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RESUMEN: Las redes sociales se han convertido en una importante herramienta de
formacion de imagen y para posicionar los destinos turisticos. El objetivo de este
estudio es entender el uso de las redes sociales para el posicionamiento de un sitio
por estos medios en los visitantes del dia, es decir, aqguellos que no pernoctan en el
lugar visitado. Se frata de un estudio exploratorio y cualitativo, para el que se eligid la
ciudad de Guararema, en Sdo Paulo, Brasil, con friangulacion de datos basada en a)
el andlisis del contenido de 11 cuentas de redes sociales, b) periddicos especializados,
c) entrevistas en profundidad con visitantes, y d) contenido del websitio y el plan rector
de tfurismo de la ciudad. Como resultado se ha descubierto que en este destino hay
un posicionamiento claro para los visitantes del dia, interesados en paisajes naturales
y gastronomia. El posicionamiento es consistente con las imdgenes que se ven en las
redes. Lasredes sociales y la prensa tienden a generar conjuntamente visitas, generando
un ciclo. Como sugerencia para estudios futuros, proponemos la comprensién de este
fendmeno en el periodo de temporada baja o alta.
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PALABRAS-CLAVE: Redes sociales, posicionamiento de ciudades, visitantes del dia.

RESUMO: As redes sociais se tornaram uma ferramenta importante para a formacdo
de imagens e para o posicionamento de destinos turisticos. O objetivo deste estudo €
compreender o Uso de redes sociais para o posicionamento de uma cidade por esses meios
no importante segmento de visitantes do dia, ou seja, aqueles que ndo passam a noite no
local visitado. Trata-se de um estudo exploratério e qualitativo, para o qual foi escolhido o
municipio de Guararema, em Sao Paulo, Brasil, com triangula¢cdo de dados baseada em q)
andlise do conteldo de 11 contas deredessociais, b) periddicos especializados, c) entrevistas
em profundidade com visitantes, e d) conteldo do site e do plano diretor de turismo da
cidade. Como resultado, descobriu-se que neste destino hd um posicionamento claro para
os visitantes do dia, interessados em paisagens naturais e gastronomia. O posicionamento €
consistente com as imagens que sdo vistas nas redes. As redes sociais e aimprensa tendem a
gerar visitas em conjunto, gerando um ciclo. Como sugestdo para futuros estudos, propomos
a compreensdo desse fendbmeno no periodo de baixa ou alta temporada e ampliar estudos
sobre os visitantes-dia, ainda pouco estudados na literatura do tema.

PALAVRAS-CHAVE: redes sociais, posicionamento de cidades, visitantes-dia.

ABSTRACT: Social networks have become an important tool for image formation and
positioning of tourist destinations. The aim of this study is to understand the use of social
networks for the positioning of a city using these means in the important segment of day
visitors, i.e., those tourists who do not spend the night in the place visited. This is an exploratory
and qualitative study, for which the municipality of Guararema, in SGo Paulo, Brazil, was
chosen. Data triangulation was based on a) content analysis of 11 social network accounts,
b) specialized journals, c) in-depth interviews with visitors; and d) content of the city’s
website and tourism master plan. As a result, it furned out that in this destination there is a
clear positioning for day visitors interested in natural landscapes and cuisine. Placement is
consistent with images that are viewed on networks. Social networks and the press together
tend to generate visits, generating a cycle. As a suggestion for future studies, we propose to
understand this phenomenon in the low or high season and expand studies on day-visitors,
still little studied in the literature.

KEYWORD: social networks, city positioning, day visitors.

INTRODUCCION

Internet y las redes sociales forman parte de la rutina en la vida
de muchas personas. Con 208 millones de habitantes, en Brasil alrededor
de 139 utilizan Internet y 122 acceden a las redes sociales, de los cuales
110 lo hacen a través de un smartphone (Hootsuite, 2017). En los EE.UU. la
tasa es de ocho de cada diez personas. Esto tiene el potencial de influir
en el comportamiento de los individuos, especialmente en las actitudes
y decisiones de compra, ya que los brasilenos pasan aproximadamente
nueve horas al dia conectados, de las cuales cuatro corresponden al uso
del celular, lo que representa mds tiempo que el dedicado a la televisidn
(Hootsuite, 2017). También se usa Internet para buscar informacion sobre
articulos: 44% de los brasilenos consultan productos y servicios en Internet
todos los dias, el 58% investigan en linea antes de comprar y el 45% han
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comprado en lineq, el 26% de éstos lo hicieron a través de un smartphone
(Hootsuite, 2017).

Entre las decisiones de compra mds comunmente influenciadas por
ese canal de comunicacion estdn las relacionadas al ocio, especialmente
el turismo y la eleccidon de un destino turistico. Por lo tanto, las ciudades
necesitan tener una presencia bien organizada y constante en diferentes
canales en linea (sitios de bUsqueda, redes sociales, sitios web propios)
y diversas actividades de promociéon off-line, con el fin de llegar a los
potenciales turistas e influir en su decisidon. Esa actividad es parte de lo que
se llama “marketing de localidades”, es decir, el estudio de la oferta y de la
demanda turistica y de las formas de llegar a los visitantes y promover un
destino, estimuldndoles a entrar y permanecer en él (Ocke & lkeda, 2014,
Santos et al., 2016, Martinez, Ugarte & Lourenco, 2017). La constitucion de
unaimagen fuerte y de una buenareputacion del destino, con diferenciales
en comparacion con otros destinos notables, es resultado de ese proceso.

Se han realizado varios estudios para comprender cobmo una ciudad
puede construiry mantener una buena imagen como destino y posicionarse
de manera distinta de otras similares. Brunelli et al. (2010) por ejemplo, han
identificado mdas de 500 en revistas internacionales y nacionales de alto
impacto que tratan del tema de la comercializacién, y otros 270 dedicados
a un turismo de nicho, en el periodo entre 2005 y 2009. Mds especificamente,
Sevin (2014) estudid los casos de Boston y Nueva York, o Noronha et al.
(2017), que verificaron el problema del posicionamiento confuso de
destinos turisticos, en que la percepcidon no queda clara para el visitante
debido a la dificultad para coordinar a las diversas partes interesadas en
la administraciéon de la imagen del destino. Los estudios de Chen et al.
(2015) retratan la dificultad de estimular a los visitantes chinos para que
recomiendenundestino (enelcaso, Australia), ylos de Rinaldi & Beeton (2015)
tratan del caso de la provincia de Victoria, en Australia, que mantuvo una
campana constante durante 18 anos para obtener resultados consistentes.
Por lo tanto, el posicionamiento de un destino turistico es una consecuencia
de las caracteristicas de la oferta y de la comunicacion, a los ojos de la
demanda (Camilleri, 2018). Hoy en diq, los medios de comunicaciénincluyen
las redes sociales, un recurso muy importante y nuevo, cuyos beneficios al
posicionamiento necesita mayores estudios. Mientras los medios, las redes
sociales han crecido y muchos estudios se han enfocado en sus efectos,
como en las encuestas del precio (Rodriguez-Diaz & Espino-Rodriguez, 2018),
o en la comunicacidon entre los visitantes (Munar & Jacobson, 2014, Amaro,
Duarte & Henriques, 2016, Barcelos, Dantas & Senecal, 2019) o enla creacion
de expectativas (Narangajavana, Fiol, Tena, Artola, & Garcia, 2018). Pero,
como el posicionamiento de los destinos turisticos puede cambiar por las
redes sociales todavia tiene que ser estudiado.
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Sin embargo, pocos estudios han examinado el caso de las ciudades
en las que los visitantes permanecen hospedados por un corto periodo,
incluyendo los que se quedan unas pocas horas, a veces en un unico diq,
sin pernoctar, los llamados “visitantes del dia”. Estos buscan un destino
cerca de su ciudad de origen para viajes cortos los fines de semana y por lo
general viven en las grandes ciudades. Por ejemplo, Joukes & Pereira (2017)
estudiaron el caso del turismo termal en la ciudad de Vidalgo, Portugal, a
partirde datos histéricos del periodo comprendido entre 1908y 1968, cuando
gracias a las inversiones llegd a ser un destino turistico frecuentado por los
visitantes del dia. Sin embargo, se retrata un momento anterior en el que
no existian el Internet y las redes sociales, herramientas tipicas del periodo
posterior a 2010. Carniello & Santaella (2012), que estudiaron la imagen de
Sdo Sebastido, en el estado de SGo Paulo, a través del andlisis de entrevistas
con visitantes y del contenido colectado en medios impresos o en lineq,
concluyeron que el destino era muy popular entre los jdvenes interesados en
playas, fiestas y deportes acudticos o entre parejas interesadas en reposo.
También podemos mencionar estudios sobre los destinos de Islas Caimdn
(Podhorodecka, 2014), Toledo (Escudero-Gomez, 2018) o Bom Jesus de
los Pobres, en Bahia (Lira, 2014, Ramos & Brito, 2016), todos beneficiados
por el flujo de ese publico. Los estudios mencionan problemas de politica
puUblica, como las cuestiones medioambientales (degradacion de los
puntos turisticos, la acumulacién de basura), que pueden, a pesar de las
potenciales ganancias econdmicas procedentes de los visitantes de diq,
como el desarrollo de servicios de transporte, de restaurantes o de ocio,
acompanar si la estructura de la ciudad no comporta el flujo. A largo plazo,
el posicionamiento del destino podrd cambiar. Sin embargo, no tuvieron en
cuenta el efecto de las redes sociales en atraer los visitantes o divulgar las
atracciones — por lo tanto, ahi hay una laguna a ser estudiada.

Por lo tanto, hay una laguna tedrica, que es la conexidn entre las
redes sociales y el posicionamiento de destinos con gran atraccion de
excursionistas.

OBJETIVO

El objetivo de este estudio es comprender como las redes sociales
contribuyen a posicionar un destino turistico en el que hay visitantes del
dia. Por lo tanto, es diferente de los anteriores, es exploratorio, cualitativo y
con investigacion basada en el andlisis del contenido de las redes sociales,
periddicos especializados y entrevistas en profundidad, en el que se eligid
como caso el municipio de Guararema.

Esta ciudad ha sido elegida por atraer a visitantes del dia, sobre todo
los habitantes de Sdo Paulo, Mogi das Cruzes y SGo José dos Campos (todas
ubicadas en un radio de 100 km), y por haber hecho esfuerzos comparables
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a Vidalgo para hacerse un destino turistico viable, habiéndose incluso
acreditado para participar en programas de financiamiento publico vy
préstamos a fondo perdido para la actividad turistica en el estado de Sdo
Paulo (Sdo Paulo, 2015). La industria turistica se ha desarrollado en la ciudad
a través de inversiones y eventos. El poder publico tiene un plan rector para
el turismo y actiua de manera especifica. Visitantes del dia han visitado la
ciudad, sus puntos turisticos como parques, su naturaleza, una estacion de
tren turistico, un ferrocarril antiguo y sus eventos culturales y religiosos. Todos
los anos, Guararema ha recibido hasta 20 mil turistas por dia, y la ciudad

desea ampliar ese flujo, y la estancia de sus visitantes.

FUNDAMENTACION TEORICA

En esta seccidon se discutirdn los temas que son la base para la
construccion tedrica de este articulo.

El turismo es un fendmeno social que consiste en las actividades que
realizan las personas durante sus vigjes y permanencia en lugares distintos
de los que habitan, por ocio, negocios u ofros motivos. Ademds de ser una
actividad que genera puestos de trabajo e ingresos, el turismo contribuye a
la economia y el desarrollo social y cultural en el dmbito regional y mundial.
Se puede decir que el turismo es innovacion. En él hay una diversidad de
escenarios competitivos que vienen contextualizando negocios y destinos
turisticos. Desde los actuales padrones de competencia, fidelizacion vy
satisfaccion de los turistas, en conjunto con las experiencias de valor, se
analiza una serie de innovaciones, que tienen un rol estratégico en la gestion
de los destinos turisticos. La regionalizacion del turismo permite la inclusion
de nuevos destinos y rutas en el mercado, promoviendo la economia de las
regiones.

Autores como Cunha & Cunha (2005), Nascimento & Moreira Filho
(2012) y Silva (2014) enfatizan la importancia del turismo para el desarrollo
socioecondmico regional y local. Su crecimiento en escala y la diversificacion
de su actividad en el mundo, crean nuevas oportunidades para los paises
y regiones y fomentan el desarrollo de diversas actividades econdmicas,
incluyendo el comercio local, restaurantes y los servicios de transporte,
entretenimiento y hospedaje, ademds de mejorar la infraestructura local,
como el acceso a saneamiento bdsico, autopistas y aeropuertos.

El producto turistico, segun Silva (2001), estd formado por los
atractivos naturales, artificiales y humanos que conforman lo que llamamos
“hospitalidad”. De esta manera, el producto es un conjunto de componentes
tangibles e infangibles que incluye recursos y atractivos naturales y culturales,
equipos e infraestructura, servicios, actividades recreativas y las imagenes y
los valores simbdlicos, que ofrecen ciertos beneficios capaces de atraer a los
turistas para la satisfaccion de sus motivaciones y expectativas relacionadas
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al uso de su tiempo libre. El marketing es una funcion organizacional cuyo
objetivo es facilitar los infercambios y satisfacer a todos los involucrados. Por
eso es una de las principales herramientas utilizadas por las organizaciones
turisticas en su actividad (Middleton & Clarke, 2002). EI marketing turistico
involucra acciones para atender al mercado con productos basados en
las necesidades de los consumidores, buscando satisfacer sus deseos para
construir una gran relacion de intercambio. Por lo tanto, las organizaciones
necesitan atender al turismo con base en estudios sobre qué tipo de turistas
desean recibir y cudles son las caracteristicas de la oferta turistica (Barreto
Filho, 1999, Flores, Cavalcante & Raye, 2012). El entorno de marketing turistico
estd formado por diversos sectores, cada cual, con sus matices, incluyendo
transporte, alojamiento, intermediarios, localidades turisticas y el sector
publico, entre ofros. El marketing de las localidades o destinos turisticos, o
simplemente el marketing de lugares, es una actividad de las mds relevantes
en el marketing turistico. Es lo que permite que un determinado lugar, sea
una civudad, estado o pais, atraer y mantener los turistas que eligen su
destino en medio de una creciente oferta de diferentes opciones. Hay una
gran competencia entre esos destinos, y el marketing de lugares permite su
diferenciacion para atender al turista objetivo (Ocke & lkeda, 2014, Anttiroiko,
2015).

El estudio del marketing de lugares ha evolucionado a lo largo de los
anos asumiendo nuevas connotaciones y esfuerzos, como ha ocurrido con el
marketing en general. A partir del simple estudio de las labores promocionales
de una ciudad —cuyo antecedente estructurado y tedrico puede ser ubicado
en el siglo XIX, en textos que trataban de las regiones mdas favorables para la
venta de inmuebles— y pasando por el incentivo a la instalacion de industrias
en la década de los sesentas y por el aliciente a la visitacion propiamente
dicha enlos anos ochenta, surgieron los estudios de planeacion de marketing
de la ciudad, que incorporan el enfoque anterior e incluyen el llamado
place branding, concepto que gana fuerza a partir de la década del 2000.
Desde esa perspectiva, el marketing de lugares tiene ahora el rol de buscar,
desarrollar y gestionar lugares como una marca, imagen y atributos fisicos y
emocionales percibidos por el turista (Ocke & lkeda, 2014).

Los términos relacionados utilizados para describir esta actividad
incluyen place branding, destination branding, city branding o city positioning.
Se trata de un esfuerzo conjunto entre la administracion publica, la industria
turistica local (hoteles, operadores turisticos, restaurantes, promotores de
eventos), la poblacién e incluso, los admiradores del lugar analizado (Hanna
& Rowley, 2008; Boyne & Hall, 2004).

El posicionamiento es un esfuerzo para entender la oferta y determinar
a priori cudles segmentos de mercado se quieren atender en base a la
disponibilidad. El posicionamiento es el acto de desarrollar la oferta y la
imagen de la empresa, para que ocupe un lugar competitivo y significativo
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en la mente de los consumidores objetivo (Lovelock & Wright, 2001). Una
empresa necesita posicionarse de acuerdo con el publico que quiere
alcanzar, mediante la adaptacion de su oferta. En el campo del turismo,
un destino puede construir su oferta de acuerdo con un perfil de huésped
deseable, para que el potencial visitante considere ese destino mds atractivo
que oftras opciones.

Saber coémo posicionarse es uno de los elementos mds importantes
para cualquier negocio. Sin embargo, para eso es necesario comprender los
elementos que componen el posicionamiento. Hay que detallar el fipo de
diferenciacion: i) por atributo, es decir, algo que la oferta tenga y que ofros
no; ii) por beneficio, o seq, si se ofrece algun beneficio alos consumidores que
los competidores no ofrecen; i) por usos y aplicaciones, esto es, el producto
es posicionado como mejor para un propdsito particular; iv) por usuario, es
decir, el producto es posicionado con base en cierto grupo de consumidores;
v) por categoria; vi) por precio/calidad (Camilleri, 2018, Gouvea & Nino, 2010).
Toda la oferta turistica es influenciada por el posicionamiento, como servicios
de transportes, hoteleria, restaurantes y los destinos turisticos per se (Feitosa,
2002, Rodriguez-Diaz & Espino-Rodriguez, 2018, Faria, Souto & Rocha, 2011),
cambiando y buscando innovacion, intentando refuerzo del posicionamiento
deseado (Cole, 2015).

Aunque la construccion de la imagen de un destino turistico haya sido
ampliamente estudiada (Brunelli et al., 2010 y Scalabrini et al., 2015), todavia
hay lagunas en la teoria que pueden ser exploradas. Por lo tanto, estudiar
como el posicionamiento se construye a partir de las experiencias de los
visitantes y las caracteristicas del destino continua importante.

SEGMENTACION DEL TURISMO Y LOS VISITANTES DEL DIA

Por definicion, segmentar es identificar a los diferentes grupos de
consumidores y actuar sobre aquellos en los que la organizacién se decida
a enfocar (Campomar & lkeda, 2006). Beni (1998) sugiere que la mejor
manera de estudiar el mercado turistico es a tfravés de su segmentacion, que
permite clasificar a la poblacion en grupos del mismo género y naturaleza.
Esa segmentacion permite la adecuacion de los paquetes turisticos, tipos de
transporte, alojamiento, excursiones y puntos de interés locales.

Los segmentos turisticos pueden ser definidos a partir de los elementos
de identidad de la oferta y también segun las caracteristicas y variables de la
demanda, ya que para cada destino es necesario conocer e identificar cual
sector turistico podrd ser desarrollado. Es fundamental conocer la vocacion
del destino y las motivaciones de los turistas, y armonizar sus intereses con el
proceso de caracterizaciony fortalecimiento de laidentidad de unalocalidad
o region. De ese modo el tipo de actividad turistica puede ser segmentada
como cultural, histérica, social, ecoldgica, rural, gastrondmica, de aventura,
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de negocios, de intercambio o de estudios.

La segmentacion también puede ser basada en el comportamiento
del turista (la duraciéon de la permanencia, la cantidad de recursos gastados,
la forma de pago vy la tasa de recompra), geogrdafica (basada en la distancia
recorrida por el turista y su nacionalidad u origen), psicogrdfica (basada
en el estilo de vida, religion, creencias, gustos y actitudes del visitante) o
demogrdfica (basada enla edad, ingreso, estado civil y sexo de los viajeros).
Por supuesto eso afecta la imagen y el posicionamiento, ya que el modo
como el destino es visto puede atraer o alejar a los diferentes segmentos
de visitantes. Por ejemplo, un destino considerado perfecto para los solteros
tiende a no ser atrayente para ninos, parejas y personas de mayor edad
(Bazanini et al., 2016).

Los visitantes del dia son turistas que se quedan unas pocas horas en la
ciudad de destino. Normalmente dichos visitantes viajan los fines de semana
y vienen de lugares ubicados hasta a 100 km de distancia del destino furistico,
con el objetivo de pasar un dia en el lugar. En Brasil los visitantes del dia son
responsables por los flujos turisticos asociados al ocio mds intensos. En general
los viajeros salen de las grandes capitales o ciudades del estado y van a
la playa o al campo los fines de semana y dias festivos. Los visitantes del
dia son una oportunidad para las ciudades que los reciben, por ejemplo,
en localidades costeras como Sdo Sebastido (Carniello & Santaella, 2012),
o del interior como Vidalgo (Joukes & Pereira, 2017). Se puede decir que
la industria turistica, ya sea hotelera, gastrondmica o de entretenimiento,
tiende a desarrollarse adaptdndose a las caracteristicas de la demanda.
Los desafios son proporcionar la infraestructura necesaria, sea en términos
de opciones de fransporte que atiendan al flujo turistico, o en términos de
opciones de entretenimiento para asegurar su satisfaccion, y por lo tanto sus
gastos (Downward & Lumsdon, 2004).

|NTERNET, LAS REDES SOCIALES Y SU RELACION CON EL TURISMO

Las redes sociales estdn presentes en todo el mundo y en la vida
cotfidiana de gran parte de la sociedad. Esta tecnologia tiene el poder de
conectar a sus usuarios con rapidez y facilidad, manteniéndolos informados
sobre determinados temas. Las personas que participan de la red expresan
caracteristicas de su personalidad y crean la necesidad de interaccion y
formacion de lazos sociales. Ademdads, las personas que tfienen dificultades
para relacionarse sienten mds confianza en hacer amigos y son capaces
de expresarse con mayor facilidad, asi como organizarse mejor. Por otro
lado, la relacion con la tecnologia puede evolucionar facilmente para algo
compulsivo, lo que tiene un impacto potencial sobre la conexion con el
turismo. Larkin & Fink (2016) por ejemplo, apuntan a la FOMO (fear of missing
out, que significa miedo de que otfros experimentardn algo que el usuario
no vivid) como un posible trastorno psicolégico causado por el uso excesivo
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de redes, que genera el hdabito compulsivo de publicar videos, imdgenes e
informes sobre lo que uno estd haciendo, con el fin de compararse con lo
que otros han publicado y hecho.

Para Brittos & Reckziegel (2011), la creciente explosion de las redes
sociales digitales, asicomo el cambio en el comportamiento de los individuos y
de las organizaciones hacia dichas redes, era un fendmeno esperado. Con la
aparicion de nuevas formas de comunicacion digital, las empresas hacen de
este hecho un aliado de su crecimiento tecnoldgico, siendo el mayor desafio
convertir esas novedades en beneficios. De acuerdo con Gomes & Mondo
(2015), las redes sociales son grandes aliadas en la difusion y captaciéon de
clientes. Estas benefician a los puntos turisticos a través de la construccion
de su imagen y de su posicionamiento en un gran nUmero de personas y se
han convertido en grandes aliadas del turismo, especialmente debido a su
potencial de difundir destinos y atraer a los viajeros de forma répida.

Un ejemplo es el uso de las redes sociales que permiten la inclusion
de recomendaciones, comentarios y sugerencias sobre destinos turisticos,
como TripAdvisor; o sobre restaurantes, como el Swarm. Santos et al. (2016)
argumentan que tales sitios web permiten que la ciudad construya una
reputacion y capte dichos comentarios para hacer mejoras en su gestion,
como la senalizacion de atracciones turisticas o del trdfico en la ciudad.

Laimagen es uno de los elementos clave para la venta de los destinos
turisticos. Las fotos publicadas en los perfiles de redes sociales atraen a los
turistas brasilenos y extranjeros y los invitan a explorar diferentes lugares, que a
menudo sonindicados poramigos o familiares. Los datos presentadosrefuerzan
una conclusién similar a la de la Demanda Turistica Internacional del Ministerio
del Turismo, segun la cual Internet es la principal fuente de informacion sobre
vigjes para el 42.5% de los extranjeros que visitan Brasil (Brasil, 2006). Moretfi
et al. (2016) descubrieron a travées de una extensa investigacion en la ciudad
de Blumenau, que los turistas tienden a publicar mds fotos sobre aspectos
generales y relacionados a eventos, ocio, gastronomia y arquitectura tipicos
de la ciudad en Instagram.

Las redes sociales son capaces de influir en la decision de los turistas
sobre sus vigjes futuros desde el momento en que obtienen informacién en
linea, lo que en general pasa cuando una foto de una ciudad turistica es
compartida en la red de amigos. Cuando se interesa por el lugar divulgado,
el turista tiende a hacer una investigacion mas profunda sobre él, resolver
dudas y hacer reservas de pasajes y hoteles en linea para asegurar el vigje.
La comparacién en varios sitios de Internet permite encontrar las mejores
opciones en precios y servicios ofrecidos, asi como buscar referencias de
otros viajeros que han visitado la ciudad. Antes de vigjar las personas buscan
informacién sobre la ubicacion de los destinos, o incluso planean la visita a
través de busquedas en Internet, donde pueden encontrar un sinnUmero de
opciones y definir su propio recorrido sin salir de casa.
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METODOLOGIA

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo, exploratorio, objetivo
y de naturaleza aplicada. El procedimiento adoptado es el estudio de caso.
Con este fin se adoptd como protocolo de investigacion el siguiente: fueron
consideradas como fuentes de datos a) las cuentas existentes y mapeadas en
las redes sociales, sean administradas por la ciudad o por multiples voluntarios,
ya que todos tienen el potencial de formacién de imagen y posicionamiento; se
realizaron b) visitas enssitio con cinco investigadores voluntarios independientes,
cada uno elabord un reporte de sus encuentros con los turistas y registraron sus
didlogos con ellos; al final también se realizé ¢) el andlisis documental del sitio
web y del plan municipal de turismo local de la ciudad de Guararema; y d) las
noficias publicadas por la prensa sobre la ciudad.

A. LAS CUENTAS DE REDES SOCIALES MAPEADAS

Fueron mapeadas 11 cuentas en total, incluyendo Facebook e
Instagram, ademds de privadas y publicas. El nUmero de seguidores va desde
500 a 12,500 y el nUmero de publicaciones varia entre tres veces al dia (cuentas
delamunicipalidad) y unavez porsemana (algunas cuentas privadas). Elandlisis
envolvid datos estadisticos de las cuentas, al mismo tiempo que se conoce
el posible posicionamiento deseado con las publicaciones (Gali, Camprubi &
Donaire, 2017, Barcelos, Dantas & Sénécal, 2019, Chen & Uysal, 2002).
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Tabla 1: Redes sociales analizadas

REDE CUENTA/ NUMERC DE | MANTENIMIEMTO | FRECUENCIA | DESCRIPCION
SOCIAL |PAGINA SEGUIDORES | DE LA PAGINA DE i
PUEBLICACION
Facebaok | Ciudac de  7.283 Frefactura — |Promedia  de | Divulgsr ivformacion
GUaramnma organizacion fras wvecas  al | sobra los eventos en
gubernameantal dia la riudad
Farebnaok | Guarsrema 0.7RS Hazkitanis de |1 a 2 | Es un silio comercial
Tem Luararams: publicaciones | gue  tiene  coma
par dia ohjetive promover lo
majar de a cludsd
e Guarararrg |
Farebook | Guararema 1.002 Hazkitanis de | Enira dos | Los  mensajgs  ss
Turisrio GUAararemsa somanas vy our | refieren a evertas a
formada BN | mas pars | reslizarse
Lurismo publicar progimamants an a
ciudad
Farebook | Instaguara 3.089 Frofasianal de |1 publicacién o | Proyecto
markaring cada 2 03 d'a= | colaborativwa da
fotografia mon el
cbjative da dilurdin
los  eocanios  de
GSUHrAraine
Facabaok | Guanzisina 1.156 Organizzcion de la | Publicacionas nlomnar acaca g
Cidada comLnidsd con largos | los evenos de Ia
intervalos ciudad
Macekaok | Destina a4 [Hakitanle de |1 a 2 menzajes | Cneontrar opciones
Cuarsrema Curarerms carfa d dias de  recomidas v
gaslraramia on
CaLArarema
Fanebook |Guarsrema 68482 Mo identifinadn Largo irterdalo | Eventas que courrcn
Folia allra las | &n Guararama
publicarionss
Farsbaok | Trem e 12422 Bsnc Arian Puklicaricn hostrar la
GSUararema Erazlleha de | semanal programacian  dal
Freservacidn pasec En tren
Farraviania Lurislicu
Inslagrar | Inslaguarag 7.064 Frolasionl da | 1 publicacicn & | Progeclo
Markating cada 2 03 d'as | colaborativa de
rotogratia parz
difundir los encanios
diz Suararama
Inzlagrarn | Municipalidad  1.263 Municipalided  de |1 a Z | Publicar fatos para
de Calararema publicaciones | acnrpafar lag
(SUararama par dia rirvadacas W
divulkgar las
alraccianas w o las
hermoscs  pasajes
U la ciudad.
Inslagrarm | Guanzising 204z HeLilznle de | Largu irlarvalo | Mosba los
Tem GEuararemsa enire las | atractvos  turislicos
publicacionss | exislanles EN
Guararema

Fuente: los autores

B. VISITAS EN SITIO
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Se hicieron visitas el 5 de febrero y el 12 de marzo de 2017, para que
los cinco investigadores independientes (autores y expertos en el campo),
reconocieron el sitio y hablaron conlos turistas. Fueron entrevistadas 13 personas
(siete mujeres y seis hombres) de 33 a 54 anos provenientes de ciudades de la
provincia de Sdo Paulo. Se utilizd como guion semiestructurado un conjunto
de ocho preguntas: sobre los datos demogrdficos, itinerario de los visitantes,
frecuenciadelasvisitas, modo como se enteraron dellugar, uso deredessociales
para buscar informacién sobre el sitio, interés en publicar algun contenido
sobre la ciudad, opinidn general del entrevistado sobre la localidad y para
qué tipo de turista la ciudad seria indicada. Las personas fueron entrevistadas
en profundidad, en los puntos turisticos, mientras su vivencia estaba en curso,
las charlas entre los expertos y el entrevistado fueron grabadas y la duracion
media fue de treinta minutos. La idea fue capturar la experiencia del turista,
que podria libremente hablar, pero intentando capturar el turista tipico de la
ciudad. Las entrevistas se quedardn mientras los investigadores encontrardn
informaciones nuevas. Por lo tanto, 13 personas fueron suficientes (Morris, 2015,
Belk, Fischer & Kozinets, 2013).

C. ANALISIS DE DOCUMENTOS

Se analizdé el plan rector de turismo de la ciudad vy su sitio web con
informacion general y especifica sobre el tema.

D. NoOTICIAS PUBLICADAS

Cinco informes sobre la ciudad de Guararema en sitios web y periddicos
impresos, en el periodo comprendido entre mayo de 2016 y marzo de 2017. El
andlisis dio a conocer datos estadisticos y el andilisis del contenido de las noticias,
infentando relacionar con el posicionamiento deseado (Gali, Camprubi &
Donaire, 2017, Barcelos, Dantas & Sénécal, 2019, Chen & Uysal, 2002).
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Tabla 2: Noticias publicadas

Noticia Vehiculo de Fecha Promedio de Perfil del Tector
comunicacion lectores
5 lugares cercanos Parejas que
a SP para comer Guia de la 02-MAY- . buscan un lugar
. . 2.9 millones .
bien y admirar un semana 2017 franquilo para
hermoso paisaje relajarse
Familias que
15 paseos de un
dia saliendo de S&o | IG 2ZENE- o007 mil buscan zona para
2017 ocio cerca de
Paulo
casa
Proximidad a .
. Familias que
la capital atrae 17-JUL- buscan un lugar
turistas a la G1 Globo 177.6 millones nig
. . 2016 para relajarse y
franquila ciudad de . .
divertirse
Guararema
Luis Carlos,
Personas que
Guararema 17-JUL- aprecian lugares
conserva la G1 Globo 177.6 millones .
. 2016 con caracteristicas|
arquitectura del antiauas
siglo XIX g
Fiesta para SGo
Longuinho redne Jornal Agora S&o| 05-MAR- 309 mil Familias religiosas
los fieles de los tres | Paulo 2017 9
pequenos saltos

Fuente: los autores

Denzin & Lincoln (2005) definen la friangulaciéon como la combinacion
de diferentes metodologias para analizar el mismo fendmeno, con el fin de
consolidarla construccion de teorias sociales. Flick (2009a, 2009¢; 2013) también
habla de la triangulacion como el estudio de un problema basado en dos
diferentes puntos de vista privilegiados y la combinacion de diferentes tipos de
datos sobre el mismo abordaje tedrico, para obtener mayor conocimiento de
lo que seria posible con solo una perspectiva. Por lo tanto, se puede decir que
para estd investigacion se ha utilizado triangulaciéon, toda vez que se hizo uso
de diferentes fuentes de datos (primarios obtenidos de los turistas y secundarios
obtenidos en redes sociales) y diferentes investigadores (los voluntarios que
visitaron, entrevistaron y discutieron las observaciones hechas).

La friangulacién, considerando las entrevistas con la experiencia real
de los visitantes, las informaciones promocionales en reportajes y el contenido
de las redes sociales consideradas, forman el mds completo cuadro del objeto,
mezclando metodologias con diferentes datos para el andlisis, contemplando
el posicionamiento real (la experiencia y las redes sociales independientes) y
planeado o deseado (las noticias y las redes sociales oficiales).
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Se ha comentado en este texto que la investigacion realizada es
cualitativa, pues de acuerdo con Collis & Hussey (2005), este tipo de estudio
busca examinarlas reflexiones y percepciones para obteneruna comprension
de las actividades sociales y humanas. Malhotra (2009) también define
como cualitativa una metodologia exploratoria no estructurada basada en
muestras pequenas, lo que permite una mejor percepcion y comprension del
problema en cuestion.

DESCRIPCION DE LA LOCALIDAD

Ubicada a aproximadamente 80 kilbmetros de la ciudad mds grande
del pais y fundada el 19 de septiembre de 1899, Guararema es uno de los once
municipios de la region del Alto Tieté y uno de los 39 de la regidon metropolitana
de la provincia de Sdo Paulo. La ciudad estd formada por islas naturales llenas
de peces, animales silvestres y variada concentracion de especies de bosque
nativo remanentes de la Mata Atldantica.

Lasislas estn conectadas por puentes que llevan al visitante a diferentes
puntos sobre las aguas del rio Paraiba do Sul. La naturaleza también presenta
una formacioén rocosa inusual muy distinta de la arquitectura del hombre. Las
bellezas naturales no se limitan a sus parques y plazas. Las orquideas, cultivadas
con todo celo, hacen que la ciudad sea conocida en todo el pais e incluso
en el escenario internacional. Guararema también tiene iglesias antiguas
conservadas como Patrimonio Historico y una estacion de ferrocarril de finales
del siglo XIX, desde donde se puede ver un hermoso puente de hierro inglés
de la misma época. Arte, historia y gastronomia son otras atracciones de la
ciudad. La artesania es una de las formas de expresion mds espontdneas de un
pueblo, que desarrolla su arte en cerdmica, madera y metal.

Guararema cuenta con turismo gastrondmico centrado en la oferta
local, que consta de comida casera de excelente calidad, pizzerias, cafeterias
y restaurantes especializados en pescado. Hay opciones para todos los gustos
y eso hace que el lugar sea mas atractivo.

La ciudad tiene 25,844 habitantes segun los datos de 2010 del Instituto
Brasileno de Geografia y Estadistica (IBGE), y la estimaciéon para 2016 era de
28,664 habitantes. La economia de la ciudad de Guararema, con sus muchos
atractivos naturales, histéricos y culturales, sigue apostando al turismo como
una nueva fuente de fondos para el desarrollo socioecondmico. Con base en
la ley de presupuesto anual para el turismo, fueron previstos gastos de mds de
3.7 millones de reales para el 2016.

La ciudad afrae a muchos perfiles de turistas de diversas edades, como
familias, estudiantes, visitantes interesados en el turismo de ocio o ecoldgico,
parejas en busca de un paisaje paralas fotos de la boda, ciclistas, motociclistas,
personas de diferentes clases sociales y diversas dreas profesionales. Muchos
todavia vienen de centros urbanos por recomendacion de amigos, en busca

WWW.UNIVALI.BR/PERIODICOS

R
NIZ7




T U R I S M@ http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v21n3.p398-422
27

RN ASRERRRER Y S SR8 VISAO E AGAO

de un lugar para disfrutar del entorno rural con una diversidad de flora y fauna,
con caracteristicas de un lugar tfranquilo y silencioso, que componen el perfil de
la ciudad de Guararema. Segun el sitio web de la municipalidad, el promedio
mensual de turistas que vienen a conocer la ciudad de Guararema es de 12
a 16 mil personas. Ese hecho ha contribuido a su reciente clasificacion como
Municipio de Interés Turistico (MIT).

RESULTADOS

El resultado de las observaciones es que los turistas de la ciudad tienden
a ser de la generacion X, con un promedio de edad alrededor de los 40 anos,
que llevan a la familia a un paseo, por lo general los fines de semana. Es decir,
son visitantes del dia que vienen en su propio auto o motocicleta. Un publico
que, desde el punto de vista psicologico, prefiere destinos que involucran la
naturaleza y busca la calma inexistente en la ciudad grande, y consideran
que este es el posicionamiento de Guararema. Su pensamiento fue construido
basado en el contenido de las redes sociales, noticias e interacciones con
personas conocidas.

Guararema, como destino de visitantes del dia, tiene como
caracteristicas de su oferta visitantes son interesados en menores niveles de
polucién y contaminacioén visual, como dijo la entrevistada nimero 11:

Entfrevistada 11: Adriana, 37 anos, SGo Paulo: “Es una ciudad donde no
hay vandalismo, ya que en SGo Paulo lo vemos en todas partes, ademas de la
basura encontfrada en el suelo”.

Esto aparenta ser mucho diferente de otros relatos de relacionamiento
con los excursionistas, como la experiencia en las playas del nordeste (Ramos &
Brito, 2016, Lira, 2014), pues en esas localidades el flujo aparenta ser mayor que
la capacidad del poder publico generar y mantener sus buenas condiciones.

Oftra caracteristica de Guararema la aproxima de otras experiencias
positivas con excursionistas, como la de Espana e Islas Cayman (Afinoguénova,
2014, Podhorodecka, 2014, Escudero-Gomez, 2018). Hay una gran demanda
de visitantes del dia motociclistas de edad madura, es decir entre 30 y 55
anos, que viajan por varias ciudades y estdn en contacto con otros motos-
clubes para descubrir cudl serd el proximo destino por visitar. Por lo general el
intercambio de informacién ocurre a través de las redes sociales. Este publico
comparte informaciones sobre la ciudad y consume en sus restaurantes tipicos,
incluyendo la practica de mantener simbolos en las enfradas, para que otros
miemlbros de los motos-clubes los puedan conocer, reforzando la imagen de
un destino con caracteristicas regionales atrayentes.

Ahora, elandlisis se dedicard ahablarde lasredessociales contribuyendo
para la construccion del posicionamiento de destinos turisticos.
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LAS REDES SOCIALES COMO INSPIRACION PARA FUTUROS VIAJES

En las entrevistas en profundidad, fue posible identificar que las visitas
fueron planeadas, y el planeamiento fue hecho después del entrevistado
mirar fotos del destino en perfiles de conocidos o tener indicaciones. Por lo
general, las referencias de amigos o familiares sobre un nuevo destino turistico
a conocer, y con frecuencia hicieron planes de viajar a Guararema hacia un
cierto tiempo v les faltaba oportunidad de hacerlo.

En otros casos, el turista vio una foto de la ciudad publicada en las
redes sociales, como sucedié con la entrevistada nimero 1:

Entrevistada 1: Ana Claudia, 33 anos, Sdo José: “Una amiga subid una
foto de uno de los puntos turisticos de la ciudad en Facebook, lo que me hizo
venir a conocerla.”

Por supuesto esa turista después de ver la fotografia publicada comenzd
a pensar en la posibilidad de hacer un vigje a la ciudad con su familia, como
otros a quieneslasimdagenes publicadas enlos medios despertaron su curiosidad
sobre Guararema.

Conla gran demanda de motociclistas que ayudan a moverla economia
de la ciudad no es diferente, ya que ellos tienen grandes grupos que interactian
a fravés de redes sociales, como vemos en el testimonio del entrevistado niUmero
8:

Entrevistado 8: Gustavo, 39 anos, SGo Paulo: “Un motoclube llega a la
ciudad, veo una publicacion en las redes sociales, hablo con mi grupo y con
otros y, finalmente, venimos aqui.”

El intfercambio de informacion que se establece entre los grupos de
motociclistas es un factor importante para que nuevas personas visiten el lugar.
A través de la comunicacion conocida como “de boca en boca”, el turismo de
varias ciudades crece debido a que este método es rdpido y eficaz, ademds
de lograr un largo alcance en la sociedad —ya que el valor percibido por
otros turistas llega a ser significativo— y proporcionar informacién importante
para futuros visitantes. Como las publicaciones de contenidos generados por
usuarios son mas confiables (Narangajavana, Fiol, Tena, Artola & Garcia, 2017),
estas son muy influentes en la formacion de expectativas y del posicionamiento
del destino.

LAS REDES SOCIALES COMO CAPTADORES DE PERSONAS
Las partes interesadas hacen uso proactivo de las redes sociales para

difundirrestaurantes, eventos, perfiles de la ciudad o de la secretaria de cultura,
creando grupos o pdaginas especificas en Facebook e Instagram para despertar
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el interés en los turistas, cada cual orientado a un publico diferente. Algunos
de los turistas encontrados por la ciudad sacan fotos como pasatiempo vy las
comparten en las redes sociales, como dijo la entrevistada numero 11:

Entrevistada 11: Adriana, 37 anos, SGo Paulo: “Por lo general publico
las fotos de los lugares que visito en mi pdgina de Instagram, pero solo lo hago
como pasatiempo.”

Autores como Narangajavana, Fiol, Tena, Artola & Garcia (2017) vy
Nairotti, Ragossel & Paulucci (2016) recuerdan la importancia de las revisiones
que los consumidores hacen de los productos turisticos. Publicaciones de
personas conocidas, aungue retransmisiones de noticias, son mds leidas y
generan curiosidad en los lectores.

LAS REDES SOCIALES COMO ARCHIVO

La mayoria de las personas comenta que fiene la intencion de publicar
sus fotos en las redes sociales para tenerlas como archivo o para mostrar a
otras lo que hacen en su tiempo libre. Sin embargo, algunas respondieron de
manera diferente, como el entfrevistado numero 12:

Entrevistado 12: André, 38 anos, SGo Paulo: “Voy a dejarlas simplemente
como recuerdo, sin publicarlas en las redes sociales.”

Ese relato indica que las redes sociales por su cardcter publico a veces
inhiben la publicacidon por determinados usuarios, especialmente aquellos
que desean discrecion, es decir, que no quieren exponerse, aungue quieran
registrar sus emociones y las buenas experiencias que tuvieron en su vida.
Autores como Amaro, Duarte & Henriques (2016) afirman que los viajantes
usuarios de las redes sociales no se comportan de la misma manera, algunos
son mds participativos, otros, solo consumen los contenidos.

Muchas parejas fueron observadas sacando fotos para su dlbum
de bodas en los diversos puntos turisticos existentes en la ciudad, que tiene
caracteristicas romdnticas y goza de numerosas areas verdes, la mayoria en la
hermosa estacion de ferrocarril de Guararema. Posiblemente algunas de estas
fotos aparecerdn en las redes sociales, ya que muchos tienen la necesidad de
mostrar y dejar registrados estos momentos para que sus amigos y familiares se
enteren de los acontecimientos.

La ciudad posee grandes dreas verdes, lo que permite que los turistas
tengan contacto directo con la naturaleza. La entfrevistada niUmero 13 afirma
lo siguiente:

Entrevistada 13: Michele, 38 anos, SGo Paulo: “Es muy bueno traer a mis
hijos a un lugar como éste, ésta es su primera experiencia con la naturaleza y
queremos que la disfruten.”
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Inspirar en los ninos el gusto por la naturaleza es uno de los factores
que motivan a las familias a buscar un lugar como éste para visitar un fin de
semana, promoviendo de este modo el juego al aire libre, ademds de ampliar
el conocimiento de los ninos sobre el medio ambiente.

ANALISIS GENERAL

Tras el andlisis de las entrevistas realizadas, se observa que los turistas
de Guararema fienen un perfil de personas de edad madura que vienen
acompanados por la familia buscando un ambiente franquilo para descansar,
ya que la gran mayoria proviene de Sdo Paulo, donde conviven todos los dias
conlapolucidony el estrés del trabajo. Varias parejas estaban acompanadas de
personas de mayor edad y de ninos, o seq, sus padres, abuelos, hijos o sobrinos,
conociendo los puntos turisticos y pasando un tiempo juntos en la naturaleza,
donde los pequenos pueden disfrutar de los juegos disponibles, principalmente
en el Parque Pedra Montada, lo que proporciona un entretenimiento sano para
todos. Con respecto a la minoria de los turistas que no estaban acompanados
de sus familiares, en general viajan a Guararema para sacar fotos del lugar.

Por lo tanto, se concluye que la ciudad es un destino turistico para la
familia y el turismo ecologico (vuelto al patrimonio natural y la cultura), que
atrae a personas de diferentes edades y grupos de familias que buscan el ocio
sustentable y un entorno diferente del usual. La region no es la mds indicada
para los segmentos de turistas que buscan deportes extremos, aunque existe
la posibilidad de atender a ese publico ya que hay zonas para deportes
como el ciclismo o rafting. Las cuentas de las redes sociales lo confirman. Las
publicaciones mas comunes hacen referencia ala gastronomia, al paseo enla
locomotora de vapor de la ciudad y a su ambiente tranquilo. Las selfies en los
puntos furisticos, porlo general explorando los paisajes naturales, la arquitectura
y la locomotora, son muy frecuentes. Las noticias publicadas siguen esta linea:
la arquitectura, la difusion de eventos religiosos e incluso una clasificacion que
situa a la ciudad como una opcion de viaje del dia para aquellos que salen
de Sdo Paulo.

En comparacion conla teoria, se observa que Guararema es una ciudad
dedicada a los visitantes del dia y a los segmentos de parejas —con hijos o
sin hijjos— y de motociclistas, aunque tiene infraestructura hotelera formada
por posadas y hoteles hacienda, mds enfocada al periodo de vacaciones.
Sus eventos religiosos, como la fiesta de SGo Longinho o la decoraciéon fipica
de Navidad, época en que Guararema recibe mas de 500,000 visitantes,
refuerzan esa posicion, ya que la mayoria no pasa la noche en la ciudad.
El posicionamiento es consistente con las imagenes que se ven en las redes
sociales —publicadas tanto por la municipalidad como por voluntarios y por
los propios visitantes— con lo que se observa en la ciudad y con lo que piensa
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el visitante. Como la motivacion de la opcion por el destino turistico depende
de la imagen (Christino, Silva & Agostini, 2018), y, mds recientemente, de las
revisiones en las redes sociales y su credibilidad (Narangajavana, Fiol, Tena,
Artola & Garcia, 2017, Nairotti, Ragossel & Paulucci, 2016), el posicionamiento
real se va a seguir eso (Gouvea & Nino, 2010). Aunque la demanda crece en
fechas criticas, cuando la ciudad se llena de visitantes del dia, aparentemente
los beneficios de la ciudad son grandes y la demanda puede ser atendida por
su infraestructura (Ramos & Brito, 2016, Lira, 2014).

CONSIDERACIONES FINALES

Este articulo trata de como las redes sociales contribuyen al
posicionamiento de un destino turistico donde los visitantes del dia estdn
presentes, comparando datos de las redes sociales, periddicos especializados
y entrevistas con los visitantes del dia. El objetivo se cumplio, porque después
de la realizaciéon de estudios sobre la ciudad de Guararema, se identificé que
tiene un posicionamiento direccionado a grupos de turistas que prefieren un
ambiente mds tranquilo en la naturaleza, religiosos e interesados en cultura —all
contar con estructuras mds antiguas como iglesias y la estacion de ferrocarril—y
para el turismo familiar que busca combinarla gastronomia, el turismo religioso y
los paseos de baja complejidad, pero en contacto con la naturaleza. El atributo
es ofro factor importante para el posicionamiento, toda vez que la ciudad
saca ventaja de su proximidad a Sdo Paulo, de su buena gastronomia y de su
estrecho contacto con la naturaleza para llamar la atencién de los vigjeros. Se
constatd que la ciudad hace uso de dosimportantes redes sociales —Facebook
e Instagram— para promoverse, y la mayoria de los turistas pretende publicar
sus fotos en cualquiera de estos medios. Las redes sociales ayudan a construir el
posicionamiento, ya que ademads de las cuentas dedicadas a cubrir los eventos
de la ciudad, los propios visitantes contribuyen a través de la publicacion de
fotografias, lo que tiene un efecto multiplicador en las visitas. Incluso los grupos
de visitantes organizados, como los religiosos o motociclistas, utilizan las redes
sociales para organizar su vigje y difundir sus resultados. Su credibilidad es
fundamental en el posicionamiento. Se utilizan diferentes contenidos para este
fin, desde una simple foto de familia a documentales producidos y publicados
en YouTube. Por Ultimo, se concluye que, aunque la ciudad haga un buen
uso de las redes sociales y gestione bien su sitio web, depende principalmente
de la iniciativa de voluntarios en una compleja red de eventos, en la que
las experiencias positivas generan “selfies”, que a su vez pueden atraer mds
turistas. Guararema, con sus atfractivos naturales e histéricos, tiene hermosos
paisajes y cualquier turista estd dispuesto a difundir la ciudad a través de selfies
o ftestimonios en las redes sociales, lo que también revela el comportamiento
de los turistas. La existencia de eventos contribuye a la atraccion. La mezcla
de fipos de contenido vy la credibilidad de los visitantes garantizan el suceso
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de transmision y recepcion de mensajes (Barcelos, Dantas & Senecal, 2019).
Como posicionamiento es un proceso mental comparativo (Gouvea & Nino,
2010, Carmilleri, 2018), lo siguiente son los visitantes, creando una expectativa
(Narangajavana, Fiol, Tena, Artola & Garcia, 2017), pero cumpliéndola, tornan
ese posicionamiento mas fuerte.

Por lo tanto, se puede decir que los eventos que se readlizan en la
ciudad son capaces de generar noticias y atraer nuevos visitantes, originando
publicaciones en las redes sociales que pueden despertar la curiosidad de los
demdads, dando asi continuidad a las etapas de visita y generando un ciclo.

Al comparar la teoria con lo observado en campo, estd claro que
la ciudad de Guararema tiene algunos errores de posicionamiento. Este es
confuso (Carmilleri, 2018), porque muchas personas tienen la impresidon de
que la ciudad es un lugar de aventura, pero su mayor punto a destacar es
el turismo histérico y familiar. El turismo de aventura adn necesita desarrollo
de itinerarios y agencias dispuestas a explotarlo, asi como posicionamiento.
La ciudad debe mostrar a la gente lo que tiene para ofrecer a fin de que se
produzca un cambio de imagen y algo mds amplio e innovador surja en la
mente de las personas cuando piensen en Guararema o escuchen hablar de
ese destino.

Se llega a la conclusidon de que la ciudad fiene una buena imagen
enfre los turistas y hace un buen uso de los medios de comunicacion, pues
tiene cuentas en redes sociales como Facebook e Instagram, ademdas del
sitio web de la municipalidad, que ofrece informacion variada al visitante. La
publicacién de las fotografias en esas pdginas esrecurrente y eso promueve los
puntos turisticos locales, los servicios de hospedaje y la gastronomia. Ademads
de eso, las redes sociales son un recurso para que los turistas publiquen las
fotos de su paseo y sirven para difundir los eventos que se llevardn a cabo en
la ciudad con informacidn sobre fechas y horarios. En la ciudad predomina el
turismo de cardacter familiar, cultural y ecologico. También se puede afirmar
qgue muchos turistas que llegan a conocer Guararema salen satisfechos con
sU experiencia, pues han visitado ofro ambiente.

La principal contribucion de este estudio es ufilizar los hallazgos de la
investigacion y aplicarlos para ayudar no sélo a la ciudad de Guararema, sino
también a otros destinos turisticos, a hacerun buen uso de lasredes sociales para
asegurar un posicionamiento adecuado vy llamar la atencidn de los viajeros.
Con respecto a las limitaciones, se puede decir que el método de eleccion
de la ciudad dificultd la realizacion de este estudio, dado que la investigacion
cualitativa depende de la percepcion de los autores acerca de los fendmenos.
La investigacion cualitativa tiende a producir insights y nuevas ideas, pero no
permite generalizaciones. Estd también la limitacion de los sujetos elegidos,
pues fueron seleccionados al azar, sin criterio estadistico. Como sugerencia
para futuras investigaciones, podemos mencionar el estudio de otros lugares
de interés, con el objetivo de analizar y comprender su posicionamiento como
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destino turistico, considerando su difusion a través de las redes sociales, para
posibilitar la comparaciéon. También sugerimos la investigaciéon adicional
basada en entrevistas para conocer al turista y levantamiento de datos para
comprender como el turismo contribuye con la economia local, ademds
de estudios de marketing turistico y de localidades. Otfra posibilidad seria
investigaciones si el excursionismo e los visitantes del dia se van a deteriorar las
condiciones generales de la ciudad, como en ofros estudios previos, o se hay
algun prejuicio a ellos (Ramos & Brito, 2016, Lira, 2014). Ademds, un estudio en el
periodo de alta demanda ayudaria a comprender mejor el posicionamiento.
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