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Resumen

Este Trabajo Fin de Master nacié con el proposito de analizar las acciones de
posicionamiento de la marca Madrid a través de diferentes medios digitales. Sin
embargo, como consecuencia de la crisis de la COVID-19, se han investigado y
analizado las acciones de marketing llevadas a cabo en un contexto pandémico por la

oficina de Turismo de Madrid.

El resultado es el comienzo de una nueva forma de comunicar para mejorar la imagen
de marca a través de herramientas como las redes sociales. Esta realidad se ha hecho
evidente gracias a una mayor presencia en internet por parte de la poblacion espafiola
futo del confinamiento y las habilidades de la oficina de Turismo para aprovechar y

saber utilizar los recursos digitales.

Palabras clave: Marca Madrid, COVID-19, Turismo, Redes Sociales

Abstract

This Master’s Thesis was born with the purpose of analysing positioning actions of the
branding Madrid through different digital media. However, as a result of COVID-19
crisis, marketing actions executed in a pandemic context by Madrid Tourism office,

were investigated and analysed.

The result is the beginning of a new way of communication in order to improve brand
image with tools as social networks. This reality has become evident thanks to a
greater presence of Spanish population on the internet resulting from confinement and

tourism office skills to benefit and take the best from digital resources.

Keywords: Madrid brand, COVID-19, Tourism, Social Networks

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@® Universidad

/% Camilo José Cela
INDICE DE CONTENIDOS
1. INTRODUGCCION ......ooiiiiieee ettt ettt ta e eteeteeteare s 7
2. HIPOTESIS. ..ottt ettt ettt e et et e eaeareaae s 8
3. OBUIETIVOS. ... 9
4, METODOLOGIA .....ccotiteeeeeeeeee ettt ettt e e 9
5. MARCO TEORICO .....cooiuiieeeeeeeeece ettt ve s 10
5.1. Una breve contextualizacion del marketing territorial ..............ccccoeeeeiinnnns 11
5.1.1.Marketing digital...........ccoovruiiiiiiie e 11
5.1.2.Evolucién del marketing territorial ...........ccccooeeviiiiiiiiiini e, 12
5.1.3.Gestidn del marketing territorial............ccccoeeiiiiiiiiiiiiie e, 13
5.2. Del city marketing al city branding...........c..coooiiiiiiiiiii e 15
B5.2.1.El City MarkeliNg.....ccei i e e e 15
5.2.1.1. Origenes y desafioS.........cceevvviiiiiiiiiiieeecceicce e, 15
5.2.2.Place branding ...........coovviiiiiiiiiiiiiiiiii 16
5.3. Aplicaciones del marketing digital .................evemiimiiiiiiiiiiiiiiiis 17
5.3.1.Marketing digital............cccovviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 17
5.3.2.Estrategias digitales ...........coovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 19
5.3.3.Herramientas de marketing digital.............ccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee, 21
5.4. P4ginas web en la promocion de MarCa.........cccccovevvviiieeeeeee e 22
5.4.1.EXPErieNncia d€ USUAIO.........cceiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiee ettt 22
5.4.2.PAGING WED ....oeiiiiiiiiiieiee s 23
5.4.2.1. Usabilidad............oiiiummmmiiiiiiiiiiiiiiiienn e 24
5.4.2.2. Accesibilidad..........ccccoiuummmmiiiiii 26
5.4.2.3. Arquitectura de la informacion ...............ccccoeveeeiiieeeniiiiiiinnnnn. 27
ST S [ 1 (T =T o3 T | 28
5.4.2.5. MenU de NavegaciOn ..............cuuvuieeiieeeeiiiiiiee e 28
5.4.2.6. CaptaciOn de leadsS..........cceevvveiiiiiiiiiieeeeeceee e, 29
5.4.2.7. Lenguaje natural.............ooooiiiiiiii e 29
5.4.3.RESPONSIVE WD .....oiiiiiiii e 29
5.5. Tendencias aCtuales ............oiiiiiiiiie e 33
5.5.1.NUBVO PANOTAMEA ...cevtuniiiiii et e et e et e e e et a e et e e eeaaeaeeeenns 33
D 5. 2. DO, . 35
5.5.3.S0stenibilidad..........c.ccooeriiiiiii s 36
5.5.4.GENEIACION Z ...cooeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 37
LT 1Y/ = To | T PSRRI 39
3

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



5.6.1.Madrid en Cifras .........ccccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee
5.6.2.Madrid te abraza..........cccoovvviiiiiiiiii
5.6.3.Posicionamiento de marca Madrid .....................

6. INVESTIGACION.......ooviitiieeeeceecte e
6.1. ESMadrid......covvieiiie i
6.1.1.Caracteristicas de la pagina...........cccccceveeeeennnne
6.1.2.La COVID en Madrid.........ccccceeeiriieriiiiiiiiiaee e,
6.1.3.Desescalada y nueva normalidad ......................

6.2. Redes SOCialeS.....ccooovvivieiicie e
6.2.1.Instagram VISITA MADRID..........cccccvmmiiiiiineeenn.
6.2.2.Facebook VISITA MADRID..........cccccvviveeeeenannns

6.2.3. Twitter VISITA MADRID .........ccoovviiiiiiiiiieeeeeaens
6.2.4.01rasS CUBNLAS. ... eeierii et
6.2.4.1. Madrid Secreto ..........ccccvvvvvviiiiiiiiieninnnnn,

6.2.4.2. Madrid Diferente .........cccccccvvvvviiiiiiiiinnnnn.

6.2.4.3. Interaccion en Instagram .............cccc.......

SRS IV o] \VZ=T =1/ F- To [ o [
6.4. Gestion de la CriSIS .......uuuuuuuuuriiiriiiiiiiiiiiiiiiieieiinnnnnnnnnn
6.5. La nueva normalidad................eueeeeiimmeimmnmimiiiiiiniinnnnnn.

7. CONCLUSIONES ...t
8. LIMITACIONES. ...
9. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION..........ccc0cveurne.
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........coeoiieeieeeeeeeeee .
ANEXOS oo

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

@® Universidad
/% Camilo José Cela



@® Universidad

/% Camilo José Cela
INDICE DE FIGURAS
Figura 1. Planificacion estratégica de las ciudades. ............ccceeveieeiiiiiiiiiiiinieeeens 13
Figura 2. Niveles del fUNNEL..........coo e 19
Figura 3. Herramientas, objetivos y métricas del funnel. ..., 20
Figura 4. Usabilidad ...........coooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 25
Figura 5. Dispositivo de acCes0o a iNtEIMEet..........coooeeeiiieieeeeeeee e 29

Figura 6. Dispositivo principal de acceso a Internet y consumo diario de

[0S NAVEGANTES. ... 30
Figura 7. Dispositivos del NAVEGANTE ........ccooeeeeiieeee e 31
Figura 8. Responsive Web DESIgN. .......uuiiiii i 32
Figura 9. NUmero total de VIJEIOS. .......uuuciiiie e 39
Figura 10. EmIsores internacionales. ..........oooooeeieiee oo 40
Figura 11. EmISOres NacCioNalEs. ..........uuuiiiiieeeiiieeiee et 41
Figuras 12 y 13 Experiencia del tUFiSta. ............coevuiiiieiiieeeeceeecee e 43
Figura 14. Home de la pagina web de Turismo Madrid. ..........cccccoeviiiiiiiiiiinneennnnns 47
Figura 15. Contenido de la Home de la pagina de Turismo Madrid........................ 48
Figura 16. Agenda virtual Madrid. ..........cccooiiieeiiiiice e 49
Figura 17. Prevision meteoroldgica en la HOMEe. ...........ooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiecee e 49
Figura 18. Footer de la HOME. ..o 50
Figura 19. Contacto en la HOME. ... 50
Figura 20. Idiomas en la HOME ... 51
Figura 21. HOME €N POITUGUES ........uuiiiiiieeiiiiiiiiiieeee e ettt e e et e e e e e e e 51
Figura 22. HOME €N INQGIES .....uuni e 52
Figuras 23 y 24. Informacién sobre el coronavirus.............ccccccvveeeiieeeiiiiiiccee e, 52
Figura 25. Velocidad de carga de la PAgiNa...........cceeeeiiiiiiiiiiiiiieeeeiiiiiiiiecee e 54
Figura 26. Velocidad de 1a PAGING. ........couiiiiiiiiiiiiiiiie e 54
Figura 27. Home de Visita Madrid. ..........ccoooiiiiiiiiiiie e 58
Figuras 28 y29. Stories de la iniciativa #MadridVirtual. ............cccoooeeiiiiiiiiiiiennneen.. 60
Figura 30. StOry de #PaSEO0S......cccoieeeeeeeeee e 60
Figura 31. Likes y comentariosS de MAarZO0.........cooeuuuuuiiiieeeeeieiiiiiae e 62
Figura 32. Engagement del primer trimestre del 2020.............cccooiiiiiiiiiiiiiiineeeen. 63
Figura 33. Comentarios y nimero de publicaciones.............cccccceeeiiiiiiiiiiiinieeennnns 63
Figura 34. Home de Madrid SECIetO ........ccceeeeeeeeeeeeeeeeee e 69
Figura 35. Likes y comentarios de Madrid Secreto .............ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e, 70
Figura 36. Engagement de la cuenta de Madrid Secreto ..., 71
Figura 37. Comentarios y nimero de publicaciones ............ccccccceeiiiiiiiiiiieiiieeennnns 71

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@® Universidad

/% Camilo José Cela

Figura 38. Home de Madrid Diferente. ..........ccoovviiiiiiiiii e 72
Figura 39. Destacados de la cuenta de Instagram de Madrid Diferente.................. 73
Figura 40. LIKES Y COMENTANIOS MAIZ0......uuuviieeiiiiiiiriiiieeeeee et r e eeee e e e e reeee e 74
Figura 41. Engagement de la cuenta Madrid Diferente............ccccccviiiiiiniiiniiiinnenn. 75
Figura 42. Comentarios y nimero de publicaciones de Madrid Diferente............... 76
Figuras 43y 44. Pagina de Madrid diferente vista desde un smartphone. .............. 76
Figura 45. Valoracion de la marca Madrid.............ccoeeeoiiiiiiiiiiiiiieeeiiiieeeee e 80
Figura 46. Utilidad de la promocion de Madrid a través de iniciativas virtuales ...... 81
INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Medios clasiCos VS MedIOS2.0. ........cuuiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 18
Tabla 2. Marca Madrid. ...........uuuiiiiiieeeeii e 43
Tabla 3 Resumen ES Madrid...........oueiviiiiiiiiieiieeeee et 53
Tabla 4. Resumen pagina EsS Madrid ...........cccoeiiiiieiiiiiiiie e 55
Tabla 5. Resumen Instagram Visita Madrid ... 64
Tabla 6. Resumen Facebook. Visita Madrid..............cccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 66
Tabla 7. Resumen Twitter Visita Madrid.............ccoevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 67
Tabla 8. Resumen Instagram Visita Madrid .............cccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 72
Tabla 9. Resumen Instagram Madrid Diferente...........ccccceeeeiiiiiiiiiiiiiin e, 75
Tabla 10. Resumen comparativo de las cuentas de Instagram.................c.cevvvnnnnn. 77

6

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@® Universidad
/% Camilo José Cela

1. INTRODUCCION

En los dltimos afios el marketing de ciudades ha ido evolucionando al mismo tiempo
gque las nuevas tendencias de marketing y publicidad, que vienen marcadas por las
nuevas tecnologias y habitos de consumo de los usuarios. Hoy mas que nunca las
ciudades compiten entre ellas con el fin de potenciar o reafirmar su poder econémico y

social en el entorno nacional o internacional.

Como parte del Place Branding se desprende el City Branding o Marca Ciudad (MC) y
ya no consiste simplemente en crear un logotipo y realizar una campafia de
comunicacion. Se trata de una filosofia de gestion urbana en la que se deben implicar
todos los agentes sociales. Radica en aplicar los fundamentos del branding y las
estrategias de comunicacién, con el objetivo de cautivar turistas y nuevos residentes,

aumentar la reputacién positiva o atraer inversores, entre otros.

Teniendo en cuenta esta “nueva” nocion de marketing aplicado a las ciudades, es
interesante estudiar como las estrategias que utilizan las ciudades han ido
modificAndose y poco a poco, han ido incorporando herramientas digitales para
mejorar los resultados. Actualmente, las ciudades estan organizadas como empresas
y como tales, tienen sus propias estructuras econémico-administrativas, politicas y
relacionales. Pues bien, para optar a la mejor posicion deberan competir entre ellas.
Aqui entra en juego el marketing de ciudad, herramienta que permite a un territorio
posicionarse aventajadamente frente a otros. Con el auge de internet, hoy en dia es
extrafio que una ciudad no tenga su propia pagina web, redes sociales y presencia en
otros espacios digitales. En el siglo XXI gozar de una buena imagen de marca lo es

todo, tanto para promocionarse como para darse a conocer.

Hasta el momento, la capital espafiola estaba ascendiendo en los rankings mundiales
como ciudad idénea para vivir, para organizar eventos y para hacer turismo. Sus
visitantes destacan su oferta de ocio y cultura, asi como el caracter abierto y
hospitalario de su gente. La buena percepcion que estos tenian de Madrid se vio
truncada con la llegada de la crisis de la COVID-19, cuyo impacto fue mucho mayor en
esta region que en el resto de Espafia. La pandemia mundial obligé a modificar las
estrategias de comunicacion y posicionamiento de la ciudad, las cuales analizaremos

en el presente trabajo ademas de medir el nivel de adaptabilidad a esta situacion.

El gobierno de Espafia decretd un estado de alarma y un confinamiento, que obligé a
la poblaciébn a permanecer en sus domicilios durante semanas, limitandose asi su

movilidad. Ademas de acarrear consecuencias socio-econdémicas inmediatas, las
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estadisticas apuntan a que durante este tiempo la presencia del usuario en internet y
en las redes sociales aumento considerablemente, forzando a las empresas a moldear

tanto sus mensajes como los medios de difusion.

En la guerra de posicionamiento no basta con aplicar estrategias y herramientas
digitales para tener éxito. En los Ultimos afios ya se venian observando ciertos
cambios de consumo y mentalidad en la poblacibn mundial que las marcas debian
tener en cuenta a la hora de lanzar sus campafias (la responsabilidad social y
medioambiental, la experiencia del usuario, el especial protagonismo en el campo del
turismo de la generacion Z, etc.). Durante los Ultimos meses, las compafias en
general y particularmente la oficina de Turismo de Madrid han tenido que potenciar su

ingenio para conseguir unos buenos resultados en cada fase de esta crisis.

Madrid ha empezado a crear su propia imagen de marca desde hace relativamente
poco y en los Ultimos afios es cuando mas ha invertido en mejorarla y posicionarla en
el plano internacional. En el presente trabajo trataremos de observar, analizar y
evaluar algunas de las estrategias que ha llevado a cabo en el entorno digital dentro
de un contexto pandémico mundial con el fin de hacer frente a esta crisis

salvaguardando su imagen de marca.

2. HIPOTESIS

En un contexto de pandemia mundial provocada por la COVID-19, la oficina de
Turismo de Madrid se ha visto obligada a modificar sus estrategias de posicionamiento
a esta nueva normalidad. Con el presente trabajo buscamos conocer su efectividad en
base al nivel de interactividad con sus seguidores en redes sociales y el andlisis de su
campafia durante esta crisis. Consideramos que como consecuencia del
confinamiento, los usuarios han estado mas tiempo en la red y por lo tanto Madrid
deberia haber aprovechado esta oportunidad para gestionar su imagen de marca a

través de medios digitales.

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@® Universidad
/% Camilo José Cela

3. OBJETIVOS

El objetivo general del presente trabajo es medir la eficacia de las estrategias que la
marca Madrid ha llevado a cabo durante la crisis de la COVID-19 para mejorar su
posicionamiento e imagen de marca. Con esta investigacion se busca analizar las
acciones de marketing y comunicacion que la oficina de Turismo de Madrid ha llevado

a cabo desde que se decretd la cuarentena en Espafia.
Ademas, se persiguen varios objetivos especificos:

- Medir el nivel de adaptabilidad al entorno digital de la marca Madrid (criterios
de sus paginas webs, presencia en redes sociales, apps, etc.).

- Tratar de valorar la eficacia de sus herramientas digitales a través de
experiencias de usuarios.

- Medir el nivel de interaccion de la oficina de Turismo de Madrid que tiene con
sus seguidores en redes sociales y compararlo con el de otras cuentas no
oficiales.

- Conocer si ha experimentado alguna variacion el nivel de interaccion antes,

durante y después del confinamiento.

4. METODOLOGIA

Con el fin de crear un contexto y explicar con méas detalle los conceptos hemos
recurrido a la observacion y andlisis de textos de autores que hayan estudiado el tema
anteriormente. Ademas, hemos utilizado técnicas comparativas y analiticas que nos

han ayudado a sacar conclusiones y responder a nuestra hipétesis.

Para ello se ha hecho un breve analisis de usabilidad de la pagina web de turismo de
Madrid en el que hemos combinado la consulta de manuales y textos en los que se
detallaban las caracteristicas que debia poseer una pagina para conseguir sus
objetivos de marca, con herramientas digitales para medirlas. Entre ellas destacan
PageSpeed para calcular la velocidad de carga de la pagina, Domaintools para
conocer su antigiedad o SeoQuake para conocer informacion relacionada con el
PageRank. Con estos datos se pretende responder ante los objetivos de medir el nivel
de adaptabilidad al entorno digital de la marca Madrid y valorar la eficacia de sus

herramientas digitales.
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En la parte empirica ha sido especialmente util la recoleccion de datos de redes
sociales como Instagram, Facebook, Twitter y YouTube para conocer el nimero de
publicaciones, su contenido, seguidores, likes y reproducciones, etc. Todo ello nos ha
servido para calcular el nivel de interaccion de la marca con los usuarios y dar
respuesta a los objetivos especificos de medir el nivel de interaccion de la oficina de
Turismo de Madrid y conocer si ha experimentado alguna variacion el nivel de
interaccion antes, durante y después del confinamiento. Ademas, lo hemos comparado
con el de otras cuentas no oficiales con el fin de extraer el nivel medio de interaccion

de otra cuenta que tenga unas caracteristicas similares y asi hacer una comparacion.

También hemos considerado interesante servirnos de la encuesta para medir la
percepciéon y el feedback de los usuarios con la marca Madrid y la utilidad de las
acciones llevadas a cabo en los meses mas duros de la pandemia. El objetivo de esta
encuesta era conocer la apreciaciéon de la ciudad por parte de los usuarios, su
voluntad de visitarla y saber si la promocion y difusién de las iniciativas online mas
importantes habian llegado a un grupo heterogéneo. Para ello hemos realizado un
cuestionario online en el que han participado mas de 400 personas de 29
nacionalidades diferentes y varias comunidades autonomas del territorio espafiol para

asi recoger una muestra diversa y fiel a la verdad.

Por dltimo, nos han sido de gran utilidad informes relacionados con el impacto de la
COVID-19 en diferentes areas y la observacion de las cuentas en redes sociales para
evidenciar un cambio en el modo en el que se emitian los mensajes antes de la antes,
durante y después del confinamiento. Nos hubiera encantado realizar alguna
entrevista a algun responsable de la oficina de Turismo de Madrid para mostrar datos

mas exactos pero infelizmente no hemos tenido respuesta por su parte.

5. MARCO TEORICO

Para observar y entender como el marketing digital est4 impulsando el reconocimiento
de marca de las ciudades, primero tendremos que repasar varios conceptos que han
ido aportando diferentes autores en los Ultimos afios. Estas definiciones nos ayudaran
a entender posteriormente nuestra investigacion y dejar claras las dudas que pueda
tener el lector. Es importante mencionar la evolucién que ha sufrido el City Branding a
lo largo de los afios y cuales son sus caracteristicas actualmente. Finamente
observaremos cémo ha gestionado la ciudad de Madrid su marca y qué tendencias

han sido o son utilizadas para impulsar el posicionamiento de su marca.
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5.1 Una breve contextualizacion del marketing territorial

5.1.1 Marketing territorial

En primer lugar, ser4 necesario definir el concepto de marketing para entender la
importancia que esta ciencia pueda tener y como es aplicable en la promocién de un
territorio o ciudad. Encontrar una definicion aceptada por todos los estudiosos resulta
practicamente imposible. Sin embargo, vemos conveniente afadir una de las
definiciones mas completas que giran en torno al marketing, proporcionada por la
Asociacidbn Americana de Marketing, en donde se menciona que es un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las
relaciones con ellos, mediante una funcién organizacional de tal modo que beneficie a

la organizacion y a sus stakeholders. (AMA, citado por Carrasquilla y Milton, 2008).

Estamos viendo cémo diferentes territorios y ciudades estan invirtiendo cada vez mas
en estrategias y herramientas que ayuden a posicionar su marca con el fin de atraer
visitantes o potenciar la economia local, seduciendo a inversores, a través de la

celebracién de eventos de diferentes teméticas o cualquier otro tipo de actividad.

Para Benko (2000), el marketing territorial es un fenbmeno antiguo, que después de
los afios 80 se intensifica. Ahora, adentrdndonos en el marketing territorial, el
sociologo Lopez, E. define esta area de la mercadotecnia como un modelo o plan
orientado a crear acciones para promover la economia de un territorio y que tiene
relevancia en la elaboracion de estrategias de desarrollo local, cuyos principales
objetivos se basan en la transformacién de los sistemas productivos locales, el
incremento de la produccion, la generacion de empleo y la mejora en la calidad de vida
de la poblacion (Silva y Sandoval, 2005).

También encontramos otras definiciones como la de Ferras et al., (2001) que define el
marketing territorial desde un punto de vista mas social y afirma que no es otra cosa
que la busqueda de la satisfaccion de las necesidades demandadas de los residentes,
turistas e inversores de un territorio o entidad administrativo-territorial produciendo
beneficios para la sociedad civil local (Louzao, 2016).

En resumen, el marketing de territorio viene a ser una herramienta de desarrollo local
gue a su vez, puede formar parte de un marketing estratégico y de un marketing
politico, puesto que este tipo de propuestas suelen estar englobadas dentro de sus

programas electorales (Louzao, 2016).
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5.1.2 Evolucion del marketing territorial

El marketing territorial aparece en los afios 80 del siglo pasado como la base de todas
las estrategias alineadas que tienen los paises, siendo consecuente con lo que se
quiere comunicar y la imagen que se desea proyectar de un producto al mundo;
enfocado hacia las necesidades de los clientes, con la finalidad de aplicar las
herramientas del marketing tradicional, para desarrollar y comercializar al espacio

como producto (Paz, 2006).

La nueva forma de gestién urbana ya no trata tanto de promover prestaciones, sino
gue en la actualidad se pone el acento en que las ciudades estan adquiriendo una
importancia geopolitica clave en la articulacion de los flujos de intercambio mundiales,
se orientan a mejorar su posicionamiento en el nuevo sistema de ciudades y al mismo
tiempo se estan convirtiendo en sujetos o productos de consumo, en marcas con

identidades y valores (Sixto, 2010).

Siendo primeramente un objeto tangible, la marca ahora es un fenébmeno sensorial que
se transforma en un estereotipo mental. Pasa de ser un signo a ser un significado, de
lo determinado a lo abstracto, (Costa, 2004), en parte debido al mundo globalizado
gque se constituye de un solo mercado con multiples opciones de productos e ideas
que generan el surgimiento de una nueva competencia; en la que el fabricante de un
producto busca atraer al consumidor por medio de creacion de una identidad que le

permita estar en un mercado competitivo.

Los cambios de la nueva economia global y la modificacion de la identidad de los
territorios (el modo en el que éstos son vistos y las experiencias que se viven en ellos)
ha provocado un aumento directo de la competencia entre las urbes, con el fin de
mejorar la satisfacciéon de las necesidades de los posibles publicos objetivos y también
por atraer inversion y empresas, incentivando asi la apuesta por potenciar los recursos
locales.

Por tanto, a pesar de que durante mucho tiempo los territorios desarrollaban su
promocién y comercializacién sin plan ni estrategia alguna, los diferentes 6érganos
responsables se han ido percatando de la amenaza de la competencia existente tanto
a nivel nacional como internacional, que comenzé principalmente en el sector turistico
(Lanquar, 2001).

Los gestores de las ciudades se enfrentan al reto de hacer el territorio mas habitable,
ofreciendo mayor calidad de vida a los ciudadanos, y teniendo que satisfacer también

los intereses de las empresas que desean instalarse en su entorno, de los visitantes,
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de las personas que a diario acuden a trabajar alli, o el de los potenciales residentes e
inversores, lo que provoca que surja una mayor interactividad entre el sector privado y

el gobierno local (Sixto, 2010).

La idea de la aplicacién del marketing a los territorios hace que estos se aproximen
cada vez mas al mundo empresarial, a sus caracteristicas y a sus herramientas de
gestion. Estos procesos de marketing en ocasiones nos llevan a tratar al territorio
como producto y al publico objetivo como consumidores de este producto (Plumed,
2013).

Consumir un territorio no es lo mismo que consumir un producto, ya que existe una
parte emocional mas importante creada desde la experiencia personal y esa union de
caracter Unico que se da con el territorio, en relacion con conceptos como la identidad

o el sense of place (Plumed, 2013).

5.1.3 Gestion del marketing territorial

Una vez desarrollados los programas de actuacion y disefiado el plan de accion,
puede considerarse que ha finalizado la elaboracion propiamente dicha del plan
estratégico, y es entonces cuando comienza la fase de ejecucion del mismo. Este es el
momento crucial de la puesta en marcha de las propuestas formuladas durante el
proceso de planificacion, cuando quedard en evidencia el grado de acierto vy

oportunidad de las dichas propuestas (GUEL, 1997).

Figural. Planificacion estratégica de las ciudades.

—

« Establecimiento
de sistema de
evaluaciones.

« Definicion del
sistema de
financiacion

* Creacion del
6rgano
implantador

* Difusiony
comunicacion
del plan.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Giell (1997).

Si la estrategia de comunicacion ha sido importante durante la elaboracion del plan, lo
es todavia mas al iniciar su ejecucion. Al comienzo de la fase de implantacion hay que
acometer un esfuerzo diferenciado de difusion que comunique de forma efectiva la
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vision estratégica propuesta para la ciudad, las diferentes estrategias que se van a
ejecutar en los proximos afios y los diversos recursos requeridos para su puesta en
marcha. Aparte de describir los resultados directos del proceso de planificacién, esta
comunicacion tiene como objetivos adicionales difundir la cultura estratégica, transmitir
la importancia y el alcance del plan, y poner de relieve los esfuerzos volcados en él,
asi como los acuerdos logrados por los principales agentes sociales y econémicos de
la comunidad (Guel, 1997).

Para que la planificacion estratégica de una ciudad se lleve a cabo de la mejor manera
posible, es necesario que se sigan paso a paso las acciones comentadas en el libro de
Fernandez Guel (1997), hasta llegar a la tltima accion que es la de posicionamiento y
difusién de la misma. Para lograrlo, las politicas publicas responsables deben saber
gestionar el marketing de su territorio como una herramienta de estrategia de
desarrollo que contribuya a determinar su identidad y el posicionamiento percibido por
el publico objetivo potencial, al mismo tiempo que se trata de incrementar el
sentimiento de arraigo en los propios residentes (Azevedo, 2005).

Los drganos responsables de un territorio deben tomar una serie de decisiones en
relacién con los objetivos, las politicas y las estrategias tanto a corto, como a medio y
largo plazo en relacién con el proceso de marketing del lugar (Lanquar, 2001). Esta
gestion se lleva a cabo a partir de diferentes figuras y acciones que se han ido
desarrollando con este fin, de las cuales destacamos las Destination Management
Organizations (DMO) de las que hablaremos mas adelante.

Las DMO se crearon con el objetivo de que existiera una entidad encargada de
“vender” un destino, ayudando no s6lo a aumentar su competitividad a largo plazo,
sino actuando también como representantes de la comunidad local, el entorno natural
y de los servicios turisticos, por lo que recae sobre ellas una gran obligacién social.
Resumiendo, los objetivos clave de las DMO para alcanzar esa competitividad se
pueden agrupar en (Pike, 2004):

e Mejorar la imagen del destino.
e Aumentar el aprovechamiento de la industria.
e Reducir la estacionalidad.

e Asegurar la financiacion a largo plazo.
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5.2 Del city marketing al city branding o marca ciudad

5.2.1 El city marketing

En resumen, se podria considerar el city marketing como la herramienta para elevar la
calidad de vida de la ciudad desde todos los ambitos posibles: su planificacion,
gestion, posicionamiento, etc. Un marketing en el que colaboran diferentes actores e
instituciones (publicas y privadas) que teniendo la comunicacién como instrumento, su
fin es generar notoriedad a través de una marca territorial. Por lo tanto la promocién y
la comunicacion de la imagen de la ciudad no es el city marketing en si, sino que es

una de las fases finales, concepto que en ocasiones lleva a confusion (Islam, 2015).

Antes de repasar alguna de las definiciones teéricas sobre el city branding es
importante aclarar este concepto ya que es frecuente confundirse con estos términos.
El marketing territorial, que a su vez puede ser urbano o regional, se entiende como un
plan, un conjunto de estrategias y acciones que van a ayudar a promocionar y
posicionar un territorio especifico mediante un conjunto de herramientas de gestion,
tales como el City Branding. Por lo tanto el city marketing no deja de ser una accion,
una herramienta entre muchas otras, dentro del plan estratégico de un punto

geografico.

5.2.1.1 Origenes y desafios

Para Sixto Garcia (2010), es necesario remontarse a 1993, afio en que fue acufiado
por primera vez el marketing de las ciudades o el marketing aplicado al territorio
urbanistico por Kotler, Jaider y Rein con la denominacion de “marketing de los

lugares”.

Sin embargo, no se generaliz6 el concepto hasta el afio 2000, momento en el que ya
comenzo a estar presente en tesis doctorales y algunos articulos cientificos. Es este el
momento en que se empieza a darle al city marketing aplicacion practica y ejecucion
operativa. De todas las definiciones que se han recogido hasta la fecha, destacamos la
de Enrique Martin, presidente del comité organizador del Congreso Citymarketing
Elche (2008), quien afirma que el city marketing consiste en la aplicacion de las
técnicas de marketing a la gestion y direccion de las ciudades en un proceso de
satisfaccion de necesidades. Identifica las exigencias de los clientes para disefiar

ofertas que las satisfagan, en este sentido las zonas urbanas son contempladas como
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productos que deben cumplir las exigencias de los ciudadanos tanto internos como

externos (Mufioz, 2008).

Con todo, el marketing aplicado a las ciudades debe seguir la misma evolucion que el
resto de sectores, incluyendo las Ultimas tendencias de innovacién en términos de
posicionamiento y comunicacion del territorio. De esta forma, para que una campafia
de comunicacién tenga éxito serd necesaria la aplicacion de herramientas y
estrategias digitales para contribuir a su difusion. Sin embargo, hay que tener en
cuenta las limitaciones que un territorio puede tener, ya que en ocasiones la aplicacion

de técnicas de comercializacion entrafia mayor dificultad que en el &mbito empresarial.

En lo que estan de acuerdo los profesionales del sector es en que la comunicacion y
promocién no es el unico instrumento para mejorar la visibilidad de un territorio, sino
gue es un engranaje mas dentro del plan estratégico. También es necesario pararse a
analizar, estudiar y llevar a cabo otras acciones que contribuyan a mejorar la habilidad,

capacidad de inversién y de visibilidad de una ciudad o territorio.

5.2.2 Place Branding

Las caracteristicas del branding estan siendo aplicadas no solo a los productos y
servicios sino también a otros activos intangibles como la marca, el capital humano y
el capital cultural de las ciudades y territorios. Asi, cuando se estd en una fase
avanzada de creacion de una marca de un territorio, entonces, ademas del city

marketing se habla también de Place Branding (Islam, 2015).

El Branding es fruto de una serie de estrategias que destacan unos atributos y a su
vez asocian la marca a estos, generando un valor adicional. El reconocimiento de la
marca dependera de la percepcién que tengan las personas de esta. Hablariamos de
otro concepto dentro del marketing: el posicionamiento en la mente del consumidor, en

este caso de los ciudadanos (Louzao, 2016).

En los ultimos afios han surgido con fuerza practicas centradas en promover la ciudad
a través de la gestion de su imagen, campo al que se le ha llamado city branding y que
hace referencia al proceso de creacion y gestion de la marca ciudad con el fin de
hacer esta mas atractiva que la competencia (Sutton, 2013). No deja de ser un
proceso de creacion y gestion de la marca ciudad. La profesora Assumpcié Huertas

(2010) sefala la necesidad del city branding, ya que las dos funciones basicas de las
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marcas son la identificacion y la distincion y esto es precisamente lo que las ciudades

necesitan para resultar mas atractivas que la competencia (IMEP, 2018).

También aparece en diferentes documentos el Branding de destino cuyo objetivo es
crear una marca mediante la asociacion de un conjunto de valores a un lugar, ya sea

ciudad, pueblo o nacion con un fin de atraccion.

5.3 Aplicaciones del marketing digital a la marca ciudad

5.3.1 Marketing digital

Tal y como hemos sefialado en los puntos anteriores, el marketing es una herramienta
valiosisima para llevar a cabo acciones en cualquier empresa. Hemos apuntado
también que con el paso del tiempo, las ciudades y territorios han tenido que aplicar el
marketing a sus estrategias y acciones con el fin de cumplir sus objetivos de
promocién. Pues bien, el marketing también ha evolucionado a lo largo de los afios y
en los Ultimos tiempos la incorporacion de las TICs a sus estrategias es lo habitual en
cualquier empresa, fundiendo las acciones online con las offline en un mismo plan de

comunicacion o marketing.

Como consecuencia de diferentes aspectos socio-econdmicos, hoy convivimos en una
sociedad moderna y globalizada en la que lo real y lo virtual, lo anal6gico y lo digital,
conviven y se mezclan generando una nueva realidad: lo virtual es real y lo real es
también virtual (Marketing FCA, 2009). El hecho de que los ciudadanos estén
conectados en cualquier momento del dia y en cualquier punto geografico ha supuesto
una renovacién y actualizacion de los modos en los que se promociona un producto.
En ese novedoso universo, emerge y se desarrolla imparablemente el llamado
«marketing digital» (Yejas, 2016).

Existen importantes diferencias entre los medios de comunicacion tradicionales y los
nuevos medios online. Los canales del marketing convencional como la prensa, la
televisién o la radio promocionaban sus contenidos con un sistema de transmision
unidireccional. Es decir, aunque las estrategias estuvieran dirigidas al consumidor,
este no era tomado en cuenta, las acciones estaban completamente enfocadas en el

producto.

Sin embargo, con la llegada de la web 2.0 los internautas pasaron a tener voz y la

visibilidad de sus opiniones fue adquiriendo mayor importancia. Por lo que ha pasado
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de realizarse un marketing unidireccional a uno bidireccional e interactivo en el que las
campafas estan centradas exclusivamente en el usuario, en la persona. Este, no
solamente tiene la capacidad y los canales para comunicarse e interaccionar con la
marca sino también con otros muchos internautas que comparten sus opiniones y
valoraciones formadas. Esta modificacién en el comportamiento del consumidor, como
veremos en el siguiente punto, sera clave para establecer las estrategias digitales de

las marcas dado el cambio de direccion de los objetivos empresariales.

Tabla 1. Medios clasicos vs Medios2.0.

Control de laimagen de marca por Los usuarios construyen laimagen de
parte de las empresas marcay la expresan con libertad

Las empresas tienen posibilidad de

Escasa posibilidad de réplica por parte . . .
réplica a las opiniones del usuario en

del usuario L

un espacio publico
Comunicacién del mensaje por Adaptacion y creatividad para
repeticion comunicar el mensaje

Campaifias virales en YouTube o Vimeo
Publicidad audiovisual en televisiény | con intentos de viralizacion del

radio contenido (el propio navegante es
guien mueve el mensaje)

Campafias masivas de e-mail

marketing Email optativo y elegido

Ferias y catalogos fisicos Ferias y catalogos virtuales

Fuente: Elaboracion propia a partir del Manual de Marketing Digital (2017).

Podemos definir el marketing digital como una forma de marketing que solo utiliza los
nuevos medios y canales publicitarios digitales como internet, el movil o el 0T y que
gracias al poder de la tecnologia permite crear productos y servicios personalizados y
medir todo lo que ocurre para mejorar la experiencia. Se trata de una evolucién radical
del marketing gracias a la tecnologia que nos lleva a formular estrategias uno a uno,
con productos personalizados y mensajes diferenciados gracias al poder de los datos
masivos y la capacidad de medir. Afiadiendo un poder exponencial con respecto a los
medios tradicionales que ha desatado toda una revolucion en la industria del marketing

y la publicidad.

Ademas, este marketing tiene una serie de ventajas frente al marketing convencional o

tradicional entre las que destacan las siguientes:

e Costes asequibles.

e Mayor capacidad de control, optimizacion y correccion de las campafias.
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e Gran flexibilidad y dinamismo.
e Permite una segmentacion muy especifica, personalizada y precisa.

e Medicién exacta de la campafa.

Sefialar que hoy en dia toda campafia de marketing gira en torno al cliente o customer
persona. Para no fracasar es necesario disefiar una estrategia con una segmentaciéon
de mercado lo mas precisa posible. Por lo que lo primero que habra que hacer sera

conocer a este customer persona y definir los siguientes puntos:

Quién es.
Cbémo es.
Doénde esta.
Qué le gusta.

Cbomo consume/compra.

o gk w NP

Por qué le gustaria comprarte.

5.3.2 Estrategias digitales

Para poder entender cémo se aplica una estrategia digital a la marca de una ciudad
primero tendremos que repasar rapidamente cuales son las fases de una estrategia
disefiada para canales online. Hoy en dia toda campafa esta pensada y proyectada a
través de un funnel, que no es otra cosa que la representacion de las fases o etapas
por las que pasa el cliente en el proceso de compra de un producto o servicio. En la
siguiente representacion observamos los diferentes niveles y los objetivos que una
compafiia debe definir para cada fase, ya que dependiendo del nivel del funnel en el

que estemos, la estrategia estard mas encaminada a unas acciones u a otras:

Funnel Objetivos
Que nos conozcan
Awareness - Generar visitas/captar leads
Consideracion Que nos consideren/trafico a leads

» Que nos compren/leads a ventas

Conversion

' > Convertir clientes en promotores

Figura 2. Niveles del funnel. Fuente: Elaboracién propia.
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Como podemos observar en la representacion 3, en el primer nivel del funnel, llamado
Awareness, el objetivo principal es dar a conocer la marca o producto. Es necesario
poner en conocimiento la existencia de un producto al mayor nimero de personas y
generar visitas a esa pagina web para posicionar el producto. Para ello sera necesario
utilizar diferentes herramientas digitales con el fin de posicionar el producto (SEO,
SEM, SOCIAL MEDIA DISPLAY). Ademas, sera posible observar a tiempo real la
efectividad de la campafia a través de métricas como el nimero de visitas o el nimero
de descargas de aplicaciones moviles. Recordemos que una de las ventajas del
marketing y branding digital es la instantaneidad de sus métricas, por lo que se puede

monitorizar en tiempo real si una campafa esta siendo efectiva o no.

Que un usuario haya entrado y proceda a descender en el funnel significa que la
marca esta llevando adecuadamente a cabo su estrategia y cada vez mas esta cerca
de sus objetivos finales (que habitualmente no es otro que la compra del producto y su
posterior recomendacion). En la fase de Consideracion, el usuario se encuentra en un
momento en el que se plantea la adquisicién del producto, lo esta considerando y
compara el mismo articulo o servicio en varias plataformas. Otro de los objetivos es
generar trafico a leads, es decir, que el internauta deje sus datos a cambio de
contenido de su interés. Por lo tanto son contactos que pasan a formar parte de la
base de datos de la compafiia y ya son considerados potenciales clientes de nuestros
productos o servicios. Las herramientas mas habituales para captar a estos usuarios
son disefiar y actualizar una landing-page del producto lo mas optimizada posible y
llevar a cabo estrategias de re-targeting, es decir, impactar a los usuarios que

previamente han interactuado con una determinada marca.

Herramientas Funnel Objetivos Metricas
Que nos conozcan #Ne visitas
Outbound: Publicidad off, Display Generar visitas/captar leads # Instalacion de APPS...
Social Media, SEA... Awa reness
Inbound Mk : Mk contenidos,
PR, SED, Blog
Landing pages, re-targeting P 7 Que nos consideren/trafico a leads #Ne de leads
Led MNuturing... COHSIder‘aCIon #Tiempa en landing
Display, programatica, Email Mk, Redes Saciales... Que nos compren/lzads a ventas #Ne de ventas
Conversion # Nuevos clientes
Programa de fidelizacién Convertir clientes en promotores #n? de promoters
Customer Experience, NPS, Referrals... L

Figura 3. Herramientas, objetivos y métricas del funnel. Fuente: Elaboracién propia.
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El nimero de clientes potenciales que continta el proceso de compra ya es mucho
menor. Por ello las siguientes dos fases del funnel son las mas complejas de
conseguir, las méas costosas, pero sobre todo, las mas rentables y codiciadas. En la
etapa de Conversion el objetivo de toda empresa es que el usuario se decante por
comprar el producto o servicio y tratar de conseguir un lead a ventas (un registro a
través de un formulario de contacto). Las herramientas mas utilizadas son las de
display (banners, pop-ups, contenido patrocinado, flash-videos, etc.), el marketing
programatico (permitiendo impactar al usuario dirigiéndonos a nichos muy concretos a
través de la recoleccion de datos), las redes sociales, etc. La forma de medir la
conversion es muy sencilla, puesto que basta con tener en cuenta el nimero de ventas
de un producto que ha sido adquirido tanto por nuevos clientes como por los

recurrentes.

Por ultimo, llegamos a la fase de Loyalty, que es aquella en la que se busca convertir a
los clientes en promotores de la marca. Es una fase que ha surgido en los dltimos
afios y es la més valorada por las marcas. Las empresas suelen utilizar herramientas
como programas o tarjetas de fidelizacién, adaptar sus canales para que la

experiencia de usuario sea lo mas 6ptima posible, etc.

5.3.3 Herramientas de marketing digital

Como comentdbamos, para que una campafa digital sea exitosa, se deben utilizar
herramientas y acciones digitales dirigidas al cliente potencial. Cada accion debe
atender a algun objetivo especifico, dependiendo de la parte del funnel en la que nos

encontremos, tal y como hemos explicado en el punto anterior.

Repasemos algunas de las principales estrategias digitales que toda compaiiia tiene
que llevar a cabo para complementar las acciones de marketing (Manual de Marketing
Digital, 2017):

o Posicionarse en buscadores. Las marcas deben buscar estrategias
para posicionarse en los buscadores, de tal forma que estén a la vista
de su publico objetivo y puedan ser visualizados rapidamente.

o Implementacion de SEO. Se trata de las acciones requeridas para
lograr que un sitio web de la marca, se posicione entre los primeros
resultados en un buscador de forma organica/natural con los términos

que describen su producto o servicio.
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o Inbound Marketing. Son todas las estrategias de Marketing en donde
“No tienes que pagar”. Segun explica Internet Republica en su blog, el
inbound marketing se basa en tres pilares fundamentales: SEO,
marketing de contenidos y social media marketing. Ya sea en redes
sociales como Twitter, en Facebook con la creacion de péaginas
empresariales, YouTube.

o Outbound Marketing. Para Carballo, (2011) «son las estrategias de
Marketing por las cuales pagas para tener un retorno de inversion
(conversion)». Esta dirigido a obtener clientes por medio de acciones
concretas, se enfoca en buscar y «atraer nuevos leads enviando una
gran cantidad de mensajes por varios medios para causar diferentes
impactos en mas personas y lograr asi que se conozca el producto»

(Carballo, 2011). Se utilizan herramientas como:

- SEM. Se paga por aparecer de primero en una busqueda. Con
Google se tiene AdWords, el cual sirve para SEM y para
Display Ads.

- Display Ads. Es toda publicidad que se encuentra en una web,
en un banner donde se promociona una marca.

- Anuncios en Youtube. Se encuentran en dos tipos; primero,
esta el anuncio comun insertado en el video. El segundo se
refiere a los anuncios al estilo de propagandas que aparecen al
inicio de un video.

- Facebook Ads. Ofrecen varios tipos de anuncios en funcién

del objetivo del cliente.

5.4 Paginaweb en lapromocién de una marca

5.4.1 Experiencia de usuario

Como apuntd Kevin Roberts, antiguo CEO de Saatchi & Saatchi, la prestigiosa agencia
de Publicidad y Comunicacion, “la emocion produce accion. La razén produce
conclusiones”. Entendemos por experiencia del usuario (UX) como la serie de factores
y elementos relacionados con la interaccion del usuario, consumidor o cliente, y con un
entorno concreto de la marca hacia dichos usuarios, cuyo resultado es la generacion
de emociones, sensaciones y reacciones que conllevan una experiencia, positiva o

negativa, a través del producto o servicio (Guardiola, 2018).
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La experiencia de usuario o user experience en inglés (UX), depende de una variedad
de factores, como son aquellos propios del usuario: sociales, culturales, del contexto
de uso y otros propios del producto (Arhippainen y Téhti, 2003). A diferencia de la
usabilidad, que es la capacidad de un producto o servicio para ser utilizado por su
publico objetivo en un contexto de uso, la experiencia del usuario es un concepto mas
amplio e incluye las emociones de los usuarios, sus expectativas, preferencias,
percepciones, creencias y respuestas fisicas y/o psicologicas (Marcos, 2013), lo que
se conoce como Design Thinking.

Los nuevos modelos de consumo han obligado a las marcas a estudiar este nuevo
panorama y sobre todo a adaptarse a las necesidades del usuario. El auge del uso de
dispositivos no convencionales y la utilizacion de los mismos en cualquier lugar y en
cualquier momento, obligan a las marcas y compafiias a enmarcar sus contenidos en
los nuevos formatos, con el fin de que el usuario pueda consumirlos de la manera mas
Optima posible, aprovechando al maximo los recursos que ofrecen las tecnologias de
la informacién. Si el usuario no se siente cémodo o bien se pierde en un sitio web o0 en
una aplicacion mavil, sera sinbnimo de fracaso por parte de la marca, que no habra
sabido adaptarse a las necesidades del usuario.

Como sefiala D'Hertefelt (2000), la experiencia de usuario representa un cambio
emergente del propio concepto de usabilidad, donde el objetivo no se limita a mejorar
el rendimiento del usuario en la interaccion —eficacia, eficiencia y facilidad de
aprendizaje—, sino que se intenta resolver el problema estratégico de la utilidad del
producto y el problema psicoldgico del placer y diversion de su uso. Por ultimo sefialar
que la experiencia del usuario no constituye una disciplina cerrada y definida, sino un

enfoque de trabajo abierto y multidisciplinar (Knapp-Bejerén, 2002).

5.4.2 Paginaweb

La lista de herramientas digitales que hemos visto en las paginas anteriores carecen
de valor sin un propdsito firme. Todas ellas cumplen la tarea de promocionar y
visibilizar el producto o servicio que una compafia pretende dar a conocer a un
determinado publico objetivo (mas o menos segmentado). Porque toda empresa busca
como objetivo vender su producto final, sea este tangible o intangible.
Tradicionalmente, en el mundo fisico, un cliente compraba un producto o servicio y
luego conocia a fondo todo lo que este le podia ofrecer durante el uso. En Internet, un
visitante lo primero que hace es buscar y conocer rapidamente acerca del producto o

servicio, si este no es encontrado facilmente y presentado de forma adecuada, el
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cliente simplemente sale del sitio y busca otra opcién; dificiilmente regresara
nuevamente (Montero, 2015).

En este sentido, una pagina web cumple una doble funcionalidad: por un lado pone a
disposicion del cliente potencial una lista de productos o servicios que podra contratar
desde la misma péagina (aunque cada vez es mas frecuente que las empresas
ofrezcan también sus productos en market places — tales como Amazon o Aliexpress-
dada las ventajas en costes y posicionamiento que estos gigantes poseen), y por el
otro, aporta valor afiadido la realizacion de un marketing de contenidos. Generar
contenido es rentable para las marcas ya que aumenta el trafico de usuarios que
entran en la pagina: al verse atraidos por estos contenidos es frecuente que se

interesen por los productos o servicios que ofrecen en la misma.

5.4.2.1 Usabilidad

La usabilidad es un atributo de calidad de un producto que se refiere sencillamente a
su facilidad de uso. No se trata de un atributo universal, ya que un producto sera
usable si lo es para su audiencia especifica y para el propésito especifico con el que
fue disefiado. Por ejemplo, podemos decir que una aplicacion mévil para invertir en
bolsa sera usable si resulta facil de usar para inversores y con el propésito de operar
en los mercados, no necesariamente para otro tipo de usuarios ni propositos.
(Montero, 2015)

La usabilidad es por tanto una caracteristica que mide cuan intuitiva y facil de usar es
una pagina web para el usuario comun. Su finalidad no es otra que sus clientes visiten,
aprovechen y regresen nuevamente a su sitio, incrementando el éxito de su estrategia
en Internet. (Nielsen, 2000). Por lo tanto, este criterio medira la eficiencia, eficacia y
satisfaccion que tenga ese sitio web, aunque también tendra en cuenta otras variables

que veremos a continuacion:
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Eficacia:
El usuario logra lo que quiers

A

Eficiencia; Satisfaccion;
Lo logra rédpidamente Al navegar el siio

Figura 4. Usabilidad. Fuente: Disefio de paginas Web, Nielsen (2000).

La usabilidad para Nielsen (2003) tiene dos dimensiones, la dimension objetiva o
inherente, y la dimensioén subjetiva o aparente. Lo interesante de esta doble dimension
es que en ocasiones un producto puede ser subjetivamente usable, pero no serlo

objetivamente (y viceversa):

La dimensidon objetiva es la que se puede medir mediante la observacion, y que

podemos desgranar en los siguientes atributos:

o Facilidad de Aprendizaje: ¢ Como de facil resulta para los usuarios llevar a cabo
tareas basicas la primera vez que se enfrentan al disefio?

e Eficiencia: Una vez que los usuarios han aprendido el funcionamiento béasico
del disefio, ¢ cuanto tardan en la realizacion de tareas?

e Cualidad de ser recordado: Cuando los usuarios vuelven a usar el disefio
después de un periodo sin hacerlo, ¢cuanto tardan en volver a adquirir el
conocimiento necesario para usarlo eficientemente?

e Eficacia: Durante la realizacion de una tarea, ¢cuantos errores comete el
usuario?, ¢cémo de graves son las consecuencias de esos errores?, ¢coémo de

rapido puede el usuario deshacer las consecuencias de sus propios errores?

La dimensién subjetiva, en cambio, se basa en la percepcién del usuario:

e Satisfaccién: ¢Cémo de agradable y sencillo le ha parecido al usuario la

realizacion de las tareas?

Para Nielsen (2020), un portal con usabilidad puede:
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¢ Incrementar visitas de forma sustancial (tipicamente suben mas de
100% tras el redisefio del sitio de acuerdo a estudios diversos sobre el
tema).

e Reducir tiempos y costos para el usuario y para la organizacion.

e Transparentar la informacion (al poder realmente encontrarla y
consultarla).

o Agilizar la distribucion y manejo preciso de informacion.

Dicho esto, la usabilidad es el grado en el que el usuario puede explotar o aprovechar
la utilidad de un producto, al tiempo que un producto sera usable en la medida en que

el beneficio de usarlo (utilidad) justifique el esfuerzo necesario.

5.4.2.2 Accesibilidad

La accesibilidad es un atributo del producto que se refiere a la posibilidad de que
pueda ser usado sin problemas por el mayor numero de personas posible,
independientemente de las limitaciones propias del individuo o de las derivadas del
contexto de uso. Disefiar productos accesibles no significa disefiar para todos, ya que
los productos suelen estar ideados para audiencias especificas (Montero, 2015). Crear
productos accesibles significa asumir la diversidad funcional de su audiencia
especifica, disefar su interfaz de usuario de acuerdo a esta diversidad, o proporcionar
mecanismos de adaptacion para responder a las necesidades de acceso especificas
de los diferentes grupos de usuarios que conforman esta audiencia.

Para Montero (2015) un producto accesible debe ser:

o Perceptible: la informacion y los componentes de la interfaz de usuario
deben ser mostrados a los usuarios de forma que puedan percibirlos.

e Operable: Los componentes de la interfaz de usuario deben ser
manejables.

e Comprensible: La informacién y las diferentes opciones deben ser
comprensibles.

e Robusto: Maximizar la compatibilidad con actuales y futuros agentes

de usuario, incluyendo tecnologias de asistencia o productos de apoyo.
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5.4.2.3 Arquitectura de la informacién

Richard Saul Wurman ya definié el concepto de arquitectura de la informacion en 1975
como el estudio de la organizacion de la informacién con el objetivo de permitir al
usuario encontrar su via de navegacion hacia el conocimiento y la comprension de la
informacion.

La arquitectura de informacién puede ser definida desde diferentes dimensiones
(Montero, 2015):

e Como atributo de un disefio: Una correcta arquitectura de informacion
es aquella que permite al usuario encontrar la informacién que necesita;
que facilita la navegaciéon y comprensién del producto; y que motiva al
usuario a explorar los contenidos y funcionalidades.

¢ Como actividad profesional: Es la tarea de organizar, describir, etiquetar
y estructurar la informacion de un producto.

e Como objeto: Se habla de arquitecturas de informacién para referirse a
los documentos en los que se especifica la organizacion y
comportamiento interactivo del producto.

¢ Como disciplina: La arquitectura de informacién abarca todos aquellos
conocimientos acerca de como las personas buscan o recuperan
informacién en entornos digitales, y qué principios teéricos y
metodologias de disefio pueden aplicarse para satisfacer sus
necesidades informativas. Como es lbgico, la arquitectura de
informacién se nutre de una gran variedad de conocimientos
provenientes de diversas disciplinas, como la Psicologia,

Documentacion, Informatica, Comunicacién, Sociologia, etc.

Teniendo en cuenta estos puntos, Nielsen (2003) define este concepto como el arte, la
ciencia y la practica de disefiar espacios interactivos comprensibles, que ofrezcan una
experiencia de uso satisfactoria facilitando el encuentro entre las necesidades de los

usuarios y los contenidos y/o funcionalidades del producto.
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5.4.2.4 Interaccidén

Dado el amplisimo campo que abarca la experiencia de usuario, vamos a pararnos en
el desarrollo de este término explicando la interaccion y los tipos de interaccion que
puede tener un determinado sitio web con el usuario. Cuando disefilamos cualquier
interfaz de usuario lo que estamos haciendo es modelar, delimitar y conducir la
interaccion del usuario, determinando de qué opciones dispondra el usuario en cada
momento y cdmo respondera el producto a cada una de sus acciones (Nielsen 2003).

Si atendemos al modelo propuesto por Norman (1988), podemos considerar la
interaccibn como un proceso iterativo y ciclico, divisible en 3 etapas principales, y sus

consiguientes sub-etapas:

e Formulacion del objetivo: Qué quiere lograr el usuario.

e Ejecucién: Qué hace.
= Formular su intencion.
= Especificar la accién.

= Ejecutar la accion.

e Evaluacién: El usuario compara qué ha ocurrido con que queria que
ocurriera tras su accion
= Percibir el estado (o respuesta) del sistema
= Interpretar el estado del sistema

= Evaluar el resultado

5.4.2.5 Menu de navegacion

En este estilo de interaccién el sistema presenta al usuario la lista de opciones en
cada momento, y el usuario sélo tiene que elegir aquella opcion que se correspondan
con su objetivo.

No obstante este estilo no esta exento de producir brechas en la ejecucion,
principalmente cuando el nimero de opciones que se presenta es muy elevado,
cuando se encuentran mal ordenadas o estructuradas, o cuando los rétulos o nombres
que utilizan no resultan descriptivos, comprensibles y predecibles para el usuario.
(Nielsen, 2003)
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5.4.2.6 Captacion de leads

Un contacto o lead es todo aquel usuario de una pagina web que, en un momento
determinado, nos facilita sus datos en un formulario, perdiendo asi su condicion de
visita anonima y convirtiéndose en un contacto sobre el que poder hacer seguimiento
(Inboundcycle.com).

La importancia de este tipo de interaccion con el usuario no es otra que la de
conseguir el mayor nimero de contactos para nutrir nuestra base de datos. Disponer
de leads es uno de los primeros pasos (después de la atraccion de trafico web) para
poder poner en marcha una campafa de marketing digital o de inbound marketing y

conseguir gue estos contactos se conviertan en clientes de la empresa.

5.4.2.7 Lenguaje natural

Para que un usuario se sienta atraido hacia un sitio web determinado, es necesario
utilizar un lenguaje sencillo para aportar naturalidad y accesibilidad. EI mensaje tiene
gue quedar claro en todo momento y el contenido del sitio web tendra que estar
adaptado al publico al que pretende dirigirse.

5.4.3 Responsive web

Ya en la Ultima encuesta publicada por la Asociacion para la Investigacion de Medios
de comunicacion (AIMC) el pasado 5 de marzo de 2020 se aclaraban los actuales
habitos de consumo de internet por parte de los usuarios. Un 91,5% de usuarios ya
acceden de manera recurrente a internet a través de su teléfono mévil, un 70% lo hace
desde su ordenador portétil, mas de un 54% desde el ordenador de sobremesa y casi
un 48% desde la tablet.

DISPOSITIVO DE ACCESO A INTERNET (%)
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Figura 5. Dispositivo de acceso a internet. Fuente: 222 Encuesta AIMC (2020).

29
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@ Universidad
/% Camilo José Cela

Cabe destacar el aumento que se esta observando en el acceso a internet a través de
dispositivos como televisores, relojes y altavoces inteligentes, consolas, coches y
electrodomésticos. Canales que son utilizados cada vez mas por los usuarios y al que
los generadores de informacion deberan adaptarse.

DISPOSITIVO PRINCIPAL DE ACCESO A INTERNET (%)
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Figura 6. Dispositivo principal de acceso a Internet y consumo diario de los navegantes. Fuente: 222
Encuesta AIMC (2020).

Las cifras confirman que el acceso a internet a traves del telefono movil esta a la alza
y cada vez més el usuario estd mas tiempo en la web. Por lo que es necesario por
parte de las empresas ofrecer servicios de calidad tanto a nivel de contenidos como de
disefio web. La competencia entre marcas obliga a estas a mejorar la calidad de sus

contenidos.
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Figura 7. Dispositivos del navegante. Fuente: 222 Encuesta AIMC (2020).

Por ultimo, para dejar clara la importancia de un disefio responsive en los sitios web y
demas herramientas digitales utilizadas por las marcas, es importante que nos quede
claro que casi la mitad de los encuestados estaban muy o bastante de acuerdo con la
importancia del moévil, afirmando que no podrian vivir sin este dispositivo electronico.
Asimismo, mas de un 40% de los mismos coincidian que a través de un smartphone

pueden hacer todo lo que quieran en internet.

Dicho esto, cabe mencionar el cambio que se esta viviendo en los Ultimos tiempos en
relacion al acceso a internet desde diferentes dispositivos. Si en 2012 una amplia
mayoria de usuarios accedia desde un ordenador, hoy ya lo hacen desde su teléfono
mévil y cada vez mas desde otros dispositivos que son relativamente nuevos como las
tabletas, televisores, relojes y altavoces inteligentes, electrodomésticos u otros

dispositivos.
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Mientras unos sitios web han optado por crear versiones propias para smartphones y
tabletas, otros mantienen un mismo sitio web para todos los dispositivos. En el primer
caso, implica un mayor esfuerzo para abarcar tantas resoluciones como tamafos de
pantalla existen. En el segundo, segin como se haya disefiado el sitio web es posible
gue no se visualice correctamente en los teléfonos, que se desmaquete o que algunas
funcionalidades se vean afectadas, empobreciendo la experiencia de usuario (UX), y
en el peor de los casos, perdiendo publico (Marcos, 2013).

La tendencia actual es reducir la cantidad de canales que tienen las diferentes paginas
web, aprovechando un Unico canal cuya estructura flexible le permita adaptarse a
ordenadores, televisores, tabletas o teléfonos maoviles, con sus respectivos tamafios
de pantalla. No adaptarse a esta realidad parece condenar a los sitios web a brindar
una UX cada vez menos satisfactoria. Es lo que hoy dia se conoce como Responsive
Web Design (RWD).

PREVISIONES ECONGMICAS

Bruselasle daa
Espaiia un aio
mas para rebajar
ol dafiaise

Bruselas le daa
Espaiia un afio
mas para rebajar
el déficit

Figura 8. Responsive Web Design. Fuente: Elpais.com (2016).

Existen una gran cantidad de ventajas de mantener un buen Responsive Web Design
dados los resultados que se obtienen. Marcos (2013) resume algunas de ellas en las

siguientes:

e Una Unica URL, olvidandonos de la multiplicidad de canales, como

subdominios mobile friendly o aplicaciones méviles.
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e Se mejora la UX, ya que se mantienen los mismos contenidos y
funcionalidades al ser siempre una Unica pagina web, indistintamente
del dispositivo movil desde el cual se navegue.

e Solo es necesario un unico desarrollo de cédigo html, valido para una
gran cantidad de dispositivos.

e Google, el mayor motor de busqueda del mundo, lo recomienda

Unificar los canales de informacion en una Gnica web, una Unica URL, un solo espacio
virtual que mantenga las mismas funcionalidades y caracteristicas que definen cada
sitio web, adaptandose progresivamente a los cientos de modelos de dispositivos
moviles que actualmente estdn en el mercado, en una tendencia de consumo que
llegd para quedarse y parece fortalecerse con el tiempo. Eso es el responsive web
design. Ya no es algo nuevo, desconocido o inalcanzable, estd aqui, ahora y cada vez

son mas las paginas web que nacen, o renacen, bajo esta tendencia (Marcos, 2013).

5.5 Tendencias actuales

5.5.1 Nuevo panorama

Las ciudades desarrollan estrategias con el fin de promocionarse y vender la ciudad en
un mercado global (Riza et al., 2012). A la hora de analizar la marca ciudad de un
determinado territorio, es necesario identificar cuales son los objetos, lugares,
monumentos, tradiciones culturales, etc. caracteristico y Unico de la ciudad, ya que
estos representaran la imagen de la marca (Fierro et al., 2015).

Algunos trabajos académicos apuntan que los comentarios negativos de los
consumidores en espacios web 2.0 se propagan rapidamente, y poseen un gran
potencial para dafar la imagen y la reputacion de una marca (Siano et al., 2011). El
potencial impacto, las consecuencias de un video negativo o un terrible comentario es
muy complejo y dificil de medir (Llodra-Riera et al., 2015).

En la actualidad, los gobiernos de las ciudades han incorporado los medios de
comunicacion web en sus labores, y pueden emplean los social media como una
plataforma de dialogo para discutir publicamente las politicas, compartir pensamientos
de quienes toman las decisiones y ademas, recibir una eficiente retroalimentacién del
publico en general (Xu, 2010).

Sin embargo, dado el alto nivel de competitividad que existe entre ciudades -
nacionales e internacionales-, los medios de comunicacion se estan convirtiendo en

plataformas fundamentales para implementar estrategias comerciales, de ahi que, los
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medios sociales ayudan a identificar mejor a los clientes de la ciudad y reconocer el
grado de satisfaccion, ya que el contenido de estos medios es generado por las
agencias gubernamentales y los usuarios comunes (Xu, 2010).

El marketing digital utiliza avances tecnoldgicos como webs y plataformas social media
como Instagram, Facebook, Twitter y YouToube y hace uso de los dispositivos
digitales. Morrison (2013) describe el marketing digital para la comunicacion y
promocién de un destino como el uso de tecnologias de informacion y comunicacion
en formato digital para proporcionar informacion del destino y promocionar el destino
(Morrison 2013).

Para Kaplan y Haenlein (2010), es importante reconocer que el social media marketing
se basa en la participacién, compartir y colaborar. Esto puede ponerse en contraste
con sencillos anuncios de push y pull marketing y propone que el marketing de la web
2.0 significa empujar al consumidor a la marca utilizando tecnologias de la web 2.0,
incluyendo los blogs y las paginas de seguidores (Sigala, Christou y Gretzel 2012).
Vargo y Lusch afiaden que el marketing en este nuevo paradigma deberia considerar
a los usuarios como compafieros que colaboran para co-crear valor conjuntamente
con los profesionales del marketing intercambiando recursos e informacion (Vargo y
Lusch 2004, en Sigala, Christou y Gretzel 2012).

Los departametos de city branding marketing también tienen que enfrentarse a este
desarrollo. Segun Stewart y Pavlou, el grado de interactividad depende de varios
aspectos, y para entenderlos es necesario conocer los imprevistos, el contexto y
estructura, objetivos, las secuencias de acciones y reacciones y las caracteristicas del
medio (Stewart y Paviou 2002, en Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni y Pauwels 2013).
Para ello es fundamental aplicar el marketing experiencial a la campafa de
posicionamiento. Hoy en dia, “la satisfaccién del cliente ya no es suficiente, para
diferenciarse se necesitan experiencias. Las experiencias son fuentes de emociones y
las emociones son el motor de la toma de decisiones. No existe futuro para aquellas
empresas que no las tengan en cuenta a la hora de hacer sus estrategias
(Marketingdirecto.com, 2014). La tendencia apunta a que los visitantes van a preferir
los destinos que ofrezcan un mayor nimero de experiencias en el menor marco
espacio temporal, segun un estudio elaborado por Booking.com en 2019.

Otro estudio realizado por Expedia Group confirmaba en 2019 que el 63% de las
decisiones de compra de un viaje por parte de las familias estan influidas por los
diferentes canales online de opiniones y por las agencias de viajes online. Ademas, tal
y como pudimos observar anteriormente, el uso de dispositivos méviles no para de

crecer y el area del turismo no iba a ser la excepcion. Asi mismo, si tenemos en
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cuenta los datos del dltimo informe de Megatrends Shaping the Future of Travel 2019,
realizado por Euromonitor International, se estima que en 2024 las reservas online
alcancen un 52% del volumen total y las ventas via movil, el 25% de todas las
reservas.

Una tendencia que ya en 2015 era evidente entre la poblaciébn mas joven: un 62% de
los viajeros milenials confiaba en encontrar la misma informacion sobre vuelos y
hoteles al buscar en un dispositivo movil que al hacerlo en un ordenador. Cerca de un
64% de los viajeros milenials declaraba que habitualmente hacia reservas de
habitaciones de hotel a través del Smartphone después de haber buscado informacion
en uno de estos dispositivos, algo que solo admite el 42% de las personas mayores de
35 afios (Think With Google 2015).

5.5.2 DMO (Destination Marketing Organizations)

A grandes rasgos, las MDOS, siglas que representan a una Destination Marketing
Organization. Para la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2004), se trata de
organizaciones que estan a cargo del marketing y/o gestion de los destinos (Presenza,
Sheehan y Ritchie 2005). Por lo tanto, son entidades cuya funcion es la de atraer
visitantes al destino a través de diferentes campafias ye estrategias de promocion y
publicidad.

Técnicamente cuando la persona turista esta en el lugar de destino, pasa a ser una
Destination Management Organization, o lo que es lo mismo, una entidad responsable
de la gestion del destino cuyo propésito es la de asegurar que la experiencia cumpla
con las expectativas. Este nuevo enfoque se caracteriza por una gestion real del
fendbmeno turistico en todas sus dimensiones, considerando aspectos como la
competitividad, la gestién y redistribucion espacial de los flujos turisticos, el desarrollo
de la gobernanza participativa, el disefio de sistemas de inteligencia turistica (SIT) y la
progresion hacia un modelo turistico realmente sostenible (Anuario de Turismo de
Madrid, 2019).

Los social media ofrecen excelentes posibilidades de sitios en linea para las DMOs
con el fin de distribuir informacion y comunicarse con otros. Segun Popesku, las
actividades mas importantes para comprometer a los social media son (Popesku,
2014):

1. Crear y mantener comunidades de interesados. El objetivo de las DMOs es

construir comunidades que tienen un interés en su destino especifico.
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2. Coleccionar contenido generado por los usuarios tales como publicaciones en
posts, comentarios, videos y fotografias de los viajes (de destino).

3. Mostrar materiales visuales como fotografias y videos, especialmente en
canales que han sido disefiados para ello: Instagram, YouTube, Vimeo,
Pinterest, Flickr, etc.

4. Crear y difundir nuevas historias, sobre todo en los canales social media donde
la gente ha indicado (mostrado) tener interés en el destino.

5. Destacar y promocionar presentes y futuros eventos y campafias en los
canales social media ya que mucha gente esta constantemente consultandolos
(o comprobar).

6. Fomentar las recomendaciones del boca a boca porque deberian influenciar a
visitar el destino a otros.

7. Tener feedback de las reservas e investigar por encuestas en las redes

sociales.

Ge, Gretzel y Clarke (2013) afladen que conectar con los consumidores es
especialmente importante para las DMOs y los social media ofrecen una plataforma
perfecta para lograrlo. Los social media han transformado a los usuarios, pasando de
simples receptores de los mensajes de las empresas a creadores activos que
comparten con mucha facilidad sus contenidos en internet (Alizadeh y Mat Isa, 2015),
también conocidos como prosumidores. De modo que los social media aumenta el
poder de los usuarios empoderandolos y animandolos a explorar, interactuar, planear,

reservar y finalmente compartir sus experiencias del viaje.

Cabe afadir que, al igual que cualquier marca, las ciudades también tienen que
segmentar adecuadamente al publico objetivo al que dirigirse con el fin de mejorar las
campafias de marketing y promocion. La estrategia debe centrarse en captar nuevos
segmentos de demanda dentro de los mercados emisores donde nuestro destino
turistico tiene un buen posicionamiento. Es decir, se trataria de atraer una demanda
turistica mas cualificada, con mayor poder adquisitivo y mayor estancia media (Anuario
de Turismo de Madrid, 2019).

5.5.3 Sostenibilidad

En base a las exigencias de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en la
agenda 2030, el conjunto de la actividad turistica (empresas y destinos) se vera
obligada a adaptar sus estrategias y modos de actuacidbn en base a estos

requerimientos. La Conferencia de la ONU sobre el Cambio Climéatico-COP25
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celebrada en Madrid (diciembre de 2019), ha permitido conocer algunas de las
propuestas de las compafias turisticas para hacer frente al cambio climatico y a la
creciente concienciacion de la demanda turistica a favor de un estilo de consumo mas
responsable (Anuario de Turismo de Madrid, 2019).

Entre ellas se encuentra la reduccion del plastico en las compafias hoteleras, como
puede ser la eliminacion de los envases de un solo uso en los articulos de bafio.
También se ha puesto el ojo en las aerolineas, dada la elevada huella de carbono de
sus aviones. Para ello se ha propuesto potenciar el uso de las tarjetas de embarque en
los dispositivos méviles, utilizar aviones mas eficientes y utilizar energias renovables.
Destacar la responsabilidad con el medio ambiente en las campafias de promocion de
las marcas, en este caso de la marca ciudad, sera un punto clave para dar valor

afiadido al producto o servicio.

5.5.4 Generacion Z

Los valores que hemos comentado estan especialmente presentes en la denominada
generacion Z (personas nacidas entre 1994 y 2010). Este grupo tiene una clara
preferencia por aquellas compafias que utilizan recursos sostenibles y demuestran
tener una clara responsabilidad social y medioambiental, invirtiendo en la reduccién
del impacto ambiental de sus acciones industriales y comerciales.

Este grupo de jovenes viajara mas que sus padres y abuelos de acuerdo con un
estudio de Booking.com publicado en 2019, que concluye que el 85 % de estos
jovenes ha preparado ya una lista con los viajes que desea hacer a lo largo de su vida
y el 55% quiere visitar al menos tres continentes en la proxima década. El estudio de
este gigante de buscador de viajes afiade que el 78% prefiere invertir sus recursos
econdmicos en productos turisticos antes que ahorrar para adquirir una vivienda.

Esta claro que los habitos de consumo de esta generacién no tienen nada que ver con
los de sus padres y evidencia el auge de las herramientas digitales como paginas web
o redes sociales. Booking afirma que el 42% de los espafioles de la Generacién Z se
inspira en las redes sociales para elegir sus viajes, siendo Instagram la principal. El
26% de la generacion Z espafiola confia en las recomendaciones de alguien que no
conoce en persona (como influencers y famosos)

En su dltimo viaje, el 32% de la Generacion Z espafiola hizo entre 10 y 30 fotos por
dia, mientras que un 26% lleg6 incluso a las 50 y la mitad, un 49%, disfruta
compartiéndolas en las redes sociales. Sin embargo, mas de la mitad (60%) de los
espafoles de la Generacion Z piensa que se da demasiada importancia a las redes
sociales durante los viajes.
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A mas de la mitad de la Generacion Z (62%) le gusta ver publicaciones y fotos de
viajes en las redes sociales. A la hora de escoger el destino, esta generacion se dirige
inmediatamente a sus feeds, siendo para un 42% de los mismos la principal fuente de
inspiracion para decantarse para hacer un viaje. Pero también hay una buena parte de
esta generacion Z que no solo se ven influenciados por los medios digitales a la hora
de viajar, para 40% de los mismos las peliculas o series de television influyen en su
decision. Ademds, algunas recomendaciones de viaje todavia proceden de
interacciones sociales que no se dan online, ya que un 34% consulta a sus amigos

para conseguir informacién sobre viajes.

Entre los hombres de la Generacién Z, la probabilidad de proyectar sus préximas
vacaciones mientras consulta las redes sociales es de un 43%. Esta confianza en
Instagram es superior a la media espafiola (24%) e incluso a la de los millennials
(30%). Cuando se trata de elegir nuevos destinos, uno de cada cuatro espafioles de la
Generacion Z (29%) afirma que se deja influir por influencers de las redes sociales.
Asimismo, el 26% comenta que normalmente confia en los influencers en cuanto a

recomendaciones de viajes (booking.com, 2019).

Si seguimos analizando los interesantes datos que aporta este estudio de Booking,
30% de la Generacion Z espafiola comenta que le interesa viajar a lugares que
queden bien en las fotos. Casi la mitad de ellos (49%) afirma que siempre suben fotos
a las redes sociales cuando viajan. La cifra es mas elevada que en ningln otro

segmento demografico (un 49% frente al 35% de todos los viajeros).

No es sorprendente que la generacion Z, la primera en crecer como nativa digital, sea
una generacion integrada por personas que no quieren vivir sin conexion a internet.
Para un 57%, la Wi-Fi es lo mas valorado durante la estancia, una cifra que supera a
cualquier segmento demografico y a su servicio mas apreciado. Pararse a analizar
estos datos es sumamente importante para mejorar el posicionamiento de las
ciudades. Las cifras confirman el crecimiento exponencial en el consumo de servicios
turisticos a través de medios digitales, sobre todo en el segmento de la poblaciéon que

corresponde a la generacion z.
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5.6 Madrid

5.6.1 Madrid en cifras

Madrid ha alcanzado, tras los ultimos veinte afios de fuerte vitalidad econémica, el
rango de ciudad global, es decir, una posicion geoecondémica destacada, en relacion al
resto de las ciudades, a nivel mundial. En la reciente reorganizacioén provocada por la
consolidacion del capitalismo global, Madrid ha conseguido una importante
concentracion de funciones directivas (de mando, coordinacién y decision) y
producciones estratégicas (servicios a las empresas y actividades tecnoldgicas)
(Zamora, Carballo, 2012).

En resumen, Madrid se ha convertido en un centro significativo de negociacion y de
intermediacion financiera, sede estratégica de grandes corporaciones empresariales,
centro de mando global de las grandes empresas multinacionales de origen espafiol y
regional de muchas empresas multinacionales extranjeras (Rodriguez, 2007).

Ademas, la capital espafiola ha experimentado un importante aumento del turismo,
representando esta actividad especial importancia en el flujo de ingresos dada la
amplia oferta cultural que ofrece a sus visitantes. El caracter abierto y acogedor de la
ciudad, su conectividad y accesibilidad, y la oferta cultural, gastronémica y de ocio son
los principales motivos para que Madrid tenga un reconocimiento nacional e

internacional entre la demanda turistica (Anuario de Turismo Madrid 2019).

Viajeros Estancia media

Moches an Madrid

4.704.165 5.715.544 GLOBAL

(45,15 %) (54,85 %)
VIAJEROS 2 1 ?
MACIONALES ,

10.419.709
1,77

INTERNACIONAL

2,50

Figura 9. Numero total de viajeros. Fuente: Anuario de Turismo Madrid (2019).

La fortaleza de Madrid como destino urbano se ha consolidado en 2019. En ese afio,
la ciudad recibié un total de 10.419.709 viajeros, un 2,06% mas que en 2018. De ellos,
mas de 5,5 millones (el 54,85%) fueron internacionales y generaron un gasto que
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super6 los 10.451 millones de euros (Anuario de Turismo Madrid 2019). Por otro lado,
el turismo de reuniones sigue aumentando en la capital: mas de 23.300 reuniones se
celebraron en la ciudad en el afio 2018, lo que representa un crecimiento interanual
del 14,8%. En este sentido, Madrid ocupa la tercera posicion mundial como ciudad
sede de congresos internacionales, segun el ultimo ranking de la International
Congress and Convention Association (ICCA).

Estados Unidos es el pais que més turistas envia a Madrid. En 2019, los viajeros
estadounidenses superaron los 809.000, con una cuota de mercado del 14,16% y un
incremento respecto a 2018 del 18,70%, segun la Encuesta de Ocupacion Hotelera
(EOH) y la Encuesta de Ocupacion de Apartamentos Turisticos (EOAT) del Instituto
Nacional de Estadistica (INE). Italia es el segundo mercado emisor y refuerza su
posicion en Madrid después de un descenso del 1,7% en 2018. En cuanto a
Latinoamérica, Brasil es el mercado que mas crece, un 5,20% mas que en 2018;

seguido de México, con un incremento del 3,29%.

Emisores internacionales

Total de viajeros y % sobre el total de viajeros

809.490 4M.932 360.706 354.896 261.271
ThN% B % B.21% 457 %
ITALLA FRANCIA REINO ALEMANIA
UNIDD

198.851 198.892 183.797 173.935 134.533
3,48 % 3,48 % 322% 3,04 % 235%
CHINA PORTUGAL MEXICO ARGENTINA BRASIL

Variacion interanual de emisores internacionales

18,70 % 416,82 %
CHINA

+3,20% - 5.20%
MEXICO
*2,30% *110% v 2,85%
ALEMANIA PORTUGAL *862%
ARGENTINA,

Figura 10. Emisores internacionales. Fuente: Anuario de Turismo Madrid (2019).

En el plano nacional, las comunidades de Madrid, Andalucia y Catalufia son un afio
més los principales emisores de turistas para la ciudad de Madrid. En 2019, los
visitantes de la Comunidad de Madrid superan los 790.000, los de Andalucia alcanzan
los 743.000 y los de Cataluiia rozan los 650.000. Entre los tres mercados suponen
casi el 50% del volumen total de viajeros nacionales. El mayor incremento en
comparacion con el afio 2018 se produce en el mercado emisor de la Comunidad de

Madrid, que crece un 6,64% mas.
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Emisores nacionales
Total de viajeros y % sobre el tatal

791.035 9 743.896 641.200 4M.360 235.273
L: 13,63% 874% 500%
CATALURA COMUNIDAD PAIS
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Figura 11. Emisores nacionales. Fuente: Anuario de Turismo Madrid (2019).

Madrid sin duda es la ciudad por excelencia del ocio y el entretenimiento. Los
entrevistados en la Encuesta de Percepcion Turistica 2019 destacan la amplia agenda
de artes escénicas (20% de los encuestados) y la oferta de ocio de la ciudad (13%).
De acuerdo con el Anuario SGAE 2019 de las Artes Escénicas, Musicales y
Audiovisuales, en 2018 —ultimo ejercicio con datos oficiales— se celebraron 22.408
conciertos de musica popular en la Comunidad de Madrid, convirtiéndola en la region

espafiola con mayor nimero de conciertos celebrados.

5.6.2 Madrid te abraza

Madrid te abraza es el lema que engloba todo el relato planteado en el documento
“Marca Madrid. Estrategia 2018-2023". En esta hoja de ruta se dan a conocer una
serie de pilares que poseen unos atributos que van a ayudar a expresar las cualidades
de Madrid, dejando claro que esta ciudad “es tu casa”. La justificacion a este formato
para presentar la capital espafiola es que mas que una marca, Madrid construye y
propone un relato, un formato flexible y abierto, que se crea y se transmite de forma
colectiva y que por eso ofrece unas bases muy sélidas para su comunicacion y su
evolucion. Madrid es y se muestra atractiva para que quienes vengan de fuera, ya sea
a trabajar, a emprender un proyecto o de visita, contribuyan también a este relato que

hacemos y contamos en comun (Marca Madrid. Estrategia 2018-2023, 2018).

Asi, se plantean los siguientes pilares con sus respectivos atributos:
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Tabla 2 Marca Madrid.

MADRID ES DESARROLLO

MADRID ES TU CASA MADRID ES ENERGIA
INSPIRADORA Y SOSTENIBILIDAD

v" Una ciudad de v' Ciudad creativa, v" Ciudad innovadora y
derechos y libertades diversa y vibrante. tecnolégica.

v"  Referente en v' Ciudad atractiva para v" Educacién y talento
participacion y los negocios. w humano de calidad y
gobernanza emprendedor.

v' Entornos seguros, v/ Capital global vy v' Sostenible y resilente
saludables y verdes. conectada.

v Con gran
accesibilidad a

servicios sociales de

calidad.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Madrid, relato de ciudad. Estrategia 2018-2023 (2018).
El caracter abierto de los madrilefios ha sido tradicionalmente reconocido por la
demanda como uno de los atributos mas destacables de la ciudad. La encuesta de
Percepcion Turistica 2019 muestra que la hospitalidad es el segundo factor mas
importante en la configuracién de la imagen de Madrid en la mente de los turistas. El
primer puesto lo ocupa el patrimonio y la agenda cultural (Anuario de Turismo Madrid,
2019) y le siguen la hospitalidad de su gente, la gastronomia y la infraestructura de

transportes.

Con esta encuesta, se trata de medir la coincidencia de la expectativa del usuario con
lo vivido en el destino. En una escala del 1 al 5, el 1 en total desacuerdo y el 5y en
total acuerdo, vemos a continuacién un grafico en el que se muestra la apreciacion de
diferentes aspectos relacionados con la ciudad por parte de las personas que visitaron

Madrid y participaron en esta encuesta:

42
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@® Universidad

%/ Camilo José Cela
Experiencia del turista

4
3,95
39
3,85
3,8
3,75 -
3,7 -
3,65 -
36 -

S 4> & O
S ¥ & > & Qﬂ & &
$ '\\&Q &3‘%0 e“& > 006\ ,be& %04 fﬁ&
& > S & & & Ny S N
'\‘bﬁ ¥ & & b"bQ N &Q 0’&
@4 %0 b@ 6‘0& <F g@& & © {@o
S &7 ¥ S & © B ¢
P & ¢ >
& &
@ N

Figura 12. Experiencia del turista. Fuente: Elaboracion propia a partir del Anuario de Turismo Madrid
(2019).
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Figura 13. Experiencia del turista. Fuente: Elaboracion propia a partir del Anuario de Turismo Madrid 2019

5.6.3 Posicionamiento de marca de Madrid

Barcelona y Madrid siempre han estado compitiendo por mejorar su posicién de marca
tanto en el plano nacional como internacional y alcanzar los primeros puestos de los
rankings a nivel mundial. Por ello, ambas ciudades estan invirtiendo recursos para

mejorar su marca ciudad. Aunque ya se habia comenzado a trabajar en ello, en 2017,
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la exalcaldesa de la ciudad de Madrid Manuela Carmena, ya anunciaba la
potenciacion de la marca Madrid con el fin de posicionarla a nivel mundial. Para ello

saco a licitacién los trabajos de consultoria y asistencia para alcanzar este fin.

Con una inversion inicial de 154.000 euros, Madrid debia posicionarse en el contexto
de las grandes ciudades globales que compiten entre si para mejorar la calidad de
vida de sus ciudadanos, atraer riqueza y generar empleo (El Confidencial, 2017). El
objetivo era muy claro: promover Madrid como tercera ciudad europea y como una

ciudad de oportunidades que constituya una referencia destacada en el mundo.

Bajo el marco del plan estratégico, necesario para llevar a cabo el objetivo del
consistorio, era necesario estudiar, analizar y diagnosticar su imagen y valorar estudio
de investigacion, analisis y diagndstico de la ciudad de Madrid y cémo es percibida,
interna y externamente, y qué expectativas se tienen sobre la misma. Algunos de los
resultados de este proyecto ya los hemos podido ver y analizar en el Anuario de
turismo 2019 y los tendremos muy en cuenta en las proximas paginas cuando
procedamos a investigar el posicionamiento de la ciudad a través de los canales
digitales.

Con todo, Madrid se posicionaba en 2018 como uno de los 5 mejores destinos para
organizar congresos, pasando de ocupar el séptimo puesto a subir al tercero,
suponiendo un crecimiento del 7,8 % respecto al afio anterior y posicionandose por
detras de Paris y Viena. La celebracion de los 165 eventos en la capital espafiola
supuso aventajarse por delante de ciudades como Berlin, Barcelona, Londres o
Singapur, segun el ranking 2018 de la International Congress and Convention
Association (ICCA).

Al afio siguiente, en 2019, el ranking anual Best in Europe de Lonely Planet subié
Madrid como segundo destino para visitar como uno de los “destinos europeos
imprescindibles para visitar este afo”. Una lista de diez paises en la que se colaba la

capital espafiola, solo por detras de High Tratas, Eslovaquia.

Ahora en un plano nacional, la Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU)
realizd6 en 2019 una encuesta a ciudadanos de diferentes nacionalidades europeas
con el fin de medir la satisfaccion general de los usuarios que visitaron las ciudades.
En el estudio se median variables como la calidad del transporte publico, la oferta
turistica y cultural, hospitalidad, sensacion de seguridad, restaurantes, vida nocturna,

compras o nivel de precios.
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La favorita resulté ser Santander con una puntuacion de 87 sobre 100, quedando
Madrid y Barcelona igualadas con un 80 sobre 100. Los visitantes de las dos ciudades
mas visitadas de Espafia evaluaron positivamente sus redes de transporte publico, las
atracciones orientadas a nifios y jovenes y las compras. La principal diferencia entre
ellas reside en que mientras Barcelona es considerada un buen destino para

desplazarse en bicicleta de alquiler, Madrid esta mejor valorada por su oferta cultural.

6. INVESTIGACION

A continuacién, vamos a proceder a analizar la gestién del posicionamiento de la
marca Madrid a través de diferentes canales digitales. Cabe mencionar la
reestructuracion tanto metodoldgica como de investigacion que nos hemos visto
obligados a llevar a cabo, debido a la crisis de la COVID-19. El hecho de que el
gobierno haya decretado el estado de alarma, obligando asi a la poblacion a
permanecer en un confinamiento domiciliario durante semanas y el cese de toda
actividad econdmica, industrial, y lo que mas nos interesa, turistica, ha hecho que

tengamos que dar un giro y enfocar desde otro punto de vista nuestros objetivos.

Ademés de observar las caracteristicas generales de los diferentes canales que
utilizan los organismos oficiales para promocionar la ciudad, vamos a analizar como
estos han gestionado estas crisis asi como las primeras estrategias llevadas a cabo en
la apertura al turismo a través de los medios digitales. Asimismo, cabe mencionar
otras paginas y cuentas no oficiales en diferentes redes sociales que dado su alto
volumen de seguidores y nivel de interaccion con ellos hemos considerado incluido en
el presente trabajo. Las redes sociales van a tener especial relevancia dadas las

posibilidades que ofrecen, tal y como hemos visto en el marco tedrico.

La cuarentena fue decretada el pasado 14 de marzo de 2020 y durante semanas el
gobierno de Espafia ha ido prorrogandola. Esta situacién ha prohibido la actividad
presencial de los trabajadores en aquellas empresas cuyo ejercicio esté clasificado
como no esencial, permitiendo el teletrabajo. Sin embargo, ciertas marcas han sabido
adaptarse a este nuevo entorno y han ofrecido sus productos y servicios a través de
los canales digitales. Las ciudades se han visto obligadas a explotar al maximo sus
recursos con el fin de garantizar los servicios a los usuarios, incluyendo los de ocio y
cultura. Y en este entorno, nosotros también hemos tenido que adaptarnos y
aprovechar la oportunidad de analizar una situacion tan excepcional como es esta

crisis provocada por la pandemia mundial.
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6.1 Es Madrid

Es Madrid es la pagina web oficial de turismo de la ciudad de Madrid. A través de ella
se accede a los contenidos que tienen que ver con la promocion de la ciudad, asi
como a iniciativas que puedan interesar al internauta. Madrid Destino —oficina
municipal que pertenece al Ayuntamiento de Madrid—, a través de su Area de Turismo,
tiene entre otras, las competencias en materia de gestion y promocion turistica de la
ciudad de Madrid. En su pagina (Madrid Destino, 2020), destacan que se trata de un
trabajo de promocion, proyeccidon e informacion turistica de la capital que se
desarrolla tanto a nivel nacional como internacional y que se materializa en las
siguientes actividades:

* El disefio y planificacion de las lineas estratégicas en materia de turismo de la ciudad
de Madrid, asi como de las medidas para el fomento y mejora del sector turistico
madrilefio en su promocién, tanto a nivel nacional como internacional, y en su atencion
en destino, por si misma o en colaboracion con otros organismos y entidades

dependientes del Ayuntamiento de Madrid.

* La promocion de la presencia activa de la ciudad de Madrid en los mercados
turisticos nacionales e internacionales, facilitando la coordinacién de los sectores

interesados en el desarrollo turistico de la capital.

» La promocion de la ciudad de Madrid como destino de turismo de negocios, con
especial atenciébn a su promocidbn como sede de celebracion de congresos,
convenciones y otros encuentros nacionales e internacionales. Para ello, cuenta con

un organismo especializado: Madrid Convention Bureau (MCB).

« La participacion en ferias nacionales e internacionales para la promocién de la ciudad

de Madrid como destino turistico.

» La prestacién de todo tipo de servicios relacionados con la atencién e informacion
turistica de la ciudad de Madrid, que incluye la gestion de la Red de Centros y Puntos
de Informacion Turistica de la capital: un Centro de Turismo, situado en la Plaza
Mayor, y nueve puntos de informacion turistica ubicados en las zonas de mayor
afluencia de viajeros, que se complementan con una unidad mévil y el Servicio de

Atencion al Turista Extranjero (SATE).

* La prestacion de todo tipo de servicios relacionados con la promocion y difusion de la

ciudad de Madrid, su imagen y su proyeccion nacional e internacional.
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* El desarrollo, gestion y explotacion del Portal Oficial de Informacién Turistica ciudad
de Madrid: esMADRID.com.

* La potenciacion de los recursos, bienes y servicios que amplien y multipliquen la
oferta turistica local por si misma o a través de la colaboracion publico-privada,

mediante clubes de producto.

» El fomento y desarrollo de acciones que propicien la fidelizacién de visitantes a la
ciudad de Madrid, tanto mediante actuaciones propias como a través de la

cooperacion con administraciones publicas u otras entidades publicas o privadas.

* El disefio y produccion de material promocional e informativo destinado a divulgar los
recursos, bienes y servicios turisticos de la ciudad de Madrid. También se incluye la
gestién y la explotacion de los derechos de propiedad intelectual de dicho material.

 El fomento de la presencia de la ciudad de Madrid en los medios de comunicaciéon
nacionales y extranjeros, asegurando el desarrollo de una estrategia que permita que
llegue a los profesionales y al potencial visitante de Madrid una imagen positiva y
atractiva de la ciudad.

A continuacion, vamos a describir las principales caracteristicas de su Home y algunos
aspectos interesantes que afecten a la experiencia del usuario. También sera
importante que analicemos el contenido que se publica en la misma y observar si ha
habido algun tipo de cambio con la llegada de la crisis de la COVID-19 y cédmo ha sido

gestionado.

Bienvenidos a Madrid

MADRID CONVENTION BUREAU | MADRID DESTINO | MADRID FILM OFFICE ‘ VUELVE A MADRID ‘ SOCIOS I AGENCIAS I PRENSA

INICIO DESESION & \i,‘:-éj— @ @ @ ‘ Qué quieres buscar

o | = v

@ Juntos nunca hemos perdido. Gracias, Madrid.

() &

Vermasta.. Compartir

TRy

" GRACIAS MADRID

Figura 14. Home de la pagina web de Turismo Madrid. Fuente: Esmadrid.com.

Durante los meses mas duros del confinamiento permanecié anclado un video en la

cabecera de la pagina. Bajo el lema “Juntos nunca hemos perdido. Gracias,
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Madrid”, se emite un mensaje de agradecimiento y esperanza. Con fuerte carga
emotiva, se centra en la situacion que se ha estado viviendo durante las semanas mas
duras del confinamiento, manteniendo la confianza de que se saldrd de ella “y

volveremos a unirnos en un Madrid invencible”.

El video, como vemos en la imagen, esta embebido en la cabecera de la pagina y
procede del canal de YouTube “Visit Madrid”. Fue publicado el pasado 24 de marzo y
el dos de mayo ya acumulaba 42.000 visualizaciones. Consideramos que seria mas
“0til” que el video se reprodujera automaticamente haciendo rollover sobre la imagen

sin la necesidad de hacer click, mejorando asi la experiencia del usuario.

A medida que vamos descendiendo por la pagina, observamos una concentracion de
contenido que hace referencia al coronavirus: Ultimas noticias, recomendaciones a los
ciudadanos, fuentes oficiales, etc. Prescindiendo del contenido que podria ayudar mas
a un ciudadano que a un turista, vamos a seguir observando diferentes contenidos

cuyo publico obijetivo si son turistas potenciales.

VIRTUALMENTE CON CAMBIO DE PLANES iYA QUEDA MENOS!
ORGULLO
: Los conciertos que no te puedes Diez madrilefios te cuentan qué
Fiestas del Orgullo LGTBIQA* perder en Madgd o zozcl)) van a hacer en Madrid cuando
Madrid 2020 pase el COVID

y
A causa del COVID-19, el Orgullo Estatal LGTBI Todo el calendarlo musical esta enrevision ac Diez cludadanos madrlilefios nos dicen que es |
se celebrara de manera virtual entre el 1y 5 de ausa del coronavirus. Consulta esta portada p o primero que van a Ir a visitar cuando la cluda
jullo. ara estar atento a las novedades. d recupere la normalidad.

Figura 15. Contenido de la Home de la pagina de Turismo Madrid. Fuente: Esmadrid.com.

Ya en la Home se advertian las consecuencias instantaneas de la COVID19: la
mayoria de conciertos que se celebrarian en Madrid en los préximos meses estaban
siendo aplazados o cancelados y las Fiestas del Orgullo, un evento que atrae a
millones de visitantes cada afio, se cancel6 fisicamente y se celebré de manera virtual

la primera semana de julio.
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DISFRUTA DE MADRID ONLINE

Juntos nunca hemos perdido. Ahora toca disfrutar de Madrid desde casa con las originales propuestas
digitales del sector cultural y de espectéculos madrilefio

11T T

| W“llll\\l\q il

Mllllll

' FERNAN GOMEZ (9-)()

Agenda virtual Madrid

Juntos nunca hemos perdido. Ahora toca disfrutar de Madrid desde casa con las propuestas digitales de
las principales Instituclones culturales madrilefias

Figura 16. Agenda virtual Madrid. Fuente: Esmadrid.com.

También en la Home, se han incluido contenidos que tienen que ver con la agenda
virtual de Madrid: un conjunto de iniciativas en las que el usuario puede disfrutar de la
ciudad sin tener que salir de casa. Los teatros han estado retransmitiendo de manera
gratuita sus obras, programas especiales del Cirque du Soleil, y otras propuestas que
permitian disfrutar de la ciudad a través de la pantalla, mostrando qué podria visitar o
disfrutar el turista si hubiese estado en la ciudad.

En relacion a la experiencia de usuario, la pagina muestra la temperatura a tiempo
real de la ciudad asi como un desplegable (haciendo rollover sobre el icono

meteoroldgico) que anticipa el prondstico para los préximos dias

MADRID CONVENTION BUREAU | MADRID DESTING | MADRID FILM OFFIC
INICIO DE SESION & 1500 25 @ @ @ .
DESCUBFR | MADRID | -
Hoy Max. Min. '
emos perdido ﬁ -
0z2/05/2020 26°C 12°¢ —m=
09:09:32
Fecha Max Min AM PM B
' '
2020-05-03 29°C 120¢ =D~ =D-
re wt
2020-05-04 e 15°¢ (§ (B ¢
| Prevision elaborada por la Agencia Estatal de Meteorologla |

Figura 17. Prevision meteoroldgica en la Home. Fuente: Esmadrid.com.
Y las redes sociales permanecen visibles, en esa misma franja ubicada entre ambos
menus. En este caso, al hacer click en el icono de estas redes sociales, el usuario es

dirigido directamente a las cuentas oficiales de la oficina de Turismo de Madrid.

49
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@® Universidad
/% Camilo José Cela

También en el footer se encuentran estos iconos que dan la opcién al usuario a

curiosear las redes y ampliar informacion sobre Madrid.

Bienvenidos a Madrid

MADRID CONVENTION BUREAL ‘ MADRID DESTING | MADRID FILM OFFICE ‘ VUELVE A MADRID ‘ 850CI08 ‘ AGENCIAS ‘ PRENSA

INICIO DESESION & s ® @ @ [ ue quieres buscar o | = v

PAGINA OFICIAL DE TURISMO DE LA CIUDAD DE MADRID

E ‘ ®®e ‘ M

UesereR 8| MADRID Destino

Figura 18. Footer de la Home. Fuente: Esmadrid.com.

Envianos un correo -

Por favor, deje un mensaje y nos pondremos en
contacto con usted en breve

Su pregunta

#CULTURAENCASA

In mensaje de agradecimiento, esperanza y futuro >

e mas de 50 personalidades del mundo de la
ultura, el deporte y la comunicacion.

Idioma:
Deutsch

Jadrid, ciudad de valientes

Madrid, ciur_u de valie...
= emonincom

Figura 19. Contacto en la Home. Fuente: Esmadrid.com.

Observamos un boton de libre uso que acompafa al usuario a lo largo de su
navegacion. Si se hace click sobre él, se despliega una ventana que contiene un
formulario para ponerse en contacto con la oficina de Turismo. Permite adaptar el
idioma a nueve lenguas diferentes. Con el fin de aumentar la experiencia de usuario y
la accesibilidad, seria de gran utilidad que incorporase un botén junto al anterior que
diera acceso a redes sociales, asi como el botdn de “volver hacia arriba”.

En relacion a los menus, observamos el menu principal con las cuatro Subhomes:
“DESCUBRE MADRID”, “DONDE IR”, “AGENDA” y “PLANIFICA TU VIAJE”. Encima,
tenemos un espacio dénde se ubican el prondstico del tiempo, las redes sociales, un
buscador y el cambio de idioma. Mas arriba, encontramos otro menu con paginas
como “MADRID DESTINO”, “MADRID FILM OFFICE”, “VUELVE A MADRID” o
“‘PRENSA”. Tener tantos contenidos en un mismo bloque, puede despistar al usuario y

ocasionar que abandone la pagina.
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Antes de entrar en detalle de otras caracteristicas, cabe mencionar el nimero de
idiomas en los que esta pagina oficial esta traducida: 9 lenguas diferentes. La opcién

para cambiar de un idioma a otro se encuentra en la misma barra.

Bienvenidos a Madrid

| MADRIDDESTINO | MADRIDFILMOFFICE | VUELVEAMADRID | SOCIOS | AGENCIAS |  PRENSA

|_r;ac'=..-'\: @ @ @ | Qué quieres buscar jol I = v

E2 Espariol
English

K1 francais

= Pyccmit
=T
(o] Bz
™8 Deutsch

KN laliano

B Poruguds

“figura 20. Idiomas en la Home. Fuente: Esmadrid.com.

Sin embargo, cuando cambiamos el idioma de la pagina, observamos que se ha
modificado el contenido de la misma. Los posts estan ya mas enfocados al turista y
no al ciudadano. Algunas de las infografias, como es el caso del carrusel de
cabecera de la Home, no estan traducidas ni al portugués ni al inglés. Ademas, el
namero de contenidos se reduce considerablemente en comparacién con la version en
espafiol. El hecho de que la pagina de promocién de Madrid esté adaptada en tantos
idiomas es una buena opcién para llegar a un publico mas amplio.

LOGIN DE USUARID &@ o & O @ [Coque aver procumar o | -~

cocvmmns [ER] oo |
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e
[29]

TITT T TR T I T T T T e T T e T & T r®rrhrrrrrrrr T

Figura 21. Home en portugués. Fuente: Esmadrid.com.
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USERLOGIN @

DISCOVER MADRID

DISFRUTA EL MADRID
COSMOPOLITA

Q)

JUGUETRONICA

LOS JUGUETES DEL FUTURD, H(

Figura 22. Home en inglés. Fuente: Esmadrid.com.

En la version en espafiol, en el primer bloque de la Home, prima mas el texto que la
imagen. Aqui se encuentran varios bloques de texto donde aparecen las diferentes
recomendaciones para actuar frente a la COVID-19, las ultimas noticias, medidas que
se han ido tomando en los Ultimos dias, etc.

La pagina se divide principalmente en cuatro secciones que funcionan como
Subhomes. Estas, a su vez, tienen mas secciones con el fin de aumentar la usabilidad
y el nimero de datos al usuario. Si entramos en la version en espafiol de “DESCUBRE
MADRID”, observamos como nos encontramos con varios bloques de texto que

hablan sobre las Ultimas actualizaciones de la crisis:

Dénde ir Things to do in Madrid

INFORMACION SOBRE EL CORONAVIRUS CORONAVIRUS: LATEST UPDATES

El Area de Turismo del Ayuntamiento de Madrid te mantiene informado en todo el momento de la
evolucién de la crisis sanitaria que est asolando el mundo

Following the Spanish governr ion of a state of in response to the coronavirus
epidemic, the Madrid regional govemmem has announced that all parks, gardens, restaurants,

bars, shops and other establishments in Madrid, except supermarkets, chemists, tobacco shops, press
ESTADO DE ALARMA kiosks and petrol stations, will be closed from Saturday, 14 March 2020. All shows, concerts, sports

events and other leisure activities taking place over the next few weeks have been canceled, postponed
El Gobierno ha apmbado la cuarta prérroga del estado de alarma, hasta el 24 de mayo. para hacer frente a or moved. We suggest you get in touch with the organising body of each event to find out more.
la crisis sanitaria ocasionada por el #COVID19.
. L FIND OUT HOW THE LATEST MEASURES TAKEN BY THE AUTHORITIES AFFECT THE
- Consultar las medidas estado de alarma y las medidas de alivio CITY OF MADRID

DEPORTE INDIVIDUAL Y PASEOS

@ Together we've never been defeated. Thank you, ... (4] »
Vermasta.. Compartir

Desde el 2 de mayo se permite realizar actividad fisica y dar paseos diarios con estas franjas
horarias (ver BOE).

El Ayuntamiento de Madrid ha reabierto los parquesyzonas ajardinadas de titularidad munlclpa\ de
Ia ciudad en su horario habitual (las  deportivas per radas en todos ellos).

Sin embargo, el Consistorio ha considerado necesario mantener cerrados los siguientes 19 parques para ‘

cviter aplomeracionse: "THANK Y~** MADRID
- >
.

Jardines de El Buen Retiro y Viveros Estufas del Retiro, Jardines de la Plaza de Oriente, Lepanto y Cabo
Noval, Jardines de Sabatini, Quinta de la Fuente del Berro, Parque de la Casa Campo y Viveros Casa
Campo, Parque del Oeste y Rosaleda de Madrid, Parque Dehesa de la Villa, Parque Madrid Rio, Parque
Lineal del Manzanares (Usera-Puente de Vallecas), Jardin Historico El Capricho de la Alameda de
Osuna, Parque Quinta de los Molinos. Quinta de Torre Arias, Parque Juan Carlos |, Parque Juan Pablo
I, Parque Forestal de Valdebebas-Felipe V1 y Area Forestal de Tres Cantos.

- RELACION DE CALLES DE MADRID PEATONALES EN EL FIN DE SEMANA Y FESTIVOS DESDE EL 5 DE MAYO PARA FACILITAR LA
DISTANCIA SOCIAL DUBANTE EL COVID-10 {Area de Goblemo de Movilidad y Medio Amblente}

Mas info

Figuras 23 y 24. Informacion sobre el coronavirus. Fuente: Esmadrid.com.

Sin embargo, en el resto de idiomas, se muestra un breve texto en sus Subhomes en
el que se indica la situacion actual de la ciudad de Madrid e inmediatamente después
aparecen los contenidos que tratan de atraer al usuario para visitar la ciudad.

Si navegamos por la pagina y en sus secciones y Subhomes, observamos como se

mantiene el contenido de antes de la crisis. Aunque bien es cierto que se han ido
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incorporado iniciativas y propuestas por entidades publicas y privadas, los contenidos

siguen siendo los mismos.

Mencionar también que la pagina de la oficina de Turismo de Madrid es responsive ya

gue la visualizacion de sus contenidos en otros dispositivos como una tablet o un

smartphone pueden ser consumidos sin ningun problema, ya que el formato y disefio

se adaptan a la pantalla. Lo que si seria recomendable, sobre todo para estos ultimos,

el disponer de un botén para volver hacia arriba, de manera que no resulte tan

incomodo regresar a la cabecera.

A continuacion, recapitulamos los aspectos mas destacados de esta pagina web:

Tabla 3. Resumen Es Madrid.

v El contenido se ha ido adaptando

a la situacion pandémica y se ha

sincronizado con la agenda virtual

X En ocasiones prima mas el texto

que la imagen, haciendo el contenido

de la ciudad menos atractivo.

v' Buena experiencia de usuario X No hay un botén de “volver hacia
como inclusién del pronéstico del arriba” lo cual puede llegar a ser
tiempo, facil contacto y visibilidad molesto en la navegacion del usuario.
de RRSS.

v La péagina estd traducida en 9 X Algun contenido no esté disponible

idiomas, lo que aumenta el

alcance del contenido.

en idiomas que no sean el espafol.

Fuente: Elaboracion propia

6.1.1 Caracteristicas de la pagina

Gracias a las diferentes herramientas con las que cuenta el marketing digital podemos

observar los siguientes datos:

El dominio fue creado el 28/06/2002. Que tenga una antigiiedad de 18 afios es

un aspecto muy positivo (Domaintools). Segun un estudio publicado por

Ccarter en Serpwoo, la herramienta de marketing digital que analiza resultados

de busquedas competitivas, la media de edad de los sitios web que alojan a

las paginas que consiguen estar en primeras posiciones en Google para

palabras clave competitivas es de casi quince afios (Carreras, 2019, 48-50).

Aunque Carreras (2019) matiza que en torno a la edad lo mas importante no es

cuantos afos lleva un dominio registrado, sino cuéntos afios ha estado en

linea, es decir, colgado en Internet con contenido indexado en Google.
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- En relaciéon a la velocidad de carga de la pagina, vamos a comparar dos
herramientas. Por un lado, PageSpeed Insights da una puntuacion total a Es

Madrid de 17 puntos sobre 100 para ordenador y de 4 puntos para mévil.

-.\ -
https://www.esmadrid.com/ https:/www.esmadrid.com/
- g-49 58-89 == 98-108 () - 49 58-89 = 98-188 (0

Datos de campo — Durantz los iftimos

Chrom

showing the 75th percentl nd the 95th percentil

A Primer renderizado con centenide (FCP)4,3 s Latencia de la primera interaccién (FID)166 ms A Primer renderizado con contenido (FCP)58 s Latencia de la primera interaccién (FID)264 ms

(== € D - GO (O

[ Mostrar resumen de origen [ Mostrar resumen de origen

Datos de experimentos = = Datos de experimentos = =

A Primer renderizado con centenido 21s 4 Primer renderizado significative 44s A Primer renderizado con contenido 655 A Primer renderizado significativo 131s
A indice de velocidad 36s A Primertiempo inactivo de la CPU 54s 4 indice de velocidad 152s A Primer tiempo inactivo de la CPU 131s

A Tiempo hasta que esta interactiva 84s Latencia potencial maxima de la 190 m: A Tiempo hasta que esta interactiva 31,55 Latencia potencial maxima de la S00m
X 90 ms A X 500 ms
primera interaccion primera interaccion

Figura 25. Velocidad de carga de la pagina. Fuente: Insights.com.

Esta herramienta no es exacta, pero nos aporta un punto de referencia y algunas
pistas de las caracteristicas de esta pagina. Por ejemplo, para ordenadores, el indice
de velocidad es de 3,6 segundos y el tiempo hasta que esta interactiva es de 8,4.
Para moviles el indice de velocidad sube a los 15,2 segundos y el tiempo hasta que
esta interactiva la pagina es de 31,5 segundos.

En GTmetrix, otra herramienta que mide también la velocidad, observamos otros datos
en relacion a esta pagina: Una puntuacion de 54/100 en PageSpeed y un 55/100 en
YSlow. En ambos casos el test de velocidad sefiala que el rendimiento de la pagina
obtiene una puntuacion media-baja. Ademas, esta herramienta indica que la

velocidad total de carga es de 20,9 segundos, una cifra muy elevada a la

recomendada.
Performance Scores Page Details
PageSpeed Score YSlow Score Fully Loaded Time Total Page Size Requests
= (54%) v = (55%) v 209s~ 3.6IMB~ 20

Figura 26. Velocidad de la pagina. Fuente: GTmetrix.com.

Google considera la velocidad de una pagina web como un factor de posicionamiento
en su buscador, este criterio afecta especialmente a las paginas que son lentas desde

una busqueda usando un dispositivo movil y las penaliza (Carreras, 2019, 112).
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Teniendo en cuenta estos datos, seria recomendable para la mejora del SEO, una
optimizacion de este punto y asi mejorar la experiencia de usuario.

A través de SeoQuake, observamos otros elementos de la Landing Page de Es
Madrid. Un total de enlaces internos de 106 y 47 enlaces externos. En general,
segun esta herramienta, el nivel de optimizacibn de la pagina es bueno. Para
conseguir un Pagerank elevado, deberia contar con una gran cantidad de enlaces
entrantes hacia esa pagina, desde péaginas relevantes, con texto ancla relacionada con
la palabra clave, pero variado y siguiendo un patron natural. También deberia contar
con algunos enlaces salientes relevantes (Carreras, 2019, 118).

En relacién al SEO, cuando hacemos una busqueda en Google en Espafa con el
término “Madrid”, la pagina de EsMadrid aparece en quinto lugar, por detrds de la
Wikipedia, Twitter y las paginas del ayuntamiento y comunidad de Madrid. Sin
embargo, si hacemos una busqueda por “Viajar a Madrid”, la pagina de promocion de
la ciudad aparece en tercer lugar, solo por detras de dos blogs de viajes.

En otros paises, por ejemplo, Colombia (compartimos el mismo idioma y Madrid
recibe muchos turistas de este pais), la posicién en la que se encuentra la pagina de
EsMadrid es diferente. Si buscamos “Madrid”, la pagina de EsMadrid aparece en
cuarto lugar, un puesto mas arriba que en Espafia. Pero cuando el término de
busqueda es “Viajar a Madrid”, la pagina aparece en séptimo lugar, una posicién que
deberia ser mejorada.

Este punto podria resumirse en la siguiente tabla:

Tabla 4. Resumen péagina Es Madrid.

v" Dominio de la pagina antiguo (18 X Velocidad de carga demasiado
afios) —La media de edad de las elevada. Google penaliza este
paginas que consiguen alcanzar aspecto y hace méas tediosa la
los primeros resultados es de 15 navegacion del usario.
anos-—.

v" Buen nivel de optimizacién de la X Posicionamiento organico (SEO)
pagina y un numero de enlaces mejorable.

internos y externos aceptable.

v Responsive Web Design: La
pagina se adapta cuando es

abierta en diferentes dispositivos.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.1.2 Coronavirus en Madrid

Durante mas de tres meses Espafa permanecio en estado de alarma, un instrumento
utilizado por el gobierno central con el propoésito de limitar la movilidad de los
ciudadanos y asi garantizar su seguridad. El estado de alarma comenzé el pasado 14
de marzo y con él un confinamiento que oblig6é a toda la poblacién a permanecer en
sus domicilios y salir para lo imprescindible (ir a la farmacia, supermercados,
hospitales y trabajo en caso de no ser posible el teletrabajo). El pasado 21 de junio
finalizaba la Ultima prérroga del estado de alarma.

Durante esta cuarentena, negocios de diferentes sectores se vieron obligados a cerrar
sus puertas —algunos temporalmente, otros definitivamente— y sus trabajadores
pasaron a cobrar un ERTE, Expediente de Regulacion Temporal de Empleo, un
procedimiento mediante el cual una empresa en una situacion excepcional busca
obtener autorizacién para despedir trabajadores, suspender contratos de trabajo o
reducir jornadas de manera temporal, cuando atraviesen por dificultades técnicas,
organizativas que pongan en riesgo la continuidad de la compafia. En este caso el
empleado pasa a cobrar un 70% de la base reguladora.

La COVID-19 ha afectado a todo el mundo, solo en Espafia en julio eran mas de
260.000 las personas que se habian contagiado de esta enfermedad y mas de 28.000
los fallecidos. Madrid ha sido la regiébn mas castigada del pais con mas de 73.000
infectados y casi 8.500 muertos, llevando al colapso al sistema sanitario de la
comunidad en las peores semanas de la pandemia. Sin embargo, el virus también ha
dejado un fuerte impacto en la economia del pais y de Madrid en particular. Dadas las
circunstancias, el sector turistico fue uno de los mas afectados y camparfas como la de
semana santa, las fiestas de San Isidro (dia de la Comunidad de Madrid) o el Orgullo
no pudieron celebrarse, generando pérdidas millonarias para la ciudad.

De hecho, la Consejeria de Hacienda y Funcion Publica calculé que el impacto
economico hasta final de mayo habia sido de 1.260 millones de euros, resultado de
sumar el impacto del gasto (974 millones) y la caida de ingresos (286 millones). Una
cifra que ascenderia a 2.737 millones a final de afio, segin la presidenta de la

comunidad, Isabel Diaz Ayuso.

6.1.3 Desescalada y nueva normalidad

Como comentdbamos, el mensaje de las publicaciones de la oficina de Turismo de
Madrid era muy claro, quedarse en casa era lo mas importante para salvaguardar la

seguridad de todos los ciudadanos. Para ello, la plataforma ofrecia alternativas de
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ocio con el fin de que los usuarios pudieran disfrutar de la ciudad a través de los
diferentes canales digitales y las diversas opciones de ocio online.

Con el fin del estado de alarma en toda Espafia el pasado 21 de junio de 2020, el
gobierno dejo de tener la potestad de limitar el movimiento de los ciudadanos,
permitiendo asi la libre movilidad entre comunidades auténomas. O lo que es lo
mismo, la oportunidad de reactivar la economia, con limitaciones, de las ciudades que
tantos meses estuvieron paralizadas como consecuencia de la pandemia.

El Consejo de Ministros aprob6 el Plan para la Transicion hacia una Nueva
Normalidad, con el objetivo de programar la salida gradual de Espafa de la etapa mas
aguda de la crisis generada por la enfermedad de la COVID-19. El plan contemplaba
cuatro fases de desescalada que fueron aplicando de manera asimétrica, en funcion
del cumplimiento de cada provincia.

En el caso de Madrid, dada su compleja situacién, no entr6 en fase 1 hasta el 25 de
mayo, dos semanas mas tarde que muchas comunidades. En ese momento se
empiezan a abrir comercios, bares y restaurantes con ciertas limitaciones y se
permiten las reuniones de hasta 10 personas.

El pasado 10 de junio, se lanzaba la campafa #MadridVuelve, con un video subido a
YouTube que deja un mensaje claro: “Volveremos a nuestro Madrid, porque nunca
nos hemos ido. Es tiempo de volver”. Cabe mencionar que Vuelve a Madrid ya se
habia creado en marzo de 2017 como un programa de fidelizacion impulsado por la
oficina de Turismo del ayuntamiento de Madrid, cuyo propésito era el de aplicar
estrategias de marketing a la campafia para incentivar el consumo de productos
turisticos de la ciudad y sobre todo, para motivar a que los visitantes vuelvan a visitar
Madrid.

Tal y como se indica en la pagina, se basa en un catadlogo de ventajas y ofertas
exclusivas que pueden ser canjeadas por un sistema de puntos. Con este programa de
colaboracion publico-privada, con mas de 8.300 usuarios registrados y 80 empresas e
instituciones colaboradoras, Madrid se torn6 el primer gran destino turistico en contar
con un club de fidelizacion propio con el que, por primera vez, un destino turistico
regala puntos a los turistas que se registren en el programa, para que los canjeen y
disfruten de ofertas y promociones especiales de los establecimientos asociados al
mismo (Madid Destino, 2020).
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Volviendo a la camparfia #MadridVuelve, la oficina de Turismo pretende dejar claro que
la capital estd mas que abierta a todas aquellas personas que quieran visitarla y
especifica en la pagina web qué medidas tendrdn que seguir los turistas tras la
apertura de las fronteras a terceros paises de la UE el 1 de julio. Ademas, también se
puso en marcha la campafa ‘Madrid en manos de todos’ que apela a la
responsabilidad individual de los madrilefios para frenar los contagios y no retroceder
en la lucha contra el coronavirus. Asimismo, el video que esta cargado con notas
emotivas, también se ha anclado como una imagen de cabecera de la Home de la
pagina de turismo que cambia por completo el mensaje e invita al usuario a confiar en

la ciudad.

4 Madrid

Espafia

ICQ

ES Tiempo de volver T “ﬁ

#MadridVuelve

i
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ESTIEMPO DE EMOCIONARSE. #MADRIDVUELVE

Figura 27. Home de Visita Madrid. Fuente: Esmadrid.com.

En las siguientes paginas veremos también como a través de las principales redes
sociales, la pagina trata de reactivar el turismo y la actividad de la ciudad con

diferentes herramientas.

6.2 Redes sociales

Tal y como comentdbamos en el marco tedrico, las redes sociales son un espacio
idoneo para dar a conocer una marca. La generacion Z es el grupo de la sociedad
gue tiene mas presencia aqui, sobre todo en redes como Instagram y la reciente Tik
Tok. Aunque potencialmente es un target que viaja o tiene planes de viajar mas que
otros grupos de edad, también es necesario trabajar las redes sociales para atraer al
méximo numero de posibles turistas, incluyendo otros grupos de edad.

EsMadrid cuenta actualmente con varias cuentas en diferentes redes sociales desde
las cuales se llevan a cabo diversos objetivos en la promocién de marca de la ciudad.
A lo largo de la cuarentena, hemos observado cémo las redes sociales de la cuenta
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han sido utilizadas para gestionar esta crisis y seguir promocionando la ciudad,
adaptandose a la situacién aunque se desconociera cuando y como se podria volver a
visitar la ciudad.

Mas adelante también analizaremos brevemente otras cuentas de redes sociales que
aunque no sean oficiales, destacan por su contenido de promocion de la ciudad de
Madrid, su nimero de seguidores y nivel de interaccion con ellos.

En general, hemos observado un aumento en el nimero de likes e interaccion en los
posts que han sido publicados durante el confinamiento y en la desescalada. Esta
tendencia podria explicarse por el hecho de que Espafia ha conseguido igualarse a la
media mundial en uso de redes sociales en tres meses. Segun el estudio publicado en
junio “La crisis del COVID-19 y su impacto en el sector tecnolégico” la necesidad
de sentirse parte de la comunidad en medio del confinamiento ha hecho que se eleve
el uso de redes sociales en un 47% y de mensajeria en un 46%.

Estos datos justificarian el incremento en la interaccion de los usuarios con las
diferentes redes sociales de la oficina de Turismo de Madrid, con lo que podemos
interpretar que el contenido publicado durante esas semanas haya llegado e

influenciado a mas personas.

6.2.1 Instagram VISITA_MADRID

VISITA MADRID es la cuenta oficial de Instagram de la oficina de Turismo de la
ciudad. Tiene mas de 65.000 seguidores y unas 1.000 publicaciones. Quiza se
podria considerar la cuenta que mejor ha sabido gestionar la crisis de la COVID-19, ya
que hemos observado cdmo en la cuarentena sus contenidos y la manera de
comunicar se han visto modificados durante este tiempo.

Entre esos contenidos se encuentran:

- #MadridVirtual: Esta iniciativa surgida dentro de la propia cuenta de Visita
Madrid, propone un viaje virtual por los principales lugares, monumentos y
establecimientos miticos de la ciudad en lo que en un momento sin coronavirus
hubiera sido una placentera salida. Este paseo virtual permite que el usuario
conozca diferentes lugares (por fuera y por dentro), con el fin de acercarle la

ciudad. La cuenta repite este paseo cada semana, modificando el itinerario.
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#MADRIDSEQUEDAENCASA

| __Enviar mensaje

Figuras 28 y 29. Stories de la iniciativa #MadridVirtual. Fuente: Intagram visita_madrid

- #MadridTrivial: es otra propuesta para que el usuario se entretenga jugando y
al mismo tiempo conozca aspectos que quizd desconocia de la ciudad. A
través de la gamificacién, utiliza la férmula del antiguo juego de mesa: se
muestra un lugar y el usuario debe adivinar dénde se encuentra un

monumento, su afio de construccién y otras curiosidades.

- PASEOQOS: Esta serie de historias fue creada para dar paseos virtuales por
diferentes barrios. De esta forma, el usuario podia parar en algunos puntos de
interés donde se explicaban curiosidades de los lugares de estas paradas. A
diferencia de #MadridTrivial, en la iniciativa de PASEOS no se muestra el
contenido interior de los edificios o establecimientos.

Figura 30. Story de #Paseos. Fuente: Instagram de visita_madrid.
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- #DesdeMiVentana: Tal y como indica la pagina, “Madrid también son los
pequenos detalles que vemos desde nuestra ventana”. Con esta inicitiativa se
buscaba la interaccién con el usuario, pues era éste quien sacaba la fotografia
desde la ventana de su domicilio y tenia que mencionar la pagina de
Visita_Madrid y afiadir el hastag #MADRIDDESDEMIVENTANA.

En las semanas del confinamiento, las historias de la cuenta también han sido
utilizadas para afadir contenido que tenia que ver con la ciudad, alguna noticia de
especial relevancia, la celebracion de los dias internacionales e iniciativas de otros
organismos (oficiales y no oficiales) que también tuvieron que adaptarse a la nueva
situacién pandémica (los museos por poner un ejemplo).

Mencionar que las iniciativas que hemos indicado en las lineas anteriores se han
gquedado ancladas como historias destacadas en el perfil de la cuenta para que el
usuario pueda abrirlas en cualquier momento, puesto que las historias de esta red
social solo permanecen 24 horas visibles al publico.

En cuanto al feed, las publicaciones que se han ido subiendo en las semanas de
confinamiento, diariamente o cada dos dias, no se han desviado de su linea anterior
relacionada con mostrar diferentes lugares de Madrid y mencionar anécdotas que
tienen que ver con la historia de la ciudad. El texto siempre en espafiol y en inglés
para aumentar la accesibilidad.

Las publicaciones de esta pagina cuentan en general con un namero de likes muy
variables, puesto que hay imagenes que pueden tener 700 y otros rozar los 5.000.
Analizando las 20 publicaciones del mes de marzo, observamos cémo a partir del
confinamiento (14 de marzo) crecen los likes y comentarios respecto al resto del mes.
Aunque quiza sea mas evidente en el nimero de reproducciones e interacciones que
han tenido los videos que fueron subidos en ese mismo mes. El cinco de marzo se
subié un video que cuenta con 3361 reproducciones y 10 comentarios, el dia ocho,
coincidiendo con el dia Internacional de la Mujer 3149 reproducciones y 4 comentarios.
Sin embargo, ya en cuarentena, lanzaron el video “Juntos nunca hemos perdido”
gue ya hemos mencionado en puntos anteriores. Esta publicacién roza las 38000

reproducciones y 137 personas han comentado este post.
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Figura 31. Likes y comentarios de marzo. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la
cuenta de visita_madrid.

Aungue el numero de likes no es una herramienta eficaz para calcular el porcentaje de
personas que han visto una publicacién y mucho menos el nivel de engagement—
sobre todo teniendo en cuenta la tendencia actual de visualizar el post pero no apretar
el boton de me gusta— ni la influencia que ésta haya podido tener en el usuario, hemos
observado un mayor nimero de likes y comentarios en las semanas del confinamiento.
Muy probablemente, como hemos sefialado en el punto anterior, consecuencia del
encierro forzado de toda la poblacién, estando asi mas que nunca activa en redes
sociales.

Como no hemos tenido acceso a muchos datos de analitica web que nos simplificara
el trabajo y midiese de una forma mucho mas exacta el engagement, hemos decido
calcular esta tasa de interaccién teniendo en cuenta el namero de likes y
comentarios. El engagement Rate es la tasa de interaccion de los fans con la marca
en redes sociales, esta métrica va méas alla del simple nimero de seguidores y nos
muestra el grado en el que nuestros fans interaccionan con nuestro contenido o con
nuestra marca (Dauder, 2020, 262).

Mas adelante haremos un sumatorio de estas interacciones y la dividiremos entre el
namero total de seguidores con el fin de conseguir un porcentaje mas o menos
orientativo que nos permita conocer el nivel de interaccién que tiene esta cuenta con

sSus usuarios.
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Somos conscientes que esta manera de calcularlo no es exacta, puesto que no

considera aquellas personas que han podido interactuar y no siguen la cuenta, no

tiene en cuenta el alcance o impresiones, ni el nivel de las interacciones. Sin embargo,

al no tener acceso a esa informacién, contrastaremos el resultado con otras cuentas

de unas caracteristicas similares.
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Figura 32. Engagement del primer semestre de 2020. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos
extraidos de la cuenta de Instagram de visita_madrid.
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Figura 33. Comentarios y nimero de publicaciones. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos
extraidos de la cuenta de Instagram de visita_madrid.

Para tener una vision mas global, hemos hecho un sumatorio de los likes y

comentarios que la cuenta ha obtenido en el primer semestre del afio, sin contar los

videos ni sus reproducciones. Ademas, hemos querido sefialar el numero de

publicaciones mensuales con el fin de obtener un resultado proporcional, puesto que

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales




@® Universidad
/% Camilo José Cela

la formula que hemos escogido para calcular el engagement no tiene en cuenta el
namero de publicaciones y no es lo mismo obtener el mismo namero de likes con 29

publicaciones que con 20.

Tal y como vemos en la gréfica, el nUmero total de me gustas en enero fue de 43.000
repartidos en 28 publicaciones. Sin embargo, observamos como febrero y marzo
tienen practicamente el mismo namero de likes (36.317 y 36.631) y comentarios (431 y
481 respectivamente), una tasa de engagement muy igualada pero el nimero de
publicaciones de febrero es mayor que en marzo. Por lo que llegamos a la conclusion
de que a partir de marzo, con la llegada del estado de alarma, el nivel de interaccion
de los usuarios crecié considerablemente. En los proximos meses esta tasa crece
hasta llegar a su maximo en mayo con un 71%, porcentaje que disminuye al mes
siguiente.

De modo que observamos cémo ha aumentado el nivel de interaccion con el
usuario en las semanas del confinamiento y destacamos el descenso en el volumen
de las publicaciones de la cuenta durante este tiempo, manteniéndose entre las 20 y
23, frente a las 28 y 29 de enero y febrero.

Lo mas importante podria resumirse en la siguiente tabla:

Tabla 5: Resumen Instagram Visita Madrid

Viajes virtuales, juegos (gamificacion) y | Durante la cuarentena se reduce el
acciones que aumenten la interactividad y | nimero de publicaciones pero crece el

ayuden a dar a conocer la marca. porcentaje de interactividad.

El texto de los posts es publicado tanto

en espafol como en inglés.

Fuente: Elaboracion propia.

6.2.2 Facebook VISITA MADRID

La péagina de turismo también esta presente en Facebook con cerca de 225.000
seguidores, una cifra bastante superior a la de Instagram. La valoraciéon de Madrid a
través de esta cuenta es de 4,7 sobre 5. Recordar que el target de esta red social es
diferente a Instagram por lo que el contenido y la manera de publicarlo no deberia ser
el mismo.

Muchas publicaciones son idénticas a las de Instagram. A lo largo de la cuarentena, el

contenido del feed asi como de las historias era el mismo que en la pagina de
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Instagram y por ello no vamos a repetirlo. Pero Facebook, al tener unas caracteristicas
diferentes, fue afiadiendo publicaciones que permitian dar a conocer mas asuntos que
tenian que ver con la actividad ludica de la ciudad.

De este modo, los articulos que se publicaban en la pagina web oficial eran
publicitados en Facebook (recordemos que en esta red social, a diferencia de los posts
de Instagram, se puede incluir un link para que el usuario visualice la pagina que
gueremos ensefiarle). Parte de este contenido era compartido en las historias de
Instagram que si puede compartir el link, por el contrario, en el feed de Facebook esas
publicaciones no desaparecen a las 24 horas. Todo ello, relacionado con las iniciativas
que organizaciones publicas y privadas llevaron a cabo para que los usuarios pudieran
disfrutar de estos productos o servicios a través de internet.

Mencionar que la oportunidad que ofrece la categoria de eventos de Facebook no ha
sido aprovechada durante el confinamiento para apoyar y fortalecer las estrategias de
la oficina de Turismo o de otras instituciones. Hubiera sido interesante utilizarlo con el
fin de promocionar conciertos, obras de teatro y demas iniciativas que si han sido
divulgadas a través de su feed o historias.

En resumen, el nivel de interaccion de los usuarios de esta cuenta es
considerablemente inferior a la cuenta de Instagram. Teniendo en cuenta la
importante diferencia de seguidores entre ambas redes sociales (65.300 de Instagram
frente a 220.000 de Facebook), Instagram tiene en general una mayor tasa de
engagement con su audiencia.

Por ejemplo, un post publicado en Instagram el 25 de marzo tenia 2855 me gusta 'y 90
comentarios, mientras que en Facebook 396 likes, 46 comentarios y fue compartido
36 veces. Para calcular el engagement rate de Facebook, sumaremos el nimero de
likes, mas el nimero de comentarios, mas el numero de shares que ha recibido el post
en concreto dividiéndolo todo por el niumero total de seguidores, y multiplicando el
resultado por 100 (Dauder et all). Aunque estamos calculando la tasa de engagement
con diferentes redes sociales, nos aporta un resultado orientativo para observar como
el usuario se comporta. De este modo, el post publicado este dia obtiene una tasa de
interaccion en Instagram del 4,5% y en Facebook 2,1%, més de la mitad.

Para tener una visibn més global, vamos a comparar otras dos publicaciones que
coinciden en contenido. El 24 de abril se publicaba un post en Instagram que
alcanzaba los 1538 likes y los 16 comentarios, el mismo post se subia a Facebook y
conseguia 286 me gustas, 6 comentarios y lo compartia 28 personas. Si hacemos el

calculo, la tasa de engagement en Instagram era de 2,3% y en Facebook de 1,45%.
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Por ultimo el 25 de junio ya en la campafa #MadridVuelve se publicaba en Instagram
un post con 21 comentarios y 1170 likes y en Facebook conseguia 227 me gusta, 6
comentarios y 23 shares. El resultado: 1,82% de engagement para instagram y 1,16 %
en Facebook.

De este analisis extraemos entonces que el nivel de interaccion del usuario con la
cuenta es considerablemente superior en Instagram que en Facebook.

En resumen:

Tabla 6. Resumen Facebook Visita Madrid.

La interaccion de los usuarios con la

cuenta es mucho menor que en

Instagram.

Recursos unicos de Facebook como los
eventos y el calendario podrian haberse

aprovechado mejor para promocionar sus

propias acciones.

El contenido es muy parecido al de

Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.

6.2.3 Twitter VISITA MADRID

La cuenta de Twitter Visita_Madrid posee 72.500 seguidores y esta activa desde
diciembre de 2011, momento en el que se cred esta cuenta. Desde esta fecha se han
publicado casi 16.000 tuits. También existe una cuenta cuyo contenido esta
totalmente escrito en inglés, VisitMadrid_EN, creada en diciembre de 2018 cuenta
con 280 seguidores y el nimero de publicaciones es considerablemente menor a la
primera cuenta.

Como cada red social tiene una determinada funcionalidad y limitaciones, Twitter se
caracteriza por la instantaneidad y limitar su texto ahora a 280 caracteres. A lo largo
del confinamiento hemos observado como la cuenta repetia el contenido que era
subido al feed e historias de Instagram y Facebook, pero adaptandolo siempre a las
formas de comunicar de esta red social.

Asi, los juegos que comentdbamos anteriormente también fueron utilizados en Twitter,
sirviendose también de la encuesta que ofrece esta red. Las curiosidades de
diferentes lugares de la ciudad también eran compartidos y al igual que Facebook, las
publicaciones que tenian que ver con contenidos de la pagina web también iban

linkados para que el usuario accediera con facilidad a la pagina de destino.
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Cabe mencionar la inclusion del usuario en la mayoria de estos posts (en todas las
redes sociales) pues las imagenes que eran tomadas por personas que incluian algun
hastag relacionado con las iniciativas de la oficina de Turismo eran subidas a la cuenta
de Twitter y se nombraba al autor de la fotografia. Ademas, gracias a la naturaleza de
esta red social, la cuenta iba retuiteando contenido de otras organizaciones y personas
de relevancia, con el fin de promocionar sus iniciativas y conservar el copy que esa
institucion habia creado.

Al igual que hemos hecho con Facebook e Instagram, vamos a calcular el engagement
rate de tres muestras con el fin de hacer una comparativa de las tres redes sociales.
Esta vez lo calcularemos sumando el nUmero de replies, mas el nUmero de retuits,
dividiéndolo todo por el numero de seguidores, y multiplicando el resultado por 100
(Dauder et all, 263). El pasado 25 de marzo un tuit alcanzaba los 23 replies y los 6
retuits. Segun la férmula, la publicacién alcanza un engagement rate de 0,04%, lejos
del 4,5% de instagram y del 2,1% de Facebook.

El 24 de abril el mismo contenido publicado en las otras redes sociales obtenia 46
replies y 10 retwits, teniendo una tasa del 0,07% frente 2,3% de Instagram y 1,45% de
Facebook. Por ultimo, el 25 de junio bajo la iniciativa #MadridVuelve se publicaba un
un tuit con 47 replies y 11 retuits, lo que es sinébnimo de un 0,08% de engagement,
mientras que el porcentaje en instagram era de 1,82% vy 1,16 % en Facebook.

Estos datos indican que la tasa de interaccibn en Twitter es aun inferior a la de
Facebook, por lo que podriamos decir que la red social en la que mas interactia el

usuario es Instagram.

En resumen:

Tabla 7. Resumen Twitter Visita Madrid

Dada la posibilidad de retuitear otras | Es la red social de la oficina de Turismo
cuentas, la cuenta de Twitter podia | de Madrid que menos interaccion tiene

difundir mas iniciativas. con sus seguidores.

Aunque existe una cuenta en inglés, ésta

lleva inoperativa desde 2018.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.2.4 Otras cuentas

En una encuesta que hemos realizado para aportar valor a la presente investigacion y
gue explicaremos con detalle en las préximas paginas, hemos preguntado qué redes
sociales conocia el entrevistado. Un 65% de los encuestados afirmoé no conocer
ninguna de las mencionadas (hicimos una seleccion de las cuentas con mas
seguidores de las principales redes sociales), un 20% conocia Madrid Secreto, un
18% Visita Madrid, cuenta que hemos analizado y en menor medida conocian Madrid
Diferente, Secretos de Madrid y Madrid for you.

Algunos usuarios también afiadieron otras como Madrid Seduce, Time out Madrid y
Othfloor, todas ellas cuentas de Instagram que tienen en comun su propdsito de
mostrar lugares de la ciudad que quiz4 no sean tan conocidos por los visitantes y
habitantes de la capital.

Hemos observado que a pesar de que las redes sociales de Visita Madrid son las
oficiales de la oficina de Turismo de la ciudad, no son las mas conocidas y mucho
menos las que cuentan con mas seguidores y/o nivel de interaccion con ellos. Por ello,
desde un principio hemos querido mostrar otras cuentas que dadas sus caracteristicas
son eficaces a la hora de promocionar la marca Madrid, una decisibn que hemos
reforzado al ver los resultados de la encuesta en la que adquirian notoriedad otras
paginas. Teniendo en cuenta los datos anteriores y la extension limitada de la
investigacion, vamos a analizar dos cuentas de Instagram con unas caracteristicas
muy similares a la cuenta de la oficina de Turismo de Madrid, cuyos contenidos tienen
gue ver con la promocion de la ciudad.

Mencionar que existe también una cuenta oficial de Instagram de la Oficina de
Promocién Internacional del ayuntamiento de Madrid — Madrid for you — (con 1179
seguidores y 192 posts, siendo el ultimo publicado el 27 de agosto de 2019). Dada la
escasa relevancia de la cuenta y su inactividad, hemos preferido analizar la cuenta de

Madrid Diferente y Madrid Secreto.

6.2.4.1 Madrid Secreto

La cuenta de Madrid_secreto tiene 257.000 seguidores en Instagram y acumula mas
de 2.100 publicaciones. También estd presente en otras redes sociales como
Facebook (supera los 613.000 me gustas), Twitter (3.700 seguidores) o YouTube
(4.300 suscriptores) entre otros.

También tiene su propia pagina web en la que se plantean diferentes actividades:

escapadas por la capital, actualidad de la ciudad, lista de bares y restaurantes, asi
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como informacion relacionada con el coronavirus, planes que se pueden hacer con las

limitaciones de la comunidad auténoma o eventos para disfrutar de manera online.
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Figura 34. Home de Madrid Secreto: Fuente: Madridsecreto.com.

Volviendo a Instagram, el feed de Madrid Secreto se centra en mostrar “los mejores
secretos, inspiracion y planes de Madrid”. Las publicaciones son muy parecidas a las
de Visita Madrid donde se comparten diferentes fotografias de la ciudad que han sido
tomadas por usuarios y que al compartirlas se menciona al autor/a, pero en esta
cuenta también se dan a conocer locales, bares y restaurantes de la capital y todo lo
relativo a la pandemia, se ha ido publicando contenido a lo largo de las semanas (en el
caso de la cuenta de la oficina de Turismo de Madrid esto era compartido a través de
los stories). De este modo se detallaba cuéles eran las limitaciones de cada fase de la
desescalada, “las terrazas que abren en la fase 17, “guia para utilizar el transporte
publico”, “bares y restaurantes abiertos en la fase 2, etc.

En el confinamiento, la cuenta compartia historias promocionando negocios de la
ciudad que entregaban sus productos a domicilio, se cre6 la iniciativa Bares de cine
para “salir de bares sin incumplir el confinamiento”, mostrando diferentes locales en los
que se grabaron famosas peliculas y jugando con el espectador con un quizz para que
adivinase de qué bar se trataba (recordemos que este juego también lo utiliz6 Visita
Madrid). Mientras Visita Madrid compartia los diferentes eventos, festivales, iniciativas,
etc. de instituciones oficiales, Madrid Secreto lo hacia con las no oficiales y negocios
particulares.

También a través de sus historias difundia informacién que tenia que ver con la
ciudad y con la COVID-19. Sefialar que en practicamente todos sus stories, la pagina
contenia un enlace (el boton de ver mas, ubicado en el margen inferior central) que
direccionaba al usuario a su péagina web donde podia ampliar informacion del
contenido. El hecho de linkar a su pagina no solo se limit6 a la cuarentena sino que
habitualmente lo hace. Ademas, existen diferentes historias ancladas como “Youtube”,

“Gastro”, “Agenda”, “Cultura” o “Escapadas” que llevan meses sin actualizarse.
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Al igual gue hicimos con Visita Madrid, vamos a proceder a analizar el nimero de likes
y comentarios generados por los usuarios en esta pagina, primero durante el mes de

marzo y después durante el primer semestre del afio con el fin de ver la evolucién.
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Figura 35. Likes y comentarios de Madrid Secreto. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos
extraidos de la cuenta de Instagram de Madrid_secreto.

En la grafica anterior observamos como el numero de likes es muy variable y no
identificamos un aumento lineal de los mismos, encontramos dos picos desde que se
inicia el estado de alarma: uno el dia anterior y otro el dia 20. Mencionar que sin
embargo, los comentarios si aumentaron después de decretar el estado de alarma.
Por lo general, esta cuenta publica dos veces al dia, pero con la llegada del
confinamiento el nimero de publicaciones disminuyé considerablemente como
veremos a continuacion. También, cabe mencionar que no hemos considerado los
videos ni sus reproducciones tal y como hemos hecho en la cuenta de Visita Madrid.
Este hecho ha podido alterar el resultado ya que Madrid Secreto ha publicado mas
videos que la oficina de Turismo durante el confinamiento. De hecho no es hasta mayo
cuando vuelve a aumentar el nimero de publicaciones.

La segunda quincena de marzo (del 13 al 29) se publicaron 9 videos que suman
655.980 reproducciones y generaron 1.578 comentarios, mientras que uno de los
videos publicado el 16 de marzo, “8 cosas extraordinarias que estan pasando en los

balcones de Espana”, alcanzé las 246.023 reproducciones y 694 comentarios.
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Figura 36. Engagement de Madrid Secreto. Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos extraidos de
la cuenta de Instagram de Madrid_secreto.
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Figura 37. Comentarios y nimero de publicaciones. Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos
extraidos de la cuenta de Instagram de Madrid_secreto.

En las graficas observamos como la tasa de engagement antes de que estallara la
crisis del coronavirus y se confinara a la poblacion era muy alta, con un 108% en
enero. Sin embargo, con la llegada del estado de alarma, el nivel de interaccion cayo
mas de la mitad hasta alcanzar el minimo absoluto en abril con poco mas de un 44 %.
También es importante aclarar que el ratio que hemos calculado no tiene en cuenta el
numero de publicaciones, las cuales se redujeron a la mitad, pasando de una media
de 60,5 en los dos primeros meses del afio a 31,67 en los meses del estado de alarma
(marzo, abril y mayo).
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Matizar que las publicaciones en las que hemos observado una mayor interacciéon en
esta cuenta durante la cuarentena han sido las que guardaban relacion con
informacion relativa a la pandemia y su relacion con la ciudad.

Resumen:

Tabla 8. Resumen Instagram Madrid Secreto.

La informacion relacionada con la Covid | Promocion de iniciativas de
como cambio de fase, restricciones, etc. | organizaciones de caréacter privado.

eran publicadas también en el feed para
evitar la limitacibn de visualizacion

pasadas las 24 horas de las historias.

Tanto el numero de publicaciones como
el nivel de interaccibn disminuyeron

considerablemente.

Fuente: Elaboracion propia.

6.2.4.2 Madrid Diferente

Madrid Diferente es otra de las muchas cuentas de Instagram que existen en las que
se promociona la ciudad. Suma 145.000 seguidores y acumula mas de 6.400
publicaciones. También estd4 presente en otras redes sociales como Facebook
(120.000 me gustas) o Twitter (casi 88.000 seguidores) entre otras y cuenta con su
propia pagina web cuyo contenido es practicamente idéntico a la pagina de Madrid
Secreto.

MADRID
DIFERENTE

A " 4
M RESTAURANTES @ BARES p CAFES 7 copas @1 COMPRAS % ES CAPITAL @§ pISTAS ﬁ) PLAN D

de

‘Bloom; el floﬁ&g e  — s
inspirador | i - (e =
restaurante de ] especialidad’@n *YatatMagie Wk ptimer
Salvador Bachiller desayunosy brunch | memd oo 4

Figura 38. Home de Madrid Diferente. Fuente: Madriddiferente.com.
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Madrid Diferente al igual que Madrid Secreto, utiliza una manera de comunicar mucho
mas informal que la cuenta de Visita Madrid. En este caso sus publicaciones no se
basan en subir imgenes que han sido tomadas por otros usuarios, sino que
promociona directamente negocios locales de la ciudad. Comparte con Madrid Secreto
la iniciativa #BaresDeCine en la que se muestran los bares en los que han sido
grabadas escenas de diferentes peliculas y afiade #DescubrenosTuBarrio.

Esta idea pretende que el usuario recomiende a la comunidad sitios interesantes para
visitar, tal y como se explica desde la cuenta, “este verano lo vamos a tener dificil para
viajar, asi que hemos propuesto explorar los barrios de Madrid en busca de rincones,
bares y restaurantes mas interesantes de cada uno de ellos. Para ello vamos a
necesitar vuestra ayuda, especialmente a los que vivis alli, para que nos recomendéis
todas esas direcciones y puntos de interés que debamos conocer...”.

Durante las semanas de estado de alarma, la cuenta utilizd las historias de
Instagram para dar a conocer iniciativas online como charlas, festivales, negocios que
repartian sus productos a domicilio y generar interaccién con los usuarios a través de
quizzes, encuestas y otros recursos que buscaban preguntar cuestiones sobre el
confinamiento. Ademas, muchas de esas historias tenian un link, al igual que la cuenta
de Madrid Diferente, con el fin de ampliar informacion en su pagina web.

De hecho, gquedaron como historias destacadas todos aquellos restaurantes que
repartian a domicilio y se recogieron las actividades e iniciativas online, quedando
ancladas en la cuenta como “GastroEnCasa” y “PlanesEnCasa”. El resto de historias
destacadas se centran en la promocién de bares, restaurantes y tiendas, asi como

publicidad de Mahou y la aplicacion de Badi.

{@h @ {7

GastroEnCa... PlanesEnCa... Mahoudrid Badi app Compras Restaurantes Coctelerias

——

Figura 39. Destacados de la cuenta de Instagram de Madrid Diferente. Fuente: Instagram de
Madriddiferente.

Al igual que hemos hecho con el resto de cuentas, hemos cogido el total de las
publicaciones de marzo y sus comentarios con el fin de observar si hubo un cambio
significativo en la interaccion del usuario con la declaracion del estado de alarma. Tal y
como observamos en la grafica, el inicio de la cuarentena coincidié con un pico en los
likes de las publicaciones, pero en los dias siguientes se igualaron mas o menos a los

dias antes del confinamiento.
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Figura 40. Likes y comentarios de marzo. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la
cuenta de Instagram Madriddiferente.

Al igual que el resto de cuentas, hemos extraido datos del primer semestre del afio
para asi observar la evolucion de la interaccion de los usuarios con la cuenta antes,
durante y después del confinamiento.

Observando las gréficas siguientes constatamos como el nivel de engagement es
bastante inferior al resto de cuentas que vimos anteriormente. En enero era de
28,74% frente al 66,75% de Visita Madrid y el 108% de Madrid secreto. Sin embargo,
en marzo, mes en el que empieza el estado de alarma, el porcentaje sube hasta casi
un 41% y después de un fuerte descenso (21% en abril y 38% en mayo) vuelve a

ascender hasta un 50,7% en junio, llegando asi a su maximo absoluto.
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Figura 41. Engagement de la cuenta de Madrid Diferente. Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos
extraidos de la cuenta de Instagram Madriddiferente.
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Figura 42. Comentarios y nimero de publicaciones de Madrid Diferente. Fuente: Elaboracion propia a
partir de los datos extraidos de la cuenta de Instagram Madriddiferente.

Resumen:

Tabla 9. Resumen Instagram Madrid Diferente.

El nivel de interaccion es menor que en el | Se incita al usuario a interactuar con
resto de cuentas pero pasada la | acciones como Descubrenos tu barrio,
cuarentena esta tasa era de casi el doble | recomendaciones de lugares a los que
qgue en enero. Ademas el numero de | visitar después del confinamiento.

publicaciones aumenta.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.2.4.3 Interaccion en Instagram

No existe ningun manual que indique cudl es el porcentaje de interaccién que la
cuenta de Instagram de Visita Madrid deberia tener con sus seguidores, es por ello por
lo que hemos analizado las otras dos paginas anteriores que tienen unas
caracteristicas similares para asi observar si la tasa esta por encima o por debajo de la
media y como ha evolucionado a lo largo del estado de alarma.

Como hemos visto, en el mes de enero el nivel de engagement se situaba en un
66,75%, frente a un 108% de Madrid secreto y un 28,74% de Madrid Diferente, si
hacemos una media entre las tres el resultado es un 67,83% por lo que podria
considerarse que esta en la media de sus competidoras. En el mes de marzo, esta
tasa se encontraba en un 56,83%, un porcentaje que es practicamente igual al mes de
febrero, pero sumando el hecho de que ese engagement esta repartido en 20
publicaciones frente a las 29 de febrero. Con estos datos consideramos que el nivel de
interaccion crecio en el mes de marzo con la llegada del estado de alarma. Ademas, el
nivel de interaccién se sitla ligeramente por encima de la media (50,23%) respecto al
resto de cuentas con un 56,8%.

Ahora, compararemos el porcentaje de engagement que generé la cuenta durante
los meses del confinamiento mas estrictos que van de marzo a mayo. La media de
este trimestre para la cuenta de Visita Madrid es de 61,91%, la de Madrid Secreto es
de 67,01% y de Madrid diferente de un 33,55%. Si calculamos la media entre todas
obtenemos un 54,15% por lo que la tasa de engagement de la oficina de Turismo de
Madrid estaria por encima de la media, sugiriendo asi que durante ese tiempo los

usuarios interactuaron mas con la cuenta.

x MADRID
DIFERENTE
(}B‘ RESTAURANTES i
B sanes v ‘La Desayuneria,
= especialidad en
desayunos y brunch
é CRFES v
v
*Mexcalista’ los sabores del mar de
Aca rrio de Las Letras
..... v =
% ES CAPITAL i - y
B Tt - =1 3 X
=i s W »
@‘.ai Markety éliﬂir-rl streetmm.
ISTAS arket asiatico de Madrid

Figuras 43y 44. Pagina de Madrid diferente vista desde un smartphone. Fuente: Madriddiferente.com.
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Ademas, queriamos destacar la pagina web de Madrid Diferente por cumplir con las

caracteristicas de una Responsive Web Design ya que en el caso de estar

navegando desde un smartphone y querer acceder a la pagina web desde Instagram,

esta no solo se adapta al dispositivo sino que la usabilidad es mayor que en el caso de

la pagina de turismo de Madrid.

Resumen:

Tabla 10. Resumen comparativo de las cuentas de Instagram.

VISITA MADRID

Tasa de interaccion
(66,75%) en la media-
67,83%- y aumenta
ligeramente en la
cuarentena.

Compartié iniciativas de

instituciones ligadas al
Ayuntamiento de Madrid,
Acciones para llamar la
del

(juegos, paseos virtuales,

atencion publico
etc.)

Copies en espafiol e
inglés.

Lenguaje cuidado y algo

mas coloquial en las
historias.
Velocidad de carga
elevada.

Fuente: Elaboracion propia.

MADRID SECRETO

de
(108%) muy superior a la

Tasa interaccién

media y disminuye mas

de Ila mitad en el
confinamiento.
Iniciativas de

instituciones privadas.

Difusion de informaciéon a
través del feed para que
ésta no se pierda pasadas
las 24 horas.

Copies solo en espaiiol.

Lenguaje coloquial.

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

MADRID DIFERENTE

de
(28,74%) muy inferior a la

Tasa interaccion

media y aumenta en casi

el doble durante Ila
cuarentena.
Iniciativas de

instituciones privadas.
Iniciativa Descubrenos tu
barrio para aumentar la
interaccion.

Copies solo en espaiiol.

Lenguaje coloquial.

Muy responsive.
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6.3 Volver a Madrid

Ya comentabamos en las paginas anteriores que con el fin del estado de alarma el
mensaje de la oficina de Turismo habia cambiado. Ya habiamos visto la imagen de
cabecera que presidia la pagina web bajo el lema “Es tiempo de volver” y otros
mensajes como “Sensacion térmica: muy a gusto” o “Presion: cero”. Esta misma
imagen es la que con la llegada de la desescalada fue incorporada en Facebook y
Twitter. En estas dos redes sociales también permanecié anclado el video de la
campafa #MadridVuelve.

Con la llegada de la desescalada, las redes sociales de la oficina de Turismo se
hacian eco de la reapertura de aquellos lugares que podian ser de especial interés
para el turista, asi como de recordar las medidas de seguridad que se deben tomar y
las limitaciones de los visitantes.

Consideramos que Instagram es un buen ejemplo de como se ha aprovechado las
herramientas digitales para informar, promocionar e interactuar con el usuario para dar
a conocer la campafia #MadridVuelve.

A pesar de que la poblacién ya podia salir de casa, la cuenta continu6 con sus paseos
y visitas online para que el usuario pudiera ver desde cualquier dispositivo estos
lugares. También fue interesante observar como en las fases de la desescalada la
cuenta seguia la dindmica del quiz para que a los usuarios les quedara claro qué
estaba permitido y qué no en la ciudad. Por ejemplo, en los stories se preguntaba:
“¢ Te has enterado bien de lo que puedes hacer en la fase 1?” y a continuacién se
mostraban diferentes preguntas con varias opciones para responder y donde solo una

“

era correcta. Asi se preguntaba “; Puedes dar un paseo por el Retiro?” o “;Puedes ir
a una terraza con familiares y amigos?”, entonces el usuario respondia y en caso de
no haber acertado la respuesta correcta se indicaba cual era.

También la cuenta continué con su planning semanal para disfrutar de diferentes
iniciativas sin tener que salir de casa, como mostrar los rincones del jardin botanico,
sesiones del Planetario, contenidos que estaban disponibles para todas las personas
en la filmoteca, diferentes exposiciones y puntos de Madrid sin la necesidad de estar
en la ciudad para disfrutarlos.

Pero ya con el fin del estado de alarma, la oficina de Turismo comenz6 a proponer
planes a sus seguidores. Muy parecido a la iniciativa anterior de planificar actividades
online semanalmente, en el marco de #MadridVuelve ya se ofrecian opciones de
ocio fisicas como restaurantes, talleres y demas experiencias que incluso podian ser
reservadas con el link que se incluia en las historias de Instagram. Visitas al estadio
Wanda Metropolitano, al Bernabéu, exposiciones temporales en diferentes museos y
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centros culturales, promocion de ocio como coctelerias, restaurantes, bares, tiendas y
centros comerciales, etc. La promocién de diferentes espacios publicos y privados
también se llevo a cabo desde las otras redes sociales, pero como comentdbamos,
consideramos que con Instagram han hecho una buena campafa aprovechando sus
recursos.

Otra iniciativa para potenciar la vuelta a Madrid ha sido la creacion de un filtro en el
que, por azar, al usuario se le asigha un plan mitico de la capital madrilefia.
Permaneciendo con la camara interna del dispositivo, el filtro indica que es tiempo de
volver “a renovar el armario en Fuencarral, de paseo por el Rastro, a pillar moreno en
el Retiro, a tapear por la Latina, a desayunar churros en San Ginés, etc.”.
Consideramos que este es un Gptimo recurso para llamar la atencién del usuario y
despertar su interés en el ocio de Madrid. Ademas, desde la pagina se pide que al
utilizar el filtro se mencione la cuenta de Intagram y se afiada el hastag

#VuelveaMadrid con el fin de potenciar en todo momento esta campafia.

6.4 Gestion de la crisis

En los puntos anteriores hemos sefialado las caracteristicas que posee la pagina de la
oficina de Turismo de Madrid asi como su contenido y el que se ha ido difundiendo en
sus principales redes sociales a lo largo de los Ultimos meses. En base a eso, hemos
elaborado una encuesta a propésito del presente trabajo, una muestra de mas de 400
personas de 29 paises diferentes — y diversas comunidades autbnomas espafiolas—,
durante las semanas del confinamiento.

El cuestionario buscaba medir la relacién que tenia el usuario con la ciudad de Madrid,
desde un punto de vista turistico. Pero sobre todo, analizar la efectividad de las
campafas que se han llevado a cabo en la ciudad con el fin de promocionarla en una
situacion muy complicada, puesto que la libre movilidad entre territorios —nacionales e
internacionales— no estaba permitida. Las preguntas fueron difundidas y contestadas
en un periodo en el que aln no se sabia como seria la nueva normalidad y mucho
menos si en un futuro préximo se podria viajar o no.

Ademas, hemos tratado de conseguir una muestra lo mas heterogénea posible.
Gracias a la ausencia de barreras fisicas en internet, la encuesta pudo llegar a varios
paises americanos como Brasil, Colombia, Canada, México, Chile o Estados Unidos,
europeos como Reino Unido, Republica Checa, Suiza, Eslovaquia, Italia o Portugal y
otras naciones como Siria, Marruecos, Libano o la India entre otros. Casi un 83% de

los entrevistados ya habian visitado Madrid anteriormente mientras que el 17%
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restante no lo habia hecho. Un 80% de la muestra cuenta con estudios universitarios,
el 38% es estudiante y el 53% esta empleado.

Ante la pregunta “;Qué es lo que mas te atrae de Madrid?”, casi un 78% de las
respuestas se concentré en cultura (museos, teatros, Opera...), un 76% también
escogib el ocio (pasar el dia, pasear, conocer nuevos lugares, etc.) como opcion para
disfrutar de la capital madrilefia y en menor medida también se observé cierto interés
por el ocio nocturno (42%), gastronomia (41%) y eventos (negocios, cultura,
tecnologia, turismo, etc.) (33%). Ademas, la respuesta abierta permitié conocer que los
entrevistados tenian interés por los festivales musicales como Madcool, DCODE,
Invernfest, el Orgullo y festivales de cine.

En general, la ciudad goza de buena reputacién para los encuestados. Un 27% de los
mismos han valorado la marca ciudad con un 8, mientras que un alto porcentaje la
puntia con un 7 (con casi un 21%) y con un 9 (algo mas de un 19%). Todo ello
entendiendo la marca ciudad como la imagen que se crea en tu mente cuando piensas

en la ciudad —reputacion, atracciéon, opciones de ocio, etc.—.

3. ;Como valoras la marca Madrid? (Entendiéndola como la imagen que se crea en tu mente
cuando piensas en la ciudad -reputacion, atraccién, opciones de ocio, etc.-)

400 respuestas

150

100 3 108
83 (20,8 %) (27 %) 77 (19,3 %)

46 (11,5 %)
50 37 (9,3 %)
25 (6,3 %)

12 (3 %)

401%)  2p5% ©0.3%

1 2 3 4 5 6 T g 9 10

Figura 45. Valoracién de la marca Madrid. Fuente: Elaboracién propia.

A la pregunta “¢,Qué canal has utilizado para informarte sobre la ciudad?”, una amplia
mayoria contesto que utilizé un buscador de internet para hacerlo. También adquieren
especial relevancia las redes sociales, a través de otra personay las paginas web.
Entre la informacién buscada por los usuarios destaca la oferta cultural, los eventos, el
ocio y ocio nocturno vy los festivales.

Tal y como afiade un encuestado: “Los lugares los he buscado por contacto de
familiares o amigos, pero si he buscado informacion sobre los edificios o sitios por
interés y por organizar el itinerario. Sobre todo he utilizado Google Maps para buscar
rutas... También he buscado en Google Maps restaurantes y he utilizado la aplicacién
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para ver resefias. En cuanto a los museos o eventos, he optado por la pagina web de
estos”.

Esta respuesta podria apoyar las estrategias digitales que sigue y ha seguido la
pagina de Visita Madrid en Instagram, con sus rutas a lo largo de la ciudad que
muestran las diversas opciones que ofrece la capital espafiola. Ademas, recordemos
que la oficina de Turismo de la ciudad de Madrid también ayudé a difundir diferentes
iniciativas que llevaron a cabo instituciones publicas y privadas para que los usuarios
pudieran disfrutar de sus servicios desde casa. Casi un 54% de los encuestados
aseguraron conocer la visita virtual del museo del Prado, en la que se mostraban
algunas de las obras expuestas en el mismo. Aunque un 41% no conocia ninguna de
las iniciativas que consideramos las mas difundidas, mas de un cuarto era conocedor
de las representaciones de teatros y espectaculos online que hicieron disfrutar a los
usuarios desde sus hogares.

En relacién a lo anterior, preguntdbamos cuan util consideraban la promocion de
Madrid a través de las iniciativas virtuales y la pregunta obtuvo una respuesta
heterogénea. Teniendo en cuenta que calificando la respuesta con un 0 seria poco Uutil
y un 10 muy util, a un 17,6% de los encuestados les parecian Utiles estas iniciativas
conun 5. Un 17% les daba un 7 y un 15% un 8. La tabla quedaba asi:

14. ;Consideras que esta siendo util la promocion de Madrid a través de iniciativas virtuales?

381 respuestas

80 _
67 (17.6 %) 85 (17,1 %)
59 (15,5 %)

60 55 (14,4 %)

38 (10 %)
40 10%) 54 0%

17 (4,5 %) 18 (4,7 %)

19
2 (D.|5 %) (5 %)

Figura 46. Utilidad de la promocion de Madrid a través de iniciativas virtuales. Fuente: Elaboracion propia.

Un 57% de los usuarios volverian a Madrid y ya lo tenian planeado antes de que
estallara la crisis del coronavirus y un 24% afirm6 que las iniciativas anteriores les
habian despertado la curiosidad por visitar la ciudad y que viajarian a Madrid cuando
se pudiera volver a hacer turismo con normalidad. Mencionar que un 40% no tenian
claro cuando viajar a la capital espafiola y un 25% aseguraba hacerlo en los préximos

meses.
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De estos datos extraemos que las iniciativas llevadas a cabo por la oficina de Turismo
de Madrid, asi como las otras cuentas que hemos analizado, coinciden con las
busquedas que nuestros usuarios hicieron cuando tuvieron la intencion de visitar la
ciudad o buscar informacion sobre ella. La marca Madrid es valorada con un notable
alto (8) y en general los encuestados consideraron Utiles las iniciativas virtuales que
se llevaron a cabo en el estado de alarma con el fin de promocionar la capital
espafola.

La sociedad no estaba preparada para una pandemia mundial y mucho menos el
sector turistico. Hemos observado que las cuentas de la oficina de Turismo publicaron
con menos frecuencia que antes de esta crisis. Sin embargo, se han adaptado bien a
la situacién y han aprovechado los recursos que tenian, informando y haciendo
participes a sus seguidores desde su cuenta de Instagram y sobre todo desde las

historias de esta red social.

6.5 Lanuevanormalidad

La pandemia ha obligado a la poblacion a modificar muchos de sus hébitos, el modo
de vivir tal y como lo entendiamos antes ha desaparecido, en principio temporalmente,
aunque no esté del todo claro. La COVID-19 ha provocado un impacto inmediato en la
economia mundial y los expertos prevén una recesion econémica comparable a la
crisis de 2008.

La Fundacion de las Cajas de Ahorros publicé el pasado junio el informe “Impacto de
la crisis del Covid-19 en las comunidades auténomas”, una prevision de cudl sera el
impacto econdmico de la pandemia. El estudio afirma que las consecuencias seran
desiguales en el territorio espafiol dada la dinamica sectorial de cada comunidad
auténoma, ya que la crisis no ha afectado igual en todos los sectores y estos no tienen
el mismo peso en todas las regiones. De hecho Catalufia, Madrid, Islas Baleares y
Canarias seran las zonas mas afectadas este afio con un desplome del PIB del
11,3%, superior al 9,5% de media que estima para toda Espafia. El informe aclara que
las autonomias mas perjudicadas seran las mas orientadas al sector turistico.

Aungue esta crisis ha sido catastréfica, ha dado un empujon final a la digitalizacion de
la sociedad. Segun un estudio de la OCDE el trafico en internet ha aumentado un
60% durante la cuarentena en los paises de esta zona. Ademas, desde que comenzé
el confinamiento el 14 de marzo y hasta el 12 de abril Telefénica registr6 un

crecimiento de su trafico en internet del 35%, es decir, en un mes hubo el mismo
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crecimiento que lo equivalente al afio pasado (30%). También el uso de las redes
sociales aumento en un 47%.

La importancia de lo digital se ha evidenciado en esta cuarentena, de hecho aquellos
negocios que se abrieron o ya estaban abiertos a lo digital vieron como sus ingresos
aumentaron considerablemente. Promocionar una ciudad no es una tarea facil pero
mucho més dificil es hacerlo en mitad de una pandemia. Con el analisis que hemos
hecho de la oficina de Turismo de la ciudad de Madrid destacamos la labor que han
estado haciendo estos meses y habra que esperar para valorar si la tasa de retorno es
positiva y estas iniciativas han sido eficaces. El hecho de que la comunidad de Madrid
haya sido una de las zonas mas afectadas por el coronavirus ha manchado la imagen
de la ciudad y ha mermado la confianza de los visitantes. No hemos sentido que la
oficina haya trabajado lo suficiente con este aspecto y quiza seria un punto clave a
tener en cuenta ahora gque ya es posible viajar puesto que el turismo cay6 un 56,4% en
Madrid de enero a mayo.

El turismo urbano es el que mas afectado se ha visto por la crisis del coronavirus, tal
es asi que segun datos publicados en julio por la plataforma TravelgateX, solo en
Madrid el turismo ha caido un 78%, en Barcelona un 72% y en Sevilla un 70%.
Muchos hosteleros han decidido posponer la apertura de sus locales a septiembre. Sin
embargo, el 29 de junio Euskadi era el destino espafiol donde mas habian aumentado
las reservas hasta llegar a un 74%, seguido de Asturias (35,6%), Galicia (33,7%) y
Cataluiia (30.3%).

Las estadisticas apuntan que los visitantes estan teniendo menos interés y/o confianza
en viajar a destinos urbanos en este verano y prefieren zonas como el norte de
Espafia o Andalucia. Tener estos datos permite valorar mejor la situacion y por
consiguiente, adaptar las estrategias a esta nueva normalidad que no sabemos hasta
cuando se prolongara.

A la desconfianza de los turistas hay que sumarle la gestién de Madrid en esta crisis
que ha estado en el punto de mira de los medios de comunicacion y hasta del propio
Gobierno de Espafia. Durante los ultimos meses se pudieron leer titulares como “Los
datos tumban la gestién de Diaz Ayuso en la pandemia del coronavirus” (La Ser,
2020), “Falta de rastreadores y datos cuestionables: lo que esconde el milagro de Diaz
Ayuso” (El Salto, 2020), “Sanitarios protestan en Madrid por la mala gestion durante la
crisis del Covid-19” (Europapress, 2020) o “Solo cuatro de cada diez madrilefios
aplauden la gestion de Sanchez y Ayuso en la crisis del coronavirus” (Telemadrid,
2020).
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En resumen, el hecho de que al comienzo de la pandemia Madrid fuera el epicentro de
la COVID-19 en Espafia y que a finales de agosto el nimero de contagios en la capital
se disparara y superara con creces la media nacional, ha manchado la imagen de la
ciudad, perdiendo asi su atractivo turistico. Teniendo en cuenta esta situacion, es

dificil prever como se comportaré el turismo en los proximos meses.

7. CONCLUSIONES

La pandemia de la COVID-19 cogi6 a la sociedad por sorpresa. La manera de
comunicar de las marcas ha tenido que adaptarse a la nueva normalidad al igual que
también lo hicieron nuestros habitos cotidianos. Gracias al estudio y comparacion de
los datos que hemos obtenido de diferentes fuentes podemos decir que la oficina de
Turismo de Madrid ha actuado de una manera efectiva, acorde a la situacion
excepcional con la que nos hemos encontrado.

De la investigacion extraemos diferentes conclusiones:

- El andlisis de usabilidad es positivo, aunque con algunas deficiencias. Si bien
los contenidos de la pagina web son Utiles para el usuario y estan disponibles
en nueve idiomas, la velocidad de carga es muy alta, sobre todo para
dispositivos moviles y aunque es responsive, en ocasiones resulta incémodo
navegar desde un smartphone por su pagina y se echa de menos el botén de
“volver hacia arriba”.

- Seria recomendable mejorar el SEO de la pagina puesto que cuanto mas
arriba se encuentre en un buscador, mas visibilidad tendra. Recordemos que al
buscar en Google “Madrid”, la pagina aparece en quinto lugar y en tercero
cuando el término es “viajar a Madrid”. Unos resultados que varian, por
ejemplo, si la busqueda se hace desde Colombia: cuarto lugar para “Madrid” y
sexta posicion para “viajar a Madrid”.

- Destaca el contenido difundido a través de las redes sociales durante las
semanas del estado de alarma, sobre todo en Instagram. La cuenta ha sabido
sacar partido a la situacién utilizando los recursos de esta red social: ha
informado sobre la situacién, ha mostrado la ciudad al espectador sin que este
tuviera que salir de casa, ha utilizado la gamificacibn como herramienta para
promocionar la capital y generar interaccion con los seguidores. También esta
cuenta ha sido una importante difusora de las iniciativas que se llevaron a
cabo durante el confinamiento y dio voz a instituciones y proyectos que
comenzaron a abrir sus puertas en la desescalada. Tanto a nivel contenidos
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como de continente (el disefio de las historias, por ejemplo, que requeria de
una edicion y preparacion anterior) se podria decir que la pagina ha gestionado

bien esta crisis.

- En cuanto a la tasa de retorno no tenemos forma de hallarla. Durante estos
meses el objetivo de su campafia no era que llegaran visitantes a la ciudad
(pues la movilidad estaba limitada y tan solo permanecieron abiertos durante
ese tiempo farmacias, hospitales y supermercados) sino mas bien seguir
estrategias para potenciar su notoriedad e imagen de marca, aprovechando la
mayor presencia de usuarios en la red. En cuanto a nivel de interactividad,
hemos observado un aumento en la tasa de engagement desde que comenzd
la cuarentena. Aunque se publicaron menos posts durante los meses del
estado de alarma, los likes y comentarios sumados superan al periodo de

tiempo en el que aun no habia estallado la crisis.

- Un ejemplo de adaptabilidad a la situacibn pandémica pero también a las
exigencias del target de Instagram es la creacion de un filtro que propone
planes para hacer en la ciudad. Consideramos gque este es un 6ptimo recurso,
dentro ya de la campafia #MadridVuelve, que llama la atencion del usuario y

despierta su interés en el ocio de Madrid.

- Es importante afiadir también la campafa #MadridVuelve, una iniciativa cuyo
objetivo es intentar volver a la normalidad respetando las limitaciones de la
situacion. A lo largo de la desescalada se fue detallando qué se podia hacer y
qué no en la ciudad, al mismo tiempo que se difundian las instituciones y
negocios que iban abriendo sus puertas al publico. Sin embargo, consideramos
que no se ha trabajado mucho la idea de profundizar en la generacién de
confianza a los posibles visitantes, reafirmando la seguridad de todas aquellas
personas que visitan la ciudad. Recordemos que en los dltimos meses la
gestion de la crisis de la COVID-19 en Madrid ha sido muy criticada por los

medios de comunicacion.

- La encuesta que hemos realizado para la presente investigacion,
entrevistando a mas de 400 personas de 29 nacionalidades y diversas
comunidades auténomas, consideraron Gtil la promocién de Madrid a través
de las iniciativas virtuales que hemos visto en los puntos anteriores. De hecho,

teniendo en cuenta que calificando la respuesta con un 0 seria poco util y con
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un 10 muy util, un 17% de los encuestados calificaron con un 5 la utilidad de
estas iniciativas, un 17% las calificaban con un 8 y un 15 % con un 8. Esta
respuesta, junto a los datos aportados responderian a nuestra hipétesis. Se
podria decir que las estrategias llevadas a cabo por la oficina de Turismo de
Madrid en la cuarentena han sido utiles.

- Matizar que las otras cuentas de Instagram analizadas, Madrid Secreto y
Madrid Diferente demostraron ser otra buena fuente de difusion de las
iniciativas de ocio de la ciudad y su lenguaje y modo de dirigirse a la audiencia
quiza coincide con su target. Ademas, al no formar parte de un organismo

oficial poseen mas libertad a la hora de disefar y difundir sus mensajes.

Sera necesario esperar para observar la evolucién de la pandemia y la magnitud de
los rebrotes en Madrid y en el resto de Espafia. Se puede cuantificar en miles de
millones de euros las pérdidas provocadas por el coronavirus y la caida en un 78% del
turismo en la ciudad. La “Nueva normalidad” no esta del lado del turismo urbano y los

visitantes prefieren destinos costeros para pasar sus vacaciones.

8. LIMITACIONES

En el proceso de elaboracion del presente trabajo nos hemos encontrado con
algunas limitaciones, las cuales han sido clave para el desarrollo de la
investigacion.

En primer lugar, hemos vivido una situacién excepcional que ha sido la pandemia
causada por la COVID-19. Sus consecuencias inmediatas originaron una crisis
sanitaria que colapsé los hospitales y otra econémica, como consecuencia del
confinamiento obligatorio. Todo ello provocé que toda actividad econdmica se
limitara a cubrir las necesidades basicas de la poblacion y se paralizara el mundo
entero.

El proposito inicial era el de investigar las estrategias de la marca Madrid en
medios digitales. Teniendo en cuenta la paralizacién del turismo asi como de las
acciones que la oficina de Turismo de Madrid pudiera llevar a cabo para atraer
visitantes, nos hemos tenido que adaptar y modificar nuestra linea de

investigacion. De modo que hemos intentado ser fieles a nuestros objetivos y
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observar y analizar como la marca Madrid trataba de comunicar aspectos de la
ciudad en una situacion tan caotica.

Ademas, al tratarse de una realidad tan excepcional, no contdbamos con los
recursos necesarios para valorar o analizar las acciones de marketing en un
contexto tan surrealista. Al no existir un manual u hoja de ruta que indique como se
debe actuar en una situacion tan compleja, hemos decidido comparar modos de
comunicar de diferentes cuentas y aportar los pocos datos oficiales que se han
publicado sobre la COVID y sus consecuencias.

Por ultimo, mencionar también que apenas existen investigaciones que se centren
en el posicionamiento de la marca Madrid a través de medios digitales. Tampoco
hemos encontrado fuentes de informacién que no pertenecieran al Ayuntamiento
de Madrid y tampoco la oficina de Turismo de Madrid nos ha concedido una

entrevista para ampliar la informacion que hemos aportado.

9. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Las péginas de este trabajo podrian ser el fruto de una interesante futura
investigacion. Desde que exploté la crisis pandémica hemos observado cémo la
manera de comunicar la marca Madrid cambi6 por completo. Si ya promocionar una
ciudad tiene un alto grado de dificultad, mas lo tiene el hecho de hacerlo en un
confinamiento forzoso donde el turismo esta paralizado.

Es por ello por lo que consideramos que una nueva manera de comunicar se ha
gestado en los ultimos meses y esto ha sido evidente con las acciones que ha llevado
a cabo la marca Madrid. La necesidad de la poblacién a digitalizarse ha permitido
utilizar herramientas como las redes sociales para promocionar una ciudad cuya
imagen estaba manchada dada la saturacién de sus hospitales y las innumerables
criticas a su gestién por parte de los medios de comunicacion.

Ante las limitaciones que en si entrafia un Trabajo Final de Master no podremos
analizar las estrategias que se llevaran a cabo por la capital espafola en los préximos
meses, pero seria muy interesante seguir con la investigacion con el fin de observar su

evolucion y definir las acciones que mas éxito han tenido para aplicarlas en un futuro.
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ANEXOS
ENCUESTA MARCA MADRID

1. ¢De qué Comunidad Autbnoma de Espafia eres?
2. En caso de no ser espafiol/a ¢ De qué pais eres?
3. ¢Cbémo valoras la marca Madrid?
Siendo 0 muy mal valorada y 10 muy bien valorada
4. ¢Has visitado Madrid?
- Si
- No
5. ¢Cuando has visitado la ciudad y cuanto tiempo has estado?
6. ¢Qué eslo que mas te atrae de Madrid? (respuesta multiple)
- Cultura (museos, teatros, opera...)
- Gastronomia
- Ocio (pasar el dia, pasear, conocer nuevos lugares)
- Ocio nocturno
- Festivales (¢ Podrias indicar cual?)
- Eventos (de Negocios, Cultura, tecnologia, turismo...)
- Otros (¢,Podrias indicar qué es?)
- No me atrae nada de Madrid
7. ¢Qué canal has utilizado para informarte sobre la ciudad? (respuesta multiple)
- Buscador en internet
- Redes sociales
- Blogs
- Péginas web
- Apps
- Television
- Prensal/revistas de viajes
- Radio /podcasts
- Através de otra persona
- Otro (¢ Podrias indicar cual?)
8. ¢Has buscado informacién sobre Madrid durante la cuarentena?
- Si
- No
9. En caso afirmativo, ¢ Podrias indicar qué tipo de informacién has buscado —
viajes, eventos, cultura, etc-?
10. ¢Conoces alguna(s) de estas cuentas de Instagram, Facebook,Twitter o
YouToube?
- Visita Madrid
- Madrid for you
- Madrid Diferente
- Madrid Secreto
- Secretos de Madrid
- Otra (¢ Podrias indicar cual?)
- No conozco ninguna
11. En caso afirmativo, ¢ cudl valoras mejor y por qué? ¢Qué te aporta?
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13.
14.

15.

16.

17.
18.
19.
20.
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¢Conocias alguna de estas iniciativas durante la cuarentena? (seleccion
mualtiple)

Visita virtual al museo del Prado

15 rutas digitalizadas en Madrid

Myoperaplayer (La 6pera del Teatro Real)

Teatros y espectaculos (Theholeshow, Circo del Sol, teatros de Canal, la
Zarzuela, teatro La Latina)

App paseo del Arte Imprescindible (Obras Museo del Prado, del Thyssen y del
Reina Sofia)

Otra (¢, Podrias indicar cual?)

No conocia ninguna de estas iniciativas.

En caso afirmativo, ¢, Cual has disfrutado mas?

¢ Consideras que esta siendo Gtil la promocion de Madrid a través de iniciativas
virtuales? Siendo 0 muy poco util y 10 muy util

¢ Visitaras Madrid cuando se reactive el turismo?

- Si, pero ya lo tenia planeado de antes.

- Si, y las iniciativas anteriores me han despertado curiosidad.

- No (¢ Podrias indicar por qué?

En caso afirmativo, ¢ Cuando te gustaria hacer el viaje?

- Enlas préximas semanas

- Enlos préximos meses

- El afio que viene

- No lo tengo claro

Indica tu edad

Indica tu sexo

Nivel de estudios

Situacién profesional
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