo. - Campanha “Faz a melhor escolha!”: direcionada
aos autocaravanistas com enfoque na divulgacao da RAARA — Rede de Aco-
lhimento ao Autocaravanismo da Regiao do Algarve, que promovia a fruicao
dessas infraestruturas para a pratica legal do autocaravanismo. O mote da

Ill

campanha “Faz a melhor escolha!” pretendeu levar os autocaravanistas que
procuram a regiao do Algarve, a selecionar os parques integrantes da RAARA
para a sua pernoita e foi este o claim que serviu de base a produg¢ao de todos

0s suportes comunicacionais.

12 - Sem duvida, ha mensagens que sao percebidas com diferentes impactos:
algumas sao mais bem compreendidas e colam-se rapidamente e outras nao.
A que atribui este facto?

Consideramos que podera ter a ver com diversos fatores, nomeadamente,
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com o tipo de mensagem que se estd a transmitir, a adequac¢ao do meio ao
publico-alvo, o timing em que se comunica, a segmentacao da mensagem,
até a proépria atencao do publico em funcao do meio onde é transmitida a
mensagem.

13 - Como avalia o sucesso das suas campanhas, ou seja, que critérios e mé-
todos utiliza para saber se sdo ou nao bem-sucedidas?

Apds cada campanha é sempre elaborado um relatdério de performance onde
sao avaliados diversos parametros entre os quais: niumeros de visualizagdes,
acessos ao site, cliques, alcance, impressdes, conversoes, entre outros. Nas
campanhas multimeios, onde estao incluidos os meios mais tradicionais para
além do online, o sucesso das campanhas é mais dificil de avaliar.

14 - Recebe frequentemente feedback das suas audiéncias sobre as comuni-
cagoes da sua instituicao. Como é que este feedback acontece? Por favor, dé
exemplos concretos.

De alguma forma sim, através das redes sociais. Nao sé em Portugal, como
também nos mercados externos, uma vez que temos seguidores de varios
pontos do mundo. Sao eles que nos dao esse feedback através das partilhas,
das interagdes, comentarios e mensagens que recebemos diariamente atra-
vés das nossas redes sociais.

15 - Quem visita o Algarve planeia a sua viagem com a ajuda dos seus canais?
Como pode medir se isto realmente acontece?

Consideramos que sim, de certa forma, e neste caso damos especificamente
o exemplo do website que nos da algumas indicagcdes ao nivel das pesquisas
realizadas e paginas consultadas pelos utilizadores nas suas diversas areas.
No entanto, estes indicadores ndao nos permitem medir até que ponto os
visitantes/turistas organizam a sua viagem ao Algarve através dos conteudos
do nosso portal. O nimero/tipo de atendimentos na nossa redes de postos
de turismo dao-nos também algum feedback (temos uma média anual de
550.000 atendimentos). Sdo eles o interlocutor natural no processo de re-
colha de informacao sobre a regidao in loco e os registos que sao recolhidos
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(nacionalidade, tipo de informacao que procuram, etc.) permitem-nos aferir
as suas motivacoes, interesses e necessidades.

16 - Depois de ter visitado a regiao, os turistas partilham consigo o que viram,
aprenderam, apreciaram, gostaram? Como € que o fazem?

Fazem-no através das redes sociais. Os nossos turistas e visitantes, bem como
os residentes, sao 0s nossos maiores embaixadores. Verificamos isso diaria-
mente nas centenas de publicacdes em que o perfil de Instagram Visit Algar-
ve é identificado, bem como através dos hashtags #algarve e #visitalgarve. As
experiéncias vividas no destino que sao partilhadas, quase no momento, nas
redes sociais tém uma capacidade enorme de envolver as pessoas e consti-
tuem uma poderosa “ferramenta” para influenciar e motivar as pessoas a visi-
tarem o destino, a reproduzirem experiéncias, a conhecerem determinados
locais, no fundo, a desenharem o seu préprio roteiro de viagem, a sua medi-
da. A titulo de exemplo, em 2020, a campanha “O Algarve fica-te bem!” que
teve por base um video promocional com a dupla de influencers Raquel &
Miguel (@explorerssaurus_), veio também comprovar isso mesmo, verifican-
do-se uma grande afluéncia de turistas em praticamente todos os cenarios
do video onde os protagonistas contracenaram através de inumeros posts e
stories no Instagram que os turistas foram partilhando no periodo pds-con-
finamento, identificando o destino (@visit_algarve), utilizando os hashtags
#algarve #visitalgarve #algarveficatebem e até mesmo identificando o casal
de influencers @esplorerssaurus_ .

17 - Que competéncias considera importantes para um turista ser capaz de
planear, realizar e comunicar as suas experiéncias de viagem?

Nao podemos basear-nos no comportamento de um turista como exemplo
no processo de planeamento, aquisicao e partilha de experiéncia das suas
viagens. Este processo é personalizado e resulta da combinacao de muitos
fatores internos e externos aos turistas que influenciam o processo de tomada
de decisao do turista. Por isso, a tomada de decisao de compra no turismo
exige organizagao e uma avaliagao criteriosa do préprio destino bem como
dos produtos e servicos que oferece. A isso associam-se fatores pessoais, pro-
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fissionais e familiares como o orcamento disponivel, questdes ligadas a sau-
de, experiéncias vividas em outras viagens, estilo de vida e atitudes, opinides,
recomendacdes e percecdes do turista, dos amigos e familiares. 2020 foi um
ano marcante na histéria mundial, colocando a sociedade perante um dos
seus maiores desafios, a pandemia por Covid-19. De forma geral, todos os se-
tores de atividade foram afetados pela pandemia, contudo o turismo foi onde
mais se fez sentir os efeitos da COVID-19. A realidade das viagens de 2021 sao
ainda um reflexo da realidade que vivemos durante a pandemia e muitos dos
comportamentos que os turistas tinham antes e durante a viagem sofreram
grandes alteragcdes. Acreditamos que neste momento os turistas terao a se-
guranca sanitaria e as condi¢des de higiene no centro das suas decisdes antes
de comprarem viagens, ou reservarem alojamento ou atividades de animacao
turistica. Outra das tendéncias € que os turistas vao preferir viajar em grupos
mais restritos (ex: familia, amigos mais préximos) evitando partilhar experién-
cias com outras pessoas. Além de ser um comportamento que transmite maior
sensacao de seguranga ao turista, permite que a experiéncia ou visita seja mais
personalizada, criando um sentimento de maior proximidade com o servico
que estd a usufruir, ou com o destino que esta a conhecer. A pandemia de
COVID-19 alavancou uma mudanca comportamental no consumo turistico e
os critérios que orientarao a procura no futuro serao naturalmente distintos.

18 - Imagine que é um turista que visita o Algarve pela primeira vez, que tipo
de informacgao procuraria e consideraria mais importante?

A Internet assume hoje um lugar de destaque na obtencao de informacao
para a escolha de um destino de férias, bem como no préprio processo de
compra de viagens, experiéncias e todo o conjunto de servi¢os associados
no destino. Assim, torna-se fundamental que a estratégia de comunicacao
e promocao do destino seja extremamente especifica e personalizada ao
nivel da presenca online, nomeadamente através das redes sociais, de for-
ma a obtermos resultados junto do nosso publico-alvo, turistas e visitantes.
Tendo isso em conta temos um conjunto de ferramentas que disponibiliza-
mos gratuitamente ao turista para planear e organizar a sua visita ao e no
destino como o Portal Promocional do Algarve - www.visitalgarve.pt — onde
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destacamos o Travel Planner, uma ferramenta que permite ao utilizador ex-
plorar os equipamentos, servicos e locais da regiao, e desenhar uma viagem
a sua medida, para uma experiéncia turistica Unica e exclusiva no Algarve,
o Mapa Interativo, onde o utilizador pode encontrar toda a informacao e
localizacao precisa de todos os servicos em cada concelho, desde alojamen-
to, atragcdes turisticas e outros pontos de interesse e os Guias tematicos e
folhetos concelhios disponiveis gratuitamente para download. Ao nivel das
redes sociais ha uma aposta na criagao de conteudos diferenciadores, cria-
tivos e apelativos sobre o destino, incentivando a interacao e o envolvimen-
to com os utilizadores e a partilha pelos (e entre os) préprios utilizadores,
contribuindo para o aumento da visibilidade e notoriedade online da marca
e do destino “Algarvey, tirando partido da facilidade e velocidade de pro-
pagacao (viralidade) destes contelidos. Como ja referido anteriormente, de
forma a maximizar o resultado deste trabalho sao pontualmente realizadas
campanhas de marketing digital orientadas para o aumento da notoriedade
da marca e crescimento das préprias redes (a nivel de seguidores) e demais
canais promocionais da RTA (gerando visitas para o site, por exemplo), devi-
damente segmentadas. Por fim, e ndo menos importante, a RTA tem um ca-
nal no YouTube - https://www.youtube.com/user/TurismodoAlgarve -, que

agrega todos os videos, promocionais e institucionais, da entidade. Para além
destes meios é de referir o papel dos postos de turismo da RTA, como parte
integrante do processo de recolha de informacao sobre a regido in loco.

19 - Na sua opiniao, a sua instituicao e a forma como comunica é importante
para definir a imagem do publico da regiao do Algarve? Explique, por favor.

Com base em tudo o que ja foi dito anteriormente, é deveras notéria a influ-
éncia da nossa comunicacao, online e offline, na promoc¢ao do destino e na
captacao de turistas para o Algarve, em particular, e para Portugal, em geral.
Numa altura em que a Internet assume um lugar de destaque na obtencao
de informacao para a escolha de um destino de férias, bem como no préprio
processo de aquisicao de viagens, experiéncias e todo o conjunto de servicos
associados no destino, e considerando ainda a grande competitividade entre
destinos turisticos, é fundamental que se assuma uma forte presenca online
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na estratégia de promocao, sendo que esta pode ser potenciada através de
adequadas técnicas de marketing digital e é nesse sentido que estamos a
trabalhar. Temos uma equipa totalmente dedicada ao marketing digital que
faz a gestao de todos os ativos digitais da marca, dando continuidade a todo
o trabalho que ja vinha a ser desenvolvido nesta area, tendo como principal
objetivo aumentar a notoriedade do destino turistico Algarve e oferecer ao
turista toda a informacao necessaria a sua vinda e estadia na regiao.

20 - O que pensa que € a “Tourism Literacy” (Literacia Turistica)?

Pensamos que a literacia turistica pode ser entendida como a capacidade de
planear e gerir um itinerario, de acordo com as suas preferéncias, com segu-
ranca e eficacia: saber como se vai chegar a um determinado local, o que vai
fazer, com quem, onde comer ou como tirar o maximo proveito do destino
através das experiéncias que oferece.

ATA
1- Identificacao do entrevistado: nome, idade, sexo, cargo, departamento;
Hugo Nascimento, 45, Masculino, Diretor Executivo.

2 - Qual é o papel da sua instituicao na promog¢ao do turismo na regiao do
Algarve?

A Associagao Turismo do Algarve (ATA) é uma pessoa coletiva de direito pri-
vado assumindo a forma de associagao, sem fins lucrativos e enquanto Agén-
cia Regional de Promoc¢ao Turistica é a Unica entidade reconhecida pelo Tu-
rismo de Portugal I.PAG. e com a qual contratualiza a promocgao turistica do
destino, na persecucao dos seguintes objetivos:

+ A promocao e divulgacgao turistica do Algarve e dos seus produtos regio-
nais, em todas as suas vertentes, através do estudo, preparacao e desenvol-
vimento de acdes especificas nos mercados externos;

- A concertacgao entre entidades publicas e privadas regionais, com vista a
definicao de politicas, objetivos e estratégias de promogao turistica do Al-
garve no estrangeiro.
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3 - O seu departamento/sector tem responsabilidade direta pela comunica-
¢ao e planeamento. Pode explicar em pormenor em que consiste esta res-
ponsabilidade?

Sendo a ATA a responsavel pela promocao do destino nos mercados externos,
tem a total responsabilidade na comunicagao do destino nestes mercados.

4 - Pode identificar que meios/canais de comunicacao a sua institui¢ao utili-
za (papel, digital, audiovisual, outros)?

Maioritariamente online, mas também offline (jornais e revistas do setor e
especializados e meios OOH, paragens de autocarro, decoragdes no metro,
etc)

5 - A sua instituicao langa varias campanhas de comunicac¢ao ao longo do
tempo, quais sao as principais preocupacoes que tem cada vez que lanca
uma campanha?

Inspirar comportamentos de viagem implementando as campanhas nos ti-
mings certos, atingir o target certo que é sempre previamente definido con-
forme os objetivos, perceber o desempenho de cada meio e/ou atividade
para melhor adequagao ao resultado pretendido;

6 - Consegue identificar as principais campanhas de comunicagao em curso
e 0s seus objetivos?

As campanhas que temos ativas, com companhias aéreas e operadores tu-
risticos nos diferentes mercados, neste tém como objetivo a conversao em
vendas para o periodo de inverno;

7 - Ao planear mensagens de campanha, tem em conta as diferencgas de au-
diéncia, ou prepara mensagens gerais, que podem ser adaptadas a qualquer
audiéncia? Porqué?

As mensagem sao sempre adaptadas em funcao dos objetivos e do target,
comportamentos e tendéncias definidos para cada campanha de forma a
atingir mais proficuamente os resultados;
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8 - Como se determina cada publico-alvo para cada campanha?

Consoante o resultado que pretendemos obter com determinada campa-
nhas — por exemplo, se pretendemos aumentar as vendas em resorts all in-
clusive na regiao, determinamos familias com filhos como target, devido ao
seu comportamento e interesses mais provaveis;

9 - As mensagens que Cria sao as mesmas para todos os canais de comunica-
cao que tem/utiliza? Porqué?

Sim, a mensagem é a mesma, ainda que adaptada ao formato onde é dispo-
nibilizada, tem que existir coeréncia para a obtencao de resultados;

10 - Que tipo de mensagens prefere a sua instituicao utilizar: audiovisuais,
imagens, escritas? Porque pensa que é este o caso?

A mensagem é sempre transmitida com recurso a imagem e/ou audiovisual e
acompanhada de mensagem escrita e/ou, dudio. As duas complementam-se
e clarificam os conceitos.

11 - Quando comunica através das suas campanhas em diferentes canais e
formatos, pensa que esta de alguma forma a educar ou a ensinar sobre co-
municagao turistica?

Pensamos sempre que estamos a influenciar, a modificar comportamentos; a
educacao turistica, ¢ um comportamento que se adquire;

12 - Sem duvida, ha mensagens que sao percebidas com diferentes impactos:
algumas sao mais bem compreendidas e colam-se rapidamente e outras nao.
A que atribui este facto?

A subjetividade inerente a toda a comunicacao; as mensagens nao sao perce-
cionadas sempre da mesma forma e o impacto difere de pessoa para pessoa;

13 - Como avalia o sucesso das suas campanhas, ou seja, que critérios e mé-
todos utiliza para saber se sao ou nao bem-sucedidas?

A priori sdo definidos KPI's, objetivos com medidas de avaliacdo determina-
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das para cada agao em concreto; quanto maior for o KPIl atingido, maior sera
o sucesso de uma campanha

14 - Recebe frequentemente feedback das suas audiéncias sobre as comuni-
cagoes da sua instituicao. Como é que este feedback acontece? Por favor, dé
exemplos concretos.

Através da interacao da nossa comunidade nas redes sociais por exemplo;

15 - Quem visita o Algarve planeia a sua viagem com a ajuda dos seus canais?
Como pode medir se isto realmente acontece?

Gostamos de acreditar que sim, pelo menos em parte; normalmente, exis-
tem meios técnicos que permitem verificar como o cliente chega ao hotel
OU a0 VOO; percebemos se a sua origem foi através de um banner que colo-
camos online, de um artigo digital, de um pacote num site de um operador,
pela forma como estes formatos canalizam o cliente para um site de reservas
da unidade; digitalmente é possivel fazer um tracking deste comportamento.

16 - Depois de ter visitado a regiao, os turistas partilham consigo o que viram,
aprenderam, apreciaram, gostaram? Como é que o fazem?

Maioritariamente através de partilhas nos nossos canais sociais;

17 - Que competéncias considera importantes para um turista ser capaz de
planear, realizar e comunicar as suas experiéncias de viagem?

Basta ter acesso a internet e redes sociais. Embora possa planear sem ter de
recorrer a estes recursos.

18 - Imagine que é um turista que visita o Algarve pela primeira vez, que tipo
de informacao procuraria e consideraria mais importante?

Procuraria toda a informagao online disponivel de forma antecipada de for-
ma a poder ter uma overview do destino e responder a questdes como “o
qué”’, “onde” e “como”, de maneira a poder usufruir da regidao. Normalmente,
esta funcao cabe a um website do destino, onde se concentra toda a infor-

Magao necessaria; uma vez no destino, existem postos de turismo com toda
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a informacao util disponivel em formato impresso; 19 - Na sua opiniao, a sua
instituicao e a forma como comunica é importante para definir a imagem do
publico da regiao do Algarve? Explique, por favor.

Sim, a forma como comunicamos e os atributos da regiao que comunicamos,
constroem a imagem e a perce¢ao de um destino, a chamada awareness.

20 - O que pensa que é a “Tourism Literacy” (Literacia Turistica)?

Pensamos que é a forma como o potencial turista se mantém informado
acerca de um destino; é a forma como procura e adquire conhecimento so-
bre um destino turistico;

CMFARO
1- Identificacao do entrevistado: nome, idade, sexo, cargo, departamento;
Carlos Bahia, Vereador do pelouro do Turismo da CM Faro.

2 - Qual é o papel da sua instituicao na promoc¢ao do turismo na regiao do
Algarve?

Os municipios desempenham um papel fundamental no ambito do turismo
pois implementam medidas que visam a qualificagao turistica dos seus terri-
toérios conferindo-lhes uma identidade prépria a qual se reflete na oferta tu-
ristica regional e nacional permitindo-lhe manter o seu estatuto de destino
turistico de exceléncia.

3 - O seu departamento/sector tem responsabilidade direta pela comunica-
¢ao e planeamento. Pode explicar em pormenor em que consiste esta res-
ponsabilidade?

A Divisao de Promoc¢ao Turistica compete promover, desenvolver e valorizar
o turismo ao servigo do crescimento econémico do concelho, nomeadamen-
te através do exercicio de algumas das seguintes competéncias:

- Desenvolver uma Politica Municipal de Turismo e assegurar a divulgagao
das potencialidades turisticas do concelho;
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- Proceder ao estudo e avaliagao da situacao turistica do concelho e promo-
ver o seu desenvolvimento turistico;

- Planear e organizar acdes de carater promocional que contribuam para a
dinamizagao e notoriedade do concelho junto dos mercados emissores de
visitantes;

- Realizar, junto do publico residente e dos agentes econdmicos do concelho
ligados a atividade turistica, campanhas de esclarecimento, sensibilizagao e
informacao sobre a importancia de um turismo de qualidade;

- Planear a producao e a aquisicao de materiais promocionais de carater tu-
ristico destinados a visitantes e profissionais do setor que garantam uma boa
imagem do concelho nas suas variadas potencialidades;

- Assegurar a utilizagao de imagem e comunicagao do turismo do concelho
em conformidade com a identidade corporativa e branding definidos pelo
Municipio

4 - Pode identificar que meios/canais de comunicagao a sua institui¢ao utili-
za (papel, digital, audiovisual, outros)?

Os meios/canais de comunicacdo que a Divisao de Promocao Turistica (a seguir
designado por DPT) utiliza sdo: suportes offline, nomeadamente brochuras e
folhetos tematicos de diversos produtos, roll ups, e lembrancas diversas; supor-
tes online: digitais, desde o website as redes sociais, passando por mupis e ecras
tateis; suportes audiovisuais, designadamente videos e spots promocionais.

5 - A sua institui¢ao langa varias campanhas de comunicagao ao longo do tem-
PO, quais sao as principais preocupacdes que tem cada vez que langca uma
campanha?

Existem varias preocupagdes aquando da preparagao de novas campanhas,
mas as principais sao assegurar a adequacao dos materiais a produzir ao seu
local de distribuicao e publico alvo bem como assegurar que a linguagem
que veicula a mensagem seja apelativa e sempre curta para que a imagem
“fale” mais alto e seja o fator de atracao primario.
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6 - Consegue identificar as principais campanhas de comunicagao em curso
e 0s seus objetivos? Presentemente, temos duas grandes campanhas em pre-
paragcao; a primeira visa a produ¢ao de um conjunto de suportes em formato
de papel que ilustram os varios produtos turisticos que o concelho tem para
oferecer aos visitantes nacionais e estrangeiros. Estes materiais promocionais
destinam-se ao grande publico, aos profissionais do setor e a comunicagao
social para permitir aumentar a notoriedade e visibilidade de Faro enquanto
destino turistico e Capital do Algarve. A outra grande campanha abrange um
produto mais especifico, o Turismo Nautico, e utiliza uma multiplicidade de
suportes comunicacionais para veicular a sua mensagem, desde uma plata-
forma online, a participacao em feiras especificas, e acdes com profissionais
e imprensa, os quais foram também concebidos para os amantes desta mo-
dalidade desportiva.

7 - Ao planear mensagens de campanha, tem em conta as diferencas de au-
diéncia, ou prepara mensagens gerais, que podem ser adaptadas a qualquer
audiéncia? Porqué?

Quando concebemos campanhas preparamo-las para o publico em geral
pois existe sempre a questao de contencao econdmica subjacente. Nao
obstante, perspetivamos, futuramente, conceber algumas campanhas para
publicos especificos e onde pretendemos promover os principais produtos
chave do concelho.

8 - Como se determina cada publico-alvo para cada campanha?

A determinacao do publico-alvo para cada campanha é realizada com base
nas analise de estudos de mercado e perfil do consumidor de acordo com a
especificidade do produto que pretendemos promover.

9 - As mensagens que Cria sao as mesmas para todos os canais de comunica-
cao que tem/utiliza? Porqué?

Geralmente as mensagens que criamos sao as mesmas para todos os ca-
nais de comunicagao apenas por uma questao economicista, embora sejam
adaptadas a cada um dos suportes que irao ser utilizados.
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10 - Que tipo de mensagens prefere a sua instituicao utilizar: audiovisuais,
imagens, escritas? Porque pensa que é este o caso?

Na campanhas que realizamos utilizamos todos os suportes embora haja
alguma preferéncia pelo audiovisual e suporte tradicional em papel por uma
questao de que o mesmo ainda esta muito presente em quem procura a
informacao.

11 - Quando comunica através das suas campanhas em diferentes canais e
formatos, pensa que esta de alguma forma a educar ou a ensinar sobre co-
municagao turistica?

Sim, efetivamente entendemos que quanto mais é dado a conhecer sobre a
histdria, costumes e tradi¢cdes do destino mais apetecivel ele se torna para a
visita pois a sensacao de familiaridade que permanece é motivadora e propi-
Cia a concretizacao da viagem.

12 - Sem duvida, hd mensagens que sao percebidas com diferentes impactos:
algumas sao mais bem compreendidas e colam-se rapidamente e outras nao.
A que atribui este facto?

Embora se parta do principio de que a comunicagao quando é concebida
tenta seguir sempre as regras do sucesso, a percecao do publico é variavel e
tem a ver com fatores conjunturais externos que podem influenciar a perce-
¢ao momentanea da mensagem.

13 - Como avalia o sucesso das suas campanhas, ou seja, que critérios e mé-
todos utiliza para saber se sao ou nao bem-sucedidas?

Presentemente nao utilizamos ferramentas de afericao de resultados pelo
que o critério que utilizamos é a aceitacao verbal por parte do publico, e o
feedback das empresas ligadas a atividade turistica no concelho.

14 - Recebe frequentemente feedback das suas audiéncias sobre as comuni-
cagoes da sua instituicao. Como é que este feedback acontece? Por favor, dé
exemplos concretos.
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Consideramos que a comunicacao frequente do destino turistico Faro na im-
prensa nacional e internacional é um 6timo indicador que a mensagem esta
a ser veiculada e tem retorno. Esta comunicacao € efetuada em varios supor-
tes, tanto comunicacao digital como imprensa escrita.

15 - Quem visita o Algarve planeia a sua viagem com a ajuda dos seus canais?
Como pode medir se isto realmente acontece?

Presentemente nao utilizamos ferramentas de afericao de resultados pelo
que o critério que utilizamos é o global do destino Algarve. A promocao externa
do Pais e da Regiao é feita pelo Turismo de Portugal e Associagao de Turismo do
Algarve, respetivamente., e nesse sentido, o Municipio acompanha, sempre que
possivel, com conteddos e imagens para complementar a informacao da Regiao.

16 - Depois de ter visitado a regiao, os turistas partilham consigo o que viram,
aprenderam, apreciaram, gostaram? Como é que o fazem?

Depois de ter visitado a regiao, os turistas geralmente partilham as suas pu-
blicagdes nas redes sociais, nomeadamente fotografia no Instagram que por
sua vez é repartilhada nas redes do municipio. Esta € uma forma muito direta
de reconhecimento. Também é utilizada a opiniao direta nas redes sociais
dos agentes com os quais realizam atividades. Outra ferramenta utilizada sao
os blogs de viagem onde os visitantes podem compartilhar as suas experién-
cias e aprendizagens.

17 - Que competéncias considera importantes para um turista ser capaz de
planear, realizar e comunicar as suas experiéncias de viagem?

Atualmente uma das maiores competéncias necessaria, ou desejaveis que
um turista deve possuir para conseguir obter informacdes sobre o destino é
ter uma boa literacia digital uma vez que a grande parte da comunicacao glo-
bal é realizada online. Uma percentagem dos turistas podera obre informa-
¢ao através da visita as feiras de turismo ou consulta aos agentes de viagens,
mas atualmente a globalizacao e o digital sao os grandes responsaveis pela
tomada de decisao e partilha posterior de experiéncias.
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18 - Imagine que é um turista que visita o Algarve pela primeira vez, que tipo
de informacao procuraria e consideraria mais importante?

Julga-se que um dos produtos mais atrativos do Algarve continua a ser o Sol
e Mar. Felizmente ja nao € apenas o Unico produto procurado pelos turistas
passando a ser um produto a complementar com outros, nomeadamente,
gastronomia e vinhos, cultura entre os demais. Atualmente verifica-se que
nenhum produto é exclusivo e atrai apenas por si mesmo, mas que todos sao
permeadveis e contribuem para uma experiéncia turistica completa e cada
vez mais genuina.

19 - Na sua opiniao, a sua instituicao e a forma como comunica é importante
para definir a imagem do publico da regiao do Algarve? Explique, por favor.

Sim, entendemos que o Algarve, enquanto regiao turistica, que administrati-
vamente é composta por 16 municipios todos eles com formas diferentes de
comunicar e estar bem como com territérios muito distintos, deve colaborar
e tentar implementar uma comunicagao que, embora diferenciada, sublinhe
sempre a qualidade e exceléncia da oferta turistica que a regiao, no seu glo-
bal, tem a oferecer a quem a visita.

20 - O que pensa que é a “Tourism Literacy” (Literacia Turistica)?

Sendo que a literacia pode ser entendida como a capacidade que um indi-
viduo possui de utilizar as competéncias de leitura, escrita para a compre-
ensao da informagao e o conceito de turismo pode ser entendido como o
conjunto de atividades realizadas por um individuo no decorrer de viagens e
estadias em locais distintos aqueles que habitualmente o rodeiam, pode in-
ferir-se que o conceito de literacia turistica é a capacidade que um individuo
possui de desenvolver uma atividade turistica, servindo-se da sua literacia
e conhecimentos de maneira a tirar um maior proveito da sua viagem, para
compreender a importancia e o valor que os locais turisticos que visita pos-
suem nas mais diversas areas.
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ANEXO XVI

Tablas de analisis de respuestas

Questdes associadas:
2 - Qual é o papel da sua instituicao na promog¢ao do turismo na regiao do Algarve?

3 - O seu departamento/sector tem responsabilidade direta pela comunicacao e plane-
amento. Pode explicar em pormenor em que consiste esta responsabilidade?

RTA ATA CMFARO

promogéo e divulgagdo turistica do
Algarve e dos seus produtos regionais,
em todas as suas vertentes, através do
estudo, preparagao e desenvolvimento
de agoes especificas nos mercados
externos;

qualificagdo turistica dos seus territorios
conferindo-lhes uma identidade propria, a
qual se reflete na oferta turistica regional e
nacional, permitindo-lhe manter o seu esta-
tuto de destino turistico de exceléncia

promogédo, animagao e informagéo
turistica

valorizagdo e desenvolvimento
das potencialidades turisticas da
respetiva drea regional de turismo,

concertagdo entre entidades publicas e

privadas regionais, com vista a definicdo | Estudar, promover, desenvolver e valorizar o

bem como a gestéo integrada dos
destinos no quadro do
desenvolvimento turistico regional

de politicas, objetivos e estratégias
de promogéo turistica do Algarve no
estrangeiro

turismo ao servigo do crescimento econé-
mico do concelho

melhorar os produtos turisticos ja
consolidados e estruturar novos
produtos

assegurar a divulgagdo das potencialidades
turisticas do concelho;

gestdo da marca “Algarve”,
produgdo de contetidos e suportes
promocionais, desenvolvimento
de campanhas integradas de co-
municacdo, apostando nas novas
tendéncias e TIC, sempre com o
objetivo de aumentar a notorieda-
de do destino

planear e organizar agOes de carater promo-
cional que contribuam para a dinamizagéo
e notoriedade do concelho junto dos merca-
dos emissores de visitantes

Realizar, junto do publico residente e dos
agentes econoémicos do concelho ligados a
atividade turistica, campanhas de esclareci-
mento, sensibilizagdo e informag&o sobre a
importancia de um turismo de qualidade
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RTA ATA CMFARO

Planear a produgao e a aquisicao de mate-
riais promocionais destinados a visitantes
e profissionais do setor, que garantam uma
boa imagem do concelho

Assegurar a utilizagdo de imagem e
comunicagao do turismo do concelho, em
conformidade com a identidade corporativa
e branding definidos pelo Municipio

Meios e canais da Instituicao
Questdes associadas:

4 - Pode identificar que meios/canais de comunicacgao a sua instituicdo utiliza (papel,
digital, audiovisual, outros)?

RTA ATA CMFARO
meios digitais - redes sociais (Facebook, Instagram e | Maioritariamente online: digitais, desde o website, as redes
YouTube), website e e-mail marketing online sociais, passando por mupis e ecrés tateis

offline (jornais e
Guia Algarve (em papel e formato digital, com distribui- | revistas do setor e
¢do regional), cartazes e outros materiais promocio- especializados e offline, nomeadamente brochuras e folhetos
nais nos Postos de Informagao Turistica (quias tema- | meios 00H/Out of tematicos de diversos produtos, roll ups, e
ticos, plantas e mapas, folhetos diversos), outdoors e | Home, paragens de | lembrancas diversas

mupis, inser¢des publicitarias em edi¢des impressas autocarro, decora-
¢Ges no metro, etc.)

meios audiovisuais nas nossas campanhas com a suportes audiovisuais, designadamente
produgdo de videos e spots promocionais videos e spots promocionais

Preocupacdes com campanhas e mensagens
Questdes associadas:

5 - A sua instituicao langa varias campanhas de comunicagao ao longo do tempo, quais
Sao as principais preocupacoes que tem cada vez que langa uma campanha?

CMFARO

o0 objeto da campanha: o que se pretende divulgar
(o proprio destino, um produto, ou um evento/agéo
especifico)

assegurar a adequagéo dos ma-
teriais a produzir ao seu local de
distribuicdo e publico alvo

Inspirar comportamentos de
viagem
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RTA

0 publico que pretendemos impactar

ATA

implementar as campanhas nos
timings certos

CMFARO

assegurar que a linguagem que
veicula a mensagem seja apela-
tiva e sempre curta para que a
imagem “fale” mais alto e seja o

fator de atragdo primario

Objetivo: chegar a turistas e visitantes, a profissio-
nais do setor ou ao puablico em geral de uma forma
mais eficiente, rapida e com contetidos diferencia-
dos e mais adaptados a cada publico-alvo

atingir o target certo, definido
conforme os objetivos

perceber o desempenho de cada
meio e/ou atividade para melhor
adequacao ao resultado preten-
dido

Questdes associadas:

6 - Consegue identificar as principais campanhas de comunicagao em curso e 0s seus
objetivos?

RTA ATA CMFARO

campanha de fim de ano (de 22
de novembro a 12 de dezembro),
com o objetivo de divulgar o
Algarve enquanto destino de
eleigdo para o fim de ano, junto
do mercado nacional e Espanha

companhias aéreas e
operadores turisticos
nos diferentes mercados,
neste tém como objetivo
a conversdo em vendas
para o periodo de inverno

produgédo de um conjunto de suportes em formato de papel
que ilustram os varios produtos turisticos do concelho e se
destina ao grande publico, aos profissionais do setor e a co-
municacdo social, para aumentar a notoriedade e visibilidade
de Faro enquanto destino turistico e Capital do Algarve

Promogao do Turismo Nautico, com criagdo de plataforma
online, participagdo em feiras especificas, e agdes para pro-
fissionais, imprensa e amantes desta modalidade desportiva
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Definicao de publicos-alvo
Questdes associadas:

8 - Como se determina cada publico-alvo para cada campanha?
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RTA ATA CMFARO

Consoante o resultado que pretendemos o
é realizada com base nas

Os principais publicos-alvo das agoes de obter com determinada campanha - por .
N ~ . andlises de estudos de mer-
comunicagdo da RTA sdo genericamente exemplo, se pretendemos aumentar as )
A . ) s cado e perfil do consumidor
turistas e vendas em resorts all inclusive na regido, .
S . . " de acordo com a especi-
visitantes do mercado nacional e do mercado | determinamos familias com filhos como .
. ficidade do produto que
alargado (Espanha) target, devido ao seu comportamento e

. . e pretendemos promover
interesses mais provaveis

Todos os outros publicos-alvo

sdo determinados de acordo com a mensagem
que se pretende transmitir em cada campanha,
procedendo-se a uma segmentacao rigorosa,
com base em diversos parametros que vao
desde pais de origem, idioma, faixa etéria,
interesses e motivagoes, entre outros

Definicao de mensagens
Questdes associadas:

7 - Ao planear mensagens de campanha, tem em conta as diferencas de audiéncia, ou
prepara mensagens gerais, que podem ser adaptadas a qualquer audiéncia? Porqué?

RTA ATA CMFARO

As mensagens sdo sempre adaptadas em fungdo | preparamo-las para o publico
publico-alvo, contelido adaptadoa | dos objetivos e do target, comportamentos e ten- | em geral, pois existe sempre a
cada meio, objetivos a atingir déncias definidos para cada campanha de forma a | questdo de contengdo econémi-
atingir mais proficuamente os resultados ca subjacente

perspetivamos, futuramente,
conceber algumas campanhas
para publicos especificos

Questdes associadas:

9 - As mensagens que cria s3o as mesmas para todos os canais de comunicacdo que
tem/utiliza? Porqué?

CMFARO

a mensagem € a mesma, mas adaptada | Geralmente sdo as mesmas para todos os canais
ao formato onde é disponibilizada (tem | de comunicagdo apenas por uma questédo econo-
que existir coeréncia para a obtengado micista, embora sejam adaptadas a cada um dos
de resultados) suportes que irdo ser utilizados

Considerando publico-alvo,
conteddo adaptado a cada
meio, objetivos a atingir
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Tipologia de mensagens mais utilizadas
Questodes associadas:

10 - Que tipo de mensagens prefere a sua instituicao utilizar: audiovisuais, imagens, es-
critas? Porque pensa que é este o caso?

CMFARO

A mensagem € sempre transmitida com
recurso a imagem e/ou audiovisual e

acompanhada de mensagem escrita e/
ou, dudio. As duas complementam-se e

utilizamos todos os suportes, embora haja alguma
preferéncia pelo audiovisual e papel, por este ainda
ser muito usado por quem procura a informagao

Menciona todos os supor-
tes usados pela instituigdo
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clarificam os conceitos

Questdes associadas:

18 - Imagine que € um turista que visita o Algarve pela primeira vez, que tipo de informa-

¢ao procuraria e consideraria mais importante?

RTA

A Internet assume hoje um lugar de destaque
na obtengdo de informag&o para a escolha de
um destino de férias, bem como no préprio
processo de compra de viagens, experiéncias
e todo o conjunto de servigos associados

no destino. E fundamental uma estratégia

de comunicagdo e promocao do destino
extremamente especifica e personalizada ao
nivel da

presenga online, nomeadamente através das
redes sociais, de forma a obtermos resulta-
dos junto do nosso publico-alvo, turistas e
visitantes.

ATA

Procuraria toda a informagé&o online
disponivel de forma antecipada de
forma a poder ter uma overview

do destino e responder a questdes
como “o qué”, “onde” e “coma”’, de
maneira a poder usufruir da regido.
Normalmente, esta fungéo cabe

a um website do destino, onde

se concentra toda a informagao
necessaria; uma vez no destino,
existem postos de turismo com
toda a informagdo util disponivel em
formato impresso;

CMFARO

Julga-se que um dos produtos mais
atrativos do Algarve continua a ser o
Sol e Mar. Felizmente ja ndo é apenas
0 Unico produto procurado pelos turis-
tas passando a ser um produto a com-
plementar com outros, nomeadamen-
te, gastronomia e vinhos, cultura entre
os demais. Atualmente verifica-se que
nenhum produto é exclusivo e atrai
apenas por si mesmo, mas que todos
sdo permedveis e contribuem para
uma experiéncia turistica completa e
cada vez mais genuina.

Uso de: Travel Planner, Mapa Interativo, You
Tube e postos de Turismo, bem como redes
sociais com contetdos diferenciadores,
criativos e apelativos sobre o destino, incen-
tivando a interag@o e o envolvimento com os
utilizadores e a partilha pelos (e entre os)
proprios utilizadores,
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Diferentes impactos das mensagens

Questdes associadas:

12 - Sem duvida, ha mensagens que sao percebidas com diferentes impactos: algumas sao
mais bem compreendidas e colam-se rapidamente e outras nao. A que atribui este facto?

Acontece porque tem relagdo com o tipo de mensagem | Ha subjetividade inerente a toda
que se estd a transmitir, a adequagdo do meio ao publi- | a comunicagéo; as mensagens
co-alvo, o timing em que se comunica, a segmentacdo | ndo sdo percecionadas sempre da
da mensagem, até a propria atengao do publico em mesma forma e o impacto difere
fungdo do meio onde é transmitida a mensagem de pessoa para pessoa

CMFARO

a percegdo do publico é vari-
avel e tem a ver com fatores
conjunturais externos que
podem influenciar a percegdo
momentanea da mensagem

Avaliacao de impactos

Questodes associadas:

13 - Como avalia o sucesso das suas campanhas, ou seja, que critérios e métodos utiliza

para saber se sao ou nao bem-sucedidas?

15 - Quem visita o Algarve planeia a sua viagem com a ajuda dos seus canais? Como

pode medir se isto realmente acontece?

RTA ATA

sdo avaliados diversos parametros entre os quais:
numeros de visualizagdes, acessos ao site, cliques,
alcance, impressdes, conversodes, entre outros. Nas
campanhas multimeios, onde estéo incluidos os meios
mais tradicionais para além do online, o sucesso das

PR ) sucesso de uma campanha
campanhas é mais dificil de avaliar.

é sempre elaborado um relatério de performance onde A priori sdo definidos KPI's (Key Per-

formance Indicator), objetivos com

medidas de avaliagdo determinadas
para cada agdo em concreto; quanto
maior for o KPI atingido, maior serd o | e o feedback das empresas

CMFARO

ndo utilizamos ferramentas
de aferi¢do de resultados,
pelo que o critério que
utilizamos é a aceitagdo
verbal por parte do publico

ligadas a atividade turistica
no concelho
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RTA ATA CMFARO

Consideramos que sim; o exemplo do website que nos
da algumas indicages ao nivel das pesquisas realiza-
das e paginas consultadas

pelos utilizadores nas suas diversas areas. No entanto,
estes indicadores ndo nos permitem medir até que
ponto os visitantes/turistas organizam a sua viagem ao
Algarve através dos contetdos do nosso portal.

0 niimero/tipo de atendimentos na nossa redes de
postos de turismo dao-nos também algum feedback
(temos uma média anual de 550.000 atendimentos).
Séo eles o interlocutor natural no processo de recolha
de informagao sobre a regido in loco e os registos que
sdo recolhidos

(nacionalidade, tipo de informagédo que procuram, etc.)
permitem-nos aferir as suas motivagdes, interesses e
necessidades.

Gostamos de acreditar que sim, pelo
menos em parte; normalmente, exis-
tem meios técnicos que permitem
verificar como o cliente chega ao
hotel ou ao voo; percebemos se a
sua origem foi através de um banner
que colocdmos online, de um artigo
digital, de um pacote num site de
um operador, pela forma como estes
formatos canalizam o cliente para
um site de reservas da unidade; digi-
talmente é possivel fazer um tracking
deste comportamento.

o critério que utilizamos é
o global do destino Algar-
ve. A promogao externa

do Pais e da Regido é feita
pelo Turismo de Portugal e
ATA e 0 Municipio acompa-
nha, sempre que possivel,
com contelidos e imagens
para complementar a
informagao da Regido

Importancia da Comunicagao da Instituicao para a regiao
Questdes associadas:

19 - Na sua opiniao, a sua instituicao e a forma como comunica é importante para definir
a imagem do publico da regiao do Algarve? Explique, por favor.

RTA ATA CMFARO
é deveras notdria a influéncia da nossa comunicagéao, online e Sim, entendemos que o Algarve,
offline, na promog&o do destino e na captagao de turistas para | Sim, a forma enquanto regido turistica, que admi-
o Algarve, em particular, e para Portugal, em geral. A Internet como comunica- | nistrativamente é composta por 16
assume um lugar de destaque na obtengao de informagao para | mos e os atribu- | municipios todos eles com formas
a escolha de um destino de férias, bem como no préprio pro- tos da regido que | diferentes de comunicar e estar bem
cesso de aquisicao de viagens, experiéncias e todo o conjunto | comunicamos, como com territérios muito distintos,
de servigos associados no destino, e considerando ainda a constroem a ima- | deve colaborar e tentar implementar
grande competitividade entre destinos turisticos, é fundamen- | gem e a percegdo | uma comunicagéo que, embora dife-
tal que se assuma uma forte presencga online na estratégia de um destino, a | renciada, sublinhe sempre a qualidade
de promogao, sendo que esta pode ser potenciada através de chamada aware- | e exceléncia da oferta turistica que a
adequadas técnicas de marketing digital e é nesse sentido que | ness regido, no seu global, tem a oferecer a
estamos a trabalhar quem a visita.

Interagao com publicos-alvo e Feedback de partilha de conteddos apds viagens
Questdes associadas:

14 - Recebe frequentemente feedback das suas audiéncias sobre as comunicacdes da
sua instituicao. Como é que este feedback acontece? Por favor, dé exemplos concretos.
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16 - Depois de ter visitado a regiao, os turistas partilham consigo o que viram, aprende-
ram, apreciaram, gostaram? Como é que o fazem?

RTA

através das redes sociais (Portugal e mercados externos, temos
seguidores de varios pontos do mundo): partilhas, das interagdes,
comentarios e mensagens

ATA

interacdo da nossa
comunidade nas
redes sociais

CMFARO

a comunicacao frequente
do destino turistico Faro na
imprensa nacional e interna-
cional digital e escrita.

Fazem-no através das redes sociais: diariamente ha centenas de
publicagdes em que o perfil de Instagram Visit Algarve é identifica-
do, bem como através dos hashtags #algarve e #uvisitalgarve. As
experiéncias vividas no destino que séo partilhadas; as redes sociais
tém uma capacidade enorme de envolver as pessoas e constituem
uma poderosa “ferramenta” para as influenciar e motivar a visitarem
o destino, a reproduzirem experiéncias, a conhecerem determinados
locais, no fundo, a desenharem o seu prdprio roteiro de viagem, a
sua medida. A titulo de exemplo, em 2020, a campanha “0 Algarve
fica-te bem!” que teve por base um video promocional com a dupla
de influencers Raquel & Miguel (@explorerssaurus_), veio também
comprovar isso mesmo, verificando-se uma grande afluéncia de turis-
tas em praticamente todos os cendrios do video onde os protagonis-
tas contracenaram através de iniimeros posts e stories no Instagram
que os turistas foram partilhando no periodo pds-confinamento,
identificando o destino (@visit_algarve), utilizando os hashtags
#algarve #visitalgarve #algarveficatebem e até mesmo identificando
o casal de influencers @esplorerssaurus._ .

https://www.youtube.com/watch?v=cUW2RT06-ys

Maioritariamente
através de partilhas
nos N0SSO0S canais
sociais

os turistas geralmente
partilham as suas publi-
cagdes nas redes sociais,
nomeadamente fotografia no
Instagram que por sua vez

é repartilhada nas redes do
municipio. Esta é uma forma
muito direta de reconheci-
mento. Também é utilizada

a opinido direta nas redes
sociais dos agentes com os
quais realizam atividades.
Outra ferramenta utilizada
sdo os blogs de viagem onde
0s visitantes podem compar-
tilhar as suas experiéncias e
aprendizagens.

Tourism Literacy

Educacao do turista enquanto preocupag¢ao comunicacional

Questoes associadas:

11 - Quando comunica através das suas campanhas em diferentes canais e formatos,

pensa que esta de alguma forma a educar ou a ensinar sobre comunicacao turistica?

RTA

De certa forma sim. Ndo obstante, as nossas campa-
nhas serem maioritariamente promocionais, temos,
pontualmente, campanhas especificas de sensibiliza-
cdo direcionadas a residentes, visitantes e turistas,
ao publico em geral, a profissionais do setor e até a

comunidade escolar se adquire

Pensamos sempre que
estamos a influenciar, a
modificar comportamen-
tos; a educacao turistica
€ um comportamento que

ATA

CMFARO

Sim, efetivamente entendemos que
quanto mais é dado a conhecer sobre
a historia, costumes e tradigdes do
destino mais apetecivel ele se torna
para a visita, pois a sensacao de fami-
liaridade que permanece é motivadora
e propicia a concretizagdo da viagem
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Competéncias para planear, realizar e comunicar a viagem

Questodes associadas:

17 - Que competéncias considera importantes para um turista ser capaz de planear, re-

alizar e comunicar as suas experiéncias de viagem?

RTA

A tomada de decisdo de compra no turismo exige orga-
nizacao e uma avaliagdo criteriosa do prdprio destino
bem como dos produtos e servigos que oferece. A isso
associam-se fatores pessoais, profissionais e familia-
res como o orgamento disponivel, questdes ligadas a
saude, experiéncias vividas em outras viagens, estilo
de vida e atitudes, opinides, recomendagdes e perce-

ATA

Basta ter acesso
ainternet e redes
sociais. Embora
possa planear sem
ter de recorrer a
estes recursos.

CMFARO

uma das maiores competéncias necessdria,
ou desejaveis que um turista deve possuir
para conseguir obter informagdes sobre o
destino é ter uma boa literacia digital uma vez
que a grande parte da comunicacao global

é realizada online. A globalizagéo e o digital
sdo os grandes responsaveis pela tomada de

¢Oes do turista, dos amigos e familiares.

decisdo e partilha posterior de experiéncias

naturalmente distintos.

A pandemia de COVID-19 alavancou uma mudanga
comportamental no consumo turistico e os
critérios que orientardo a procura no futuro serdo

Uma percentagem dos turistas podera obre
informagé&o através da visita as feiras de
turismo ou consulta aos agentes de viagens

Definigao de Turism Literacy

Questdes associadas:

20 - O que pensa que € a “Tourism Literacy” (Literacia Turistica)?

RTA

a literacia turistica pode ser
entendida como a capacidade
de planear e gerir um itinerario,

cias, com seguranga e eficdcia:
saber como se vai chegar a um
determinado local, o que vai
fazer, com quem, onde comer ou
como tirar o maximo proveito do
destino através das experiéncias
que oferece.

de acordo com as suas preferén-

ATA

¢é a forma como
o potencial tu-
rista se mantém
informado acerca
de um destino;

¢é a forma como
procura e adquire
conhecimento
sobre um destino
turistico

CMFARO

Sendo que a literacia pode ser entendida como a capacidade que

um individuo possui de utilizar as competéncias de leitura, escrita
para a compreensdo da informagao e o conceito de turismo pode ser
entendido como o conjunto de atividades realizadas por um individuo
no decorrer de viagens e estadias em locais distintos aqueles que
habitualmente o rodeiam, pode inferir-se que o conceito de literacia
turistica é a capacidade que um individuo possui de desenvolver uma
atividade turistica, servindo-se da sua literacia e conhecimentos de
maneira a tirar um maior proveito da sua viagem, para compreender a
importancia e o valor que os locais turisticos que visita possuem nas
mais diversas areas.
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ANEXO XVII

Primera propuesta de identificacion de competencias en Turism Literacy

AMBITOS

DIMENSIONES/CAPACIDADES
DE LOS TURISTAS

DIMENSIONES/CAPACIDADES
DE LOS MEDIADORES

ESTRATEGIAS

+ Produccidn + Produccion
+ Tecnologias + Tecnologias
* Lenguaje * Lenguaje
+ Acceso y obtencion de conoci- | « Acceso y obtencidn de conoci-
miento (no solamente en el area | miento (no solamente en el area
de las tecnologias, sino en todas | de las tecnologias, sino en todas . . L
- . : . - * Investigar/buscar informacién
Conocimiento las dreas que suelen ser impor- las dreas que suelen ser impor- ;
. « Aprender haciendo
tantes para atraer, comprender él | tantes para atraer, comprender « Resolver problemas
APRENDER A lugar de viaje, desde la historia, el viajero y transmitir, desde la €1 pro
. S ; « Actualizacién constante
CONOCER cultura, gastronomia, hasta el uso | historia, cultura, gastronomia, L,
; L . + Gestion de personas
del lenguaje y de las técnicas de | hasta el uso del lenguaje y de las
relaciones publicas) técnicas de relaciones publicas)
+ Prevencion de riesgos + Prevencion de riesgos
+ Busca y preparacion de una + Busca y preparacion de una
buena experiencia/idea/concepto | buena experiencia/idea/concepto
« Diferenciacion « Diferenciacién
+ Ideologia y Valores (Etica) - * Ideologia y Valores (Etica) - « Evaluar
se habla del respecto por los . . -
se habla del respecto por los + Identificar Categorias estéticas
. lugares, culturas y gente que se .
Comprension lugares, culturas y gente que se e « Identificar Valores
e encuentra en los viajes y por los .
encuentra en los viajes, 0 sea, el viaieros. o sea. el opuesto del « Identificar Conceptos
APRENDER A opuesto del etnocentrismo €ros, 0 sea, el op + Identificar comportamientos
A etnocentrismo .
SER + Anélisis . Andlisis asertivos y promotores de una
* Recepcioén L aculturacion y/o relativismo cul-
L * Recepcion
+ Comprensién . tural - promover el encuentro
+ Comprension
. - + Narrativa y estética
* Narrativa y estética - ST
. A + Gestion social, individual y de
« Gestién social, individual y de . . )
. contenidos + Imitar/simular
.o contenidos . .
Expresion . - * Proceso de interaccion * Jugar
« Proceso de interaccién . L .
 Compartir conocimientos + Compartir conocimientos « Experimentar
APRENDER A . Diferenciacion « Diferenciacion * Personalizar
CONOCER : . + Identificar cudles y que caracte- | « Usar la creatividad, |a diferen-
« Identificar cudles y que caracte- | . . . ) ) . .
- ; ) . risticas tienen sus Destinatarios | cia, la emocion
risticas tienen sus Destinatarios -
. « Flexibilidad
* Empatia .
* Empatia
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ANEXO XVIII

IV. Guion de Validacién de Expertos

Validacién de expertos/as

PROPUESTA DE COMPETENCIAS EN TOURISM LITERACY

Tesis doctoral: Tourism Literacy. una propuesta de competencias. Los mediadores de
Algarve y sus aportaciones al concepto.

Doctoranda: Sandra Cortes-Moreira

Directora: Dra. Maria Amor Pérez-Rodriguez

Programa Doctorado Interuniversitario en Comunicacién de las Universidades de Ca-

diz, Huelva, Mdlaga y Sevilla.
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Estimado/a experto/a:

Gustaria de solicitar su valiosa colaboracién en la revisidn y validaciéon de la propuesta
de competencias en Tourism Literacy y que, de antemano, le agradezco, asi como los
aportes que pueda anadir.

El objetivo es conceptualizar la Tourism Literacy (en adelante TL), asi como las habilida-
des a ella asociadas, buscando comprender el papel de los mediadores implicados en
este proceso, quiénes son y cOmo se conectan a través de sus canales de comunicacion.
Es decir, cdmo se hacen competentes y alfabetizan los participantes en el proceso tu-
ristico, teniendo en cuenta que la relacidn que se establezca sera parte de un proceso
educomunicativo, donde siempre se prepara, se experimenta y se aprende y en el que
todos son educadores no formales, que establecen conexiones, orientando sus accio-
nes al desarrollo integral del ser humano.

A partir de los modelos propuestos por Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012), Ferrés y
Piscitelli (2012) y Scolari et. al. (2018), se elabora una propuesta de Competencias en Tourism
Literacy (en adelante CTL), sefalando dimensiones esenciales para la existencia de una al-
fabetizacion en el ambito de la industria turistica, considerando que las CTL formaran parte
de un proceso de aprendizaje continuo y holistico, integrado en una nueva ecologia de alfa-
betizaciones multiples, con lo cual los participantes formarian un conocimiento especifico,
que designamos por TL.
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Partiendo de las siguientes preguntas de investigacion:
+ .Qué es la Tourism Literacy?
+ .Qué competencias revelan los poseedores de la TL?

Y después de una Revisién de Literatura, se lleva a cabo la fase de definiciéon de los am-
bitos, dimensiones e indicadores que permitan establecer un mapa conceptual, mapa
ese que ahora se propone y deseamos que refleje, no solamente la preocupacién de
fijar una posibilidad de evaluar las habilidades de los sujetos implicados en la investiga-
cion, sino su utilizacion, en etapas posteriores (incluso, por otros investigadores) como
referencia base para el estudio y conocimiento de la TL de cualquier stakeholder.

2. Guia de Evaluacion de Experto

A continuacién, le pedimos que evalue la propuesta de Competencias en Turism Litera-
cy (véase anexo N° 1), cumplimentando el formulario, que tiene la siguiente estructura:

a. Dimensiones

b. Indicadores

c. Valoracién Global

d. Datos de los Expertos

Cada item deberd ser evaluado en una escala de 1 a 4, correspondientes a:

1 -Totalmente en desacuerdo
2 - En desacuerdo

3 - De acuerdo

4 - Totalmente de acuerdo

Si procede hacer alguna aclaraciéon u observacién debera incluirse en el apartado de
valoracién global.

a. DIMENSIONES 1 2 3 4

1. Las dimensiones que se proponen responden a un contexto tedrico

2. Existe coherencia entre dimensiones e indicadores propuestos

3. Las dimensiones indicadas suelen ser evaluadas por los indicadores
propuestos
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4. Las dimensiones propuestas estan redactadas en forma clara y precisa, sin
ambigiiedades, o sea, con claridad y precision

5. Las dimensiones propuestas guardan relacion con los indicadores, o sea,
existe coherencia

6. Las dimensiones propuestas permiten una aplicacion a distintos sujetos,
conectados con la industria turistica

7. Como califica el grado de objetividad de la propuesta de dimensiones?

8. Cree que con las dimensiones indicadas resulta claro lo que serd la TL?

9. Los indicadores que se proponen responden a un contexto tedrico

10. Existe coherencia entre los indicadores propuestos y las dimensiones

11. El nimero de indicadores propuestos evaldan las dimensiones indicadas

12. Los indicadores propuestos estan redactados en forma clara y precisa,
sin ambigiiedades, o sea, con claridad y precisién

13. Los indicadores propuestos guardan relacién con las dimensiones, o sea,
existe coherencia

14. Los indicadores propuestos permiten una aplicacion a distintos sujetos,
conectados con la industria turistica

15. Como califica el grado de objetividad de la propuesta de indicadores?

16. Cree que con los indicadores indicados resulta claro lo que serd la TL?

17. ¢Qué le ha parecido la propuesta de CTL?

18. ¢Qué aspectos negativos detecta en la propuesta?
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c. VALORACION GLOBAL DE LA PROPUESTA DE CTL

19. ;Qué aspectos positivos resaltaria de la propuesta?

20. Observaciones generales/sugestiones o propuestas de mejora (modificacidn, sustitucion o supresion)

1 (2 |3 4
21. Como calificaria la calidad en la redaccidon de los items de la propuesta de CTL?
22. Como calificaria el grado de objetividad de la propuesta de CTL?
23. Como calificaria el grado de relevancia de la propuesta de CTL?
24. Como calificaria la estructura de la propuesta de CTL?
Evaluacion general de la propuesta de CTL
Excelente Buena Regular Deficiente

Validez

Referencias Bibliograficas

Ferrés, J. & Piscitelli, A. (2012). La competencia mediatica: Propuesta articulada de dimen-
siones e indicadores; media competence. articulated proposal of dimensions and indica-
tors. Comunicar, 19(38), 75-82. https://doi.org/10.3916/C38-2012-02-08

Pérez-Rodriguez, M. A, & Delgado-Ponce, A. (2012). From digital and audiovisual compe-
tence to media competence: Dimensions and indicators. Comunicar, 39, 25-34. https://
bit.ly/3PyRXKO

Scolari, C. A., Masanet, M. -, Guerrero-Pico, M. & Establés, M. -. (2018). Transmedia litera-
cy in the new media ecology: Teens' transmedia skills and informal learning strategies.
Profesional De La Informacion, 27(4), 801-812. http://dx.doi.org/10.3145/epi.2018.jul.09

3. Constancia de Juicio de Experto

La informacién que se facilite es confidencial y no aparecera como opinién en los
resultados de la investigacion.
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Nombre y apellidos

Filiacion

(ocupacion, grado
académico y lugar de
trabajo):

E-mail

Teléfono o celular

Fecha de la validacion
(dia, mes y afio):

El que suscribe abajo, identificado con DNI n° , certifica

que realizé el Juicio del Experto a la propuesta de Competencias en Turism Literacy,
disenada por la estudiante del Doctorado Interuniversitario en Comunicacién, Sandra
Cortes-Moreira

Fechay firma
iCon su ayuda podré llevar a buen puerto esta investigacidon! Muchas gracias!

Sandra Cortes-Moreira

ANEXO XIX
Link para los distintos datasets

Los distintos datasets estan disponibles para consulta del proceso de monitoreo de los
datos en lo siguiente enlace:
- https://doi.org/10.6084/m9.figshare.30774551
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Tablas de publicaciones
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Sources Citation Index

Articulos publicados e otras revistas cientificas
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TITULO EDITORIAL AUTORES

Una pastoral del Miguel Lopes-Neto hitps:/dialnet
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comun reira o
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Capitulos de libros

TiTULO

¢Por qué me miras? In
S. Tejedor (Coord.), La
ruta mds oscura: Histo-
rias de vidas y muertes
(pp. 153-161)

EDITORIAL

Ediciones Carena

AUTORES

Sandra Cortes-Moreira
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2024
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Desde la alfabetizacion
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TiTULO

Que igreja para o
mundo digital? In M.
Abreu (Ed.), Estudos
de caso de marketing e
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Catdlica

EDITORIAL
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AUTORES

Miguel Lopes-Neto, Manuel Fan-
dos-lgado, Margarida Franca,
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2025
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Articulos de prensa

Cértes-Moreira, S. (2022, fevereiro). Olhar sem ver (ou como a “Tourism Literacy” faz fal-
ta). Sul Informacado. https://bit.ly/43AWNg7
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EL VIAJE MAS GRANDE DEL MUNDO
Queria hacer el viaje mas grande
del mundo,

asi que me senté en el sofd

y me fui hacia adentro.

Queria hacer un viaje tan largo
que cerré los ojos

y me quedé quieta,

en silencio,

como si no existiera.

Dentro de mi no hay palmeras,
ni mares azules,

ni islas desiertas.

Dentro de ti no hay fotos con filtro,
ni novios sensibles

ni vida perfecta.

Dentro de mi no hay tiempo

ni dolor,

ni orgullo,

ni duelo.

Dentro de ti no hay

recuerdos de personas

muy guapas,

ni fiestas.

Queria hacer el viaje de mi vida
Yy encontré un vacio fértil,

un nada prenado

de mi propia esencia.

Dentro de ti y de mi,

cada uno en su sofd,

no hay absolutamente nada.
Sdélo presencia.

(Gemma Almagro - gemmaalmagro.com)
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