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La aparicion de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) ha dotado
de gran poder a los usuarios para promover e impulsar liboremente contenidos
propios y ajenos. Ello ha cambiado las reglas de juego en el campo de la
comunicacion de todos los sectores econdémicos, entre el que se encuentra el
turismo. La comunicacion propuesta estudia la plataforma YouTube como
herramienta para la proyeccion de imagenes de destinos turisticos por parte de

usuarios particulares e instituciones publicas.

Con el objeto de conocer tendencias y dindmicas existentes, el presente articulo
realiza un analisis diacrénico de la imagen proyectada de Galicia en los videos
mas vistos de YouTube. Complementariamente se lleva a cabo una reflexion
sobre las claves que intervienen en las preferencias de los espectadores sobre

dichos videos.

Palabras clave: turismo, imagen, Youtube.

Abstract:

The emergence of information and communication technologies (ICT) has given
great power users to promote and freely promote their own and other content.
This has changed the rules in the field of communication of all economic sectors,
including the tourism. The proposed paper studies the YouTube platform as a
tool for spreading the image of tourist destinations by private users and public

institutions.

In order to meet existing trends and dynamics, this article presents a diachronic
analysis of the projected image of Galicia in the most watched YouTube videos.
Complementarily carried out a reflection on the keys involved in the preferences

of viewers on these videos.

Keywords: tourism, image, Youtube.
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1. MARCO TEORICO

1.1. Introduccién

Con la generalizacion de la web 2.0. y de las herramientas a ella asociadas,
fundamentalmente las redes sociales y, en general, las plataformas que facilitan
la comunicacion e intercambio de informacién entre publicos y entre estos y las
empresas u organizaciones, es obvio que los modos de trabajar en comunicacion
organizacional y en marketing se han transformado radicalmente, a fin de
perseguir un objetivo vital en la estrategia de cualquier organizacion, buscar la
interactividad entre ellas y sus publicos, una relacién comunicativa bidireccional

en pie de igualdad.

El objetivo comunicacional es, como siempre, captar la atencién de los publicos,
pero hoy el entorno ha cambiado, es obligatorio, imprescindible, comunicar en el
entorno digital. A dia de hoy la practica habitual es estar presente en este ambito,
por lo que el reto ya no es estar, sino estar bien, haciendo uso de buenas
practicas, fundamentalmente romper con la tendencia a estar en redes sociales

sin conexién entre ellas o sin interactividad.

El concepto fundamental que se debe entender e interiorizar es que la
comunicacion digital empodera a la ciudadania. Empresas, instituciones,
organizaciones diversas y personas, todos, tenemos huella digital y cualquier
ciudadano tiene la capacidad de difundir contenidos sobre nosotros, contenidos
a los que en muchos casos les es atribuida una mayor credibilidad que a los de

las fuentes oficiales o incluso a los de los medios tradicionales.

El reto ante ello,b como sefala Enrique Altamirano (2016) es la
“hipertransparencia”, dar a conocer todo lo que hacemos y dar respuesta
siempre a todo contenido que nos afecte, manteniendo en todo momento una

actitud de escucha activa.
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Al igual que en los demas ambitos, todo ello ha afectado también a la
comunicacion y al marketing en turismo. El entorno digital ha cambiado el modelo
comercial turistico: los turistas buscan fundamentalmente experiencias, hacen
reservas en entornos digitales, contrastan informacion sobre destinos en

diferentes foros...

Otra consecuencia del entorno digital es que la oferta supere a la demanda y el
auge del “turismo colaborativo”, gente que ofrece sus casas, las cambia, se
informa a través de las redes, comparte experiencias... Es un turismo mas

humano.

Aparece asi el turista 2.0. (Verénica Altamirano, 2016), que adquiere informacion
antes, durante y después del viaje a través de las redes sociales. Se crea una

comunidad de turistas a nivel internacional que comparte informacion.

Esta nueva forma de comunicacién, denominada comunicacion turistica
colaborativa, debe orientarse hacia la creacion de comunidades virtuales, que
no solo deben surgir de los propios turistas, sino también de las empresas y
administraciones publicas, favoreciendo su creacion, como parte de su politica
de relaciones publicas y manteniendo en ellas una actitud de comunicacién
bidireccional, dando informacion precisa que sea Util para el turista, atendiendo
a sus preguntas y dudas, fomentando la generacion compartida de contenidos y

con ello llegar al objetivo final, la viralidad.

1.2. Identidad e imagen

Imagen e identidad pueden estar sincronizadas, coordinadas, coincidir
formalmente, pero no necesariamente (Vercic y Vercic, 2007). Otros autores (por
ejemplo, Gioia y Thomas, 1996) consideran, en cambio, que la relacién y

conexion entre identidad e imagen existe siempre y que es inconcebible o, al
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menos, tremendamente improbable, que los cambios en una no afecten a la otra

y, viceversa.

En todo caso, con mayor o menor relacion entre ellas, lo cierto es que son
conceptos teoricos claramente diferentes. Una, la identidad, esté relacionada
con la propia organizacion, mientras que la otra, la imagen, es resultado de la

percepcion de los publicos.

En la siguiente tabla se recopilan diferentes definiciones tedricas, que diversos
autores han formulado a lo largo de los afios para concretar qué se entiende por
identidad.

Tabla 1. Definiciones de identidad
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Autores Definicion

Abratt y Kleyn (2012)  Las decisiones estratégicas de la
organizacion y su expresion

Shee y Abratt (1989) La personalidad proyectada por medio de
sefales conscientes de la organizacion

Albert y Whetten Lo que los miembros organizacionales

(1985); Dutton y creen que es central, duradero y el caracter

Dukerich (1991) distintivo de 1a organizacion

Alvesson y Empson La percepcién comun que construyen los

(2008) miembros de una organizacion teniendo
ciertas caracteristicas clave

Balmer (1998) Lo que una organizacidn es

Bick et al. (2003) La personificacion de la organizacion. Es

la comunicacion de los valores centrales,
filosofia y estrategia de la organizacion

a través de la entrega de sus productos o
servicios

Brown y Geddes (2006) Sentido de autorreferencia individual que
tiene un miembro de la organizacion

Davis y Yugay (2012) La suma de todas las cosas que dicen
los grupos de stakeholders que piensan
de si mismos y como esto apunta a ser
percibido por otros

Gioia et al. (2000) Un sentido de continua formulacién y
preservacion de si mismo a través de la
interaccién

Gray y Balmer (1998) La realidad y singularidad de la
organizacion

Hatch y Schultz (1997) Lo que los miembros perciben, sienten y
piensan acerca de sus organizaciones

Schmitt et al. (1995) Grado en que la empresa ha logrado
una imagen distintiva y coherente en su
produccién estética)

Fuente: Duque Oliva y Carbajal Prieto, 2015.

En relacion con ello esta también la discusion entre los términos comunicacion
corporativa y comunicacion organizacional. Dugue Oliva y Carbajal Prieto (2015,
p. 116) recuerdan en este sentido las apreciaciones aportadas por Hatch y
Schultz (1997) y por Shee y Abratt (1989), segun los cuales “la identidad
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organizacional estd basada en las percepciones, los sentimientos y los
pensamientos de los diferentes miembros de la organizacion y la identidad
corporativa depende directamente de las directivas, de lo que ellas quieren que
su empresa sea y proyecte a todos los publicos”.

Si la identidad es, en esencia, “lo que una organizacién es” (Balmer, 1998), la
imagen puede decirse que es lo que los demas, lo publicos, perciben que esa
organizaciéon es, para algunos formada por los agentes internos de la
organizacion, por los externos para otros y, en general, por todas las audiencias
de una u otra forma para los deméas (Duque Oliva y Carbajal Prieto, 2015, p.
117).

Una imagen gue se construye, por tanto, en la mente del publico de acuerdo con
lo que esa organizacion transmite, tanto visualmente (elementos graficos) como
desde el punto de vista de su conducta, sus hechos, su actitud (Nguyen y
Leblanc, 2001; Barich y Kotler, 1991; Dichter, 1985; Finn, 1961; Kotler et
al.,1982).

Tabla 2. Definiciones de imagen
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Autores Definicion

Aaron (1961) El concepto esta basado en el
reconocimiento de los clientes que
compran los productos de la marca

Shee y Abratt (1989) La impresion que forman las senales

Bick et al. (2003)

Bolger (1959)

Brown y Geddes (2006)

Dutton y Dukerich
(1991)

Easton (1966)

Gioia, Shultz y Corley
(2000)

Gray y Balmer (1998)

Hatch y Schultz (1997)

Nguyen y Leblanc
(2001)

Schmitt et al. (1995)

Terkla y Pagano (1993)

Williams y Moffitt
(1997)

consclentes que constituyen la identidad
en las mentes de las audiencias

La impresion inmediata de una
organizacién
La reputacion de la compania, una entidad

intangible que hasta recientemente habia
sido dificil pero no imposible de definir

Las asociaciones que los miembros
creen que los individuos de fuera de
la organizacién tratan como centrales,
duraderas y distintivas

Cémo los miembros de una organizacién
creen que los otros la ven para estimar
como los agentes externos los estan
juzgando

Es infenida de las impresiones que la gente
tiene de la empresa, sin considerar el
comportamiento real de la empresa

Amplia gama conceptual que connota
percepciones que son tanto internas como
externas a la organizacicn

La representacion mental inmediata que
las audiencias tienen de una organizacién

Es una impresion holistica y vivida que
tiene un individuo o un grupo particular
hacia una organizacién

Impresion general hecha en las mentes
del publico acerca de una firma y esta
relacionada con sus diferentes atributos
fisicos y conductuales

Las concepclones mentales que los
mniltiples constituyentes de la empresa
tienen de esta basados en su produccion
estética

Conjunto de las percepciones de un
individuo acerca de la institucién

Resultado de un proceso complejo de
formacién de impresién que ha combinado
muchos factores, entre ellos la reputacion
general de la compania y las experiencias
de sus diversas audiencias

Fuente: Duque Oliva y Carbajal Prieto, 2015.
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En este contexto de diferenciacion entre lo que la organizacion es o emite y lo
que los publicos perciben que es, y desde el punto de vista turistico, hay autores

que hablan de imagen proyectada e imagen percibida.

Para Raquel Camprubi (2011, p. 115) la imagen turistica es uno de los factores
mas importantes del destino turistico. No solo por la posibilidad de influir en el
proceso de decision del turista, sino también por ser un elemento determinante
para la competitividad del destino en si. Las investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor en el espacio online han sido estudiadas desde
distintas perspectivas. En lo tocante a imagen de destinos hay evidencias
empiricas que sostienen que existe una conexion muy fuerte entre la imagen del

destino y el comportamiento de compra de los turistas (Reino, 2011).

De acuerdo con lo indicado por Andrade (2009) y Camprubi (2011), avalado por
la literatura académica, existen dos tipos de imagenes turisticas, las imagenes
emitidas y percibidas (Gunn, 1972; Miossec, 1977; Bramwell & Rawding, 1996;
Gali & Donaire, 2005 citaos por Andrade, 2009). Las primeras son una
reproduccion de signos con significado, socialmente construidas y diseminadas
y las segundas son imagenes que se crean en la mente del consumidor con un
elevado componente de subjetividad. Para Bramwell & Rawding (1996) citado
por Andrade (2009), una imagen proyectada es la combinacion de los mensajes
y las impresiones creadas sobre un destino, mientras que una imagen percibida
es la construccion o representacion mental del destino que se forma a través de

la comprensién y la interpretacion de estos mensajes.

1.3. Marketing online
Los usuarios mundiales de Internet superan los 3.600 millones de personas, el
50,1% de la poblacién del Planeta (InternetWorldStats, 2016). La explosién de

Internet, las redes sociales y el concepto 2.0. ha llegado a todo tipo de
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organizaciones, de modo que ya no soOlo podemos hablar de web 2.0., sino
también de “organizacion 2.0.” (Tufiez y Sixto, 2011). Asi, al igual que ocurre con
toda disciplina, esto ha afectado y transformado de lleno el marketing, hasta el
punto de que, tal y como sostiene Sixto Garcia (2015. p. 181), Internet es el gran

centro comercial en el que se encuentra de todo y ocurre todo:

“Internet es el mayor centro comercial del mundo. Ofrece de todo y a todas
horas. Lo que no esta en Internet no existe y solo lo que no existe es capaz
de no estar en la red. Los usuarios, todavia, no han olvidado como se hacen
las compras fisicamente (la mayoria las siguen haciendo), pero una cosa es

comprar y otra buscar informacién sobre lo que se quiere comprar.”

“Los comercios mas sofisticados tienen también un meeting point. La gente,
al igual que en el centro comercial de toda la vida, pasa por alli a lucirse, a ver
qué cae, a ver qué le recomiendan, a ver qué ha comprado su vecino, y su
vecino a ver qué ha comprado €él. Esos puntos de encuentro se llaman redes
sociales y en ellos se comparten experiencias, se conoce a gente y se cuenta

como le ha ido a uno en la tienda de al lado.”

Es inconcebible hoy en dia desarrollar una estrategia de mercado sin una
estrategia especifica para medios o redes sociales. Para valorar el alcance real
de la actividad en éstas basta un solo dato, mas de dos de cada tres usuarios de
Internet tiene presencia activa en las redes sociales, usuarios que invierten
practicamente una cuarta parte de su tiempo en ellas (Pring, 2012), tanto que su
consulta es ya la segunda actividad mas importante en la Red, por encima de la

consulta del correo electrénico.

El Libro Blanco de la Comunicacion en Medios Sociales, del International
Adverstising Bureau (IAB, 2009), citado por Sixto Garcia (2015), concibe los

medios sociales como “plataformas digitales de comunicacion que dan el poder
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al usuario para generar contenidos y compartir informacién a través de perfiles

privados o publicos.”

En este nuevo contexto es en el que se manifiesta la necesidad de mantener con
los clientes/publicos relaciones estables e individualizadas, que aseguren la
fidelizacion de los mismos, objetivo fundamental del marketing online (Lehu,
2001, p. 35), junto con la viralidad de contenidos, “que convierte a los usuarios
en difusores de los contenidos y propagadores de las cualidades de los
productos ofertados”. Surge asi el denominado marketing one to one, uno a uno
(Sixto Garcia, 2015, pp. 182,183).

Merodio (2014) indica a mayores “lo importante que es crear una estrategia de
visual content marketing o marketing de contenidos visuales, para transformar a

la marca en imagenes en accidén que den una nueva dimensién a la empresa.”

Se llega asi al concepto de social media marketing. De acuerdo con Martinez
(2010, p. 51), el social media marketing, también conocido bajo las siglas SMM,
“‘implica el uso de redes sociales para difundir mensajes y contenidos utilizando

diferentes formas de marketing y publicidad viral”.

Son muchas las ventajas de introducir a las entidades en las redes sociales como
herramienta de marketing. El boca a boca es una de las mas rapidas y efectivas
maneras de difundir informacién a un nimero elevado de personas. Ademas, las
redes sociales permiten a los anunciantes optimizar el presupuesto publicitario,
consiguiendo mayor rentabilidad con una pequefia inversion gracias a la

posibilidad de alcanzar targets hipersegmentados.

En el campo turistico, tal y como afirma King (2002), citado por Reino (2011), los
expertos en marketing pueden y deben establecer una comunicacion

bidireccional con sus clientes, donde la clave se encuentra en ofrecer y
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promocionar las experiencias vacacionales uniendo los valores de la marca con

los deseos del consumidor.

No obstante, y a pesar de que las organizaciones estan presentes en las redes
sociales para llevar a cabo una comunicacion bidireccional con los clientes, ésas
habitualmente so6lo son consideradas como un elemento complementario a otras
actividades de las entidades, en lugar de considerarlas como algo que podria

reemplazar totalmente a las antiguas técnicas de marketing de las empresas.

1.4. Turismo y marketing online

Tal y como recuerdan Huertas, Set6-Pamies y Miguez-Gonzéalez (2015, p. 16),
“Diversos estudios (Murphy; Moscardo; Benckendorff, 2007; Litvin et al., 2008;
Fotis; Buhalis; Rossides, 2012; Leung et al., 2013) corroboran que los contenidos
generados por los usuarios a través de los medios sociales tienden a percibirse
como una informacion mas fiable que la ofrecida por otras fuentes mas

institucionales, como las webs oficiales.”

Pese a ello, afiaden:

“En muchas ocasiones, debido a la novedad y el desconocimiento de los
medios sociales, los destinos turisticos los utilizan sin seguir una planificacion
estratégica (Hvass y Munar, 2012), sin sacar provecho de todas sus
posibilidades, sin saber el uso que los publicos hacen de ellos y sin conocer
los beneficios que les pueden aportar para la comunicacion de su marca. Su
uso entre las organizaciones de marketing de destino es, en gran medida,
experimental, y sus estrategias varian de forma significativa (Hays; Page;
Buhalis, 2013).”

Al igual que ocurre con el marketing en términos generales, las redes sociales

son una herramienta fundamental en la promocion de los destinos turisticos.
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Permiten a los consumidores promover el turismo, compartir informacién y
experiencias, referenciar destinos turisticos, brindar asistencia voluntaria a otros
viajeros generando informacion o valor a los productos y servicios turisticos.

(Tuhez, Altamirano y Valarezo, 2016, p. 251).

Surge asi el turista 2.0., un consumidor que usa la red para informarse y comprar,
pero también para compartir experiencias, aconsejar, participar en comunidades
virtuales... en definitiva, para generar contenidos sobre el destino turistico en
cuestion. De tal forma, que el propio turista se convierte en promotor turistico

(Tdnez, Altamirano y Valarezo, 2016).

“El turista 2.0. desea buscar servicios turisticos y poderlos integrar de modo
gue, aun lejos del destino, pueda hacerse una idea del entorno que le espera.
A menudo los datos frios de una ficha de hotel no consiguen dar respuesta a
esta expectativa, tampoco cuando la acompafiamos de una fotografia. Hara
falta que la informacion se obtenga de forma mas personalizada, en un
entorno grafico, acompafado de cualquier texto, fotografia, mapa o incluso
video, capaces de dar complemento a la informacién y hacerla atractiva y
evocadora de los atractivos y del potencial del lugar. Pero ademas, el turista
desea poder ver la utilidad que tiene para él una oferta turistica: el valor social,
el confort, la tranquilidad, el equilibrio medioambiental, la ética en la
sostenibilidad de su oferta, etc. ¢Como podemos expresar estos valores

mediante fichas de una base de datos?” (Miralbell, 2001).

Asi, no solo es necesario que las organizaciones estén presentes en las redes
sociales, deben estarlo de un modo organizado, de acuerdo con una
planificacion estratégica y no so6lo generando contenidos, sino, sobre todo,
generando conversacion, esa conversacion de la que le gusta participar al turista
2.0. y generandola no solo en sus espacios web y canales en redes sociales,

sino también en otros no oficiales o corporativos en los que los turistas 2.0.
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conversen y generen contenidos. Contenidos que, directa o indirectamente, la

organizacion pretende facilitar e inducir.

En palabras de Tufiez et al. (2016, p. 254), “las organizaciones turisticas deben
comprometerse, participar de manera activa en la red, interactuar con los
turistas, crear los espacios colaborativos que motiven su participacion, a la vez
que se entregan contenidos de calidad en formatos adecuados al medio
utilizado, que permiten a los turistas vivir la experiencia previa del destino que

los espera.”

Cabe preguntarse en este contexto las caracteristicas que deben reunir las
paginas web turisticas (Marcos y Codina, 2005):
1. Facil localizacién, ya sea a través de un buscador o directamente.
2. Velocidad. Que la pagina opere con rapidez.
3. Usabilidad. Hacer el sitio atractivo, facil de utilizar y coherente graficamente,
para que mantenga el interés del usuario.
4. Contenido. Suministrar informaciones de calidad, interesantes para el
usuario, de forma correcta, actualizada, creativa y amena.
5. Interactividad. Proporcionar al usuario la posibilidad de buscar la
informacion que requiera, facilitar las reservas, los enlaces, la ayuda y la

atencion al cliente.

2. METODOLOGIA

Tras abordar el “Social Media Marketing” y los procesos de construccion de
imagenes en el sector turistico desde la esfera tedrica, la investigacion primaria
se aproxima a la practica de las redes sociales como plataformas de proyeccién
de imégenes de destinos turisticos.

A partir de los resultados obtenidos en un trabajo de investigacion exploratorio

previo (Crespo Pereira, 2014), la presente investigacion realiza un analisis
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diacrénico, correspondiente al periodo 2014 - 2016, de los cinco videos de
contenido turistico mas vistos bajo la palabra clave “Galicia” encontrados en la
plataforma YouTube. Se ha escogido esta red social por ser una plataforma
democratica donde contenidos amateur y profesionales compiten por la atencién
e interés de la audiencia y por aportar datos de actividad conseguida por cada

video.

Para nuestro fin se ha llevado a cabo un analisis de contenido de todos los videos
objeto de estudio. El andlisis de contenido en productos audiovisuales permite
tratar metddicamente la informacion proporcionando datos relativos al sistema
de valores, ideologias y cosmovision de Galicia detras de los contenidos creados
y analizar los procesos de difusion de contenidos y los procesos de interaccion

y socializacién (Quivy y Campenhoudt, 1992).

Por altimo, la imagen proyectada de los videos mas vistos se comparara con la
de los anuncios de Turgalicia, la Sociedad de Imagen y Promocién Turistica de
Galicia. Se espera que dicho andlisis ponga de relieve rasgos de estilo y
tendencias en YouTube para el turismo de Galicia en un periodo de dos afios.

Las hipoétesis de partida son las siguientes:

H1. Los videos amateur son los mas vistos frente a los publicitarios.

H2. La imagen proyectada de los videos amateur esta directamente relacionada
con la imagen de los anuncios de Turgalicia.

H3. La imagen proyectada de los videos mas vistos, si bien distintos para ambos

periodos de analisis, aportan una imagen de Galicia similar.

Para la seleccién de los videos mas vistos se ha realizado un filtrado automatico
proporcionado por YouTube llamado "namero de visualizaciones". Con el objeto
de realizar una lista de los videos mas vistos considerados turisticos se procedio

a un segundo filtrado manual. Para ello se sigue la clasificacion de Reino y Hay
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(2011) que sugiere que son videos de cardcter turistico aquellos que muestran

paisajes, monumentos, atracciones, servicios turisticos y/o consejos de viaje.

Tras la seleccion de los videos se procedié al andlisis de contenido de los
mismos de acuerdo con una plantilla predefinida que contiene los siguientes
elementos: ficha técnica basica (nombre del video, visualizaciones, duracion,
autor, publicacion, descripcion), analisis objetivo del mensaje (fuente del
mensaje, tipo de mensaje, contenido del mensaje en su conjunto, musica y
efectos sonoros, narracion, escenario, personajes, cromatismo) y analisis
subjetivo (valores y estereotipos, target del mensaje, emociones que provoca el
video, funcién de la musica y efectos sonoros y funcion del texto (escrito y verbal)
sobre la imagen). Para evitar una excesiva cantidad de informacion, sélo se

presentaran las principales conclusiones y tendencias encontradas.

3. RESULTADOS

3.1. Andlisis del primer periodo de estudio (junio 2014)

En el primer periodo, todos los videos pertenecen a agentes organicos
(particulares que ofrecen un mensaje sin motivaciones ni intereses comerciales).
Consecuentemente sus videos son amateurs y destacan por su bajo interés
artistico. En este sentido, la calidad del video no parece ser un punto a favor del
visionado. Por el contrario, la credibilidad de la fuente y la idiosincrasia de su
mensaje parece tener cierta relevancia, pues no se encuentran videos hechos
por agentes inductivos como Turgalicia, a pesar de su mayor calidad artistica.
En este afio se ha hallado la presencia de fuentes organicas con mensajes

reivindicativos de caracter ecologista, que ocupan la primera posicion de la lista.

Tabla 3. Lista de los 5 videos con mas visitas hasta 2014
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Luar Na Lubre - Terra - AXUDA URXENTE PARA O Viajes y

1.020.285 C@UREL! (Galiza/Galicia) eventos
199.526 Himno de Galicia (Subtitulado) Musica
109.840 Visitar Galicia Viajes y

eventos
100.818 Music of Galicia bagpipe and castanets (in Santiago) Musica
97 456 Ondifas vefien (A Rianxeira) Musica tradicional de Formacion

Galicia

Fuente: Elaboracion propia.

Con carécter general las imagenes muestran el rico patrimonio natural de
Galicia, formado por costas, paisajes, montafas, rias, rios y bosques y material
constituido principalmente por la arquitectura civil tradicional, la arquitectura
religiosa y la presencia de materiales autéctonos como el granito y la pizarra. La
presencia humana es casi inexistente en los videos, dando una idea de
tranquilidad y soledad. En este sentido, curiosamente, y a pesar del mucho y
variado patrimonio gastrondmico, uno de los principales motivos para viajar a la

comunidad, no existe referencia alguna a ello en los videos.

Si bien, la presencia de los elementos visuales varia para cada video, todos los
documentos analizados incluyen musica folk. El grupo Luar na Lubre es el mas
utilizado para acompafiar las imagenes, esta presente en tres de los cinco
videos, los dos restantes emplean igualmente musica tradicional popular de

Gallicia, la cancién “Ondifias vefien e van” y el Himno de Galicia, “Os Pinos”.

Atendiendo meramente al titulo de los videos y la presencia y papel de los
distintos componentes sonoros y visuales en el contenido, la musica es el
elemento central del video, incluso por encima de las imagenes. Cuatro de los
cinco videos aluden directamente en sus titulos a la musica de Galicia, solo en

uno predomina la comunidad autobnoma como entidad turistica. La musica juega,
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por tanto, un papel fundamental y crucial para representar la identidad del
destino. A ella se remiten autores y espectadores.

3.2. Andlisis del segundo periodo de estudio (junio 2016)

Al igual que en 2014, y con excepcion de uno, los videos mas vistos son de
contenido amateur, de baja calidad artistica. Estos videos o bien reutilizan
imagenes de fuentes profesionales (de television...) o emplean fotografias de
Galicia. El unico trabajo profesional es el de la plataforma “Salvemos Galicia”, en
el que aparecen artistas y personajes publicos de la comunidad. Dicho video se
ha mantenido en la lista de piezas analizadas por introducir elementos de
contenido turistico y hacer especial referencia a la pérdida del patrimonio natural

gallego.

Si bien en 2014 se observaba cierta relacion entre el nimero de visualizaciones
y el tipo de fuente, pero no se podia confirmar una tendencia, el analisis en el
2016 continua en la misma linea, los videos mas vistos pertenecen a fuentes
organicas, corroborando la hipotesis 1. Los videos amateur son los mas vistos
frente a los publicitarios. Podriamos decir que existen elementos en comun con
los videos de ambos afios, entre ellos, el contenido musical, elemento que

abordaremos mas adelante y que podria explicar el elevado numero de visitas.

En la tabla 2 se clasifican los videos mas vistos hasta 2016. Como se puede
observar, este afio tampoco se encuentran contenidos de fuentes inducidas
como Turgalicia o Turespafia. A pesar de la calidad artistica de los anuncios de
turismo, es posible que los espectadores eviten deliberadamente el mensaje
publicitario. Es por ello que las fuentes son mayoritariamente organicas, que
ademas de no presumirsele intereses particulares y poseer una elevada

credibilidad, ofrecen un contenido musical con voluntad de entretener.

Tabla 4. Lista de los 5 videos mas vistos hasta 2016
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Musica / portal splish

1.104.868 Julio Iglesias-Un canto a Galicia
splash

Luar Na Lubre - Terra - AXUDA URXENTE

1.030.975 PARA O C@UREL! (Galiza/Galicia) Viajes y eventos esguello
iSalvemos Galicia de la megamineria!
480.788 #salvemosgalicia (no siendo directamente ONG y activismo
’ turistico, se muestran imagenes turisticas (SalvemosGalicia2013)
gue podrian desaparecer)
478.790 UN CANTO A GALICIA -SPANI - JULIO Msica (particular)

IGLESIAS

Musica (particular

448.645 Galicia - Juan pardo catalana bandera)

Fuente: Elaboracion propia.

El Unico video que logra mantenerse en los dos periodos de analisis destaca por
su caracter reivindicativo. De acuerdo con los resultados del 2016, esta
tendencia tematica se mantiene y aumenta, pues actualmente dos de los cinco
videos mas vistos son demandas ciudadanas en contra de proyectos de mineria
gue podrian afectar al turismo de Galicia. Su inclusién entre los 5 mas vistos se
relaciona con la capacidad de movilizacion y credibilidad que las plataformas
civiles tienen entre la ciudadania autéctona para visibilizar problemas y reclamar

derechos.

Al igual que en el periodo anterior, la imagen proyectada de Galicia se
circunscribe a su patrimonio natural y cultural. ElI contenido mostrado perpetta
una vision de Galicia tranquila, apacible, verde y costera. Los puntos mas
mostrados del patrimonio natural hacen referencia al mar y a los bosques, como
ejemplos se muestran puntos clave del paisaje gallego como la playa de As
Catedrais (Ribadeo, Lugo) o las Islas Cies (Vigo, Pontevedra). Los parajes se

presentan también solitarios, casi desérticos. En cuanto al patrimonio cultural, se
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recurre a los puntos mas turisticos, como la Catedral de Santiago, el puente

romano de Ourense, la Torre de Hércules, castros y pueblos marineros...

Asi mismo, el empleo de la musica en los videos juega un papel vital para
alcanzar un gran numero de espectadores, pues induce emociones
universalmente interpretables y que evocan lugares concretos, como Galicia en
este caso. Excepto uno (Salvemos Galicia), todos los videos introducen
canciones con referencias directas a Galicia, ya sea en letras o indirectamente

mediante sonidos de musica folclérica.

Aunqgue con diferencias con respecto a 2014, en 2016 los videos de contenido
turistico de caracter musical vuelven a ser los mas vistos. Si se atiende de nuevo
a los titulos y a la presencia del elemento sonoro en los temas, la musica vuelve
a ser el motivo central del video; determina incluso la duracion y su contenido
visual. Cuatro de cinco aluden en el titulo a la musica que motiva la realizacion
del video. Contrariamente y a pesar de la absoluta presencia de musica folk en
los videos mas vistos de 2014, este género pierde su espacio en 2016 y lo gana
la cancion melddica, concretamente el tema "Un canto a Galicia", interpretado
por Julio Iglesias. En dos de los cinco videos dicha cancion e intérprete suenan
y dan nombre al video. En esta misma linea, otra cancion melddica con Galicia
como protagonista se sitla como quinto video mas visto. En este caso el artista
es el autéctono Juan Pardo y la cancion "Galicia". La musica folk solo tiene un
video y se corresponde, de nuevo, con el grupo Luar na Lubre. A excepcion de
un video, no existe presencia de voces en on u off que introduzcan mensajes,

siendo la musica el Unico elemento sonoro que acompafia a las imagenes.

La comparativa diacronica realizada permite corroborar la hipotesis 3, que
sostiene que la imagen proyectada de Galicia de los videos mas vistos no ha

cambiado a pesar de que los videos de 2014 hayan sido reemplazados por otros.
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A modo de curiosidad, el primer anuncio de contenido turistico se sitla en el
puesto 11 y pertenece a la eléctrica Fenosa. El anuncio se incluye en la lista por
tener un discurso identitario de la empresa con Galicia, como territorio rico en
patrimonio cultural y natural, en el que los parajes de la comunidad tienen un
gran peso. Suma 285.123 visualizaciones. Un puesto mas abajo, en el 12, se
encontraria el primer spot de Turgalicia "GALICIA ¢Me guardas el secreto? con

271.028 visualizaciones.

3.3. Andlisis de las campafias de Turgalicia
En 2011 Turgalicia llevé a cabo una estrategia comunicativa para generar valor
emocional con la marca Galicia. La campafa “Galicia, ¢ Me guardas el secreto?”

es fruto de dicha actuacion.

El spot sigue en la linea marcada por campafas anteriores. Galicia se presenta
como una comunidad altamente valorada en lo tocante a la gastronomia,
naturaleza y hospitalidad. Los rasgos identificativos aluden a la existencia de un
destino de mar y montafia para el descanso, auténtico, rural y espiritual. En este
sentido, algunos de estos elementos de imagen se han incorporado al imaginario
colectivo. Consecuencia de ello son los videos amateurs analizados que, aunque
con evidentes diferencias en cuanto a la narrativa o la calidad artistica de las
campafas promocionales, siguen la senda marcada por Turgalicia.
Reproduciendo imagenes universales, entendidas como el conjunto de atributos
o particularidades asociadas a un lugar y que forman parte del imaginario social
(Miossec, 1977).

Como diferencia a destacar entre ambas fuentes (organica e inducida), las
organicas tienden a exponer recursos turisticos muy identificables, la Torre de
Hércules, castros, la Catedral de Santiago etc. frente a las campafas
promocionales de Turgalicia, que evitan mostrar recursos concretos en beneficio

de una presentacion de Galicia mas global y emocional. La presencia del espiritu
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del mar, la explotacion del misticismo, la huella del granito y rios caudalosos sin
identificacion posible ocupan gran parte de los spots oficiales. Sin embargo y a
pesar de buscar una conexion emocional con el espectador, las preferencias del
consumidor son distintas. Pues las fuentes organicas y un contenido musical
altamente emocional por su vinculacion con el territorio copan los primeros

puestos de YouTube.

Galicia como destino rico en patrimonio natural y material es denominador
comun para las fuentes organicas e inducidas a pesar de las diferencias obvias
en su representacion. Ello permite corroborar la hipotesis 2, la imagen
proyectada de los videos amateur esta directamente relacionada con la imagen

de los anuncios de Turgalicia.

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES
La comparativa entre los dos momentos, junio 2014 y junio 2016, permite

abordar las tendencias de los videos mas vistos de corte turistico de Galicia.

Como primera conclusién, destaca la presencia absoluta, en ambos periodos, de
fuentes organicas frente a la inexistencia de agentes inducidos (empresas o
instituciones) como Turgalicia. Ello permite intuir una tendencia al rechazo de
mensajes persuasivos durante el consumo ocioso en la red social; aunque si
existe un video con el objetivo de persuadir, el de Salvemos Galicia, sin embargo,
se considera gue la fuente pertenece mas al campo de la expresiéon ciudadana
gue de los intereses empresariales o institucionales, de ahi que sea categorizada
como fuente organica. Al margen de este Unico caso, los videos pertenecen a
particulares. En consecuencia, la produccion de contenidos destaca por su

caracter amateur, baja calidad artistica y minima resolucion.

Como segunda conclusion, cabe destacar que la cancion es el leitmotiv de la

gran mayoria de los videos en los dos periodos de analisis. Solo dos videos de

76

REDMARKA UIMA-Universidad de A Corufia — CIECID
Afio IX, Niumero 17, (2016), v | pp. 55-83
http://www.redmarka.net/ ISSN 1852-2300



los diez analizados no referencian ninguna cancion en su titulo. La musica es el
elemento central en los videos y se caracteriza por su vinculacion con Galicia,
ya sea por su género (folk) o por su letra (dedicada a Galicia). Los géneros
preponderantes si varian entre ambos periodos de estudio. Mientras que en el
primero predomina la musica folclérica gallega, en concreto la del grupo Luar na
Lubre, en el segundo destaca la cancién melddica dedicada a la comunidad,
interpretada por artistas internacionales oi autdctonos. El uso de la cancién “Un
canto a Galicia” de Julio Iglesias en dos ocasiones y “Galicia” de Juan Pardo en
una, fundamentan tal afirmacion. El folk de Luar na Lubre se mantiene también

en este periodo, aunque el género pierde presencia.

En 2014 y 2016, la presencia de artistas internacionales (Luar na Lubre y Julio
Iglesias) es elemento central y comin denominador de los videos mas vistos. El
reconocimiento de estas figuras y su muasica vinculada a Galicia atraen grandes
audiencias al margen del tipo de consumo que se haga de los videos. En este
sentido hay que precisar que a pesar de que YouTube es un soporte audiovisual,
la red social es muy empleada como reproductor musical, por lo que no hay
garantias del visionado de las imagenes.

La ultima tendencia observada es la relativa al contenido de los videos. Para
ambos periodos, Galicia se muestra como un destino rico en oferta natural y
material, ejemplificado a través de los recursos turisticos mas importantes o
reconocibles, como la Catedral de Santiago o la playa de As Catedrais. Asi
mismo, se presenta como una zona tranquila, que invita al relax y asociada a

valores como la morrifia y la tradicion.

Por dltimo, el analisis de contenido realizado permite hablar de una relacion
directa entre el imaginario colectivo de Galicia de los videos amateur y el de las

campafas promocionales de Turgalicia.
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