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PALABRAS CLAVE RERESUMEN

Engagement El turismo es uno de los sectores en que las redes sociales han tenido mds
Social Media impacto, tanto para explorar potenciales destinos por parte de los
Ciudades usuarios como para dejar constancia de sus estancias. Una consecuencia
Tourism es que los diferentes destinos turisticos han encontrado en su
Instagram posicionamiento y atractivo en el espacio digital.

Un concepto clave es el de engagement de los usuarios. Este articulo
examina la cuenta oficial de turismo de la ciudad de Valencia en
Instagram, con 362 post durante el aiio 2022, las caracteristicas de éstos
—en funcién de una veintena de pardmetros—- y evalia su capacidad
para generar reacciones de los usuarios en términos de like, comment y
feedback obtenidos. A partir de ahi se discuten las implicaciones para la
estrategia de promocidn del atractivo turistico del destino.
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1. Introduccion

as redes sociales han transformado profundamente el sector turistico, convirtiendo plataformas

como Instagram en un espacio crucial tanto para la promociéon de destinos como para la

interaccion directa con los usuarios. La capacidad de las redes para transmitir imagenes
visualmente atractivas ha permitido a los destinos turisticos construir su imagen y captar la atencién de
potenciales visitantes. Esta tendencia se ha visto acentuada por la creciente importancia de la
experiencia visual en la decisidn de viaje, con Instagram como un medio ideal para la representacion de
lugares iconicos, experiencias locales y estilos de vida asociados a los destinos (Kusumowidagdo et al.,
2023).

En particular, el concepto de engagement, que mide el grado de implicacién de los usuarios a través
de interacciones como likes, comments y feedback, ha emergido como un factor clave en la
competitividad turistica digital. E1 engagement se ha convertido en un indicador de la eficacia de las
estrategias de promocion turistica en redes sociales (Ibrahim & Aljarah, 2024; Zaib Abbasi et al., 2023).

Tras la recuperacién del turismo a partir de la pandemia, la competencia entre destinos ha crecido
considerablemente, lo que ha obligado a las ciudades a redefinir sus estrategias de marketing digital. Un
creciente numero de estudios ha destacado el papel de las redes sociales como factor de recuperacion,
atraccion y promocion de los destinos turisticos (Ai et al., 2023; Ghosh & Mukherjee, 2023). A medida
que los destinos tradicionales experimentan saturacién y tensiones entre turistas y residentes, surge la
necesidad de estrategias mas sofisticadas que destaquen la personalidad Unica de cada ciudad y
favorezcan un turismo mas sostenible.

Aunque algunos trabajos previos han explorado el impacto de redes sociales en la promocién de
destinos (Abbasi et al.,, 2024; Armutcu et al., 2023; Sano et al., 2024), los estudios que abordan las
diferencias entre ciudades en términos de estrategias de contenido y sus efectos en las distintas formas
de interaccion (likes, comments, feedback) son limitados (Bonson et al., 2017). En concreto, hay escasa
informacidon que conecte directamente tipos especificos de contenido (como arquitectura, cultura loca,
eventos, museos o experiencias gastrondmicas) con formas diferenciadas de engagement en un contexto
turistico, algo que este estudio pretende abordar, aplicando al caso de la ciudad de Valencia una
metodologia aplicada y contrastada para otras ciudades europeas (Bonilla-Quijada et al., 2021; Tugores-
Ques & Bonilla-Quijada, 2023). A touristic tale of four cities on Instagram. Journal of Vacation Marketing,
29(1), 54-70.) asi como a otras ciudades espanolas (Tugores-Ques et al., 2023). Los resultados pueden
servir de base para sugerencias acerca de cdmo optimizar las estrategias digitales de los destinos
turisticos, haciendo énfasis en las particularidades de cada una de ellas, valorizacion de su idiosincrasia
y personalidad - y su capacidad para atraer y retener la atencién de los usuarios. Nuestro enfoque es
complementario con otras aproximaciones a analisis acerca de como potenciar elementos como los
activos de las ciudades en diversas dimensiones como elementos de promocion turistica (de la Calle-
Vaquero & Garcia-Hernandez, 2023; Rodriguez-Pose & Hardy, 2021). En el caso de Valencia, la presencia
en su cuenta oficial de promocidn turistica en Instagram de 361 post (practicamente uno diario) durante
el afio 2022 supone una masa critica relevante para la apuesta por esta via de promocién, con un
volumen de interacciones, seguidores y visitantes significativo.

Todo ello permite una evaluacién mas amplia sobre qué tipos de contenidos y estrategias son mas
efectivos para generar engagement en redes sociales, en concreto en Instagram, una red social enfocada
en imagenes y videos, que la convierte en una plataforma ideal para promocionar destinos turisticos
que dependen en gran medida de su atractivo visual. Las imagenes de paisajes, monumentos, actividades
culturales, eventos y otros elementos caracteristicos de las ciudades suelen captar la atencién de los
usuarios, generando emociones y deseos de visitar esos lugares. Esto se alinea con investigaciones que
destacan la capacidad de las imagenes turisticas para atraer a los usuarios y generar engagement
(Kiral'ova & Pavliceka, 2015; Sheldon & Bryant, 2016).

Cabe recordar que Instagram cuenta con una gran base de usuarios a nivel mundial. Segin
proyecciones publicadas en 2024, se estima que en 2025 la plataforma alcanzara aproximadamente los
1.440 millones de usuarios activos mensuales, lo que representa cerca del 31 % de los usuarios de
internet a nivel global (Statista, 2024). Esta red social mantiene una penetracién significativa entre
personas jovenes y de mediana edad, un segmento demografico clave para el turismo. Su popularidad
permite a los destinos turisticos alcanzar una audiencia amplia y diversa, lo que refuerza su papel como
una potente herramienta de marketing turistico. Diversos estudios han demostrado que Instagram es
una de las plataformas con mayor capacidad para generar interacciones, como likes, comments y
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feedback. La naturaleza visual e instantanea de Instagram facilita la respuesta rapida y emocional de los
usuarios, permitiendo a las cuentas de turismo medir de manera efectiva el interés y la satisfaccion de
sus seguidores (Hudson et al., 2020).

Instagram no solo permite la publicaciéon de imdagenes estaticas, sino que también ofrece
herramientas interactivas como Stories, Reels y encuestas. Estas funcionalidades adicionales amplian las
formas en que las cuentas de turismo pueden interactuar con su audiencia, promoviendo un engagement
mas dindmico y constante (Kamboj & Sharma, 2023). Ademas, Instagram facilita la co-creacién de
contenido a través de la interaccién directa con los usuarios, quienes pueden compartir sus propias
imagenes y experiencias turisticas utilizando hashtags y etiquetando las cuentas oficiales de los
destinos. Esta co-creacién permite a los destinos turisticos aprovechar el contenido generado por los
usuarios para fortalecer su imagen de marca y aumentar su visibilidad (Buhalis & Sinarta, 2019).

Esta investigacion adopta una metodologia de andlisis de contenido utilizada en estudios de
engagement turistico, y aplicada de forma sistematica por los autores en analisis previos ya citados, para
examinar en este articulo la cuenta oficial de turismo de la ciudad de Valencia en la plataforma
Instagram. El andlisis abarca un total de 361 publicaciones (cabe destacar que no se ha trabajado con
una «muestra» sino con la totalidad de post publicados durante todo un afio, 2022) clasificadas en
funcién de 28 items que incluyen arquitectura, actividades culturales, gastronomia, transporte y
reutilizacion de fotos generadas por los usuarios, entre otros, y que se presentan en la tabla 1.

El principal objetivo de esta investigacion es identificar los factores que contribuyen a maximizar el
engagement en la cuenta oficial de turismo en Instagram de la ciudad de Valencia. En particular, se busca
determinar qué tipos de contenido y estrategias visuales generan mayores niveles de interacciéon por
parte de los usuarios, con el fin de optimizar las practicas de marketing digital de los destinos turisticos
espafioles. Entre las consideraciones a evaluar, ademas de la deteccién de qué tipologias de contenidos
generan un mayor engagement, cabe apuntar otras cuestiones que derivan de las experiencias de
analisis aplicados a otras ciudades, desde el papel de los items que reflejan aspectos idiosincraticos de
la personalidad del destino turistico (singularidades, en el caso de Valencia claramente vinculadas a
eventos como Fallas o, mas ampliamente, a rasgos de una vibrante ciudad mediterranea), hasta otros
como el eventual papel de la «reutilizacién» de contenidos generados por usuarios de las redes y otros
elementos de interaccion como los que solicitan feedback de los usuarios («busqueda de
complicidades») o el eventual papel de los posts con contenidos en la frontera entre la informacién y la
publicidad mas directa de determinados establecimientos.

El uso de las redes sociales no solo facilita la promocién de la personalidad tinica de cada destino,
sino que también permite la co-creacion de valor entre los turistas y los gestores de las cuentas oficiales,
lo que puede amplificar la percepcidn de autenticidad y cercania con el visitante (Zeng & Gerritsen,
2023). En este sentido, el engagement se presenta como un mecanismo de «seduccién digital» que
influye directamente en las decisiones de los viajeros, quienes buscan experiencias idiosincraticas y
personalizadas en sus destinos turisticos.

El resto de este estudio estd organizado de la siguiente manera: el apartado 2 presenta el marco
tedrico de la investigacion, donde se aborda el rol de las redes sociales en la captacién y fidelizacion de
los usuarios de destinos turisticos. El apartado 3 describe la metodologia de investigacion en detalle,
mientras que el apartado 4 muestra los resultados de la investigacion y, finalmente, el apartado 5
concluye el estudio y sugiere futuras lineas de investigacidn.

2. Marco teorico

En este apartado se aborda la nocién central del compromiso del cliente, con especial referencia al
turismo (2.1); se discuten algunos aspectos de la construcciéon de una imagen o marca de una ciudad
como destino turistico para lograr el compromiso a través de las redes sociales (2.2); y como conectar
las caracteristicas o facetas de la imagen de la ciudad en redes sociales visuales como Instagram con su
capacidad para generar compromiso en forma de respuestas de los usuarios (2.3).

2.1. Compromiso del cliente

Las interacciones entre el turismo y las redes sociales constituyen uno de los fendmenos mas relevantes
de los ultimos tiempos, dando lugar a nuevos enfoques en andlisis y politicas de marketing. Desde el
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punto de vista del publico, la bisqueda de informacién previa a los viajes y visitas turisticas se realiza
cada vez mas a través de Internet y las redes sociales. Esto también se produce tanto durante como
después de la experiencia, con el uso de redes, la subida de fotos, comentarios, etc., convirtiéndose en
una poderosa dimensién que genera satisfaccion y experiencia, poniendo a disposicion de otros usuarios
potenciales piezas relevantes de informacién y evaluacién (Filieri et al., 2021). Naturalmente, las
instituciones publicas han tenido que involucrarse en estas nuevas realidades, adaptando sus canales y
formas de promocién a los nuevos patrones de comportamiento. Lograr un mayor grado de compromiso
de los usuarios/clientes en las redes sociales se convierte en un objetivo clave para la promocion
turistica.

La idea de compromiso es un concepto particularmente multifacético, habiendo sido estudiado en
una amplia gama de campos, desde la psicologia y la sociologia hasta los patrones de comportamiento
en organizaciones y marketing. Una definicién amplia es «la actitud, el comportamiento, el nivel de
conexion entre los clientes y la empresa» (Kumar & Pansari, 2016, p. 498). Captar la atencidn del cliente
allana el camino para obtener su compromiso. Para su medicidn existen diferentes métodos que
incluyen las dimensiones cognitivas, emocionales y conductuales (Vivek et al., 2014) a las que podemos
afiadir, en otros estudios, las dimensiones funcionales e innovadoras (Carlson et al.,, 2019). Otros
estudios se centran en dimensiones visuales basadas en el poder de la imagen (Mariani et al,, 2018), que
es un aspecto particularmente importante en Instagram.

2.2. Construccion de la imagen de un destino turistico

El rapido incremento de las redes sociales y sus multiples implicaciones para el turismo es tan evidente
que apenas requiere mas justificacién (Page & Duignan, 2023). Las dimensiones son diversas: desde la
perspectiva de los usuarios, obtener informacién antes de elegir un destino turistico se ha convertido
en una actividad esencial, asi como aprovechar la visita turistica para expresar sus experiencias en
mensajes textuales y graficos con una presencia creciente en las redes sociales. Desde la perspectiva de
los responsables de los destinos turisticos, dar forma a la propia imagen necesariamente implica el uso
de redes sociales. Segin Low (2017), la imagen proyectada a través de los folletos turisticos traducidos
desempena un papel clave en la toma de decisiones de los viajeros, influyendo significativamente en sus
percepciones y elecciones. Por tanto, las Organizaciones de Marketing de Destinos (DMOs) deben tener
en cuenta estos canales como una prioridad. La necesidad de optimizar el uso de las redes sociales se ha
vuelto mas necesaria a medida que la competencia entre destinos turisticos se ha intensificado.

El fundamento tedrico de la importancia de estos mecanismos combina varios elementos. A nivel
general, tanto el andlisis de la creacién de una «imagen de marca», con rasgos especificos y
diferenciadores de personalidad e identidad, como, por otro lado, las interacciones entre la imagen de
marca o identidad generada por los responsables de la promocioén de cada destino y la imagen percibida
por los usuarios/clientes —actuales y/o potenciales— en un proceso «circular, dialégico» (Tugores-
Ques et al., 2023). Mas especificamente, la investigacidn en estas areas ha analizado tanto el contenido
publicado por las Organizaciones de Marketing de Destinos (DMOs) como por los usuarios y, sobre todo,
el contenido que implica ciertos tipos de interacciones entre ambos. Estudios como los de Conti &
Lexhagen (2020) combinaron las formas textuales y «visuales» en que los usuarios caracterizaban sus
experiencias turisticas, destacando la similitud entre los dos formatos. Para citar solo un estudio
referente a cada red social, Giglio et al. (2019) utilizaron los elementos fotografiados por los turistas en
Flickr. De Rosa et al. (2019) analiza los sitios web institucionales de turismo, como TripAdvisor,
mientras que Mariani et al. (2018) utilizan Facebook. El hecho de que esta red social sea cada vez mas
utilizada por las organizaciones oficiales de turismo en paises, territorios y ciudades es una razén para
aplicar nuestra investigaciéon a ella, siendo otros aspectos de interés el papel destacado de las
interacciones entre las DMOs y el «contenido generado por los usuarios» (UGC) que a veces es utilizado
por las autoridades en sus publicaciones, lo que da una dimensién adicional a los comments y likes de
los seguidores en el estudio de las interacciones entre las administraciones y el publico.

También ha habido un grado creciente de detalle en el andlisis de las interacciones. Un punto
esencial es la caracterizacion de la tipologia de los contenidos incluidos en cada uno de los mensajes o
publicaciones. Teniendo en cuenta las diferentes dimensiones que pueden influir en la decisién de un
usuario de visitar un destino (o no), la literatura ha destacado tanto el papel de los factores simbolicos,
que contribuyen a dar forma a la personalidad o singularidad de un lugar, con referencias explicitas a su
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«autenticidad» (Rather & Sharma, 2019) o «personalidad de la marca de la ciudad» (Priporas et al,
2019). Algunas listas de «elementos tradicionales» aplicados a las ciudades son las de Choi et al. (2007),
de Rosa et al. (2019) y Stepchenkova & Zhan (2013), algunas incluyendo comparaciones interesantes
entre las publicaciones de los turistas en las redes sociales y las imagenes de las cuentas oficiales, y sus
implicaciones. Como se explica a continuacién, la practica actual de volver a publicar las fotos de los
usuarios en las cuentas oficiales es un «puente» entre ambas fuentes —usuario y oficial.

2.3. Conexion de atributos y generacion de compromiso

El caracter poliédrico de la nociéon de compromiso destacado en la literatura abre el camino a multiples
vias para su cuantificacion, utilizando diversos enfoques y elementos de medicion. La capacidad de
generar o inducir respuestas de los usuarios es una de las formas mas directas, con varias tipologias o
categorizaciones de los rasgos que contribuyen a generar este compromiso. Algunos estudios lo miden
através del namero de likes, comments y (en algunas redes sociales) compartidos, pero también sefialan
(Mariani et al., 2018) el papel de la dimensién visual. Este articulo conecta caracteristicas o elementos
de la dimensién visual prominentes en Instagram con la generacién de compromiso en forma de
respuestas/interacciones de los usuarios. Tratamos de dilucidar, mas alld del nimero agregado de
interacciones (likes y comments), cuales son las caracteristicas cuya presencia en las publicaciones mas
inducen dichas interacciones, marcando una diferencia estadisticamente significativa entre la presencia
de cada caracteristica y su ausencia. Por lo tanto, una primera dimensién especifica de este articulo es
que combina la linea de investigaciéon previamente mencionada, la categorizacién de los atributos de
cada publicacién, con la generacién de interacciones. Ademads, dado que el grado de «compromiso»
involucrado en los comments y los likes es diferente (una respuesta mas «impulsiva» en los likes, una
participaciéon mas «elaborada» en los comentarios), se hace una distincion a lo largo del articulo entre
las dos categorias.

Nuestro estudio intenta contribuir la brecha sefalada por Rather & Hollebeek (2021), quienes
subrayan que, aunque el compromiso del cliente (CE) y la experiencia son prioridades importantes de
investigacidn, la informacién empirica derivada sobre estos conceptos y sus asociaciones sigue siendo
escasa en varias dimensiones. Por un lado, se basa en algunas de las categorias (28 variables) propuestas
en varios analisis previos sobre la capacidad (eficacia) para inducir respuestas (indicadores/sintomas
de compromiso) de las diferentes familias de variables relacionadas con los contenidos de las imagenes
y el papel publicitario, pero nuestro articulo ofrece una formulacién integrada, con una metodologia
estadistica comun, para incorporar todas estas «familias» y afadir, de manera coherente, las de
interaccion, en su doble aspecto de solicitar una respuesta y utilizar publicaciones de usuarios. Por otro
lado, la mayoria de los estudios se refieren a un destino, un mercado turistico especifico, con sus
particularidades. Nuestro articulo introduce una metodologia comparativa, que permite tanto detectar
elementos comunes como identificar caracteristicas especificas, asociadas con las caracteristicas o
«personalidad» de cada destino -destacadas en Gupta et al. (2022) o Hollebeek (2018)- para evaluar los
componentes mas genéricos y los mas idiosincraticos con eficacia en la generaciéon de
respuestas/compromiso.

Por otro lado, aunque la nocién de compromiso es muy amplia y multifacética, para facilitar su
cuantificacién y comparabilidad entre las cuentas oficiales de las ciudades, hemos optado por
centrarnos en el niumero de likes y comentarios generados por la presencia de ciertas caracteristicas en
las publicaciones (en comparaciéon con su ausencia) como indicadores de compromiso. Mas
especificamente, dado los diferentes tipos de compromiso implicados por estas dos formas de respuesta
-los likes siendo mas inmediatos y emocionales, y los comentarios mas elaborados y evaluativos- las dos
categorias se diferencian a lo largo del articulo (Krdamer et al.,, 2021).

3. Metodologia de la investigacion

El disefio de este estudio es de caracter exploratorio, no experimental y transversal, mientras que la
metodologia empleada es el andlisis de contenido (Krippendorff, 1980). Grunig & Hunt (1984), lo
definen como «un método cuantitativo y sistematico de determinar el contenido de los medios de
comunicacion, clippings sobre una organizacién y publicaciones producidas por un departamento de
relaciones publicas» (p. 293).

175



Street Art & Urban Creativity, 11(5), 2025, pp. 171-183

El trabajo de campo se ha llevado a cabo durante el periodo comprendido entre el 1 de eneroy el 31
de diciembre de 2022, pero se ha ejecutado a partir del 1 de abril de 2024, después de un tiempo
suficiente para que todos los posts pudieran alcanzar un grado maximo de reaccion. Se ha procedido a
un andlisis de 361 publicaciones (cabe insistir, no se trata de una «muestra» sino de la totalidad de los
posts) para evaluar la capacidad de generar interaccion de los usuarios en términos de likes, comments
y feedback. Cada publicacion ha sido clasificada seglin 28 parametros relacionados con aspectos
visuales, culturales, arquitecténicos y de servicios turisticos, permitiendo identificar qué tipo de
contenido generaba mayor engagement. Asi, para cada post se identifica la pertinencia a cada una de las
28 categorias, y se contabilizan el nimero de reacciones que la publicacién ha suscitado, tanto en likes
como en comments y feedback. Los comments se han contado numéricamente, sin hacer analisis de
sentimiento del comentario, puesto que, al tratarse de cuentas internacionales, los comments podrian
aparecer en distintos idiomas ininteligibles para el codificador. Tampoco se realiza analisis de
sentimiento de las imagenes publicadas porque se entiende que este andlisis es mas propio para
imagenes publicadas por usuarios (User Generated Content), ya que el sentimiento de las imagenes
publicadas por la marca sera siempre positivo.

Para analizar el engagement generado por la cuenta oficial de Instagram de la ciudad de Valencia, se
han estudiado un total de 28 variables. Entre ellas se incluyen imagenes de «foto_usuario» y elementos
de interés visual como «panoramicas», «arquitectura religiosa» y «arquitectura civil». También se han
evaluado publicaciones relacionadas con la «actividad cultural», el «arte alternativo», el «folklore», los
«parques y jardines», «museos», «teatros y cines», «eventos», asi como espacios ludicos como «parques
de atracciones» y «monumentos». Ademas, hemos considerado la presencia en el contenido de los posts
de «bares y restaurantes», «mercados»; asi como la difusién a través de la cuenta de imagenes de
«carteles», «vias publicas» o la presencia de «transporte publico». Otras variables incluidas estan
relacionadas con la promocién de la restauracién y el consumo en establecimientos de la ciudad, con las
variables de «shopping», cuando los posts reflejaban compras y diferentes tipos de publicidad (hoteles,
restaurantes e institucional). Finalmente, también se analizaron las variaciones de luz como las fotos
diurnas, nocturnas, o tomadas durante atardecer y amanecer, asi como la apariciéon de animales,
personas y elementos de naturaleza. Este conjunto de variables nos permite evaluar qué tipo de
contenido genera mayor interaccion y atractivo entre los seguidores de la cuenta.

4. Resultados

La tabla 1 resume los resultados de los analisis estadisticos realizados a los posts de la cuenta oficial de
Instagram de la ciudad de Valencia. En cada uno de los cuadros se presentan los items que inducen un
engagement significativamente mayor (columna +) o menor (columna (-) en cada una de las tres
modalidades de reacciones por parte de los usuarios, desde las mas «impulsivas» (like) a las mas
«elaboradas» (comment y feedback). En cada item se muestra el grado de significacion estadistica (de
*** a *). Solo se presentan en cada tabla los items que generan un resultado significativamente
estadistico (al menos a nivel de *) en los analisis bivariantes.

Tabla 1. Resultados bivariantes y multivariantes.

- LIKES + LIKES
Teatros y cines* Panoramica
Publicidad hoteles * Actividad cultural
Nocturno * Museos
Naturaleza
- COMMENTS + COMMENTS
Carteles * Museos*
Publicidad hoteles * Panoramica**

Actividad cultural *

- FEEDBACK + FEEDBACK

Publicidad institucional * Eventos*
Atardecer-amanecer*
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Monumentos *

Fuente: Elaboracién propia (2025).

Del analisis de la tabla de resultados cabe destacar, por una parte, el protagonismo importante en el
caso de Valencia de las dimensiones culturales, con un engagement importante en forma de like a los
items relacionados con actividad cultural y con museos, asi como en los comments suscitados por ambas
variables. Adicionalmente los eventos mas relevantes generan un grado de feedback estadisticamente
significativo. Estas caracteristicas conforman pues parte de la «personalidad» en Instagram de la
apuesta turistica de la ciudad. Cabe sefialar que, en comparacién con estudios previos realizados para
otras ciudades, en el caso de Valencia la dimensidn cultural —en sentido amplio— tiene una
significacion especialmente destacada. Por el mayor nivel de implicacién asociable a las respuestas via
feedback, las variables, como los eventos, que inducen un mayor nimero de engagement por esta via
merecen ser destacados.

Ma4s en consonancia con otros resultados referidos a otras urbes, los monumentos suscitan feedback
positivo significativo, asi como generan likes las panoramicas y las referencias a la naturaleza, asi como
mas comments las panoramicas y mas feedback los elementos de atardecer/amanecer. Y asimismo en
linea con resultados previos en algunos casos de turismo urbano, se apuntan respuestas «negativas»
(menos engagement) en caso de algunos items que podrian interpretarse como publicitarios (referidos
a diversos tipos de establecimientos, incluso a publicidad institucional), o instrumentos como carteles.
Aparece pues un tema «cldsico» acerca de la convivencia entre las dimensiones
informativas/publicitarias y las potencialidades de Instagram para suscitar respuestas mas
emocionales, mas de «persuasion», para los potenciales viajeros y turistas: por un lado, se apunta al
«valor informativo» de algunos servicios de referencia para turistas, como los de hoteles y restaurantes,
aunque por otro se sefiala que tal vez el usuario de Instagram no valora verse «inducido/presionado» a
la contratacién de esos servicios, al menos por esa via (posiblemente se informa por otras).

Un no-resultado que merece comentario, a la vista de nuevo de andlisis previos referidos a otras
ciudades, es la ausencia de significacidn en los elementos de interaccién mas explicita con los usuarios
de la red social, en forma de «prima» a la reutilizacién de fotos procedentes de ellos. El papel de
incorporar «fotos de usuarios» en los posts en las webs oficiales ha sido analizado en diversos estudios
(Confetto et al., 2023; Encalada-Abarca et al,, 2024) como via de generar complicidades potencialmente
fructiferas, aunque con evidencias heterogéneas en otras ciudades, y sin resultados especificos en el
caso de Valencia, lo que abre el debate a una eventual utilizacién mas intensiva y, probablemente,
selectiva.

En conjunto, los resultados obtenidos en este estudio refuerzan la idea de que las redes sociales,
especificamente Instagram, desempefian un papel clave en la promocién turistica y la generacién de
engagement con los usuarios. Estos hallazgos coinciden con estudios previos que subrayan la creciente
relevancia de las redes sociales en la eleccion de destinos turisticos (Buhalis & Sinarta, 2019). En
particular, la investigacién ha demostrado que las ciudades turisticas pueden diferenciarse a través de
la gestion de sus perfiles en redes sociales, potenciando ciertos rasgos de personalidad de su destino
para atraer a distintos tipos de turistas (Pike & Page, 2014).

En linea con las hipdtesis planteadas, el estudio confirma que la presencia de ciertos elementos
visuales y tematicos puede aumentar significativamente el engagement, medido a través de likes,
comments y feedback. Estos resultados son consistentes con investigaciones que afirman que las
imagenes de destinos turisticos tienen un impacto emocional y de atracciéon sobre los usuarios,
generando mayor interaccion en redes sociales (Kiralova & Pavliceka, 2015). Ademas, el estudio de
Hudson et al. (2016) subraya la importancia de la autenticidad en las imagenes, un aspecto que en
nuestro estudio también se observo, particularmente cuando se reutilizan imagenes generadas por los
propios usuarios, promoviendo la co-creacién de contenido.

Un aspecto interesante que surge de las especificidades de los resultados de Valencia en
comparacion con otros estudios referidos a otras ciudades es la heterogeneidad en el engagement
generado, lo que sugiere que no todas las estrategias son igualmente efectivas para todos los destinos.
Este resultado refleja investigaciones anteriores que sugieren que los factores contextuales, como la
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cultura local y el tipo de turismo predominante, pueden influir en la efectividad de las campafias en
redes sociales (Hasan & Sohail, 2021).

Sin embargo, el estudio también destaca que no todos los elementos visuales generan el mismo nivel
de engagement en las distintas formas de interaccidn (likes, comments y feedback). Este hallazgo es
congruente con lo sefialado por Gulfraz et al. (2022), quienes indican que los likes tienden a reflejar
reacciones mas impulsivas, mientras que los comentarios requieren un mayor grado de reflexién e
implicacién emocional. Nuestro estudio corrobora esta idea, observando que las imagenes visualmente
impactantes (por ejemplo, monumentos arquitectonicos o paisajes emblematicos) tienden a recibir mas
likes, mientras que posts que involucran a los usuarios directamente (como preguntas o solicitudes de
feedback) generan mas comentarios y respuestas elaboradas.

5. Conclusiones

Este estudio proporciona una vision integral sobre como el uso estratégico de Instagram por parte de la
cuenta oficial de turismo una importante ciudad espaiiola influye en el engagement de los usuarios,
destacando importantes hallazgos y aportaciones a la literatura en marketing digital y turismo. En
primer lugar, se confirma que las redes sociales, y en particular Instagram, constituyen una herramienta
clave para la promocidn turistica, tal como han sefialado Sigala et al. (2023) y Zeng & Gerritsen (2023).
La capacidad visual y el potencial interactivo de esta plataforma permiten a los destinos no solo
promocionar sus atributos, sino también establecer conexiones emocionales con los usuarios a través
de imagenes que transmiten la «personalidad» del destino (Adamis & Pinarbasi, 2022).

Una conclusidn clave es que no todos los tipos de contenido generan el mismo nivel de engagement,
lo cual es consistente con investigaciones previas que sugieren que ciertos elementos visuales y
narrativos captan mejor la atencién de los usuarios (Kim et al., 2024). El planteamiento tradicional
indica que las imagenes que destacan elementos arquitecténicos y culturales suelen recibir mas likes, lo
que indica una atraccién visual mas inmediata. Sin embargo, los posts que invitan a la reflexién o
interaccion, como los que incluyen llamadas a la accidn, suelen generar mas comentarios y feedback,
sugiriendo una mayor implicacién cognitiva por parte del usuario. Esta diferenciacidn entre los tipos de
engagement es significativa y refuerza la necesidad de diversificar las estrategias de contenido segin los
objetivos de marketing del destino. En todo caso, el analisis de la cuenta de Valencia realza el éxito de
los {tems con dimensidn cultural y los referidos a eventos vinculados a la personalidad de la ciudad.

Ello es relevante a la vista de la reconocida importancia, en un entorno de competitividad creciente,
de adaptar las estrategias de redes sociales a las particularidades de cada destino. Como se ha observado
en otros estudios, la «personalidad» percibida de una ciudad puede ser un factor determinante en su
capacidad para atraer a diferentes segmentos de turistas (Xiang et al, 2023). En este sentido, las
ciudades que destacaron por un mayor engagement mostraron una gestion mas eficaz de su identidad
digital, lo que las posiciona de manera mas competitiva en el ambito turistico.

Asimismo, este estudio contribuye al debate sobre la co-creacién de valor entre los destinos turisticos
y los usuarios, planteado una posible via de profundizacién por parte de la ciudad estudiada de las
estrategias al respecto, no suficientemente utilizadas. La reutilizacién de contenido generado por los
propios visitantes, como las fotos etiquetadas o compartidas, refuerza el sentido de pertenencia y
conexién con el destino, favoreciendo una relacién mas cercana entre el turista y la ciudad, lo cual
coincide con los planteamientos de investigacion en la teoria de co-creacién de valor en redes sociales
(Munar & Jacobsen, 2022).

En todo caso cabe recordar que la efectividad del engagement en Instagram depende no solo del
contenido visual, sino también de la capacidad de las ciudades para construir una narrativa auténtica y
coherente con su personalidad. Esto se traduce en mejores oportunidades para atraer y fidelizar a los
turistas, generando un impacto positivo en la promociéon turistica. No obstante, se destacan las
limitaciones sefialadas, como la falta de analisis en otras plataformas y la posible influencia de los
algoritmos de Instagram, lo que invita a futuras investigaciones a explorar estos aspectos con mayor
profundidad. En esta misma linea de un proyecto de investigacién mas amplio para profundizar en el
potencial de las redes sociales como factor de atraccién turistica cabe sefialar los analisis referidos a
otras redes y plataformas, incluyendo por ejemplo Tik-Tok, asi como los analisis comparativos mas
explicitos y sistemdticos entre los resultados del andlisis de las cuentas de diferentes ciudades, que
puede ser relevante tanto para identificar los elementos especificos de «personalidad» de cada destino
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como para un eventual «<benchmarking» en materia de estrategias, a la vista de los casos en que se estén
alcanzando mayores niveles de engagement.
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