S
m— .//-
et

-1l
llli+

UNIVERSITAT be

BARCELONA

Patrimonio y turismo en la era del Big Data.
Analisis de las practicas de turismo cultural
chino en Catalunha

Xinge Liao

OMOM

Aquesta tesi doctoral esta subjecta a la llicencia Reconeixement 4.0. Espanya de Creative
Commons.

Esta tesis doctoral esta sujeta a la licencia _Reconocimiento 4.0. Espafia de Creative
Commons.

This doctoral thesis is licensed under the Creative Commons Attribution 4.0. Spain License.




UNIVERSITAT ve
+ BARCELONA

Patrimonio y turismo en la era
del Big Data. Analisis de las
practicas de turismo cultural

chino en Cataluna

Tesis doctoral
Programa de doctorado: Sociedad y cultura

Universitat de Barcelona

Directores: Francesc Xavier Roigé Ventura
Dolores Sanchez Aguilera

Xinge Liao
23-04-2023



Resumen

Esta investigacion se centra en la préactica del turismo del patrimonio cultural
en el contexto de los Big Data. Se realizé una encuesta para explorar las caracte-
risticas y comportamientos de los turistas chinos relacionados con el patrimonio
cultural catalan. El estudio utiliz6 una combinacién de andlisis cuantitativos y
cualitativos para extraer y analizar los datos recopilados de turistas chinos que
visitaron Barcelona, Espana, y dejaron huellas digitales en la plataforma de re-
des sociales Weibo. Se analizaron las expectativas e imagenes percibidas de los
turistas urbanos chinos en Barcelona. Al examinar la conducta de los turistas del
patrimonio en el entorno de los Big Data, este estudio obtuvo informacién sobre su
comportamiento (actividades, motivaciones, percepciones), lo que a su vez ayudé a
comprender las necesidades y preferencias de los turistas chinos y guiar el desarrollo
sostenible de los sitios turisticos del patrimonio. Ademas, se utilizaron entrevistas
semiestructuradas para explorar el impacto de la era posterior a la pandemia de
COVID-19 en el comportamiento de los turistas chinos y como esta ha cambiado
su enfoque durante los viajes. Este estudio contribuye a la mejora y el enrique-
cimiento del sistema tedrico de la investigacién del patrimonio, proporciona una
base analitica para comprender las expectativas y las imagenes percibidas por los
turistas, y ayuda a los consumidores, vendedores y productores en el mercado de
turismo urbano. También proporciona orientacién metodolégica para estudiar el
turismo chino, utilizar Big Data para estudiar el turismo del patrimonio, estudiar
turistas del patrimonio cultural y analizar el desarrollo sostenible del patrimonio

cultural.

Palabras clave: mercado turistico chino; turismo del patrimonio cultural; big

data; desarrollo sostenible del turismo



Resum

Aquesta investigacid se centra en la practica del turisme del patrimoni cultural
en el context dels Big Data. Es va fer una enquesta per explorar les caracteristi-
ques i comportaments dels turistes xinesos relacionats amb el patrimoni cultural
catala. L’estudi va utilitzar una combinacié d’analisis quantitatives i qualitatives
per extreure i analitzar les dades recopilades de turistes xinesos que van visitar
Barcelona, Espanya, i van deixar empremtes digitals a la plataforma de xarxes so-
cials Weibo. Es van analitzar les expectatives i les imatges percebudes dels turistes
urbans xinesos a Barcelona. En examinar la conducta dels turistes del patrimoni a
I’entorn dels Big Data, aquest estudi va obtenir informacié sobre el seu comporta-
ment (activitats, motivacions, percepcions), cosa que va ajudar a comprendre les
necessitats i preferéncies dels turistes xinesos i guiar el desenvolupament sostenible
dels llocs turistics del patrimoni. A més, es van utilitzar entrevistes semiestruc-
turades per explorar I'impacte de I'era posterior a la pandemia de COVID-19 en
el comportament dels turistes xinesos i com ha canviat I'enfocament durant els
viatges. Aquest estudi contribueix a la millora i I'enriquiment del sistema teoric
de la investigacié del patrimoni, proporciona una base analitica per comprendre
les expectatives i les imatges percebudes pels turistes, i ajuda els consumidors,
venedors i productors al mercat de turisme urba. També proporciona orientacio
metodologica per a estudiar el turisme xines, utilitzar Big Data per a estudiar el
turisme del patrimoni, estudiar turistes del patrimoni cultural i analitzar el des-

envolupament sostenible del patrimoni cultural.

Paraules clau: mercat turistic xines; turisme del patrimoni cultural; big data;

desenvolupament sostenible del turisme



Abstract

This research focuses on the practice of cultural heritage tourism in the context
of Big Data. A survey was conducted to explore the characteristics and behaviors of
Chinese tourists related to Catalan cultural heritage. The study utilized a combina-
tion of quantitative and qualitative analysis to extract and analyze the data collected
from Chinese tourists who visited Barcelona, Spain, and left digital traces on the
Weibo social media platform. The expectations and perceived images of Chinese
urban tourists in Barcelona were analyzed. By examining the behavior of heritage
tourists in the Big Data environment, this study obtained information about their
behavior (activities, motivations, perceptions), which in turn helped understand the
needs and preferences of Chinese tourists and guide the sustainable development
of heritage tourism sites. Furthermore, semi-structured interviews were used to
explore the impact of the post-COVID-19 pandemic era on the behavior of Chinese
tourists and how it has changed their focus during travel. This study contributes
to the improvement and enrichment of the theoretical system of heritage research,
provides an analytical foundation for understanding tourists’ expectations and per-
cetved images, and assists consumers, sellers, and producers in the urban tourism
market. It also provides methodological guidance for studying Chinese tourism,
utilizing Big Data to study heritage tourism, studying cultural heritage tourists,

and analyzing the sustainable development of cultural heritage.

Keywords: Chinese tourist market; cultural heritage tourism; Big data; sustai-

nable tourism development
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Capitulo I

Introduccion



1. Introduccion

China ha experimentado en la ultima década un incremento de su turismo
debido al crecimiento de la clase media y al aumento del poder adquisitivo. Los
turistas chinos representan uno de los mercados turisticos de mas rapido creci-
miento y desarrollo. Estos turistas aportan una cantidad importante de ingresos
econdémicos con sus viajes y son un mercado potencial y atractivo a nivel mundial.
Europa encabeza la lista de deseos de los turistas chinos (Informe anual sobre el
desarrollo del turismo emisor en China, 2013). A medida que el turismo chino se
incrementa y expande, especialmente en el mercado de los viajes internacionales,
cuanto mas conozcan Europa, mas probable sera que se convierta en un mercado

potencial para el turismo emisor chino en el futuro.

En cuanto a Barcelona, aunque es un destino turistico muy maduro con una
gran riqueza de recursos turisticos y de historia y cultura, muchos chinos no saben
mucho sobre ella. Para muchos de ellos, Barcelona solo es conocida por el club de
fatbol, que es incluso mas famoso que Gaudi, el arquitecto nativo de Barcelona
(Mingge, 2019). El turista chino (mejor dicho, el tipo de turistas chinos que viaja
de forma intercontinental) es un turista al que le gusta conocer la cultura, las
experiencias gastronémicas y las tradiciones, mas que el turismo de sol y playa
que configuran gran parte del turismo de Cataluna (Ochoa Galvan, 2018). Por
lo tanto, la estrategia de dar a conocer a los chinos el patrimonio cultural de la
region catalana y promover mas su turismo cultural entre los turistas chinos se ha

convertido en una estrategia muy importante de promocién del turismo.
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Este estudio se centra en las practicas de los turistas del patrimonio cultu-
ral en el contexto del Big Data. El objetivo es explorar las caracteristicas y el
comportamiento de los turistas chinos en relaciéon con el patrimonio cultural de
Cataluia. Se utilizara una combinacién de andlisis cuantitativo y cualitativo. Por
un lado, se analizardn los datos de la red social china Weibo para examinar la
informacion geografica, la imagen de los destinos y la percepcion en los contenidos
generados por los usuarios. Por otro lado, se emplearan entrevistas y analisis para
investigar el impacto de los destinos del patrimonio cultural en los turistas chinos
como consecuencia de la pandemia. A través del analisis del comportamiento de
los visitantes en los destinos patrimoniales en un entorno de Big Data, este estudio
buscard comprender las préacticas (actividades, motivaciones, percepciones) de los
turistas culturales y asi conocer sus necesidades y preferencias para orientar de ma-

nera mas efectiva el desarrollo sostenible del turismo en los destinos patrimoniales.

En este primer capitulo se especificara el propoésito del estudio, la hipétesis de
investigacion, la metodologia de investigacion y la estructura de la tesis. En pri-
mer lugar, se presentaran los fundamentos del estudio y la justificacion, donde se
expondran los antecedentes de la investigacion sobre el turismo del patrimonio cul-
tural y las razones que respaldan la propuesta de este estudio. A continuacién, se
estableceran los objetivos y las hipdtesis del estudio. Se incluiran objetivos e hipé-
tesis de investigacion relacionados con el desarrollo del turismo chino en Cataluna,
las caracteristicas de distribucién espacial y los patrones de comportamiento de
las actividades en los sitios patrimoniales. La siguiente secciéon describird la meto-
dologia de la investigacion, la cual combina el andlisis cuantitativo y cualitativo,
y detallara las técnicas empleadas en este estudio. También se abordaran en es-
ta seccion la estructura de la tesis y los aspectos éticos y deontoldgicos que se
consideraron en este estudio. Por ultimo, se incluiran los agradecimientos y las

conclusiones correspondientes a este capitulo.

13
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1.1 Justificacion

Patrimonio y turismo estan estrechamente relacionados en la actualidad. El
patrimonio en sentido amplio y cultural en particular se ha convertido en un
elemento de gran importancia para impulsar el turismo. Tradicionalmente, el con-
cepto de recursos culturales solia estar asociado inicamente al patrimonio histérico
y artistico. Sin embargo, en los ultimos anos se ha adoptado una visién mas am-
plia que incluye elementos no materiales, como las tradiciones locales, las técnicas
agricolas y la gastronomia. Otras perspectivas consideran enfoques adicionales al
patrimonio, como el territorial, que incorpora la dimension natural, cultural y pai-

sajistica (Troitino, 2016).

El patrimonio cultural es un recurso turistico importante que contribuye al
desarrollo del turismo. Segin la Organizaciéon Mundial del Turismo, el turismo
cultural representa aproximadamente el 37 % de la industria turistica y experi-
menta un crecimiento significativo de alrededor del 15% anual. El potencial de
este tipo de flujo turistico ha generado una abundante literatura que examina las
relaciones entre el patrimonio cultural y el turismo. Existe un gran interés por
conocer el pasado y el presente de diversas civilizaciones, por involucrarse mas en
los destinos, por participar en actividades durante los viajes y por mostrar interés
en la preservacion cultural y ambiental. Estudios recientes han demostrado que
los turistas estan cada vez mas interesados en encontrar experiencias o actividades
relacionadas con la cultura, el arte, la historia y los vestigios del pasado durante
sus viajes (Quintero, 2015). Algunos de estos estudios analizan la complejidad del
patrimonio cultural como motor del turismo, investigan los perfiles y las moti-
vaciones de los visitantes de la industria, y exploran la relaciéon entre la cultura
y el empleo turistico. Los turistas interesados en el turismo cultural son viajeros
experimentados que tienen grandes expectativas sobre los servicios que consumen

y las experiencias que viven durante su estancia en los destinos que visitan (Zhu,

14
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2012).

Cataluna es un destino turistico consolidado y sus destinos, incluyendo Bar-
celona, estan gradualmente promoviendo una tendencia hacia la descentralizacion
de los recursos turisticos y el desarrollo de modelos turisticos que incluyan el turis-
mo motivado por la cultura (Paiil i Agusti, 2014). Aunque los turistas motivados
por la cultura todavia representan una minoria, estan interesados en visitar sitios
historicos y culturales debido a su mayor poder adquisitivo y su menor impacto
ambiental. Ademas, la proteccion y el desarrollo del patrimonio cultural de Cata-
luna se encuentran en una etapa relativamente avanzada, con el reconocimiento de
un amplio catalogo de patrimonio cultural tangible e intangible. Cataluna atrae a
visitantes de todo el mundo como un destino que cuenta con numerosos recursos

considerados patrimonio a nivel global.

Sin embargo, en el caso de Cataluna, el flujo de turismo procedente de Chi-
na todavia se encuentra en una etapa emergente. Los turistas chinos constituyen
un grupo de visitantes que muestran preferencia por conocer la cultura, disfrutar
de experiencias gastronémicas y sumergirse en las tradiciones locales, en contraste
con un mercado que suele mostrar preferencia por el turismo de sol y playa (Ochoa
Galvan, 2018). En 2019, Espana recibi6 la visita de 700.000 turistas procedentes de
China. No obstante, en 2016 esta cifra se situaba en 375.000 (Statista Research De-
partment, marzo 2021). Aunque el niimero de turistas chinos atin es relativamente
reducido, su potencial de crecimiento es considerable y se encuentra en una fase
de rapido desarrollo. Como ejemplo, en Barcelona, el nimero de turistas chinos
experimenté un aumento del 12,8 % entre 2017 y 2018. Durante todo el ano 2019,
mas de 370.000 turistas chinos visitaron Cataluna, generando un gasto cercano a
los 700 millones de euros, lo cual representa un aumento interanual del 16,7 %.

Estas cifras representan la mitad de las llegadas y el gasto de este mercado en

15
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Espafia en su conjunto (Comunicatur, 2020).m

Las motivaciones del turismo chino para visitar la capital catalana se centran
principalmente en los recursos de patrimonio cultural, como la arquitectura (es-
pecialmente Gaudi), la gastronomia local, las actividades culturales como visitas
a museos y el interés por conocer la vida cotidiana en la ciudad de Barcelona
(Tian, 2019). Los anélisis realizados hasta el momento indican que los productos
mas demandados por los turistas chinos son el arte y la cultura, las compras, la
gastronomia y el turismo urbano (Jiang, Scott y Ding, 2019). Sin embargo, el cre-
cimiento del turismo emisor chino esta generando una diversificacién de perfiles,
con un aumento en el turismo familiar y el turismo independiente, especialmente
entre las generaciones millennials, lo que requiere una mayor atencién a las prac-

ticas del turismo emisor chino.

En este sentido, esta investigacién tiene como objetivo explorar las caracte-
risticas y el comportamiento de los turistas chinos en relacién al patrimonio cul-
tural de Cataluna, analizar la huella digital y el comportamiento de los turistas
chinos en sitios de patrimonio cultural en Catalufia, y estudiar los patrones de
comportamiento de los turistas interesados en el patrimonio cultural y su deman-
da de productos turisticos en el contexto actual. Para llevar a cabo este estudio,
se combinaran metodologias convencionales en este tipo de andlisis, como la re-
vision bibliografica, encuestas y entrevistas, con nuevas herramientas derivadas
de las nuevas tecnologias, con el objetivo de optimizar las estrategias de gestion
del turismo de patrimonio cultural en el futuro a través de estas herramientas y
tecnologias, para comprender mejor el mercado turistico chino y mejorar y enri-
quecer la teoria de investigacién en turismo de patrimonio, con el fin de orientar

la gestion del desarrollo sostenible de los destinos turisticos de patrimonio cultural.

Con el desarrollo de Internet, el estudio del comportamiento turistico ha ex-

Thttps:/ /www.comunicatur.info/
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perimentado una rapida expansiéon del mercado fisico tradicional al mercado en
linea. En la era de la WEB 2.0, los datos en Internet se caracterizan por cambios
dinamicos y la aparicion constante de nueva informacion. En los tltimos anos, se
ha generado una gran cantidad de datos, como foros, blogs y otras fuentes, que han
crecido en tiempo y espacio, formando conjuntos de datos a gran escala conocidos
como Big Data. Estos datos, generados por el uso de dispositivos y la actividad
de multiples usuarios, se estan convirtiendo en una fuente de gran importancia
para el estudio del comportamiento de los turistas. En los tltimos afios, se han
publicado excelentes estudios en el entorno del Big Data de Internet sobre los tu-
ristas, que incluyen el estudio del comportamiento de bisqueda de informacion, el
comportamiento de toma de decisiones en linea y el efecto del boca a boca entre

los turistas, entre otros.

Sin embargo, la investigacion sobre las practicas de los turistas en el &mbito del
patrimonio cultural en el contexto del Big Data atin es limitada, y hay una escasez
aun mayor de investigacion sobre el comportamiento y la percepcién de los turistas
hacia el patrimonio (Miah et al., 2017). En el contexto del Big Data, la visualiza-
cion de datos puede utilizarse para obtener informacion sobre las caracteristicas del
comportamiento de viaje de los usuarios. El anélisis del comportamiento espacio-
temporal de los turistas basado en huellas digitales es una practica importante en el
desarrollo y la gestion del turismo en la era del Big Data. Sus métodos y resultados
pueden proporcionar inspiracion para la seleccién de destinos y rutas de viaje para
los turistas chinos, asi como para la gestion del turismo, con el objetivo de aliviar

la presién del overturismo y mejorar la competitividad del turismo (Li et al., 2018).

Otro aspecto fundamental de este estudio es que combinard los métodos de
investigacion del Big Data con otros métodos de investigaciéon ampliamente utili-
zados en los estudios sobre el comportamiento turistico. Debido al impacto de la

pandemia, se desconoce el nivel de recuperaciéon de la industria turistica en el pe-
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riodo 2020-2021. Ademas, este trabajo también utilizara entrevistas para estudiar
la dindamica de las actividades de productos turisticos europeos de las agencias de
viajes en el contexto de la pandemia, asi como la percepcién y prediccion de las
actividades turisticas europeas en la era pospandemia. Se analizaran las opiniones
y valoraciones de las personas sobre la pandemia y el turismo en Europa, y se
exploraran los factores que afectan los viajes de los turistas chinos y los residentes
en la normalizacién posterior a la pandemia, con el objetivo de ofrecer una nueva

perspectiva para ajustar el turismo en la era pospandemia.

El andlisis del comportamiento de los turistas de patrimonio en el entorno del
Big Data puede contribuir significativamente a comprender las practicas (activi-
dades, motivaciones, percepciones) de los turistas culturales, asi como las necesi-
dades y preferencias de los turistas, con el fin de guiar de manera mas efectiva
el desarrollo sostenible del turismo en los sitios patrimoniales. Al mismo tiempo,
este estudio analizara el impacto de la normalizacién en la era pospandemia en
el turismo emisor chino desde la perspectiva de los profesionales de la industria
turistica, y ofrecerd una nueva aproximacién para estudiar el impacto de la pande-
mia en la disposicion a viajar de los residentes. De esta manera, esta investigacion
ayudara a mejorar y enriquecer el marco tedrico de la investigacion del turismo
patrimonial, y tendra un significado tedrico importante para ampliar el contenido
de la investigacion sobre el comportamiento turistico y el marketing del turismo

patrimonial.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

El objetivo general de esta investigacion es analizar las huellas digitales y los

comportamientos de los turistas chinos interesados en el patrimonio cultural de
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Cataluna, asi como la demanda turistica en el ambito del turismo de patrimonio
cultural. Ademas, se busca examinar las caracteristicas de distribucion espacial y
los patrones de las actividades relacionadas con el turismo patrimonial en el con-
texto actual. Para lograr esto, se utilizara un analisis basado en el uso de Big Data

de las redes sociales chinas, combinado con una variedad de métodos de analisis.

1.2.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos propuestos para esta investigacion son los siguientes:

1. Estudiar los antecedentes de investigacion y el marco tedrico del uso de Big
Data y las TIC (Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién), incluyendo las
redes sociales y las plataformas turisticas, en relacion con el andlisis del compor-

tamiento turistico.

2. Analizar la distribucién espacial y temporal de los turistas chinos y examinar
las trayectorias territoriales de los turistas chinos interesados en el patrimonio cul-
tural de Cataluna. Se proponen estrategias para optimizar la gestién del turismo
de patrimonio cultural basadas en la ruta digital del turismo, brindando orienta-

cién para mejorar la participacion de la comunidad.

3. Investigar los comportamientos y percepciones de los usuarios chinos sobre
los destinos de patrimonio cultural en Cataluna mediante el andlisis de textos e
imagenes generados por los usuarios (contenido generado por el usuario). Esto per-
mitird presentar estrategias de desarrollo valiosas para la gestion del patrimonio

cultural y el marketing turistico.

4. Comprender el impacto del COVID-19 en los turistas chinos que visitan
destinos de patrimonio cultural a través de entrevistas y analisis, con el objetivo
de obtener mas informacion sobre el impacto posterior al COVID-19 y superar los

desafios en esta nueva normalidad.
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5. Verificar el uso de técnicas de Big Data para analizar el comportamiento tu-
ristico en el contexto del patrimonio cultural desde una perspectiva metodoldgica.
La exploraciéon del uso de las redes sociales como fuente de informacién turistica,
gracias a los datos generados por los usuarios, fomenta la utilizacién de técnicas
de investigacion de Big Data y respalda investigaciones futuras, especialmente en

la gestion de destinos turisticos.

6. Mejorar y enriquecer la teoria de la investigacion del turismo patrimonial
desde una perspectiva tedrica. Investigar y analizar las razones y motivaciones de
los consumidores de turismo de patrimonio cultural, asi como explorar las dife-
rencias entre los productos turisticos de patrimonio y el comportamiento de los
turistas interesados en el patrimonio desde una perspectiva de mercado turistico.
Esto permitird desbloquear el valor de la informacion comercial sobre el turismo
de patrimonio cultural y fomentar la satisfaccion de los turistas interesados en el

patrimonio cultural.

1.3 Hipoétesis

La hipotesis general que guia esta investigacion es que a través de una com-
binacién de metodologias de andlisis cuantitativo y cualitativo, y de técnicas de
investigacion de Big Data, es posible realizar un analisis de la huella digital y el
comportamiento de los visitantes del patrimonio cultural. Esto permite compren-
der el producto turistico y las necesidades de los visitantes, asi como analizar la
imagen turistica global y la evaluacion del sentimiento. Ademas, estos métodos
facilitan la comprension del comportamiento de las actividades de los turistas del

patrimonio y su gestion.

A partir de esta hipdtesis general, se presentan las siguientes subhipodtesis:
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1. La informacién de las redes sociales desempena un papel importante en la
investigacion turistica y el analisis del comportamiento de los turistas. Mediante la
investigacion de informacion de tipo Big Data en las redes sociales, es posible ana-

lizar la huella digital y el comportamiento de los visitantes del patrimonio cultural.

2. Se pueden analizar los patrones de comportamiento espacial y temporal de
los turistas chinos mediante el andlisis de la ubicacion de los contenidos genera-
dos por los usuarios. Los turistas chinos suelen quedarse en Barcelona durante 2-3
dias y su interés se centra en las atracciones turisticas culturales e histéricas. Sus
huellas se concentran en lugares como los edificios de Gaudi y los museos, desde

los mas convencionales hasta otros como el del FC Barcelona.

3. La estacionalidad del turismo chino que visita Catalufia no es tan pronun-
ciada como la de otros grupos de turistas. Esto permite que Cataluna utilice su
cultura, historia y gastronomia como atractivos turisticos en lugar de depender
en gran medida de los recursos tradicionales relacionados con el sol y la playa,
que son mas estacionales. Esto contribuye al desarrollo sostenible del turismo en
Barcelona y optimiza la gestion del turismo del patrimonio cultural. Sin embargo,
existen diferencias entre los productos turisticos de patrimonio y el comportamien-

to e interés de los turistas, lo que sugiere margen para mejoras.

4. La era pospandemia traera cambios significativos en los patrones de viaje
de los turistas chinos. Se prevé que haya cambios significativos en el transporte, la
elecciéon de destinos, el alojamiento y las opciones gastronémicas, y estos cambios

tendran un impacto duradero en el mercado de viajes chinos a Europa.

5. Los Big Data pueden utilizarse de manera efectiva como recurso de informa-
cion para el analisis del comportamiento turistico en el contexto del patrimonio
cultural. Mediante el uso de técnicas de Big Data, es posible explorar el comporta-

miento del turismo del patrimonio cultural. Esto contribuye al desarrollo sostenible
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del turismo en Barcelona y optimiza la gestion del turismo del patrimonio cultural.

6. Utilizar el turismo de los turistas chinos en Barcelona como caso de es-

tudio puede ayudar a mejorar y enriquecer el sistema tedrico, y representa una

importante contribucion tedrica para ampliar el contenido de la investigacion del

turismo del patrimonio cultural y el comportamiento de los turistas. Aprovechar

el valor de la informacién turistica del patrimonio cultural puede aumentar el uso

del marketing turistico y fomentar la innovacion en el sector turistico.

En definitiva, los objetivos e hipdtesis se resumen en esta tabla:

Tabla 1.1: Objetivos e hipétesis

Nivel

Objetivos

Hipdtesis

1 Teorico

2 Metodolégico

Este estudio contribuira a
perfeccionar y enriquecer la
teoria de la investigacion del

turismo de patrimonio.

Mediante una combinacion de
analisis cuantitativo y cuali-
tativo, se utilizardan técnicas
de Big Data para analizar el
comportamiento del turismo

del patrimonio cultural.
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Este estudio puede contribuir
a mejorar y enriquecer el sis-
tema teodrico de la investiga-
ciéon del patrimonio cultural
y promover la practica de la
investigacion del patrimonio
cultural.

Combinando el anélisis cuan-
titativo y cualitativo, el Big
Data puede servir eficazmen-
te como recurso de informa-
cién turistica que desempeiie
un papel importante en la in-
vestigacion del turismo y el
analisis del comportamiento

turistico.
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Caso de es-
tudio

Aplicabilidad

Se analizara la localizacion de
los contenidos generados por
los usuarios para comprender
la distribucién espacial y tem-
poral de los visitantes chinos
y analizar su comportamiento
y percepciones en los destinos
del patrimonio cultural cata-
lan. Se investigard, también,
el impacto de los destinos del
patrimonio cultural en los tu-
ristas chinos y las percepcio-
nes de los turistas chinos de-

bido a la pandemia.

Utilizando Big Data, tecnolo-
gias y la informacion de las
redes sociales para analizar el
comportamiento del turismo,
el estudio de caso propondra
sugerencias y contramedidas
para la gestion y desarrollo de
los sitios del patrimonio cul-

tural.

El interés del turismo chino
se concentra en lugares cul-
turales e historicos, una ven-
taja que ayuda a optimizar
las estrategias de gestion del
turismo del patrimonio cultu-
ral. Puede haber algunas dis-
crepancias entre las imagenes
proporcionadas y las percep-
ciones e intereses de los tu-
ristas, asi como su compor-
tamiento. La era pospande-
mia vera un cambio marcado
y sostenido en los patrones de
viaje de los turistas chinos.

Es

comportamiento del turismo

posible comprender el
patrimonial y promover su
gestion, y proponer respues-
tas de desarrollo valiosas pa-
ra la gestion de los sitios del
patrimonio cultural y el mar-

keting turistico.

Fuente: Elaboracion propia
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1.4 Metodologia y técnicas de
investigacion

1.4.1 Combinacién de anadlisis cualitativo y
cuantitativo

El andlisis cualitativo y cuantitativo tienen fortalezas y debilidades propias, y
son aplicables a diferentes tipos de investigacion. No son mutuamente excluyen-
tes, sino complementarios (Huang, 2012). Para lograr una comprensién profunda,
completa, precisa y cientifica de los fendémenos sociales, asi como para captar con
precision las leyes objetivas del desarrollo social, es necesario combinar organi-
camente la investigacion cuantitativa con la investigacién cualitativa (Wu et al.,
2012). Con el fin de abordar el propésito central de este estudio, se busca obtener
una comprension profunda, completa y precisa de las caracteristicas de distribu-
cion espacial y los patrones de comportamiento de los turistas chinos en los sitios
de patrimonio. Por lo tanto, este estudio adopta una combinacién de métodos de

investigacion cuantitativos y cualitativos.

En la primera fase del estudio, se emplea la investigacion cualitativa para ob-
tener una comprension general de las preguntas de investigacion, revisar la litera-
tura y examinar estudios relevantes, asi como construir un modelo teérico. En la
segunda fase, se utiliza el andlisis cuantitativo para explorar los contenidos gene-
rados por los usuarios, comprender los itinerarios digitales de viaje, los patrones
de comportamiento y analizar las percepciones de los usuarios sobre los destinos
del patrimonio cultural. Esta fase emplea diversas técnicas de investigacién cuan-
titativa, incluyendo el uso de Big Data y redes sociales, para investigar cuestiones
como la imagen de Barcelona desde la perspectiva de los turistas chinos. En la ter-
cera fase del estudio, se utilizan entrevistas para obtener datos relacionados con el

impacto de la pandemia en los turistas chinos, combinando tanto la investigaciéon
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cualitativa como la cuantitativa. Una vez finalizadas las entrevistas, se realiza un
analisis de componentes utilizando programas de analisis estadistico apropiados

para poner a prueba las hipdtesis de investigacion.

1.4.2 Técnicas y herramientas
Analisis bibliografico

En este apartado se ha llevado a cabo una busqueda de bibliografia especializa-
da en el contexto del patrimonio y el turismo, con el objetivo de establecer una base
tedrica y conceptual sobre la teméatica. Se han utilizado como referencia las colec-
ciones de la universidad, anuarios electronicos y libros para recopilar informaciéon
relevante. Se han recopilado documentos en chino, inglés y espanol relacionados
con la investigacion de este estudio a través de fuentes como la biblioteca, Springer,
la base de datos Wanfang, la base de datos CNKI y Sciencedirect. Se ha obtenido
una gran cantidad de resultados de investigaciones recientes de todo el mundo
utilizando términos de bisqueda como ‘“atenciéon en linea” | “investigacion ba-
sada en datos de Weibo” y “caracteristicas del espacio turistico” , entre otros. Se
examinaran los antecedentes de estudios y el marco tedrico del uso de Big Data y

TIC en el analisis del comportamiento de los turistas.

Los datos tedricos necesarios para la investigacion se pueden obtener a través
de fuentes como el sitio web de la Administraciéon Nacional de Turismo de Chinal
y el sitio web de la Oficina Nacional de Estadisticas de China. Tras la lectura y el
analisis sistematico de estos documentos, se resumen exhaustivamente los métodos
y las pautas de investigacion utilizados, y sobre esta base se exploran en profun-

didad las directrices de investigacion para preparar la investigacion de este trabajo.
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Recopilacion de datos

En este trabajo se seleccionan los contenidos generados por los usuarios sobre
el turismo en Barcelona en Weibo como fuente de datos. Weibo ocupa el primer
lugar en varios indices de redes sociales en China, con una amplia base de usuarios,

una frecuente actualizacion y una rapida difusion.

A continuacién, se muestra la interfaz de usuario de Weibo. Weibo es conocido
como el “Twitter de China” , por lo que aqui se realiza una comparacion entre
Weibo y Twitter. Los usuarios de Weibo pueden publicar mensajes con un maximo
de 150 caracteres chinos. Estos mensajes pueden incluir texto, imagenes, hora y
fecha de publicaciéon del usuario, nombre de usuario y otra informaciéon. Ademas,
los usuarios pueden optar por agregar su ubicacion actual al realizar una publi-
cacién. Al mismo tiempo, Weibo cuenta con la funcién de comentar y compartir.

Estos son los elementos de interés en este trabajo.
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Figura 1.1: Comparacion de interfaz de Weibo y Twitter
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Fuente: Captura de pantedla de Weibo y Twitter. Las notas son de elaboracion
propia

Como se puede apreciar en la imagen anterior, la interfaz principal de Weibo
y Twitter muestra publicaciones populares, temas destacados, inicio de sesion de

usuario, informacién personal del usuario y otras funciones.

Weibo proporciona una pagina de busqueda llamada “Weibo Research” (Bus-
queda de Weibo) B Al utilizar esta pagina web, es posible ingresar palabras clave
y buscar todas las publicaciones que contengan las palabras clave especificadas
en el texto. Ademas, se puede especificar el rango de tiempo de la bisqueda. La

busqueda en Weibo es la principal fuente de datos utilizada en este trabajo.

Zhttps://s.weibo.com/
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La siguiente figura es un ejemplo de una pagina de busqueda de Weibo:

Figura 1.2: Pagina de busqueda de Weibo

® Apalabra clave | 222%% Q QEn Dwn @xa O | EITRN
R § Registrar o iniciar sesion
() #yisigEE— barcelona | B
| Posts que contiene la palabra clavel
T m)
illYeezus ¢
;

tHXAR =

»
Barcelona IERERS) oY =

HEREER =

Fuente: Captura de pantalla de Weibo. Las notas son de elaboracién propia

Después de ingresar una palabra clave para realizar la busqueda, esta pagina
mostrara todos los contenidos de Weibo que contengan la palabra clave buscada.
En este trabajo, se utiliza un programa de web scraping para extraer y recopilar
los datos de texto de esta pagina. Segun las necesidades de la investigacion, se
seleccionan las publicaciones de los afios 2017, 2018 y 2019 como el periodo de
recopilacién. La informacion recopilada incluye el nombre de usuario, el contenido
de la publicacion, la fecha de publicacién, la ubicacién de la publicacion y el ni-

mero de comentarios y reposts.

En el proceso de utilizar el programa de web scraping de Python para recopilar
datos en la busqueda de Weibo, se siguen los siguientes cuatro pasos: escribir un
script de scraping, configurar una cookie, establecer las palabras clave de bisqueda

y el rango de fechas, y generar los resultados de la recopilacién.

En primer lugar, se escribe un script de web scraping. El scraping se realiza
principalmente utilizando Python para obtener los datos HTML de la pagina de
bisqueda de Weibo a través de la biblioteca BeautifulSoup. El programa de web
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scraping (Python) y otras tecnologias permiten recopilar la informaciéon de datos

requerida en Internet y almacenarla en el lado del usuario.

Segundo,

Figura 1.3: Cédigo Python de Webscraping

WeiboScraper():

def _ init_ (self):

self.
self.
self.

None

None

None

f __enter

self):
Options()

options

options. = True

ffprofile = webdriver.Fir rofile(r'C:\Users\Isa\AppData\Roaming\Mozilla\Firefox\Profiles\98206y

= webdriver.

self.

open(r"F:\qiguaidx\weibotest.cs

_profile=ffprofile, options=options, executable_path=r'F:\q
lose()
n(r"F:\giguaidx\weibotest.csv",
ONTENT","DATE & TIME","COMMENTS","LIKES"

er(self.

self.
columnnames
self.

self.

"", encoding = "utf-8")
OCATION"]
columnnames)

"a+", newline
B

, fieldnames

return self

f scraper(self, query_word, page, start_date, end_date):
encoded_url = urllib. .quote(query_word)

url + page + '&typeall=1&suball=1&timesc
self.
time.

bs

'https://s.weibo.com/weibo?q=" + encoded_url + '&page='

Fuente: Elaboracion propia

se configuran las cookies. En la pagina web de busqueda de Weibo,

se ingresa manualmente el nombre de usuario y la contrasena de Weibo para ini-

ciar sesion. A continuacién, se obtiene la cookie de Firefox. En el web scraping de

Python, se utiliza la biblioteca Selenium para leer el archivo de cookies.
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Figura 1.4: Guia de cookies de Firefox

Support .
GetHelp  Volunteer cookie Q

automatically when you close Firefox, and more.

. . Was this article helpful?
Cookie settings

Cookie settings are managed in Firefox Options. To access these settings: é (;‘
1. Click the menu button = and select| Options .
2. Select the Privacy & Security panel.

Cookie settings are under Enhanced Tracking Protection and Cookies and Site Data.

For instructions on how to manage cookie settings for certain tasks, see:

o Clear cookies and site data in Firefox: How to remove cookies that have already been stored by
websites.

* Block websites from storing cookies and site data in Firefox: How to block certain websites from
storing cookies.

o Disable third-party cookies in Firefox to stop some types of tracking by advertisers: How to block
websites other than the one you're currently visiting from storing cookies.

Fuente: Captura de pantalla de Firefox

En tercer lugar, se establecen las palabras clave de busqueda y el periodo de
tiempo especificado. Después de iniciar sesion en su cuenta de Weibo utilizando las
cookies, se muestra la opcién “Busqueda avanzada” en la interfaz de busqueda. Es-

ta permite especificar el rango de fechas, la ubicacion y otras opciones de biisqueda.

Establecemos las palabras clave de buisqueda como “Turismo de Barcelona” |,
“Sagrada Familia” , “Casa Mila” , “Casa Batll6” y “Parque Giiell” . Introducimos
la fecha de inicio y la fecha de finalizaciéon de la busqueda. La pagina busca los
posts que contienen las palabras clave y tienen una fecha de publicacion entre la
fecha de inicio y la fecha de finalizacién. En el programa de web scraping, modifi-
camos las fechas de inicio y finalizacién de la bisqueda ajustando los pardmetros

correspondientes.

Con el programa de web scraping de Weibo escrito, se logra la funcién de obte-
ner los datos requeridos de la pagina web. El programa recopila datos relacionados
con el contenido de los posts publicados en Weibo durante un periodo de tiempo
especifico, asi como informacién como la fecha de publicacion, el nombre de usua-

rio de Weibo, la ubicacién y las coordenadas geograficas.
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Figura 1.5: Busqueda avanzada de Weibo Search
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Fuente: Captura de pantalla de Weibo. Las notas son de elaboracién propia

Finalmente, se genera el resultado de la coleccion. En este trabajo, se selec-
cionan los tres anos completos, 2017, 2018 y 2019, como el rango de tiempo para
la recopilacion. Después de obtener la informacién de la pagina web utilizando el
programa de web scraping en Python, se guarda el resultado en un archivo CSV

que se puede abrir con Excel.

Al disenar el formulario, cada post se ingresa en una fila del formulario, lo que
significa que cada fila del formulario representa un post de Weibo. Cada post con-
tiene la siguiente informacién: nombre de usuario, contenido del post, fecha y hora
del post, nimero de comentarios, nimero de “me gusta” y ubicacion del post.
Esta informacién se incluye en 6 columnas, que se denominan en inglés: “User” |

“Content” , “Date and time” , “Comments” , “Likes” y “Location”

Una parte de los datos se muestra en la siguiente imagen:
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Figura 1.6: Archivo CSV para guardar informacion
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Fuente: Elaboracién propia

La primera columna corresponde al nombre de usuario, que es el nombre uti-
lizado por el usuario que publicé el post. La segunda columna es el contenido del
post, que contiene las palabras clave de busqueda. La tercera columna correspon-
de a la fecha y hora de publicacién. La cuarta columna representa el niimero de
comentarios. La quinta columna muestra el nimero de “me gusta” . La sexta
columna indica la ubicacién del post. No todos los posts tienen informacién de
ubicacién. Esto se debe a que los usuarios pueden optar por agregar o no una
ubicacién al publicar. Si un usuario agrega una ubicacion, esta se muestra en la
web y la recopilamos. Si la columna de ubicacién estd vacia en la tabla, significa
que el usuario no ha proporcionado informacién de ubicacién para ese post. De

esta manera, obtenemos la fuente de datos basica para el analisis.

Preprocesamiento de datos

Las revisiones en linea obtenidas de los textos de viajes en linea a menudo
contienen una gran cantidad de contenido que no aporta valor de investigacion,
como textos repetidos. Si se incluye este tipo de texto en el proceso de analisis,
inevitablemente afectara de manera significativa el proceso y los resultados del

analisis. Por lo tanto, con el fin de mejorar la calidad de los datos de revision de
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texto y aumentar la precision de los resultados, se llevard a cabo un preprocesa-
miento de datos en estos datos de revision de texto, centrandose principalmente

en la eliminacion de duplicados.

Después de completar el proceso de web scraping basado en Python menciona-
do anteriormente, se obtuvo un total de 84.708 datos originales. Al revisar los datos
recopilados, se identifico la presencia de una gran cantidad de comentarios “spam”
en los textos de viajes recopilados. Por ejemplo, algunas cuentas comerciales emi-
tieron multiples publicaciones duplicadas en diferentes fechas, con un contenido
de publicacién completamente idéntico. Ademas, también se encontraron cuentas

comerciales que copiaban y pegaban contenido de otras cuentas comerciales, lo

que generaba textos completamente duplicados.

La siguiente tabla es un ejemplo de texto completamente repetido:

Tabla 1.2: Muestra de texto duplicado

Nombre de usua- | Fecha Contenido
rio
— L 28 de ju- | BEDISMEEA . KOGERE. flbkt, 2

nio de 2019 | VI 5 5 A4 W AR HEHD . 3X B0 /2 P BE 2P 1Y)
18:12 AT, BA BN B R EHERT .
2 I R o

Barcelona es el destino turistico mas famoso de
Espana con un clima agradable, hermosos pai-
sajes y lleno de sitios historicos. También es una
antigua ciudad cultural de Espana, conocida co-
mo la “Perla de la Peninsula Ibérica” y Manhat-

tan en el Mediterraneo.
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N ARk TR | 14 de ju- | BEBIVRMEE A KOCHER. ke, 2

1580 nio de 2019 | FUHE 7t 35 44 W IR I A . 31X Bt @ PU B 4 1)
16:39 AR, BA ORI R SR HER . Hd
TR T R

Barcelona es el destino turistico méas famoso de
Espafia con un clima agradable, hermosos pai-
sajes y lleno de sitios histéricos. También es una
antigua ciudad cultural de Espana, conocida co-
mo la “Perla de la Peninsula Ibérica” y Manhat-

tan en el Mediterraneo.

Fuente: Elaboracion propia

Este tipo de contenido carece de importancia analitica y su inclusion en el ana-
lisis estadistico y de texto afectaria el proceso y los resultados del estudio. Por lo
tanto, en primer lugar, se lleva a cabo la operacion de eliminacion de textos comple-
tamente duplicados en los datos originales. Se utiliza la funcién “drop_ duplicates”
de la biblioteca Pandas en Python para eliminar de manera efectiva los textos idén-
ticos. Primero, se ordenan todos los datos segiin su fecha de publicacién y luego
se utiliza el parametro “keep= ‘last’” en la funcion “drop duplicates” para
conservar solo la tultima publicacién segin la fecha. Esta operacion elimina las
partes completamente repetidas de los datos obtenidos y solo conserva una tnica

instancia de los contenidos idénticos para su analisis.

Después de completar la operacion de eliminacion de textos completamente
duplicados y revisar los datos restantes, se observa que aun existen textos que son
muy similares entre si. Estos textos suelen ser publicados por cuentas de spam,
que se refieren a un grupo de cuentas ficticias en Internet que reciben pago por pu-
blicar comentarios en linea con un contenido especifico. Estas cuentas generan una
gran cantidad de contenido textual que se acerca mucho a la duplicacién. Suelen
modificar algunas palabras, agregar emoticonos o hacer pequefios cambios en los

caracteres para evitar la deteccién por parte del sistema de seguridad de Weibo.
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Estos textos son muy similares entre si, sin diferencias significativas. Dichos textos
carecen de valor para la investigacion y pueden interferir con las conclusiones del

estudio, por lo que se excluyen.

Para llevar a cabo la operacion de deduplicacién en este tipo de texto, se utiliza
la funciéon “SequenceMatcher” de la biblioteca Difflib en Python. Se establece el
parametro de tasa de repeticion en 0.8, lo que significa que la funciéon “Sequence-
Matcher” compara cada texto con otros textos en la base de datos, calcula la tasa

de repeticién y marca los textos que tienen una tasa de repeticién superior al 80 %.

La funcién “SequenceMatcher” utiliza una “bandera” para marcar los textos
con una tasa de repeticién superior al 80 %. Para tener en cuenta el tamaifio de la
muestra de datos y el rendimiento del célculo, dividimos los datos originales por
mes y permitimos que la funciéon “SequenceMatcher” realice las comparaciones
entre los textos de cada mes para reducir la cantidad de calculos. Finalmente, se
eliminan los datos de texto con una similitud superior al 80 % en cada mes, con-

servando unicamente el tltimo registro.

Tabla 1.3: Muestra de texto mdas de 80 % coincidencia

Nombre de usua- | Fecha Contenido
rio
WEITEET] |15 de ma- | [HRAEVOHEFAT) hng AT AT BB S
yo de 2018 | R &R, HIBIWLLKBIT. TIEFERWE L
21:26 HERE RSB B A~ = KRAEHZ 1R 1
BT 2K 2 Khiz K 3 FFRE, WEER
WA~ g ?
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“Vivi Go Espana” La arquitectura de Gaudi
se puede describir como el alma de Barcelona.
El diseno de linea elegante y la luz y la sombra
de ensuenio como un caleidoscopio hacen que la
gente no pueda evitar suspirar por su genio tres
obras clasicas: 1 Casa Batllo 2 Casa Mila 3

Sagrada Familia, ;Cual te gusta mas?

R 17 de ma- | miBAYEFIAE R CZED IR R, HIEk
yo de 2018 | sk it JIERMIE LI ERE A SR BT
18:06 A RA ~ ZREHZE: 1 BRPZHK 2 K

P2 3 X5, ARE KA g?

La arquitectura de Gaudi se puede describir co-
mo el alma de Barcelona. El diseno de linea ele-
gante y la luz y la sombra de ensueno como un
caleidoscopio hacen que la gente no pueda evitar
suspirar por su genio tres obras clasicas: 1 Casa
Batll6 2 Casa Mila 3 Sagrada Familia, ;Cudl te
gusta mas?

Fuente: Elaboracion propia

La tabla anterior muestra textos con una tasa de repeticion superior al 80 %.
Hay dos registros, el primero tiene 87 caracteres chinos y el segundo tiene 84 ca-
racteres chinos. La tasa de repeticién es superior al 90 %. Por lo tanto, se elimina
el registro més antiguo y solo se conserva el texto mas reciente para el analisis.
En el caso del texto mostrado en la tabla, después de la deduplicacion, solo se

conserva el segundo texto para el analisis e investigacion.

Después del proceso de preprocesamiento de texto, se obtuvieron 42.116 piezas
de datos generados por usuarios. Estos datos se pueden utilizar como material para
el analisis de datos. La calidad de los datos de texto procesados se ha mejorado
significativamente, lo que también proporciona una garantia basica para la preci-

sién de los resultados del anélisis.
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Analisis estadistico y visualizaciéon de datos

Este trabajo recopilarda datos relevantes mediante técnicas de induccion, cate-
gorizando los datos por tiempo y atribucion. Después de exportar los datos origi-
nales, se realizara un proceso de separacion de columnas para facilitar la posterior
estadistica de los datos. Después del procesamiento, se obtendran un total de 14
columnas de datos, que incluyen la identificaciéon del usuario, nombre de usuario,
fecha y hora de publicacién de los posts, contenido de los posts, etc. La fecha y
hora se separaran en las categorias de “ano, mes, dia, hora y semana” . Los datos
de tiempo y fecha de publicacién, junto con las columnas de datos completas, son

necesarios para facilitar el posterior analisis estadistico.

En el proceso de clasificacién y analisis estadistico de los datos, se utilizara
Excel y la libreria de Pandas en Python. Se clasificard y ordenara la informacion
de atribuciéon y coordenadas contenida en los datos, a fin de realizar estadisticas y
completar el andlisis e interpretacién de los datos recopilados. La hora y la fecha
se clasificaran mediante métodos especificos de division de texto y otros criterios,
segun diferentes periodos de tiempo como estaciones, meses o anos, para calcu-
lar los datos de cada periodo. Estos datos calculados de cada periodo de tiempo
permitiran visualizar los comportamientos de los turistas en diferentes momentos

mediante graficos.

La visualizacién de datos es el proceso de presentar los datos en forma de grafi-
cos. Representar los comportamientos de los turistas mediante gréficos ayudard a
comprender datos complejos y a identificar tendencias y patrones. La visualizacion
de los datos recopilados para este estudio se lograrda mediante el uso del programa

Excel y la herramienta Matplotlib en Python.
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Segmentacion de texto

La segmentacién de palabras en chino es un paso fundamental en el procesa-
miento de texto en chino y un médulo esencial en la interaccion entre el lenguaje
natural y la comunicacién hombre-maquina en chino. A diferencia del inglés, las
oraciones en chino no tienen limites claros entre palabras. Por lo tanto, en el proce-
samiento del lenguaje natural en chino, generalmente es necesario realizar primero
la segmentacion de palabras. El principio basico de la segmentacion de palabras
consiste en utilizar diccionarios chinos para realizar la segmentacién, también co-
nocida como segmentacion mecanica de palabras. Este método implica buscar la
cadena de texto en los datos de la red social en el diccionario de palabras chino
estandar. Si se encuentra una coincidencia en el diccionario, la cadena se divide
en palabras individuales. Para realizar la segmentacién de palabras, se utilizaran

herramientas y plataformas como ROST CM, NLPIR y otras.

LDA topic modelling

El LDA topic modelling, también conocido como Latent Dirichlet Allocation,
es un modelo de generacién de temas en documentos y un modelo de probabi-
lidad de tres capas. Fue propuesto por Blei et al. en 2003. Este modelo incluye
una estructura de tres capas: documento (d), tema (z) y palabra (w). Se consi-
dera un modelo generativo, lo que significa que cada palabra de cada documento
es seleccionada de un tema especifico segin una probabilidad determinada. Los
documentos se distribuyen multinomialmente en temas, y los temas se distribuyen
multinomialmente en palabras. Un documento puede contener multiples temas y

cada palabra del documento es generada por uno de esos temas.

Mediante el modelo LDA, se pueden descubrir los puntos de atencién y las
palabras caracteristicas relacionadas en la informacién del texto. El LDA topic

modelling permite obtener los temas de cada documento en un conjunto de docu-
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mentos en forma de distribucién de probabilidad. Por lo tanto, después de analizar
algunos documentos y extraer sus temas (distribuciones), se pueden realizar ta-
reas como agrupacion de temas o clasificacién del texto en funcién de esos temas

(distribuciones).

Desde la perspectiva de las emociones de los turistas, este estudio analizara
las tendencias emocionales y los puntos destacados de los turistas chinos en el
turismo de patrimonio cultural en Barcelona utilizando el modelo LDA de temas
latentes a partir de contenido generado por usuarios. A través del modelo LDA, se
explorara la imagen promocional, la imagen de expectativa y la imagen percibida
de Barcelona en las redes sociales chinas. El objetivo es obtener contenido de in-
vestigacion valioso y brindar sugerencias sustanciales para el desarrollo sostenible

de Barcelona, basadas en los resultados del analisis de texto.

Andlisis de sentimientos

Esta técnica también es conocida como mineria de comentarios o mineria de
opiniones. Se refiere a la exploracion en profundidad de las actitudes de los con-
sumidores, tanto positivas como negativas, y las opiniones relacionadas sobre los
productos, a través del analisis automatico de contenido de texto especifico. En
los ultimos anos, el andlisis de sentimientos en texto en Internet ha captado gra-
dualmente una gran atencion de disciplinas relacionadas, como la informatica y
la economia. La aplicacion de técnicas de andlisis de sentimientos se centra en
la investigacion del reconocimiento del contenido subjetivo en las resenas de tex-
to, la clasificacién de la orientacién de los sentimientos, entre otros aspectos, y
ha obtenido resultados valiosos. Sin embargo, son escasos los estudios que apli-
can este método a aspectos relacionados con el turismo, y los estudios existentes

se centran principalmente en las resenas de texto en linea sobre servicios hoteleros.

Las resenas de viajes en redes sociales suelen contener contenido trivial y va-
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rian en longitud. Para extraer completamente el contenido valioso y la tendencia
de sentimiento de los comentarios en las resenias de viajes, es necesario realizar
un procesamiento de clasificacion y andlisis de sentimientos. El procesamiento de
clasificacion se refiere a la categorizacion de comentarios positivos y negativos en
relacion con el texto correspondiente. Después de una exhaustiva comparacion de
varios métodos, se ha decidido clasificar los textos relevantes calculando el coefi-
ciente de positividad sentimental de cada comentario de texto. En comparacién
con otros métodos de clasificacion, este método tiene una mayor precision. Los
métodos utilizados para extraer en profundidad el texto clasificado se denominan

técnicas de analisis de sentimientos.

El analisis de sentimientos se centrara principalmente en la tendencia de las
notas de viaje basandose en un léxico de opiniones. En primer lugar, se presenta
un diccionario de sentimientos como base fundamental para el analisis de sen-
timientos. Se utiliza un léxico de términos negativos comunes en chino para el
reconocimiento de sentimientos inversos, y se introduce un corpus de adverbios
comunes en chino como base para evaluar el grado de sentimiento. En segundo
lugar, se realiza una correspondencia del vocabulario de cada linea del texto com-
pleto de las notas de viaje con el 1éxico emocional, y la tendencia emocional final se
evalia en funcién de varias reglas negativas propias del idioma chino. La puntua-
cion final se determina de acuerdo con los diferentes niveles de emocién expresados
por los adverbios. Por tltimo, basandose en todos los resultados de la evaluacion,
se realiza el analisis de sentimientos de cada linea de las notas de viaje: las emocio-
nes positivas se clasifican como positivas, las emociones negativas como negativas,

y las oraciones neutrales se consideran sin emociones fuertes.

Al mismo tiempo, a medida que aumenta el valor absoluto de la puntuacion,
aumenta el grado de tendencia emocional. El método especifico consiste en utilizar

la funciéon de modelo de tema Topicmodel en lenguaje R para modelar los temas
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latentes de las emociones clasificadas y extraer los valores de caracteristicas de alta
frecuencia para su interpretaciéon. Por tltimo, los comentarios se clasifican segiin
las palabras caracteristicas de cada tema, y se calcula el valor medio del coeficiente

de motivacién emocional de cada tema para realizar el analisis de sentimientos.

Visualizacion espacial

A través de la tecnologia de procesamiento de imagenes por computadora, se
busca acceder, consultar, analizar y procesar informacién espacial, lo cual se cono-
ce como visualizacién de andlisis espacial. En este trabajo, la representacion visual
se logra mediante métodos integrales como graficos, simbolos y texto, donde se
incluye la informacién compleja de la entidad espacial en la imagen. Utilizando el
método de andlisis espacial, se observan y analizan las caracteristicas espaciales,
temporales y de distribucion regional contenidas en la imagen, con el fin de extraer

la informacion de las caracteristicas presentes.

Al analizar el posicionamiento del contenido generado por los usuarios y utili-
zar el software de mapeo profesional ArcGIS, se generara un mapa de la ruta de

la huella turistica del patrimonio de los turistas chinos en Cataluna.

El modelo de datos de Geodatabase es un modelo de base de datos orientado a
objetos compatible con el software ArcGIS. Mediante el disefio en ArcGIS, se esta-
blece la relacion entre los datos espaciales y los datos de atributos, proporcionando
soporte de base de datos para consultas de datos de destino, andlisis espacial y

visualizacion.

En este estudio, se generard un mapa de huella digital del turismo patrimonial
de los turistas chinos en Cataluna, analizando el posicionamiento del contenido
generado por los usuarios y utilizando el programa de mapas QGIS. A partir del
cribado y clasificacion de los datos basicos, se construira una base de datos de turis-

tas chinos en Weibo desde 2017 hasta 2020 en Cataluna. La base de datos incluird
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el nombre del turista, el tiempo de viaje y la ubicacién del viaje con longitud y la-
titud. Los destinos turisticos mencionados en los blogs se marcaran en QGIS segin
su longitud y latitud para crear mapas de distribucion de huellas turisticas. Los re-
sultados del procesamiento incluirdan un total de 182 puntos validos. Para facilitar

el analisis de la distribucion espacial, se marcaran 182 nodos en el mapa de Espaia.

Entrevistas

Este estudio se centré en el turismo europeo en la era posterior a la pandemia
COVID-19 y recopil6 datos y materiales a través de entrevistas. La entrevistadora
llevd a cabo entrevistas semiestructuradas en profundidad con los entrevistados
utilizando un esquema de entrevista. Las fechas de las entrevistas fueron del 15 de
octubre al 24 de diciembre de 2021. Se seleccionaron un total de 9 trabajadores
de la industria turistica china como sujetos de las entrevistas. Los lugares de las
entrevistas incluyeron oficinas, cafeterias y formas remotas como llamadas telef6-
nicas o videollamadas. Al seleccionar a los entrevistados, se tuvo en cuenta su rol
en la industria turistica, como personal en el departamento de marketing de agen-
cias de viajes, planificadores de productos en agencias de viajes, guias turisticos en
agencias de viajes, guias turisticos independientes y planificadores de itinerarios
independientes. En cuanto a la edad de los entrevistados, se consideraron personas
de diferentes grupos de edad. Los entrevistados incluyeron a 6 mujeres y 3 hom-
bres, con edades comprendidas entre los 20 y los 60 anos. Sus areas de trabajo en
el turismo se centraban principalmente en el turismo emisor y el turismo europeo,
abarcando productos turisticos en el Reino Unido, Francia, Alemania, Espana,
Italia, Portugal, Suiza, Tailandia, el sudeste asiatico y otras regiones antes de la

pandemia.

La investigaciéon se realizé a través de entrevistas con trabajadores de la in-
dustria turistica en varias provincias de China. En lugar de utilizar una muestra

aleatoria, se seleccionaron a las personas informantes en funciéon de su representa-
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tividad para poder abordar adecuadamente los problemas de investigacion. Para
incluir a los participantes, se consider6 que estuvieran involucrados en diversas
actividades de la industria turistica, especialmente en el turismo emisor y el tu-
rismo europeo, y que estuvieran dispuestos a participar voluntariamente en esta

investigacion.

El esquema de la entrevista se disenidé en base a investigaciones bibliograficas
previas y consta de los siguientes elementos: 1. Informacién basica de los entre-
vistados (anos de experiencia laboral y cargos ocupados); 2. Informacion relevante
sobre las companias de viajes; 3. Actividades de productos turisticos en Europa
durante la pandemia; 4. Percepcion y prediccion de las actividades turisticas hacia
Europa en el periodo pos-COVID. Ademas, se utilizaron preguntas abiertas en el
esquema de la entrevista para captar los sentimientos subjetivos de los entrevis-
tados y obtener informacién més detallada y abundante mediante la exploracion.
Ademas, de acuerdo con las circunstancias especificas de cada entrevistado, el es-
quema se mejoré constantemente, buscando obtener la informacién basica més
relevante para cada entrevistado y realizar una investigaciéon mas objetiva y per-

suasiva. El esquema de la entrevista se detalla en el apéndice.

Todas las entrevistas fueron grabadas y tuvieron una duraciéon aproximada de
entre 30 y 60 minutos. Dada la dificultad particular de completar las entrevistas
durante la pandemia, se llevaron a cabo de diversas formas, incluyendo entrevis-
tas presenciales, telefonicas y en linea. La entrevistadora y todos los entrevistados
no se conocian previamente y no tenian ninguna relacion de interés. Después de
que la investigadora presentara el proposito y el proceso de investigacion, y si los
entrevistados aceptaban la grabacién y prometian confidencialidad, ellos decidian
voluntariamente si participarian en la investigacion. El formato de entrevista utili-
zado fue el de entrevista semiestructurada. Durante la entrevista, no fue necesario

seguir el orden y el lenguaje del esquema de entrevista, permitiendo asi que los
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entrevistados eligieran la direccién y el contenido de la conversacion.

En las 24 horas posteriores a las entrevistas, se transcribieron los audios en tex-
tos y se clasificaron y analizaron los datos. La recopilacion y el andlisis de datos
se llevaron a cabo simultaneamente. Se utiliz6 el software Nvivol0 para organizar,
etiquetar y codificar los resultados de la transcripcion, y posteriormente se utilizo
el software Excel para resumir y clasificar los textos. Finalmente, la investigadora
escribié un analisis descriptivo. A los entrevistados se les asignaron ntimeros del
E1 al E9. La investigadora identificé temas y codificd las palabras clave. Las ca-

racteristicas especificas de las muestras se presentan en la Tabla A del anexo.

1.5 Estructura de la tesis

La tesis se estructura en siete capitulos que se basan en el contenido del estu-
dio y las ideas de investigacion, con los capitulos individuales organizados de la

siguiente manera:

El Capitulo I expone los antecedentes del tema de estudio, la justificacion, la
base del estudio y la estructura de la tesis. Este capitulo establece los objetivos
generales y especificos del estudio, asi como las hipdétesis. Ademas, describe la me-
todologia empleada en la parte empirica de la tesis, que combina investigacién
cualitativa y cuantitativa. También se presentan las técnicas y herramientas uti-
lizadas, incluyendo las técnicas, el proceso de investigacion, los instrumentos de

investigacion y la muestra de investigacién, entre otros aspectos.

El Capitulo II presenta el marco tedrico de la tesis. En primer lugar, se re-
visan los conceptos importantes relacionados con el patrimonio y se analiza su
evolucion, asi como el desarrollo de la teoria del patrimonio cultural y los temas

de debate asociados. A continuacion, se examina detalladamente la evoluciéon del
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turismo cultural, analizando sus caracteristicas, atractivos y las caracteristicas de
los turistas motivados por la cultura. Posteriormente, se revisan las investigaciones
previas sobre la tecnologia y los espacios virtuales para la gestion del patrimonio,
el impacto de la tecnologia en la gestion del patrimonio cultural, y los desafios y
debates existentes sobre los espacios virtuales en la practica de la gestion del turis-
mo cultural. Por tltimo, se aborda brevemente la importancia y las implicaciones
del uso de big data y redes sociales para la gestion de destinos turisticos, a través

de una revisién de investigaciones anteriores.

El Capitulo III introduce el contexto de investigacion de la tesis, incluyen-
do la imagen turistica de Barcelona, la situacion actual del turismo chino y el
contexto del mercado turistico chino en la era pospandemia. En esta seccién se
explora el desarrollo histérico y la evoluciéon de los turistas chinos como emisores.
A continuacion, se presenta la situacién general de los turistas chinos que viajan a
Barcelona, explorando las actividades, caracteristicas y modelos de viaje de estos
turistas. Ademas, se expone el uso de las redes sociales por parte de los turistas
chinos, asi como los cambios en los patrones de viaje de los turistas chinos en la

era pospandemia, segiin estudios relacionados.

El Capitulo IV presenta los resultados del analisis de la distribucién de la
huella turistica de los turistas chinos en Cataluna. Por un lado, se examina el
posicionamiento de los turistas chinos en los posts publicados en las redes socia-
les, generando una hoja de ruta de la huella turistica patrimonial de los turistas
chinos en Cataluna mediante el uso de ArcGIS. Por otro lado, se complementa el
analisis estadistico con un programa para analizar los contenidos generados por
los usuarios en las redes sociales chinas, y se estudian los cambios temporales y la

evolucion del desarrollo de la atencion y referencia hacia Barcelona.

En el Capitulo V se analizan los resultados obtenidos sobre la imagen promo-

cional, la imagen percibida de Barcelona y las imagenes positivas y negativas de
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los turistas que ya han visitado la ciudad. A través de una investigacion y analisis
de necesidades, se sintetizan los datos de los contenidos generados por los usuarios
mediante un proceso de analisis de textos con un programa especifico. En este
capitulo se realiza una modelizacion teméatica para completar el analisis cualita-
tivo basado en los contenidos generados por los usuarios, examinando la imagen
percibida y las asociaciones de sentimientos de los turistas con la ciudad turistica
en las redes sociales. Ademas, se analiza la distribucién de los sentimientos positi-
vos, negativos y neutros de los turistas, destacando las principales palabras clave

y contenidos tematicos utilizados al expresar sus sentimientos hacia Barcelona.

El Capitulo VI se centra en las percepciones de los turistas chinos sobre el
turismo en Europa en la era pos-COVID, a través de un andalisis de investigacion
cualitativa. En este capitulo se recopilan datos mediante entrevistas, detallando el
proceso de entrevistas, incluyendo la preparacion de las entrevistas y los perfiles
de los entrevistados. Posteriormente, los datos de las entrevistas se codifican y
procesan utilizando programas informéaticos de analisis de datos cualitativos. Se
analizan las percepciones de las actividades turisticas en Europa en la era pos-
COVID a partir de toda la informacién obtenida en las entrevistas y los datos
codificados, y se lleva a cabo un debate preliminar sobre la necesidad de trans-
formar las operaciones del sector en funcién de las necesidades emergentes de los

clientes y como resultado de la pandemia de coronavirus.

En el altimo capitulo, el Capitulo VII, se presentan las principales conclusiones
del estudio, basadas en los resultados mas relevantes y criticos para alcanzar los
objetivos establecidos en el Capitulo I. Asimismo, se discuten las limitaciones del

estudio y se plantean posibles direcciones para investigaciones futuras.
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1.6 Aspectos éticos y deontologicos

Este estudio cumple con las normas de consideraciones éticas para la investi-

gacion y ha seguido las recomendaciones de la Universitat de Barcelona al respecto.

En primer lugar, se han respetado los derechos de propiedad intelectual del
trabajo académico y se ha indicado claramente la fuente cuando se revisa la lite-
ratura o se cita a otros. La investigaciéon no engafia ni exagera de ninguna manera
sobre sus objetivos. Ademas, se ha evitado cualquier tipo de informacion engafiosa
y representacion sesgada de los resultados de los datos primarios. Se ha mantenido

la objetividad a lo largo de la discusion y el anélisis de la investigacion.

En segundo lugar, al poner en practica técnicas de investigaciéon como las entre-
vistas, se ha obtenido el pleno consentimiento de los participantes antes del estudio.
Los sujetos participaron de manera voluntaria en las entrevistas y se les informé
sobre el uso de los datos de la entrevista. Se proporcion6 suficiente informacién y
garantias de participacién para que los individuos comprendieran completamente
qué implicaba su participacién y tomaran una decision libre, meditada e informa-
da sobre si participar o no, sin presiones ni coacciones. Ademaés, los participantes

tienen derecho a retirarse de la investigacion en cualquier momento si asi lo desean.

Ademas, se ha dado prioridad al respeto de la dignidad de los participantes
en la investigacion y los investigadores no han utilizado un lenguaje ofensivo, dis-
criminatorio o inaceptable al preparar las preguntas de las entrevistas. El estudio
ha protegido plenamente la privacidad de los participantes y ha garantizado el
anonimato de las personas u organizaciones que participan en el estudio. Para los
datos utilizados en la investigacion, se ha garantizado la confidencialidad y la no

divulgacion de los datos de la investigacion.
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1.7 Conclusiones

En resumen, este capitulo expone los motivos del estudio, los objetivos e hi-
potesis de la investigacion, la metodologia y las técnicas utilizadas, asi como la

estructura de la tesis.

En primer lugar, se presenta una breve descripcién del turismo del patrimonio
cultural y la situacién actual de los turistas chinos que visitan otros paises. Se
establecen los objetivos generales y especificos del estudio, asi como las hipdtesis
correspondientes a cada uno. El estudio se centra en el mercado turistico chino en
Cataluiia como caso de estudio, examinando el producto turistico y la demanda
de turismo de patrimonio cultural, y analizando las caracteristicas de distribuciéon
espacial y los patrones de comportamiento de los turistas en entornos actuales.
Ademas, se presenta la estructura general de la tesis, que constard de siete capi-

tulos, cada uno abordando contenidos y temas especificos.

En este capitulo también se detalla la metodologia del estudio, que combina
enfoques cualitativos y cuantitativos, asi como las técnicas y herramientas utili-
zadas. Se hace hincapié en el uso de tecnologia de la informacién y redes sociales,
junto con la técnica de entrevista. El objetivo de esta investigacién es comprender
las pautas del turismo patrimonial, identificar la demanda turistica y conocer el
mercado chino, con el propodsito de proponer estrategias para mejorar la gestion del
turismo y desarrollar soluciones mas efectivas para los responsables de la gestion
del patrimonio. Se espera que este estudio proporcione apoyo tedrico y orientacion
para el desarrollo sostenible del turismo patrimonial y la gestién del turismo cul-

tural a través de las redes sociales y el andlisis de Big Data.
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2. Marco teodrico

Este capitulo ofrecera una descripcion general del marco de investigacion exis-
tente para los estudios sobre turismo de patrimonio cultural, abarcando temas
multidisciplinarios. Este enfoque pluridisciplinar se basa en varios elementos teo-
ricos que se detallaran en este capitulo: los conceptos de patrimonio material e
inmaterial, la relaciéon entre patrimonio y turismo, la interaccion entre las nuevas
tecnologias y el patrimonio, y las aplicaciones del analisis de Big Data en el turis-

mo patrimonial.

La investigacion se fundamenta en la definicién de patrimonio cultural, el con-
cepto y los tipos de turistas de patrimonio cultural, el mercado del turismo de
patrimonio y la relacién entre el turismo de patrimonio y el desarrollo sostenible,
los cuales son fundamentales para estudiar los comportamientos de los turistas de
patrimonio cultural. Ademas, se integran de manera organica dos temas en este
trabajo: el marco de investigacién sobre la relacién entre las nuevas tecnologias y
el patrimonio, y la aplicacién del analisis de Big Data y las redes sociales en el
turismo cultural, que abordan temas como la participacién comunitaria y la de-

mocratizacion del patrimonio.

En cuanto a la estructura de este capitulo, en primer lugar, se resumiran los
aspectos relevantes, comenzando con la definicién de patrimonio cultural, la evo-
lucién del concepto de patrimonio cultural, la teoria del patrimonio cultural inma-
terial, y la relacion entre el patrimonio cultural inmaterial y la diversidad cultural,

entre otros aspectos tedricos de la investigacion sobre patrimonio cultural. En se-
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gundo lugar, se combinara el contenido relacionado con el turismo de desarrollo
sostenible para analizar la investigacién en estos temas: los conceptos relacionados
con el turismo de patrimonio cultural, los tipos y caracteristicas de los turistas de
patrimonio cultural. En tercer lugar, se examinara la investigacion existente sobre
los cambios que la tecnologia ha generado en la gestion del patrimonio, el analisis
de la contribucién de las nuevas tecnologias a la conservacion, reconstruccion y
democratizacién del patrimonio. Por tultimo, se analizard la investigacion desde
la perspectiva de la geografia, resumiendo la situacién actual de la investigacion
turistica en el contexto del Big Data y los métodos utilizados para personalizar el

turismo patrimonial.

2.1 Patrimonio material e inmaterial

2.1.1 Definiciéon de patrimonio cultural

El concepto de patrimonio cultural ha experimentado cambios significativos
en las tultimas décadas, precisandose, teéricamente y ampliandose. En inglés, el
término “heritage” también se refiere a “la historia, las tradiciones y las caracte-
risticas establecidas de un pais o una sociedad desde hace mucho tiempo” . Como
término general, en nuestra vida diaria, el “patrimonio cultural” (cultural heritage)
suele referirse a toda la riqueza espiritual y material creada por un pueblo, nacién
o grupo en el curso de desarrollo social, que se ha transmitido de generacion en ge-
neracion y ha constituido las caracteristicas culturales importantes que distinguen
a ese pueblo, naciéon o grupo de otros. Sin embargo, el concepto de ‘“patrimonio

cultural” tiene definiciones diferentes en los documentos legales.

Desde la perspectiva de los documentos juridicos internacionales, el término
“bienes culturales” se utilizé en las primeras convenciones relevantes de la UNES-

CO, como la Convenciéon para la proteccion de los bienes culturales en caso de

51



/. UNIVER_SITATDE £ A
il BARCELONA CAPITULO 2. MARCO TEORICO

conflicto armado de 1954 (también conocida como la “Convencién de La Haya”

de 1954). Aunque ocasionalmente se menciona el término “patrimonio cultural”
en el contenido de la Convencién, tiene un significado mas abstracto que una defi-
nicion juridica especifica, como se expresa en el preambulo de la Convencién de La
Haya de 1954, que sefiala: “Convencidas de que los danos ocasionados a los bienes
culturales pertenecientes a cualquier pueblo constituyen un menoscabo al patrimo-
nio cultural de toda la humanidad, puesto que cada pueblo aporta su contribucién
a la cultura mundial” . Por otro lado, la Carta de Venecia (Carta Internacional
para la Conservacién y Restauracién de Monumentos y Sitios) de 1964 utiliza el
término “monumento histérico” y propone definiciones de “conservacion” y “res-
tauraciéon” . En 1965, ICOMOS (Consejo Internacional de Monumentos y Sitios)
reinterpreto este concepto de “monumento histérico” como “monumento” y “si-

tio” . En 1968, la UNESCO clasific6 estos bienes como “propiedad cultural” |,

incluyendo bienes muebles e inmuebles.

La idea de patrimonio cultural se refiere a la herencia cultural del pasado de
una comunidad, que se mantiene en la actualidad y se transmite a las generacio-
nes futuras, segin la definicién de la UNESCO. Aunque el término “Patrimonio
Cultural” adquiere fuerza a mediados del siglo XIX, principalmente en paises co-
mo Francia e Italia, es a partir de 1954 cuando las definiciones de la UNESCO se
vuelven de uso comin debido a su valor integrador derivado de programas, con-

venciones, recomendaciones y declaraciones de caracter internacional.

La Convenciéon del Patrimonio Mundial de 1972 reconcilia la terminologia di-
ferente entre la UNESCO y el Consejo Internacional de Monumentos y Sitios.
La comprension internacional del concepto de patrimonio cultural se debe prin-
cipalmente a la promocién de la UNESCO (Ahmad, 2006). En 1972, el término
“patrimonio cultural” fue formalmente identificado como objeto directo de protec-

cién en las convenciones internacionales, y la UNESCO adopto6 oficialmente este
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término en la Convencion sobre la proteccion del patrimonio mundial, cultural y
natural. El articulo 1 de la convenciéon define el término “patrimonio cultural”
de la siguiente manera: “Los monumentos: obras arquitecténicas, de escultura o
pintura monumental, elementos o estructuras de caracter arqueolédgico, inscripcio-
nes, cavernas y grupos de elementos que posean un valor universal excepcional
desde el punto de vista de la historia, el arte o la ciencia; Los conjuntos: grupos de
construcciones, ya sea aisladas o reunidas, cuya arquitectura, unidad e integraciéon
en el paisaje les confieran un valor universal excepcional desde el punto de vista de
la historia, el arte o la ciencia; Los lugares: obras del hombre o conjunciones del
hombre y la naturaleza, asi como las areas, incluidos los lugares arqueologicos, que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista historico, estético,

etnolégico o antropolégico” . i

Desde el siglo XXI, el término “patrimonio cultural” se ha consolidado como
el principal en los documentos juridicos internacionales relevantes, como la Con-
vencion de la UNESCO sobre la Proteccion del Patrimonio Cultural Subacuatico
de 2001, la Convencién para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial y
la Declaracion de la UNESCO relativa a la Destruccion Intencional del Patrimonio
Cultural de 2003. Estos documentos se refieren directamente al “patrimonio cultu-
ral” como objeto de proteccion. Dichas convenciones o documentos internacionales

suelen abordar tipos especificos de patrimonio cultural, definiendo asi su alcance.

El valor del patrimonio cultural abarca tanto la experiencia estética como la
experiencia cultural. Posee un significado nacional y simbélico, siendo icénico, sim-
bélico y colectivo. Ariz (1999) identific6 dos experiencias fundamentales asociadas
al patrimonio cultural: la experiencia estética y la experiencia cultural, a las que
atribuy6 un valor intrinseco. Ademas, explor6 la importancia de la supervision del

patrimonio cultural y considerd que la cooperacion entre los paises que poseen co-

Thttps://whe.unesco.org/en/about/
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lecciones en museos y aquellos que son el origen de dichas colecciones debe basarse,
al menos en parte, en la comprensiéon mutua de la importancia de ciertos objetos

y en un sentido de responsabilidad hacia la integridad de los propios objetos.

Por su parte, Arévalo (2004) analizé la relacién entre tradiciéon, patrimonio e
identidad. Basdndose en investigaciones sobre la antropologia del patrimonio y en
documentos publicados por la UNESCO en los tltimos anos, sostuvo que existe
una relacion dialéctica entre identidad y tradicién, cultura y patrimonio. Segin
este autor, el patrimonio estd compuesto por los elementos y expresiones mas rele-
vantes y culturalmente significativos, y posee un significado nacional y simbélico al
constituir la identidad de una nacién y expresar su estilo de vida. En consecuencia,
el patrimonio es iconico, simbdlico y colectivo. De esta manera, el patrimonio cul-
tural de una sociedad esté conformado por una serie de objetos materiales, sociales
y conceptuales que se transmiten de una generacién a otra, y que identifican a los

individuos de una manera que contrasta con otras realidades sociales.

Con respecto a la relacién entre patrimonio y territorio, Olivera (2011) senal6
que el patrimonio territorial se compone de objetos naturales y culturales (patri-
monio material) y de los comportamientos, conocimientos y valores de las personas
que viven en esa zona (patrimonio inmaterial). El legado puede incluir elementos
tangibles o intangibles en el espacio, que pueden ser reales, imaginarios o lugares
en la memoria. En cuanto al patrimonio y territorio de Barcelona como caso espe-
cifico, Tapia (2013) argumenté que la dindmica actual de los cambios en el entorno
alrededor del puerto de Barcelona generaba una fuerte presiéon urbana sobre los
barrios cercanos al centro histérico y analizd algunos de los principales efectos de
estos cambios en el patrimonio cultural. Segin este autor, hasta la fecha de su
investigacion, muchos edificios en el drea habian sido gradualmente adquiridos por
inversores privados. Gran parte de estos edificios se encontraban abandonados o

subutilizados como parte de estrategias de reconversién. Por otro lado, estas areas
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carecian de niveles y mecanismos de proteccion suficientes, lo que dejaba a los re-
cursos patrimoniales en una posicién muy vulnerable. Arista Zerga (2013) utiliz6
el ejemplo de la Barceloneta en Barcelona para estudiar la relacion entre la mejora
del patrimonio cultural y la identidad en la comunidad de la Barceloneta. Segin
esta autora, el concepto de patrimonio cultural abarca dos aspectos: uno es el de-
recho y el campo legal que define lo que es considerado patrimonio y su proteccion,
y el otro es el concepto de patrimonio cultural y el campo de andlisis antropolégico
como una realidad sociocultural. El enfoque de andlisis de este articulo consistio
en explicar detalladamente el contenido de estos dos conceptos sociales a través de
fronteras y mediante una perspectiva multidisciplinaria de andlisis, combinando
los términos legales aplicables tanto a las politicas publicas como a los aspectos

legales, y fusionando la forma de construccion y gestion en la politica y la sociedad.

El concepto de patrimonio cultural ha sido objeto de diversas perspectivas
criticas. Smith, L. y Waterton, E. (2012) argumentaron que los debates actuales
sobre la definicién de patrimonio estaban influenciados por un enfoque predomi-
nante conocido como “discurso del patrimonio autorizado” (AHD), el cual estaba
fundamentado en las concepciones occidentales del término “patrimonio” . Los
autores sostuvieron que el patrimonio es un concepto complejo que abarca una
serie de valores, argumentos y connotaciones diversos e incluso contradictorios. Se
trata de un concepto pluralista que se vincula con la formaciéon de identidad y
cuestiones relacionadas con la “comunidad” . Sin embargo, en la practica de la
gestion del patrimonio prevalecia un “discurso del patrimonio autorizado” que
enmarcaba, limitaba o legitimaba el valor del “patrimonio” . David C. Harvey
(2010) afirmé que el concepto de patrimonio es un proceso en constante evolu-
ciéon y cambio, en respuesta a las transformaciones en las relaciones de poder y
las identidades nacionales emergentes en los contextos sociales contemporaneos. El
patrimonio no era simplemente un conjunto de problemas que debian ser resueltos.

Una comprensién mas profunda de las contingencias historicas y la naturaleza in-

95



& UNIVERSITAToe . .

trinseca del patrimonio nos permitia participar en los debates sobre la generacion

de identidad, poder y autoridad en la sociedad en su conjunto.

Un concepto que ha intentado superar estos debates es el de “proceso de patri-
monializaciéon” . La creciente complejidad de la variedad de temas que conforman
la transmision del patrimonio ha llevado a reflexionar sobre los mecanismos de su
constituciéon y extensién. Introducido por Jean Davallon (2006), se refiere a un
proceso simbdlico. Davallon utilizé la légica del regalo para explicar que el pa-
trimonio se manifiesta como “el proceso simbdélico mas significativo de nuestra
sociedad” . El proceso de patrimonializacion, a través de la ciencia, otorga esta-
tus a un objeto como intermediario entre nosotros, el pasado y las generaciones
futuras. Es una forma de establecer la continuidad en el tiempo, al tiempo que se
asientan los fundamentos de la sociedad. Al igual que la nocién de “artificacién”
desarrollada por otros estudiosos para comprender lo que constituye una obra de
arte, la patrimonializacién se convierte en parte integral de la comprensién del
estatus social del patrimonio (Shapiro, 2004). Como argument6 Laurajane Smith
(2006), el patrimonio esta relacionado con formas de identidad cultural, memoria
colectiva e individual, asi como valores sociales y culturales. El patrimonio es un
proceso cultural o el resultado del mismo. Esto implica que si aceptamos que el
patrimonio representa el resultado de un proceso basado en diferentes valores, en-
tonces son precisamente esos valores los que constituyen la base del patrimonio. Y

este proceso merece ser analizado y cuestionado.

2.1.2 De patrimonio material a inmaterial

En las dltimas décadas, el concepto de patrimonio ha seguido expandiéndose,
y se ha introducido con fuerza el concepto de patrimonio inmaterial. En 2003, la
Conferencia General de la UNESCO adopté la Convenciéon para la Salvaguardia

del Patrimonio Cultural Inmaterial, que define el patrimonio cultural inmaterial
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como los usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas, junto con
los instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que son reconocidos co-
mo parte integrante del patrimonio cultural por comunidades, grupos e individuos.
Este patrimonio cultural inmaterial se transmite de generacion en generacion y es
constantemente recreado por las comunidades y grupos, influido por su entorno,
interaccién con la naturaleza e historia, lo que les infunde un sentido de identi-
dad y continuidad, y contribuye a promover el respeto a la diversidad cultural y
la creatividad humana. La Convencién solo considera como patrimonio cultural
inmaterial aquel que sea compatible con los instrumentos internacionales de dere-
chos humanos existentes y los imperativos de respeto mutuo entre comunidades,

grupos e individuos, asi como de desarrollo sostenible.

La Convencién para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial tam-
bién enumera las manifestaciones del patrimonio cultural inmaterial, lo que indica
su pertenencia al patrimonio cultural y destaca su valor especial. Estos valores y
significados particulares son los que la Convencién regula de manera cualificada
en cuanto al contenido del patrimonio cultural inmaterial que se encuentra dentro
de su ambito de proteccion (Yunxia W, 2021). La introduccién del concepto de
patrimonio inmaterial ha generado numerosos debates sobre su naturaleza, gestion
y salvaguardia. Georges Condominas (2004), utilizando como ejemplo encuentros
y hechos histéricos de la cultura oral y escrita, explico los objetivos, dificultades
e importancia de estudiar y proteger el patrimonio inmaterial, asi como los cono-
cimientos, métodos y técnicas necesarios para los investigadores. Rex Nettleford
(2003) analiz6 la pérdida y el deterioro del patrimonio cultural inmaterial en el
contexto de la migracién, asi como la promocién de la transmisién e innovacion
del patrimonio, y propuso ideas para mejorar la salvaguardia en respuesta a estas
situaciones. Arizpe (2004) consideré que una de las contribuciones mas valiosas del
Manifiesto del Patrimonio Cultural Oral e Inmaterial era preservar la integridad

del significado de cada actividad seleccionada. De esta manera, el patrimonio no
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solo conserva los objetos o eventos individuales, sino también la evolucion histérica

de un territorio y el proceso de creacién y formacion.

Figura 2.1: Patrimonio integral

[ TIPOS DE PATRIMONIO ]

| |
Reservas de la Biosfera. | INMATERIAL |
Reservas Macionales,
Parques Macionales,
Parques Naturales, | !

Monumentos Naturales Mueble ( Inmueble ( Fiestas
Ritos y creencias
Artefactos histéricos Meonumentos Leyendas y mitos
Obras de arte Museos Musica
Manuscrito Sitios arqueoclégicos Lenguajes
Documentos Ciudades patrimonio Gastronomia
Fotos, peliculas, Paisajes culturales Técnicas artesanales
grabaciones Centros industriales, Costumbres
mineros e ingenieria —_—

Fuente: Elaboracién propia a partir de Olivera (2011)

Ahmad (2006) senalé que el desarrollo de los principios de proteccién del patri-
monio en la segunda mitad del siglo XX fue considerado destacado a nivel interna-
cional. En su investigacion, reviso la historia del concepto de patrimonio cultural
inmaterial. Los resultados de su estudio indicaron que en ese momento existia un
consenso internacional general para incluir el alcance del patrimonio como “tangi-
ble” ; “intangible” y “medio ambiente” , aunque la terminologia méas detallada de
“patrimonio” no se habia simplificado ni estandarizado, lo que generaba falta de
uniformidad entre los paises. Por lo tanto, aunque cada pais tenia la prerrogativa
de desarrollar su propia terminologia e interpretacién del patrimonio, se recomen-
daba que la UNESCO y el Consejo Internacional de Monumentos y Sitios llevaran
a cabo debates académicos sobre terminologia, alcance y términos comunes y los

adoptaran a nivel nacional. William Logan (2007) defini6 de manera concisa el
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patrimonio inmaterial como “patrimonio que se manifiesta en el ser humano en
lugar de en los objetos” . Ruggles, Fairchild y Silverman (2009) analizaron esta
opinién y afirmaron que, ademas de esta representacion, el significado y el valor del
patrimonio inmaterial son extremadamente complejos. También destacaron que el
patrimonio intangible era un aspecto importante de la identidad de una comuni-
dad y promovia el respeto por la diversidad cultural y la creatividad humana. Su
investigacion explord por qué surgié este concepto y examiné el papel importante

que juegan estos comportamientos y valores culturales en el bienestar social.

Existe una relacion interdependiente entre el patrimonio cultural tangible e
intangible. Segun el estudio de Bouchenaki (2003), el enfoque antropolégico del
patrimonio nos lleva a considerarlo como una coleccion social con muchas ex-
presiones diferentes, complejas e interdependientes, que reflejan la diversidad de
expresiones culturales. La busqueda de informacién sobre el patrimonio cultural
se ha vuelto cada vez mas importante para las personas. Para ello, es necesario
determinar las caracteristicas y manifestaciones del patrimonio intangible, como
los valores morales, las costumbres sociales, las creencias o los mitos. La importan-
cia de la arquitectura o la construccién urbana y la transformacién de los paisajes
naturales mediante la intervencién humana son cada vez mas relevantes para los

problemas de identidad.

La UNESCO clasifica como patrimonio cultural inmaterial las siguientes ma-
nifestaciones: tradiciones orales y modos de expresién, incluido el lenguaje; artes
escénicas (como musica tradicional, danza y teatro); costumbres sociales, rituales
y festivales; conocimiento y préacticas relacionadas con la naturaleza y el universo;
y artesania tradicional. También se han realizado contribuciones relevantes so-
bre diferentes tipos de patrimonio cultural inmaterial. Mariano y Endere (2017)
estudiaron la relacion entre identidad y espacio de participacion desde una pers-

pectiva del carnaval como un tipo de patrimonio. El proceso de patrimonializacion
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de los carnavales permite a las personas considerarlos como un ambito especial
para abordar disputas relacionadas con el patrimonio inmaterial, los intereses y
la diversidad cultural. Se analizaron los carnavales bolivianos en Argentina como
ejemplo, especialmente los que se celebran en ciudades medianas, para reflejar la
movilidad, el simbolismo y el enriquecimiento de ciertas expresiones sociocultura-

les.

Las costumbres culturales relacionadas con la comida también forman parte
importante del patrimonio cultural inmaterial. Ijjasz (2012) investigé la cultu-
ra intangible de la comida en Montevideo (Uruguay) con el fin de comprender la
construccion de los aspectos fisicos y culturales desde la perspectiva del patrimonio
cultural. El objetivo de este trabajo era estudiar la identidad local de Montevideo,
analizando la relacién entre diferentes elementos fisicos y no fisicos presentes en
un espacio geografico especifico a través de las unidades de memoria. La cultura
alimentaria trascendio los limites entre lo material e inmaterial, y superd la dis-
tincion entre sustancia y forma, con el fin de explicar y preservar el significado

simbdlico de lo urbano.

Por otro lado, Del Barrio, Devesa y Herrero (2012) evaluaron la importancia
de los festivales culturales como patrimonio cultural inmaterial. Consideraron que
los festivales culturales representan un ejemplo iconico de patrimonio cultural in-
tangible, ya que son eventos efimeros que se experimentan en el momento de su
realizacion. Esto no solo implicé innovacion en este campo, sino también el apro-
vechamiento de antecedentes culturales previos acumulados como patrimonio. En
este articulo, se propuso una metodologia para evaluar los festivales culturales, uti-
lizando un enfoque de analisis triple: calcular el valor de distribucién individual,
estimar el impacto econdmico y medir la eficiencia de las instituciones de gestion.
La conclusiéon del estudio demostrd que existen tecnologias cada vez mas sofistica-

das y avanzadas que pueden abordar de manera efectiva los desafios que surgen,
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pero también destaco la escasez de estudios de caso aplicados a la evaluacion de
festivales culturales, especialmente en términos de eficiencia y andlisis econémico.
Segun el estudio, el desafio mas inmediato consistia en integrar los resultados de
los tres enfoques de andlisis para asegurar la viabilidad social y econémica de di-

chos proyectos culturales.

2.1.3 Patrimonio cultural inmaterial

El patrimonio cultural inmaterial guarda una estrecha relacion con la iden-
tidad regional. Segtin Mariano y Endere (2017), el uso del patrimonio cultural
desempena un papel de gran importancia en la transformacion de la arquitectura
y la identidad social. En otras palabras, el patrimonio se entiende como el ambito
donde se establecen las relaciones de poder, y las autoridades tienen la facultad
de seleccionar ciertos elementos considerados ‘“valiosos” para ser heredados, lo
cual genera desigualdades, tensiones y conflictos. Estos autores proponen consi-
derar el patrimonio cultural inmaterial como un recurso para el reconocimiento
y la gestiéon de otros recursos, abriendo espacio para el ‘“patrimonio emergen-
te” . En este sentido, los carnavales se han revalorizado como una manifestacion
del patrimonio inmaterial, capaz de generar nuevos debates sobre la identidad y
promover la gestion participativa. Por su parte, la investigaciéon de Villasenor y
Zolla (2012) se centrd en el patrimonio cultural de México, y revela que si bien el
concepto de patrimonio cultural inmaterial estd siendo cada vez mas reconocido,
son pocas las personas que realizan un andlisis critico de los diversos fenémenos
sociales, econdmicos y politicos que subyacen al patrimonio cultural. Asi, la nueva
conceptualizacion del patrimonio por parte de las instituciones culturales continia
presentando desventajas similares a las de la conceptualizacion tradicional, como
la apropiacion del patrimonio y sus simbolos por parte de grupos hegemonicos,
la excesiva atencién a los patrimonios més grandes y espectaculares, y el riesgo

de perder el folclore y el significado cultural de la literatura y el arte de los pueblos.
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Un aspecto importante resaltado por Arizpe (2004) es la relacion entre el pa-
trimonio cultural inmaterial y la diversidad cultural. Segin esta perspectiva, todos
los logros humanos se derivan del patrimonio cultural inmaterial, ya que las ideas,
los deseos y los intereses impulsan a las personas a crear un patrimonio mate-
rial o performativo. Sin embargo, los individuos operan dentro de una variedad
de valores lingiiisticos, cognitivos y normativos que configuran un entorno social
y politico que afecta su voluntad y capacidad para crear culturas. De hecho, los
patrimonios culturales intangibles son el resultado de una serie de experiencias his-
téricas y otras influencias culturales. Por su parte, Lenzerini (2011) sostiene que si
bien la Convencién de la UNESCO para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural
Inmaterial, adoptada en 2003, ha resaltado acertadamente el contenido esencial
del patrimonio cultural inmaterial, su implementaciéon no ha sido suficiente para
garantizar una proteccion adecuada del mismo. Segin este autor, para subsanar
esta deficiencia es necesario recurrir a la aplicacion del derecho internacional de
los derechos humanos, ya que el patrimonio cultural inmaterial constituye un com-
ponente de los derechos humanos culturales. Para asegurar la plena realizacion y
disfrute de los derechos individuales y colectivos de los creadores y titulares del
patrimonio, es fundamental contar con el respaldo del derecho internacional de los

derechos humanos.

La herencia y la preservacién del patrimonio cultural inmaterial son temas de
gran importancia. Eoin, Owens y King (2013) se enfocaron en el desafio de preser-
var el patrimonio inmaterial en el contexto del desarrollo. El marco para brindar
asistencia patrimonial en proyectos de desarrollo a gran escala se ha convertido en
una preocupacion generalizada. Tomando como ejemplo la presa de Metolong en
el oeste de Lesotho, exploraron las formas en que se puede acceder e interpretar
los resultados de un estudio piloto sobre el patrimonio inmaterial, y aprendieron

de los casos de estudio que satisfacian las necesidades de la comunidad local y
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los consumidores del patrimonio. En su contribucién, examinaron la realizacién
conceptual y practica del papel de este caso en el desarrollo del patrimonio digital.
Ademas, sugirieron que no seria suficiente simplemente registrar el patrimonio,

sino que también deberia ser utilizado por la comunidad de origen.

Varios investigadores también han estudiado casos de patrimonio inmaterial
en areas especificas. Masoud, Mortazavi y Farsani (2009) analizaron el patrimonio
cultural inmaterial de Isfahan en Irdan como un nuevo destino turistico. Estudiaron
las preferencias de los turistas en relacién con el patrimonio inmaterial y midie-
ron la conciencia de los turistas sobre el patrimonio cultural inmaterial. Luego,
priorizaron las atracciones y actividades del patrimonio cultural inmaterial desde
la perspectiva de los turistas nacionales. Llegaron a la conclusion de que los tu-
ristas nacionales no estaban familiarizados con el concepto de patrimonio cultural
inmaterial, pero mostraban interés en las atracciones y actividades relacionadas,
especialmente en la cocina y degustacién de alimentos locales, la elaboracién y
degustacion de dulces locales, las medicinas tradicionales y las plantas medicina-
les, asi como la produccién de artesanias tradicionales. Por otro lado, Amarilla
y Santid (2012) investigaron el patrimonio cultural inmaterial en la arquitectura
argentina. Consideraron que el patrimonio inmaterial de la arquitectura urbana
e industrial en Argentina es una cadena evolutiva que conecta el lejano periodo
colonial con la etapa estructural actual del Estado moderno. Destacaron los valo-
res asociados al trabajo, la fraternidad y la solidaridad que implica esta herencia
cultural explicita y oculta. Segiin su estudio, existe una mirfada de historias que
conforman las piezas de esta cadena, siendo la historia lineal y la macro narrativa
los enfoques centrales, mientras que la arquitectura reconstruye el pasado en la

conciencia colectiva.

La difusién del patrimonio cultural inmaterial puede aprovechar los productos

comerciales para mejorar la misién educativa tradicional de los museos. Dal Palu,
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Lerma y Bozzola (2018) utilizaron el merchandising como una herramienta estra-
tégica para mejorar y difundir el valor intangible de los recursos culturales. Su
estudio de caso se centr6 en una actividad de investigacion y ensenanza llevada a
cabo en 2017, en la cual participaron 230 estudiantes de diseno de pregrado para
crear una linea de productos dedicada a la mina de talco regional. Los autores
consideran que condensar el patrimonio inmaterial en artefactos pequenos, nue-
vos, de bajo costo y significativos puede difundir contenido complejo de manera

cientificamente correcta y facil de entender para diferentes audiencias.

No obstante, la introduccién del concepto de patrimonio inmaterial por par-
te de la UNESCO ha generado criticas y reflexiones por parte de académicos en
relacion con las complejidades de la realidad. Richard Kurin (2003) analizé las
deficiencias del Convenio, los obstaculos para su implementacién y la adecuacion
de sus condiciones a partir de su contenido, el contexto histérico en el que se cred,
el marco del Convenio y las responsabilidades y obligaciones que implica. El opiné
que la separacion practica de los conceptos de patrimonio material e inmaterial,
y la segregacion de ambos dambitos, reducian la eficacia de las practicas de salva-
guardia del patrimonio cultural inmaterial. De manera similar, Laurajane Smith
examiné las implicaciones del nuevo concepto de patrimonio inmaterial y también
rechazé la dicotomia entre patrimonio material e inmaterial, argumentando que

todo el patrimonio es inmaterial.

Los académicos han criticado y reflexionado sobre la comercializacién del pa-
trimonio inmaterial. Como senalaron Luc Boltanski y Arnaud Esquerre (2017), la
patrimonializacion esta relacionada tanto con formas de comunicacién comerciales
como no comerciales. El valor comercial de gran parte del patrimonio no se deriva
unicamente de las leyes de oferta y demanda, ni puede deducirse mecanicamente
a partir de los costos de produccién, sino que ciertos actores y grupos de acto-

res intentaran aprovechar el poder de agregar valor simbdlico a los productos, los
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productores y las instituciones de produccién. Chiara Bortolotto (2021), por su
parte, propuso la idea de que el patrimonio debe “permitir la comercializacion
pero no la sobrecomercializacion” . La autora mencioné que en la Convencion para
la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial, los objetos identificados co-
mo patrimonio son practicas sociales, expresiones conceptuales, manifestaciones,
conocimientos y técnicas. Sin embargo, son los resultados y productos de estos
elementos los que se consideran mercancias que circulan en el mercado y que des-
piertan el interés de consumidores de todo el mundo. Por lo tanto, la autora sugirié
que la aplicacion de la Convencién se encuentra entre las dos légicas de gestion de
la cultura tradicional, y que la comercializacién debe ser controlada y regulada.
En particular, se trata de distinguir entre la comercializacion que beneficia a la
comunidad y aquella que “explota injustificadamente” y “descontextualiza” el

patrimonio cultural inmaterial.

2.2 Relacién entre patrimonio y turismo

2.2.1 Turismo patrimonial

A partir del siglo XX, surgi6 el interés por encontrar nuevas formas de conec-
tarse con la tradicion, y los viajeros comenzaron a buscar la “autenticidad” y la
“identidad” a través del rastreo de los valores tradicionales (MacCannell, 1976). En
el contexto de la globalizacién y la modernizacion, la asociaciéon entre patrimonio
y turismo se volvié natural. De esta manera, el turismo patrimonial, como una
forma especifica de turismo, se hizo presente junto con la produccién y el consumo

de tradiciones.

La investigacion sobre el turismo del Patrimonio Mundial tuvo sus inicios a
mediados del siglo XX, centrandose en la teoria y la historia del patrimonio, la

gestion de museos y los artefactos arquitectonicos y arqueoldgicos del patrimonio
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cultural (Wang, Xiaomei, et al. 2013). A medida que el turismo patrimonial se
introdujo en el ambito del turismo de masas, se desarrolld a gran escala y a un rit-
mo acelerado. Segin la UNESCO, en 1998, casi 500 millones de personas visitaron
552 sitios del Patrimonio Mundial en todo el mundoa. El turismo patrimonial se
ha convertido en una situaciéon y una tendencia turistica importantes en muchos
paises y regiones del mundo. Como resultado, desde principios del siglo XXI, la
investigacion sobre el turismo patrimonial ha experimentado un réapido crecimien-
to, y la relacion entre el turismo y el patrimonio ha sido objeto de estudio por
parte de numerosos investigadores. En cuanto al contenido, los resultados de la
investigacion han abordado y revisado aspectos fundamentales relacionados con
los sitios turisticos del patrimonio, los turistas del patrimonio, los grupos de in-
terés asociados con el turismo patrimonial y las actividades turisticas en dichos
sitios del patrimonio (Zhang, Juan, et al. 2022). Por ejemplo, Espelt, Gali, Majé y
Vidal (2000) consideran que el “objeto” del turismo cultural es esencialmente el
patrimonio, ya sea tangible o intangible. El turismo cultural se basa en la visita,
investigacion y experiencia de monumentos y patrimonio artistico con significado.
Zhang (2015) analizé los conflictos entre la conservacién del patrimonio y el desa-
rrollo del turismo, sefialando que las principales causas de esta relaciéon conflictiva
son las estructuras de gestion obsoletas, las practicas turisticas inadecuadas y la
falta o inadecuacion de la legislacion, y que estos conflictos pueden surgir desde

disputas por el uso de los recursos hasta conflictos relacionados con los valores.

La comprension tradicional del patrimonio se refiere a eventos que se trans-
miten a lo largo del tiempo como una herencia para las generaciones presentes y
futuras. Por lo tanto, hablar de patrimonio implica una relaciéon que trae el pasado
al presente. Aunque se reconoce ampliamente que el patrimonio es una construc-
cion social, se sabe poco acerca de como se crea y cudles son sus consecuencias en

diferentes contextos geogréficos y culturales. Palmer y Tivers (2018) exploraron

Zhttps://whe.unesco.org/en /list /stat/

66



UNIVERSITAT e

W BARCELONA CAPITULO 2. MARCO TEORICO

las formas en que se define el patrimonio y cémo se transmite la experiencia pa-
sada. Al enfocarse en la creaciéon del patrimonio en el contexto del turismo, van
mas alla del debate sobre lo que se considera un patrimonio “auténtico” y se
centran en cémo algo se convierte en patrimonio en la actualidad. Argumentan
que la sensacion de tener un beneficio personal es importante, ya que implica que
la experiencia creada siempre es personalizada. Por lo tanto, la personalizacion del
pasado es una de las formas en que las personas y las comunidades entienden su
lugar en el mundo y su relacién con los demas. La capacidad de establecer cone-
xiones emocionales, sociales, psicologicas e historicas con individuos y patrimonios

resalta la importancia del patrimonio en el siglo XXI.

Otra linea de investigacion se refiere al hecho de que los visitantes son muy
selectivos en cuanto al uso del patrimonio. Sus elecciones difieren de las de otros
usuarios. En el caso de los monumentos histéricos, la industria del turismo se ha
centrado solo en unos pocos edificios y lugares. Los monumentos mas grandes,
especiales y llamativos son mas deseables en comparacion con aquellos menos dra-
maticos, domésticos y generales. Como resultado, la mayoria de los monumentos,
sitios y la mayor parte de la historia que representan, asi como muchas ciuda-
des histéricas, no son visitados por turistas. Las elecciones de los turistas pueden
explicarse por su conocimiento, expectativas y limitaciones de tiempo y espacio.
Cada uno de estos elementos difiere entre los turistas y los residentes locales, lo

que lleva a comportamientos distintos (Ashworth, 2000).
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Figura 2.2: Turismo patrimonial: las tres partes
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Ashworth (2000)

En relacion con la conexion entre el turismo patrimonial y el desarrollo nacio-
nal, Nuryanti (1996) investigé el papel del patrimonio en el turismo posmoderno,
especialmente en lo que respecta al patrimonio arquitectéonico, que constituye el
nucleo del turismo cultural. Este autor plantea cuatro aspectos o desafios que vin-
culan el patrimonio con el turismo: interpretacion, comercializacién del patrimonio
arquitectonico, planificacién del patrimonio y la interdependencia entre el turismo
de patrimonio y las comunidades locales. Segtin Nuryanti, el turismo patrimonial
representa mas que problemas de planificacién y gestién para los paises en desa-
rrollo; en realidad, son problemas de desarrollo. Para que el turismo patrimonial
tenga éxito, es fundamental prestar especial atencion a la planificacion, desarrollo,
gestion y comercializacién. La implementacion del turismo patrimonial puede re-
querir enfoques distintos en paises en desarrollo y desarrollados. Por su parte, Yan
(2017) describe diversos problemas relacionados con la utilizaciéon del patrimonio
con fines turisticos, incluyendo la modernidad, la comercializacion, la autenticidad,
la construccion de identidad y el desarrollo sostenible en la China contemporanea.

En China, la planificaciéon y el desarrollo del turismo patrimonial se consideran
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un proceso politico: una herramienta gubernamental para construir la identidad
nacional y acelerar la modernizacién del pais. Sin embargo, Yan destaca que las
cuestiones ambientales y culturales no han sido adecuadamente consideradas en
las politicas nacionales. El autor también senala las distintas perspectivas entre las
instituciones publicas y otras partes interesadas en relacion con la modernizacion
de China, a través de la representacién del turismo patrimonial y el desarrollo

sostenible del turismo de patrimonio natural y cultural.

En el pasado, la teoria del conflicto ha sido la base de la mayoria de las in-
vestigaciones sobre la relacion entre el turismo y otros sectores. Sin embargo,
McKercher, Ho y Cros (2005) argumentan que el paradigma del conflicto puede
no ser el marco mas adecuado. Estos investigadores examinaron la naturaleza de
la relaciéon entre el turismo y la gestion del patrimonio cultural en los destinos
urbanos de Hong Kong. Describen un continuo que refleja diferentes niveles de
madurez en la relacién entre estas dos partes. Identificaron siete posibles tipos de
relaciones, algunas de las cuales son estables y es poco probable que cambien con
el tiempo, mientras que otras son inestables y pueden convertirse rapidamente en
relaciones productivas o destructivas. Estas relaciones se ven influenciadas por nu-
merosos factores. Los autores sugieren que las relaciones maduras son més comunes
en destinos establecidos, donde los diversos grupos han tenido tiempo suficiente
para resolver sus diferencias o llegar a un entendimiento mutuamente aceptable.
Por otro lado, las relaciones inmaduras son mas comunes en destinos emergentes,

donde el turismo desempena un papel importante como facilitador del cambio.

2.2.2 El mercado de turistas patrimoniales

Algunos estudios han investigado el segmento de mercado del turismo patri-
monial. Huh, Uysal y McCleary (2006) realizaron una segmentacién del mercado

del turismo cultural /patrimonial basada en la satisfacciéon del visitante, y poste-
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riormente examinaron la relacién entre los atributos de los destinos culturales/
patrimoniales y la satisfaccion general de los turistas en cada segmento. Los re-
sultados revelaron una relacion significativa entre los atributos del destino y la
satisfaccion general de la experiencia cultural /patrimonial. Los hallazgos del estu-
dio indicaron que, aunque cuatro factores (atractivo cultural/patrimonial, atrac-
tivo turistico general, atractivo comercial y factores informativos) mostraban una
correlacion significativa con la satisfaccién general del grupo, el atractivo cultu-
ral /patrimonial parecia ejercer una influencia mas importante en los factores de
satisfaccion que las atracciones turisticas generales, las atracciones comerciales y
los factores informativos. Este estudio puede resultar 1til para los planificadores
y especialistas en marketing de la industria del turismo cultural/patrimonial, ya
que les brinda informacion para desarrollar estrategias destinadas a mantener o
mejorar su competitividad. En otras palabras, al asignar recursos, los responsables
de la promocién turistica podran saber qué atributo del destino resaltar o atenuar.
Por otro lado, Prada y Pesantez (2017), en su estudio sobre los sombreros de paja
toquilla, segmentaron a los turistas en tres categorias: cultural, ocio y trabajo/
causas sociales. El primer grupo representaba el 31,82 % de la muestra y estaba
compuesto por turistas altamente motivados por la cultura y los conocimientos
tradicionales relacionados con Cuenca, no solo en relaciéon con los sombreros, sino
también a la comida y los museos. El segundo segmento, denominado “ocio”
representaba el 17,62 % de la muestra y correspondia a viajeros cuyo principal
objetivo era disfrutar de un dia agradable, relajarse, entretenerse, pasar tiempo y
conocer la ciudad. Por ultimo, la tercera categoria, denominada “causas sociales”
, representaba el 12,24 % de la muestra y se caracterizaba por turistas que visita-
ban la ciudad por motivos sociales (como visitar a familiares o amigos), razones
economicas o laborales. Los resultados del anélisis factorial, el andlisis de conglo-
merados y el andlisis de varianza (ANOVA) mostraron que la dimensién cultural

de la motivacion era la mas importante, pero que la motivacién relacionada con el
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ocio también podia influir en el conocimiento o la satisfaccién del viaje relacionado

con los sombreros de paja toquilla y el patrimonio de Cuenca.

En este sentido, Artal-Tur, Villena-Navarro y Alama-Sabater (2018) argumen-
tan que, aunque se ha dado importancia a la definicion de “turistas culturales”
, aun se sabe muy poco sobre su comportamiento especifico. Su estudio de caso
en Espana revela que la cultura desempena un papel fundamental para atraer a
turistas de larga distancia (fuera de la UE) y a nuevos turistas (que visitan por
primera vez). En primer lugar, se identificé el perfil de los turistas culturales en
comparacion con los turistas que no participaban en actividades culturales. Las
caracteristicas de los turistas culturales incluyen niveles mas altos de educaciéon
e ingresos, mayor presencia de mujeres y jovenes, mayor alojamiento y gastos to-
tales, asi como una mayor satisfacciéon con el viaje. En segundo lugar, mediante
un modelo econométrico, se compararon los comportamientos de ambos grupos en
funcion de los factores que influyen en el gasto y la satisfaccion del viaje. En par-
ticular, el estudio se centra en los factores que impulsan el consumo de los turistas
culturales y no culturales, asi como los factores que influyen en su satisfaccion
general con el viaje. El andlisis también revel6 que las caracteristicas del destino
desempenan un papel fundamental en la atraccion del turismo cultural. Cataluna
es indudablemente uno de los destinos que ha invertido en la promocién y desa-
rrollo del turismo cultural durante mas de dos décadas. Asimismo, Andalucia ha
destinado importantes recursos a actividades similares, valorando el patrimonio
cultural. Ambas regiones han obtenido resultados notables y han experimentado

un aumento en los ingresos turisticos como consecuencia de ello.

En cuanto a las expectativas de los turistas y su satisfacciéon con los destinos
de patrimonio cultural, Huh, Uysal y McCleary (2006) llevaron a cabo una inves-
tigacion para evaluar las expectativas y la satisfaccion de los visitantes en destinos

culturales/patrimoniales utilizando cuadriculas de expectativas y satisfaccién. Su
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estudio se centrd en el interés de los estadounidenses por viajar a destinos cultu-
rales/patrimoniales, el cual, segtin ellos, contintia en aumento. En 2006, los sitios
histéricos se posicionaron como el segundo tipo de destino méas popular para los
hogares estadounidenses, con el 49% de los encuestados menciondndolos como
destinos preferidos. Esta investigacién empled analisis de conglomerados, anali-
sis discriminante y pruebas de chi-cuadrado para comprender la naturaleza del
mercado turistico cultural/patrimonial y determinar las caracteristicas de cada
segmento de mercado. Los resultados del estudio indican que los visitantes de des-
tinos culturales/patrimoniales se dividen en dos grupos distintos. Por lo tanto,
los planificadores y comercializadores de estos destinos deben seguir estrategias
especificas y diferenciadas para el turismo patrimonial, utilizando los métodos de
promocion mas adecuados y transmitiendo mensajes especificos para llegar a estos

dos mercados objetivo.

El propésito de la investigacién de Prada y Pesantez (2017) fue analizar la
relacion entre la motivacion y la satisfaccion de los turistas que visitan lugares
relacionados con el sombrero de paja toquilla en Cuenca (Ecuador). El sombre-
ro de paja toquilla fue reconocido como patrimonio inmaterial humano en 2012.
Estos autores determinaron la motivaciéon de los turistas que visitan Cuenca, iden-
tificaron elementos relacionados con el sombrero de paja toquilla y midieron la
satisfaccion de la visita. El estudio explord las motivaciones para visitar lugares
vinculados a sombreros, asi como otros aspectos relacionados con la gastronomia,
lugares de interés y entretenimiento. Para este fin, se utilizé un analisis factorial pa-

ra identificar grupos homogéneos y se midié el nivel de satisfaccion de estos grupos.

Lépez-Guzméan y Gonzalez Santa-Cruz (2017) utilizaron Cérdoba, Espana, co-
mo ejemplo para explorar las experiencias de los visitantes en relacion con el
patrimonio cultural inmaterial. En su estudio, presentaron los resultados de una

encuesta sociodemografica realizada a los turistas que participaron en la Fiesta de
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Patios de Cérdoba, con el objetivo de analizar sus opiniones y nivel de satisfaccion.
Se encontrd una diferencia estadisticamente significativa en cuanto a la satisfac-
cion entre hombres y mujeres, ya que las mujeres otorgaron puntuaciones més
altas en comparaciéon con los hombres. Por otro lado, no se observaron diferencias
significativas en relacion con la edad, educaciéon o ingresos. Para cumplir con el
segundo objetivo del estudio, que consistia en identificar las dimensiones o factores
que afectan la satisfaccion de los visitantes en relacion con la Fiesta, se llevd a cabo
un analisis factorial para resumir la informaciéon contenida en las variables origi-
nales (nueve elementos) en miltiples dimensiones. Estas dimensiones incluyen la
atmosfera, las instalaciones de conveniencia y la accesibilidad. Estos aspectos, que
pueden agruparse bajo la etiqueta de “comodidad” | tienen una influencia signi-
ficativa en el factor de satisfaccion de los visitantes durante la Fiesta. Los autores
consideran que la principal aplicacién practica de esta investigacion consiste en
comprender por qué los turistas participan en la Fiesta y en desarrollar productos
de turismo cultural que satisfagan mejor sus necesidades y sean compatibles con

la gestion sostenible.

Figura 2.3: Mercantilizacién del patrimonio

OTROS T

RECURSOS ‘
RECURSO SELEC "
PATRIMONIAL o s PRODUCTO
— »| MONTAJE —» | TURisTICO
INTERPRETACION
I EMBALAJE I
AGENCIAS DE MERCADO
PATRIMONIO TURISTICO

Fuente: Elaboracién propia a partir de Ashworth (2000)
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Christou (2006) investigo la relacién entre el patrimonio y el turismo cultural
desde una perspectiva orientada al mercado. Segun este autor, la calidad del ser-
vicio es un problema importante en la industria de servicios y puede ser el enfoque
central en todos los sectores turisticos. El servicio es la esencia del marketing de
servicios, y la calidad del servicio es la base del marketing de servicios. A medida
que aumenta la competencia en la industria del turismo, las organizaciones y la
gestion han descubierto que mejorar los aspectos técnicos de los bienes y servicios
turisticos ya no es suficiente. Incluso para las organizaciones sin fines de lucro y
las agencias del sector piblico que sirven a la industria del turismo, la calidad
del servicio sigue siendo un tema importante, a pesar de que no estan orientadas
a obtener beneficios econémicos. En el sector publico, el objetivo final es satisfa-
cer las necesidades de los participantes, lo que implica que las organizaciones e
instituciones publicas deben estar orientadas al mercado. Por su parte, Masoud,
Mortazavi y Farsani (2019) opinan que antes de introducir el patrimonio cultural
inmaterial en el mercado, se debe evaluar si los turistas lo aceptaran, si tienen un
conocimiento suficiente del producto y qué subproductos son mas relevantes para
ellos. Dado que el mercado interno tiene una importancia crucial en Isfahan, estos
investigadores analizaron las tendencias y percepciones del patrimonio cultural in-
material entre la poblaciéon local. Su estudio abarca las tendencias en el patrimonio
inmaterial, la medicion de la conciencia de los turistas sobre el patrimonio cultural
inmaterial y la priorizacién de las atracciones y actividades relacionadas desde la
perspectiva de los turistas nacionales. Segin los resultados de esta investigacion,
se puede concluir que los turistas nacionales de Isfahdn no estan familiarizados con
el concepto de patrimonio cultural inmaterial. Sin embargo, si muestran interés

en las atracciones y actividades relacionadas con el patrimonio cultural inmaterial.

Adie (2017) sugirié que la relacién entre estas entidades se expresa mejor a tra-
vés de un modelo de franquicia, en el cual la UNESCO acttia como el franquiciador

y los paises contratantes asumen el rol de franquicias. La contribucién destaca la
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relevancia de este modelo comercial para comprender la relacién de gestion entre
la UNESCO y los estados contratantes. Se considera que la firma de la convenciéon
de patrimonio mundial y la designacion de los sitios es similar al proceso de nego-
ciacion de un contrato de franquicia. Como resultado de este proceso, los Estados
partes deben asegurar el cumplimiento de ciertas disposiciones contractualmente
vinculantes. Por ejemplo, cuando se espera que el uso de la marca de patrimonio
mundial genere beneficios, los paises contratantes deben cumplir con el pago de
evaluaciones y regalias de manera obligatoria, siguiendo una estructura de ingresos
similar a la de un sistema de franquicias. Ademas, se alienta a los Estados partes a
promover la marca de patrimonio mundial, manteniendo al mismo tiempo un alto
nivel de calidad que represente la marca en cada sitio o ubicacién de la franquicia.
Si estas obligaciones no se cumplen, los sitios en cuestiéon pueden considerarse “en
riesgo” , lo que activara la intervencion de la UNESCO para resolver el proble-
ma. En caso de que la intervencion no tenga éxito o sea ignorada, se consideraran
violaciones al contrato por parte del Estado contratante en cuestiéon, lo que puede
resultar en la eliminacion de los sitios deteriorados de la lista de patrimonio mun-

dial.

2.2.3 Desarrollo sostenible y turismo patrimonial

En relacién con el desarrollo sostenible del turismo patrimonial, Hall (2016)
busca establecer la conexiéon entre el turismo patrimonial y el cambio climatico.
Antes de examinar el papel del turismo en el cambio climético y los desafios para
reducir las emisiones de gases de efecto invernadero, describe los desafios futuros
del cambio climatico. Segiin estimaciones de la Organizaciéon Mundial del Turismo,
la mitad de las emisiones totales relacionadas con el turismo pueden atribuirse al
turismo patrimonial. Ademas, enfatiza que el turismo se ve afectado por el cambio
climatico y a la vez contribuye a él. Sefiala que no solo es posible desarrollar es-

trategias para proteger el patrimonio de los efectos del cambio climatico, sino que
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el turismo patrimonial puede ser una forma importante de aumentar la conciencia
sobre el cambio climatico. El desafio principal radica en traducir esta conciencia en
acciones concretas en relacion con el cambio climético y en la disposicién de contri-
buir atin mas a la proteccién del patrimonio cultural y los recursos que los turistas
visitan. Por otro lado, Zhu y otros (2019) investigaron el caso de Huangshan como
ejemplo para explorar la estrategia de desarrollo y las practicas del turismo soste-
nible en los sitios de Patrimonio Mundial de China. El estudio reveld que existe
una interaccién dindmica y estrecha entre el desarrollo sostenible del patrimonio
mundial y el desarrollo del turismo patrimonial. Por un lado, los sitios declarados
como Patrimonio Mundial suelen ser las principales atracciones turisticas en el
sector turistico. Sin embargo, por otro lado, las actividades turisticas bien gestio-
nadas pueden generar recursos para la proteccion de los patrimonios mundiales y
también contribuir al desarrollo socioeconémico de los destinos locales, mejorando
asi la calidad de vida de los residentes locales. A través del analisis de contenido, se
descubrié que Huangshan refleja los principios del desarrollo sostenible en términos

de sostenibilidad ambiental, desarrollo social inclusivo y desarrollo econémico.

Otros autores han investigado la relacién entre el territorio y el patrimonio
como recurso turistico. Olivera (2011) consider6 el patrimonio cultural inmaterial
como un elemento territorial que atin no habia sido abordado plenamente por la
sociedad y la cultura. No solo es un recurso turistico, sino también un componente
esencial de la identidad y la socializaciéon. Sin embargo, con frecuencia los opera-
dores turisticos preparan paquetes de viajes para el consumo masivo de turistas, lo
que implica la comercializacion y la descontextualizacién de expresiones culturales
hasta el punto en que pierden su autenticidad. Esto ha llevado a una especie de
“Disneyizacion” del turismo, donde se crea un entretenimiento superficial. Por lo
tanto, es importante reconocer que el patrimonio inmaterial no debe ser consi-
derado simplemente como un recurso o una mercancia en el turismo, ya que se

deben valorar y preservar otros aspectos para lograr una autenticidad y sosteni-
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bilidad verdaderas. Ashworth (2000) exploré la relacion entre los tres fenémenos:
patrimonio, turismo y su contexto. Esta relacién triangular se puede observar de
tres formas principales: armonia automatica, conflicto inevitable o sostenibilidad
potencial. Si bien el turismo “patrimonial” puede requerir los diversos recursos de
una ciudad o area patrimonial, esto no implica que el lugar necesariamente necesi-
te turismo patrimonial. Aunque el turismo tradicional a menudo es una actividad
econémica 1til pero marginal ( “modelo de crecimiento econémico de ingresos ines-
perados” ), e incluso en algunos casos puede ser un soporte importante para la
economia local, hay situaciones en las que las ciudades o regiones deliberadamente
utilizan el turismo tradicional como el principal sector econémico para compensar
el fracaso econdémico en otros sectores. La relacion entre los productos culturales

y el turismo patrimonial se representa en la Figura.

Otros académicos también han llevado a cabo una serie de estudios sobre la
participacion comunitaria en el turismo patrimonial. Gonzalez Vidal (2008) ilustré
la relacion entre el turismo intangible y la identidad personal. Debido al impacto
de la globalizacion, la industria turistica se enfrenta a un nuevo paradigma carac-
terizado por el aumento de la complejidad social y la disolucion de las fronteras
tradicionales. En este contexto, las identidades pasadas y las conexiones locales
han desaparecido. En su articulo, el autor utiliza el ejemplo del turismo de fla-
menco en Japon para ilustrar este tema. En la cultura japonesa, el confucianismo
enfatiza la importancia de las reglas, tradiciones, grupos, jerarquias y lealtad. La
novedad radica en que la necesidad de un “arte de descompresion” ha encontrado
una salida en el flamenco, lo que ha llevado a la organizacién de giras de patrimonio
de baile flamenco. Las discusiones han demostrado que el turismo del patrimonio
cultural inmaterial puede ofrecer una fuente de identidad diferente a la local, lo

que en realidad constituye un “turismo existente” .
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Figura 2.4: Elementos que pueden afectar la voluntad de comunidad a participar
en el turismo patrimonial

PARTICIPACION

PATRIMONIO TURISMO COMUNIDAD
Cualidades subjetivas Impactos potenciales Percepciones de comunidad
Diferentes tipos/capas Costos de oportunidad Cultura politica, capital social
Narrativas comunitarias Social, econdmico, ambiental Colocar archivo

Fuente: Elaboracién propia a partir de Dragouni, Mina y Kalliopi Fouseki (2018)

Independientemente de la etapa de desarrollo turistico, los académicos resaltan
la conexién emocional entre los residentes y el patrimonio. Lwoga (2019) investigd
el efecto moderador de la proximidad espacial del patrimonio en la relaciéon entre
la proximidad percibida y las actitudes de los residentes hacia el turismo. Segin
una relacion que no se habia estudiado a fondo, la forma en que los residentes
perciben el patrimonio puede tener un impacto positivo en sus actitudes hacia el
impacto del turismo (Lwoga, 2018; Uriely et al., 2002). En ese sentido, realizaron
una encuesta a los residentes que viven cerca de Kaole, en Tanzania. Los resultados
revelaron que la proximidad percibida del patrimonio esta positivamente relacio-
nada de manera significativa con las actitudes de los residentes hacia el turismo.
Cuanto mas los residentes estén de acuerdo con la promociéon del patrimonio a
través del turismo, mayor serd su apoyo. Sin embargo, el estudio sugiere que los
residentes que se encuentran lejos del patrimonio tienen una relaciéon positiva més
fuerte que aquellos que estan mas cerca. Los residentes que viven cerca del sitio
son mas propensos a enfrentar problemas de propiedad de la tierra causados por
la gestion del patrimonio. Aunque su percepcion del patrimonio estd més cercana,
han desarrollado una actitud negativa hacia el turismo. Por lo tanto, en términos
de implicaciones politicas para la gestion del turismo patrimonial, los resultados

del estudio demuestran que es crucial involucrar no solo a aquellos que viven lejos
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del sitio, sino también a aquellos que viven cerca del mismo.

En su estudio de casos especificos, Dragouni y Fouseki (2018) utilizaron una
comunidad de destino relativamente inexperta (Kastoria, Grecia) para recopilar
datos cuantitativos a través de encuestas de actitud. Su investigacion indica que
la voluntad de participar se basa principalmente en los valores de la comunidad, y
su impacto positivo es mas pronunciado entre los miembros de la comunidad con
una fuerte identificacién. El valor del patrimonio desempena un papel importante
en la disposicion de la comunidad para participar, pero su impacto no siempre se
traduce en participacion, ya que también puede convertirse en una barrera para
la misma. Dado que el turismo puede percibirse como una amenaza para el patri-
monio y la identidad local, es importante que las estrategias de comunicacion y
participacion enfaticen convincentemente la importancia de los programas de cola-
boraciéon para evitar cambios indeseables en la industria turistica. La investigacion
de Rodzi, Ahmad Zaki y Hassan Subli (2013) no solo analizé la industria turistica
y el patrimonio cultural inmaterial de Malacca, sino que también desarrollé un ma-
pa cultural para el patrimonio cultural inmaterial durante los primeros esfuerzos
para protegerlo. En primer lugar, presentaron investigaciones turisticas anteriores
relacionadas con el patrimonio cultural inmaterial y examinaron sus perspectivas
positivas y negativas sobre la importancia del turismo y el patrimonio cultural.
Ademas, el estudio, basado en la preocupacion actual y la conciencia de preservar
el patrimonio cultural local, buscé adoptar un nuevo método introducido por la
UNESCO, conocido como método cartografico cultural, para proteger el patrimo-

nio cultural inmaterial.

Como forma de patrimonio, la arquitectura desempena un papel importante
en las rutas turisticas. Ademéds de representar la integracion de la propia ciudad,
también puede fortalecer el sentido de identidad colectiva de las personas. Estos

lugares se han convertido en parte de la imaginacién de los residentes locales y de
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los turistas que visitan la ruta. Badalotti (2014) analizé la experiencia de preserva-
cién arquitectonica en la ruta turistica de Serra Gatcha, especialmente en Bento
Gongalves, con el objetivo de estudiar el proceso tradicional de construccién del
entorno en relacion con la dindmica de la sociedad moderna y la vida econémica.
El autor examiné la arquitectura de la inmigracién italiana en la ruta turistica
de Caminhos de Pedra para comprender los recuerdos étnicos de estas personas,
destacando su arquitectura tradicional y utilizdndola para el desarrollo comercial
y para realzar su sabor italiano. El autor enfatiz6 la importancia de preservar estos
edificios rurales de arquitectura popular con sus propios cimientos hechos a mano
y su extraordinaria simplicidad, ya que esto permite restaurar la memoria inhe-
rente de las personas. Solo al entender las experiencias de construcciéon pasadas

podemos crear algo nuevo.

La gastronomia también desempena un papel vital en el desarrollo de la ima-
gen y la identidad de una zona. En un contexto turistico, cuando el consumo de
alimentos se convierte en parte de la experiencia del viaje, puede adquirir un signi-
ficado sensorial, simbodlico e incluso ritual. La comida que se consume puede tener
un nuevo significado (Mitchell y Hall, 2003). Un estudio sobre el udon japonés
exploré la relacién entre la cocina, la identidad y el turismo gastronémico. La
investigacion realizada por Kim e Iwashita (2016) investigé cémo la comida y la
identidad regional pueden utilizarse como herramientas para el desarrollo turisti-
co. A través de entrevistas personales cualitativas con doce turistas japoneses, el
estudio examind cémo una region auténtica que ha proporcionado a los residentes
locales fideos udon artesanales tradicionales durante los tultimos 400 anos puede
convertirse en un destino turistico. Utilizando el caso del udon como la principal
atraccion turistica en el drea de Mizusawa de la Prefectura de Gunma en Japon, el
estudio concluyé que contribuyo a la construccion de la identidad, a las caracteris-
ticas del lugar y a las experiencias de viaje reales, tanto en términos de elementos

tangibles como intangibles del patrimonio. El estudio sugiere que las diferencias
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interculturales en las interrelaciones entre el patrimonio culinario, el turismo re-
gional y la identidad podrian investigarse con mayor profundidad en un contexto

asiatico similar pero més amplio.

Di Pietro, Guglielmetti y Renzi (2018) destacaron el papel de la identidad, la
experiencia turistica, el valor y la tecnologia en la industria del turismo, centran-
dose en el turismo tradicional de gastronomia y ocio. Comprendieron la generacion
de identidad y la importancia del turismo en el consumo de alimentos tradicionales
orientado a la familia. El uso de tecnologia en el turismo gastronémico, la imple-
mentacion sistematica de herramientas para monitorear y analizar las expectativas
y la satisfaccién de los turistas, y la identificacion de fuentes de financiamiento in-
novadoras y alternativas son enfoques estratégicos para analizar y promover el

turismo patrimonial.

McLaughlin (2018) se centrd en el turismo literario, particularmente en rela-
cién con Sherlock Holmes como patrimonio literario y el enfoque del estilo inglés de
Holmes a través del turismo. La historia del turismo y la cartografia literaria estan
relacionadas con el auge de la educacién geografica en el siglo XIX, posiblemente
con fines nacionalistas. El autor argumenta que “encontrar espacios ficticios en los
mapas” permite a los lectores convertir elementos ficticios en conocimiento practi-
co. A finales del siglo pasado, el turismo literario de Sherlock Holmes experimentd
un crecimiento explosivo, con lectores realizando extensos viajes y recorridos por
lugares relacionados con la historia de Sherlock Holmes. Los lectores utilizaban la
creatividad literaria para expandir o aumentar intencionalmente el espacio litera-
rio. El propésito era transformar las experiencias personales y del mundo real en
una extension del mundo ficticio de Sherlock Holmes, influyendo en los encuentros
imaginativos de Holmes con ese mundo, lo cual es una caracteristica distintiva de

esta practica.

Con el creciente desarrollo de las nuevas tecnologias, su valor en el turismo
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patrimonial se ha vuelto cada vez mas relevante. Las nuevas tecnologias del siglo
XXI estan cambiando el paradigma del turismo patrimonial y contribuyendo a su
desarrollo sostenible. Espelt, Gali, Majé y Vidal Casellas (2000) investigaron cémo
se promueve el turismo patrimonial en linea, analizando un medio de promocion y
distribucion para fomentar el turismo cultural a nivel mundial. Explicaron céomo la
llegada de Internet ha afectado al turismo patrimonial. En primer lugar, al acceder
directamente al sitio web de un centro de patrimonio, los viajeros pueden obtener
informaciéon relevante, reduciendo considerablemente la cantidad de intermedia-
rios. Esto permite la organizacion progresiva de temas de aprendizaje y viajes por
tema y region, asi como el desarrollo de productos culturales auténticos adaptados
a los gustos de los viajeros. En segundo lugar, todas las iniciativas de promocién
turistica se dirigen a una audiencia global, por lo que es crucial la localizacion y el
acceso a paginas de informacion. En tercer lugar, el costo de mostrar estas pagi-
nas es muy bajo, lo que permite acercarse rapidamente a los visitantes potenciales

mediante la exposicién de una imagen de marca a través de un dominio de texto.

Las tecnologias digitales y de visualizacion estan siendo cada vez mas utiliza-
das en el registro y proteccion de sitios de patrimonio cultural. Mah et al. (2019)
realizaron un andlisis sobre un recorrido virtual de un templo chino en Tampi-
nes, Singapur. Utilizaron el Templo Chino Tampines de Singapur como ejemplo y
propusieron un marco metodolégico detallado. Los datos tangibles utilizados pa-
ra crear el recorrido virtual del templo incluyeron imagenes esféricas capturadas
con una camara de 360° e imagenes bidimensionales (2D) de alta resolucién ob-
tenidas con una camara SLR digital. El objetivo era preservar tanto el entorno
fisico construido como los elementos historicos, sociales y culturales intangibles
del espacio de patrimonio cultural. En este sentido, resaltaron la importancia de
incorporar los elementos intangibles del patrimonio cultural en una interfaz de
recorrido virtual unificada. Por otro lado, Di Pietro, Guglielmetti y Renzi (2018)

exploraron la identidad, la experiencia turistica, el valor y la tecnologia en el con-
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texto del turismo patrimonial. Clasificaron las categorias macro de tecnologias que
se pueden observar en el ambito cultural: tecnologias en linea, centradas en el uso
de sitios web y aplicaciones moéviles; y tecnologias in situ, como visitas guiadas
y dispositivos que mejoran la experiencia (como audioguias, localizadores GPS y
aplicaciones méviles). Muchas de estas tecnologias han enriquecido la experiencia y
han hecho que la informacién sea mas accesible para diferentes visitantes. Gracias
a las nuevas tecnologias de comunicacion, es posible compartir mas informacion
con los visitantes, lo que se convierte en un elemento central de la experiencia en el
patrimonio cultural con un valor anadido. Estos conceptos estan interconectados
y entrelazados, y deben ser estudiados de manera complementaria. Por ejemplo,
la disponibilidad de fondos e inversiones puede permitir la adopcién de nuevas
tecnologias, lo que a su vez puede atraer a nuevos grupos de visitantes y aumentar
su satisfaccién. La investigacion sobre estos temas contribuye activamente a la
preservacién, apreciacion y difusion del significado e identidad del patrimonio a lo

largo del tiempo.

2.3 Las redes sociales en los estudios de
patrimonio

La tecnologia ha tenido un impacto revolucionario en el mundo actual: ahora
podemos comunicarnos instantaneamente con practicamente cualquier parte del
mundo con tan solo un clic en nuestro teléfono maévil o portatil. Estas tecnologias
también han transformado el ambito del patrimonio cultural, generando cambios
significativos en la forma en que las instituciones, las partes interesadas y las co-
munidades gestionan su patrimonio. Los nuevos sitios web, foros, blogs, curaduria
social y Wikis son algunos ejemplos de las diversas redes sociales que se encuentran
en linea, y debido a la globalizacién, esto ha incrementado considerablemente la

cantidad de informacién disponible (Gaitan, 2014). Las redes sociales desempenan
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un papel cada vez més importante en la gestién de las instituciones de patrimonio
cultural. Ademas, las politicas de redes sociales, la participacién de la comunidad
en las redes sociales, y la preservacion y reconstruccion del patrimonio cultural
a través de ellas también son aplicaciones relevantes en la gestion y los estudios

relacionados con el patrimonio.

2.3.1 Redes sociales y gestién de instituciones de
patrimonio

En el ambito de las redes sociales, los académicos han investigado la gestion
de las instituciones publicas culturales, como los museos. Russo y otros (2006)
sostuvieron que los museos de todo el mundo estan empezando a utilizar las redes
sociales para atraer a participantes en linea y brindarles nuevas experiencias inter-
activas, lo que indica un cambio en el modelo tradicional de los museos. En este
nuevo enfoque, los museos actiian como editores confiables de informacién cultural
en linea, distribuyendo conocimiento en comunidad y siendo custodios de conteni-
do cultural. Los investigadores sefialaron que las redes sociales estan planteando
desafios en el entorno de los museos, ya que desafian los modos de comunicacion
existentes y pocos museos tienen estrategias claras para involucrar a las comuni-
dades en la creacion de contenido. Exploraron tres cuestiones principales: como la
comunicacion en redes digitales y de facil acceso afecta el “sonido y autoridad”
del museo; cémo las redes sociales generan tipos de interaccion entre los usuarios
conectados, y como se construye el concepto de identidad a través del aprendizaje
con el museo. Los ejemplos del Observatorio de Sidney y la Red de Colecciones de
Australia demostraron que las redes sociales pueden desempenar un papel innova-
dor y efectivo en el desarrollo del modelo de comunicacién de un museo al mismo

tiempo que mantienen o incluso mejoran su voz y autoridad.

En cuanto a las estrategias y modelos de gestion en linea en el contexto de

84



UNIVERSITAT e

i BARCELONA CAPITULO 2. MARCO TEORICO

los museos, Padilla-Meléndez y del Aguila-Obra (2013) analizaron el uso de las
redes sociales por parte de los museos. Segtin su opinion, los museos son ejemplos
de organizaciones culturales que estan subrepresentadas en el campo de la ges-
tion de la informacion. Los investigadores proporcionaron un marco tedrico para
comprender las estrategias en linea de los museos utilizando la web y las redes
sociales. Su marco tedrico combiné el enfoque de creacién de valor (Amit y Zott,
2001) y la tipologia estratégica de Miles y Snow (1978). Utilizando este marco
tedrico estratégico, caracterizaron las estrategias de comercio electronico de los
museos. El marco se construyé mediante el andlisis del uso que los museos hacen
de las redes sociales, sus fuentes de valor en linea (eficiencia, novedad, bloqueo
y complementariedad) y algunas métricas de rendimiento en Internet (como el
ranking de Internet en Alexa y el nimero de seguidores). Concluyeron que el uso
de Internet y las redes sociales explica como los museos crean valor en linea, y
que su estrategia en linea se puede dividir en “defensores” , ‘“analizadores” y
“prospectores” . Para satisfacer sus necesidades sociales y econémicas, los museos
deben tomar decisiones estratégicas sobre como utilizar mejor Internet y los servi-
cios de redes sociales. Su estudio ayudd a los conservadores y gerentes de museos,
asi como a otras instituciones culturales, a comprender el impacto de estas tecno-
logias y tomar decisiones mas informadas sobre estrategias en linea y asignacion
de recursos. Ademas, los resultados de este estudio son aplicables a organizaciones
similares, como archivos y exposiciones culturales, asi como a otras organizacio-

nes de servicios relacionadas con la informacién, la educaciéon y el entretenimiento.

Los museos promoveran la reflexion histérica y cultural mediante la integra-
cién de videojuegos y redes sociales. Bampatzia et al. (2016) exploraron el proyec-
to europeo CrossCult H2020, cuyo objetivo era reflejar la historia en un contexto
cultural. El propésito era cambiar las percepciones histéricas de las personas y res-
paldar multiples interpretaciones del pasado de Europa de manera transfronteriza.

Utilizando tecnologia avanzada, CrossCult empled recursos culturales digitales pa-
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ra enriquecer la participacion cultural y continuamente personalizar experiencias
interactivas que generaran respuestas cognitivas y emocionales, asi como una par-
ticipacion activa en actividades historicas. En el marco del proyecto, se llevaron a
cabo cuatro ensayos indicativos en siete ubicaciones europeas. En comparaciéon con
las exhibiciones histéricas tradicionales, como estatuas o fechas de construccion,
este tipo de interaccion permite a los visitantes reflexionar mas profundamente
sobre aspectos sociales de la vida antigua, la estructura del poder, entre otros. Los
autores describen como las redes sociales se relacionan con el patrimonio cultural
y, en particular, como integraron los juegos, las redes sociales, la reflexion histérica
y la cultura. El articulo muestra cémo mejorar la reflexién historica mediante el
uso de redes sociales. Cada red social es diferente, por lo tanto, las instituciones
culturales deben comprender sus diferencias para utilizarlas adecuadamente. No
todas las ideas funcionan en las redes sociales. Una institucion cultural debe desa-
rrollar un plan de redes sociales que alcance objetivos claros, mensajes especificos,
audiencias definidas, métodos e indicadores de evaluacion para analizar el éxito de

la estrategia implementada (Gaitan, 2014).

En cuanto a los métodos especificos que los museos emplean para combinar
juegos y redes sociales con el fin de mejorar la experiencia y diversion de los vi-
sitantes, Bampatzia et al. (2016) mencionan la personalizacién. CrossCult puede
sugerir una lista de posibles visitas tematicas en el museo segtin las preferencias
del perfil del usuario. Se muestra a los visitantes temas del museo que puedan
interesarles, y luego el usuario elige un tema para comenzar el recorrido, como
religion o rituales. Durante el acceso a diferentes objetos, el usuario puede inter-
cambiar mensajes e informacién con sus amigos en Facebook. Ademads, el usuario
recibe diferentes objetos digitales relacionados con el tema seleccionado. La apli-
caciéon mévil también permite a los visitantes tomar fotografias de exhibiciones,
como figuras, y publicarlas en su cuenta personal de Facebook junto con diferentes

objetos digitales, como inscripciones antiguas, presentados con tratamientos an-
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tiguos, para asi poder discutir més a fondo estos temas con sus amigos en Facebook.

Muchas bibliotecas, archivos y museos han creado o estan buscando crear po-
liticas de redes sociales con el objetivo de capacitar mejor a los profesionales de
los medios sociales para la gestion institucional del patrimonio. Ansaldo (2012)
sostiene que la politica de redes sociales es fundamental en cualquier modelo de
gobernanza de redes sociales, y tiene un doble propésito: “guiar a los empleados
y proteger a la organizacion y a los clientes de los riesgos” . Sin embargo, las
politicas de redes sociales no solo deben abordar los posibles dafios anticipados o
imprevistos, sino también fortalecer la conciencia de marca e inspirar confianza
entre las personas que utilizan las redes sociales en estas organizaciones. Cadell
(2013) examina la experiencia de las politicas de medios sociales en institucio-
nes del patrimonio cultural a través del caso de las instituciones culturales de
Queensland. Esta investigacion informa sobre los hallazgos de la experiencia en
politicas de redes sociales para profesionales de la Biblioteca Estatal de Queens-
land, los Archivos Estatales de Queensland y el Museo de Queensland. Su objetivo
fue determinar si es practico o valioso desarrollar una politica de redes sociales en
entornos como bibliotecas, archivos o museos. Concluyeron que las politicas de re-
des sociales pueden empoderar a los empleados y permitirles participar de manera
mas efectiva. Si las instituciones del patrimonio cultural pueden generar confianza,
empoderar a los profesionales y alentarlos a utilizar las redes sociales, entonces las
politicas de redes sociales son viables. Sin embargo, atin se desconoce si esto se
traduce en un mejor uso de las redes sociales por parte de los empleados de estas
organizaciones. Petrelli y otros (2013) utilizan la integracién y digitalizacién de
materiales como una nueva forma de difundir y proteger el patrimonio cultural.
Realizaron un experimento en el que colocaron objetos inteligentes en un espacio
cultural, cada uno de ellos con su propio contenido digital. Con el fin de lograr
esto plenamente y hacer que los objetos tangibles inteligentes sean sostenibles pa-

ra las instituciones patrimoniales, se requiere que los curadores, los disenadores
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de exposiciones y los artistas proporcionen plataformas de hardware y software
sencillas para apoyar la concepcién, diseno, produccién y mantenimiento de estas
interacciones. Su objetivo es fomentar la creatividad de los curadores y promover la
creacion de nuevas formas de utilizar y difundir el patrimonio. Pretenden cambiar
el paradigma, pasando de interacciones creadas para los museos a interacciones

creadas por los museos.

El “crowdsourcing” es un método especifico para adquirir recursos. En es-
te modelo, las personas u organizaciones pueden utilizar a una gran cantidad de
usuarios de la red para obtener los servicios e ideas que necesitan. Este enfoque de
distribuir el trabajo entre varios participantes y luego sintetizarlo en un resultado

final ha tenido éxito incluso antes de la era electrénica.

Oomen y Arroyo (2011) sostienen que galerias, bibliotecas, archivos y museos
(GLAM) de todo el mundo estan comenzando a explorar el potencial del crowd-
sourcing, que implica subcontratar publicamente actividades especificas a la comu-
nidad. La digitalizacion a gran escala de colecciones analdgicas es crucial para que
las organizaciones del patrimonio se conviertan en una parte integral de la red. En
el caso de soportes fragiles, como cintas magnéticas y peliculas quimicas, la digita-
lizacién es una forma de garantizar la preservacion de la informacién a largo plazo.
Se enfocan en dos desafios clave para el crowdsourcing en instituciones culturales
que determinan el éxito de la colaboracién entre aficionados y profesionales: (1)
encontrar un nimero suficiente de usuarios informados y leales; (2) mantener un

alto nivel de calidad.

Opinan que el crowdsourcing tiene el potencial de ayudar a construir un pa-
trimonio cultural més abierto, conectado e inteligente, donde los consumidores
y proveedores participantes desempenen un papel importante. Su investigacion
muestra el camino hacia un patrimonio cultural méas abierto, conectado e inte-

ligente: abierto (datos abiertos, compartidos y accesibles), conectado (el uso de
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datos enlazados permite una infraestructura interoperable y mas conexiones entre
proveedores y usuarios) e inteligente (utilizando el conocimiento y la tecnologia de
red, podemos proporcionar datos interesantes a los usuarios, incluyendo usuarios/
consumidores y proveedores relevantes, en cualquier momento y en cualquier lugar
en el contexto adecuado). Imaginan un futuro en el que el patrimonio cultural sea
abierto, basado en una infraestructura inteligente y en un concepto de participa-

cion entre multiples interesados.

Por otro lado, Paraschakis (2013) exploré los metadatos del patrimonio cultu-
ral a través de juegos en redes sociales y crowdsourcing en instituciones culturales.
En su trabajo, investigd la integracion de las redes sociales con el crowdsourcing
para generar metadatos de archivo. Estudi6 el crowdsourcing, la gamificacion y la
dindmica social desde la perspectiva del patrimonio cultural, y los integré en un
prototipo de juego de metadatos en la plataforma de Facebook. El proyecto que
estudié, Living Archives, es un proyecto financiado por el Consejo de Investigacion
Sueco y se llevo a cabo en el Centro de Investigaciéon Medea. El objetivo del pro-
yecto es revitalizar archivos publicos inactivos mediante practicas contemporaneas
relacionadas con datos abiertos, redes sociales, medios moviles, narrativa, juegos
y artes escénicas. Su objetivo es transformar los materiales del patrimonio cultu-
ral digital en recursos sociales significativos, que puedan aumentar la conciencia
cultural y allanar el camino hacia un futuro comin para la sociedad. Probaron el
prototipo y evaluaron sus resultados analizando el compromiso, la contribuciéon y
los comentarios de los jugadores. La fase de prueba de dos semanas mostré resul-
tados prometedores en términos de participacion de los usuarios y los metadatos
resultantes: se agregaron casi 3,000 etiquetas, el 90 % de las cuales eran térmi-
nos validos. Llegaron a la conclusiéon de que implementar juegos de metadatos en
plataformas de redes sociales es una forma viable para que los archivos digitales

aprovechen la inteligencia humana en espacios compartidos a gran escala.
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La gestion del patrimonio cultural y de los museos esta experimentando una
transformacién y adaptacion con la introduccién de tecnologias virtuales y digita-
les. Desde el ano 2000, los espacios digitales culturales han ido ganando terreno
en el &mbito de la museologia. Un anélisis de las investigaciones sobre los espacios
virtuales de museos realizadas por académicos internacionales revela un consenso
en torno a la agregacién, la apertura y la interactividad de los espacios culturales
virtuales (Bo C. y Lihao C., 2020). Shaw y Krug (2013) exploraron la viabilidad de
disenar espacios virtuales de museos para jovenes. La investigacion se llevd a cabo
como parte de un proyecto destinado a guiar el desarrollo espacial en linea de los
jovenes en el prestigioso museo de patrimonio cultural e inmigracién de Canada.
Este espacio permite a los jévenes comprender el patrimonio, la identidad racial y
cultural, e idealmente, contribuira al desarrollo de una identidad étnica positiva.
Los autores exploraron tres areas clave: cémo los jévenes utilizan e interactian
actualmente con la tecnologia y los medios digitales, la practica del aprendizaje
informal en linea y el impacto en la identidad del uso de los espacios virtuales.
Concluyeron que, para los jévenes, lo que los motiva a seguir aprendiendo no es solo
la disponibilidad de una gran cantidad de informacién, sino también la capacidad
de interactuar con otras personas que comparten intereses similares y compartir
el conocimiento adquirido. Al explorar la literatura tedrica y empirica, llegaron
a la conclusion de que para fomentar la participacién de los jovenes, los sitios
deben permitir y fomentar la participacion, la comunicacién y la cooperacién. Da-
do que los sitios de redes sociales son populares entre los jovenes, si estos sitios
apoyan la comprension sociocultural del aprendizaje y la formacién de identidad,

podrian servir como excelentes ejemplos de diseno de espacios virtuales de museos.

Sin embargo, en relacién con los desafios de la utilizacién de tecnologias vir-
tuales en el ambito del patrimonio y los museos, Soulier, Virginie y Roigé, Xavier
(2022) llevaron a cabo un andlisis del proyecto Prometheus.museum y propusieron

examinar la relacién entre lo inmaterial, la virtualidad y los regimenes patrimonia-
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les. Las tecnologias digitales han brindado la oportunidad de preservar y difundir
el patrimonio inmaterial, es decir, de desarrollar un espacio de museo especifico y
mecanismos de participacion que incluyan a las comunidades desde el proceso de
creacion. Sugieren que el desafio para el museo virtual radica en como desarrollar
un museo digital que respalde a la comunidad y a la gestiéon de expertos, acti-
vando y renovando asi este patrimonio. En el articulo del Magazine D-Lib (2014)
se presentan casos de comunicaciéon participativa y contenido generado por los
usuarios en la Biblioteca Nacional de Nueva Zelanda (NLNZ). NLNZ es la tni-
ca institucién nacional de patrimonio cultural en Nueva Zelanda que muestra su
extenso material patrimonial en formato Web 2.0, lo que permite a los usuarios
realizar anotaciones y comentar directamente en las colecciones. Para lograr esto,
decidieron utilizar una plataforma de terceros (Flickr, un sitio de intercambio de
fotografias). La participaciéon de NLNZ puede considerarse como un ejemplo exito-
so del uso que realizan los patrimonios culturales de las aplicaciones Web 2.0. Esto
les permite seleccionar de manera interesante sus imagenes patrimoniales, ofrecien-
do una variedad de temas y estilos al puiblico internacional. También involucra a la
audiencia al proporcionarles la oportunidad de comentar estas imagenes. Aunque
la cantidad de comentarios publicados se ve reducida debido al alto niimero de
visitas al sitio, los aportes de los usuarios fueron significativos. Los comentarios
también fueron mayoritariamente positivos y NLNZ recibié elogios considerables
tanto por la calidad de sus colecciones como por su actitud positiva al compartir
estos articulos en Flickr de esta manera. Si el principal objetivo de NLNZ era en-
contrar una forma de publicar su coleccién de fotografias de manera econdémica,
hacer que el contenido sea mas accesible, aumentar su popularidad internacional
y promocionarlo como un producto innovador, entonces se podria considerar que
se han logrado dichos objetivos. Sin embargo, si se utilizara la ayuda de NLNZ en
la Camara de los Comunes para evaluar en qué medida ha surgido una cultura de

participacion sostenible relacionada con la sostenibilidad en torno a sus coleccio-
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nes, se deben considerar sus logros como limitados. Algunos de estos problemas
estan relacionados con la decision de NLNZ de confiar en plataformas de redes
sociales de terceros. Esto puede hacer que cualquier participacion del usuario se
limite a una actividad marginal interesante, manteniendo cierta distancia de la
actividad principal en el evento oficial y manteniendo una clara separacion entre

los roles de productor y consumidor.

Los espacios culturales virtuales se caracterizan por la socializaciéon del acce-
so a la informacion, los escenarios de toma de decisiones y la fragmentacion de
los comportamientos, lo que lleva a las empresas de gestion del turismo cultural
a adaptarse a los escenarios de consumo mévil y adoptar un paradigma de co-
municacion horizontal centrado en el consumidor (Wollschlaeger M., Sauter T. &
Jasperneite J., 2017). En el contexto de los museos virtuales y la promocion del
turismo del patrimonio cultural, Yun Zeng (2018) afirmé que las tecnologias digita-
les podian utilizarse para lograr la reproduccién simultanea de espacios culturales
interconectados y superar las limitaciones que dificultan la conservacién y el uso
del turismo del patrimonio cultural. Los productores culturales podian analizar las
caracteristicas de identidad y las preferencias de consumo de los turistas cultura-
les, asi como sus habitos de consumo y otra informaciéon del entorno, y mantener

una conexion prolongada e interactiva con ellos.

2.3.2 Uso de redes sociales para preservacion y
reconstruccion de patrimonio cultural

El uso de redes sociales para la reconstruccién del patrimonio cultural y la
preservacién de documentos es una linea de investigacién importante. A nivel glo-
bal, podemos observar estrategias locales que muestran la riqueza geografica y de
género de nuestro patrimonio cultural, como el patrimonio audiovisual, las colec-

ciones etnogréficas, el patrimonio arquitecténico, entre otros, y las redes sociales
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nos permiten ver y experimentar esto. Gaitdn (2014) argument6 que las redes so-
ciales podrian ayudar a difundir no solo el “gran patrimonio” , sino también los
patrimonios menos conocidos pero igualmente importantes. El uso de estas tecno-
logias de redes sociales permite a las instituciones y al publico comprender mejor

el patrimonio cultural y crear conciencia sobre su diversidad.

Las estadisticas muestran que a finales de 2013, solo en uno de los principales
sitios de redes sociales se almacenaban mas de 250 mil millones de fotos, con un
promedio de 300 millones de fotos cargadas diariamente. Ademas de registrar la
vida personal, estas fotos a menudo involucran experiencias en sitios culturales
famosos a lo largo de diferentes periodos de tiempo. Por lo tanto, desde la pers-
pectiva de los profesionales del patrimonio cultural, constituyen contenido cultural
digital valioso y gratuito. Kyriakaki y otros (2014) llevaron a cabo una reconstruc-
cion 4D del patrimonio cultural tangible mediante la recuperacion de imagenes
de la web. Los avances en la fotogrametria y la visién por computadora han per-
mitido importantes desarrollos, como el algoritmo “Motion Construction” ;| que
utiliza fotos en 2D para crear modelos en 3D de objetos. Su método rentable de
reconstruccion espacio-temporal del patrimonio cultural tangible involucra vision
por computadora, fotogrametria y reconstruccién 3D, enriquecimiento semantico,
y un flujo de trabajo automatizado de tecnologia de indexacion y busqueda. Inves-
tigaron técnicas efectivas para reflejar adecuadamente los cambios en la posicion
del espectador en los graficos renderizados. Los métodos de seguimiento general-
mente se basan en dos fases: la fase de aprendizaje o extraccién de caracteristicas
y la fase de seguimiento. Durante la fase de aprendizaje, se extraen algunas carac-
teristicas clave que son relativamente invariantes en el entorno. Mediante el uso de
la identificacion automatica, se permite que el sistema de seguimiento se reinicie
para recuperarse de una falla. Los métodos basados en filtros de particulas y mo-
delos de Kalman pueden proporcionar resultados precisos, pero no son soluciones

computacionales rentables. Por lo tanto, en el contexto de este articulo, incor-
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poran algoritmos de aprendizaje semi-supervisados en el campo del seguimiento.
En particular, permiten una interacciéon minima del usuario (obtenida a través de
una interfaz interactiva intuitiva) e implementan una estrategia de seguimiento
basada en clasificacién para un seguimiento y sincronizacién efectivos de objetos.
Su investigacion proporciona un marco técnico para enriquecer el contenido con
superposiciones y objetos virtuales adicionales utilizando métodos de realidad au-

mentada inteligentes y rentables.

Dado el aumento de los conflictos militares, el terrorismo y los desastres na-
turales, muchos sitios de patrimonio cultural estan experimentando un deterioro
cada vez mayor. A medida que los drones y los sistemas de baja altitud se vuel-
ven mas comunes para la vigilancia aérea, se generan grandes cantidades de datos
abiertos en las redes sociales que se publican diariamente en Internet. Estos me-
dios pueden ser utilizados para crear modelos 3D y representaciones visuales de
sitios de patrimonio cultural, con el objetivo de monitorear y documentar su esta-
do actual. Themistocleous (2017) emple6 datos abiertos de las redes sociales para
reconstruir un modelo visual en 3D de un sitio de patrimonio cultural en el caso
de Soli, Chipre. El autor capturé una serie de imégenes de video utilizando da-
tos abiertos disponibles en las redes sociales en Internet. Posteriormente, ajusto y
modificé digitalmente la imagen capturada, corrigiendo la distorsion, el balance,
el tono, la exposicion, el contraste y la nitidez, para crear un modelo 3D. Utilizé
videos del patrimonio cultural para generar modelos 3D georreferenciados, orto-
fotos y modelos digitales de superficie (DSM). Empleé una serie de técnicas de
imagen para estimar las caracteristicas del paisaje en 3D a partir de una secuen-
cia de imagenes en 2D extraidas del video, junto con correcciones de distorsion
de imagen y geo-referencias. El autor considera que el método descrito puede ser
utilizado para crear modelos 3D y representaciones ortoédricas a partir de videos
de sitios culturales y arqueolégicos inaccesibles o remotos. Cuando no es posible

obtener documentacion en vivo, la precision de posicionamiento y la concordancia
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del modelo 3D son suficientes en comparacién con Google Earth. Estos modelos
3D pueden ser utilizados para el monitoreo y la georreferenciacion del patrimonio
cultural. Los arquedlogos y expertos en patrimonio cultural pueden aprovechar las
redes sociales como una nueva fuente de informacién para monitorear y documen-
tar sitios de patrimonio cultural que son inaccesibles debido a conflictos, terrenos

o desastres naturales.

El Magazine y D-Lib (2014) utilizaron la historia de dos instituciones que utili-
zan las redes sociales para ilustrar el concepto de patrimonio cultural participativo.
Realizaron un analisis ambiental de la Agencia del Patrimonio Cultural de Nueva
Zelanda a través de las redes sociales y examinaron casos de comunicacion partici-
pativa y contenido generado por los usuarios. Horowhenua (KH) es un ejemplo de
un programa de redes sociales a nivel comunitario. Fue lanzado en 2007 y es admi-
nistrado por la Biblioteca Regional de Horowhenua, con fondos de la Community
Partner Foundation (CPF), que forma parte de la Estrategia Digital Nacional del
Gobierno de Nueva Zelanda. La poblaciéon total de los principales servicios de KH
es de poco méas de 30,000, por lo que el piblico objetivo es relativamente peque-
no. KH utiliza un formato Wiki e invita a cualquier persona a comentar sobre la
edicién o formato del proyecto. En términos de control de la autoridad de gestion,
KH y sus sitios web relacionados son los méas complejos en el sistema de sitios de
patrimonio cultural analizados. En cierto sentido, KH se considera pionero en la
creacion de sitios web centrados en el usuario y la comunidad en el dmbito del
patrimonio cultural en Nueva Zelanda. Sin embargo, en comparacién con otros
casos, KH tiene deficiencias en dos aspectos. El primero es la calidad general de la
redaccion y el rendimiento del contenido, que suelen ser de calidad relativamente
baja y no aptos para descarga y reutilizacion debido a su tamano reducido. Aunque
la literatura académica y profesional destaca el gran potencial de la Web 2.0 en el
ambito del patrimonio cultural, un analisis de los sitios web actuales de patrimonio

cultural en Nueva Zelanda indica que el nivel de implementacion de la Web 2.0 es
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relativamente bajo, lo que limita la cultura participativa.

En relaciéon con la informacién de las redes sociales como un patrimonio cul-
tural en si mismo, Liu (2010) sostuvo que la tecnologia de las redes sociales esta
transformando rapidamente la forma en que las personas crean, comparten y ex-
perimentan recuerdos, especialmente en situaciones de crisis. Cuando la memoria
colectiva surge a nivel social y se comparte entre generaciones a lo largo del tiem-
po, esta practica adquiere un significado social y cultural y se convierte en un
legado. El uso emergente de las redes sociales esta generando nuevas practicas de
patrimonio desde la base, lo que Liu denomina “patrimonio de base” . A partir de
su investigacion, desarrolld un marco de trabajo para este tipo de patrimonio. El
marco consta de cinco procesos: permitir que el publico cree contenido con partici-
paciéon publica, promover la recoleccion publica y el almacenamiento de contenido
a nivel social, permitir la preservacion y el acceso a largo plazo y entre miultiples
generaciones de estas colecciones, promover la interpretacién de estas colecciones
mediante herramientas significativas para crear historias, y crear formas inter-
activas que fomenten la narracién y el intercambio de historias. Cada proceso se
superpone, comparte una intersecciéon comun y funciona en paralelo entre si. Estos
procesos fomentan colectivamente actividades curatoriales distribuidas en la socie-
dad para promover un sistema de patrimonio vivo. Ademas, Liu empled aspectos
del diseno reflexivo para comprender el “valor inconsciente” de los creadores y

usuarios de sitios especificos de redes sociales en relacion con las crisis.

Por su parte, Jensen (2013) analiz6 el contenido de Instagram como un pa-
trimonio cultural, centrdndose en la transicion de las fotografias profesionales a
las fotografias cotidianas tomadas por “personas comunes” , y sefialé que estas
imagenes funcionan como formas de comunicaciéon y participacion en una colec-
cion. Estos simbolos han adquirido un nuevo valor. El autor exploré si estas fotos

y videos deben evaluarse para su preservacion futura y, de ser asi, como evaluarlos
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entre las muchas opciones disponibles. A través de casos de estudio de archivos
y museos daneses, Jensen utilizo la aplicacién de intercambio de fotos Instagram
para la curacién, promocion y comunicacion digital. Su investigacion identifico for-
mas de utilizar Instagram, el papel de las etiquetas con “#” y describi6 el papel
de la agencia, la audiencia, la relacion entre la audiencia y la organizacién, y el
contenido y proposito. Las conclusiones revelan que la curacion y la comunicacion
en Instagram representan un espacio para la participacion. Los espectadores se co-
nectan con los materiales y con personas que comparten sus mismos intereses. Sin
embargo, incluso en el caso de la “adquisicién” de contenido, el sitio esta estable-
cido por la organizacion de patrimonio cultural. La relacion entre las instituciones
de patrimonio cultural y los usuarios es desigual, pero los medios de comunicacién
proporcionan un espacio para la participacion, aunque en la mayoria de los casos

parece que el escenario esta determinado por la institucion y no por la audiencia.

Barwick et al. (2014) sostienen que las redes sociales constituyen nuestra me-
moria colectiva al proporcionar una ventana a eventos actuales, tendencias so-
ciales, tecnolodgicas, actitudes, respuestas y creencias. Este conjunto masivo de
datos dindmicos, compuesto por tweets, mensajes, imagenes, videos compartidos,
publicaciones, comentarios y otras formas de interaccién, forma parte de nuestro
patrimonio digital compartido. Los autores desarrollaron la herramienta Vizie pa-
ra recopilar y seleccionar contenido en linea relacionado con eventos importantes
y la vida cotidiana en Australia, en particular en Nueva Gales del Sur. Se observd
que el contenido recopilado ofrecia una instantanea util de la vida en NSW, y cier-
tos términos de busqueda eran compartidos y experimentados ampliamente en las
redes sociales australianas. Estas herramientas desarrolladas proporcionaron a las
bibliotecas un enfoque para la recopilacién digital en la categoria de redes sociales
y brindaron la oportunidad de explorar en detalle qué tipo de contenido se puede

recopilar en ese espacio.
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2.3.3 Participaciéon de la comunidad y
democratizacion del patrimonio

En las ultimas dos décadas, el concepto de espacios culturales virtuales ha
surgido como respuesta al desarrollo de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién. Tamjidyamcholo, Alireza y otros (2014) afirmaron que un espacio
cultural virtual es “la suma de un conjunto de relaciones sociales” . Algunos estu-
dios han definido los espacios culturales virtuales desde una perspectiva funcional,
y Plant (2004) sostuvo que un espacio virtual de cultura es “un lugar donde se
intercambia y comparte informacién” . Por su parte, Hans Geser (2002) sostuvo
que las redes informaticas se construyen como un entorno cultural comin generado
por un numero potencialmente ilimitado de participantes, una ‘“esfera publica”
mantenida y generada por actores individuales y colectivos. Asi, el espacio cultural
virtual se convierte en un entorno espacial que puede equipararse a la sociedad del
mundo real en términos de su capacidad para permitir que los usuarios se unan y
formen un espacio coherente y permeable para la comunicacion y el compromiso.
Xiaoyu y Yang (2018) sostuvieron que la construccién de un espacio cultural vir-
tual requiere al menos tres elementos: en primer lugar, la tecnologia digital como
soporte del esqueleto; en segundo lugar, la creacion cultural del espacio virtual; y
en tercer lugar, la inmersién interactiva del espiritu subjetivo del participante en

el espacio.

En el ambito de los espacios virtuales y los procesos de gestion del patrimonio
cultural, ha surgido un nuevo interés en la participacion comunitaria en el contexto
de la digitalizacion. La participacion de la comunidad y el proceso de democratiza-
cion del patrimonio mediante el uso de redes sociales se estan convirtiendo en un
tema de atencion en la comunidad académica. Debido a la creciente necesidad de
una mayor participacion de la comunidad, los medios sociales se consideran una de

las plataformas méas importantes para facilitar los procesos de participacién publica
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en la conservaciéon del patrimonio urbano en el contexto de la rapida urbanizacién
(Liang, X., Lu, Y., & Martin, J., 2021). El deseo de las personas de acceder a in-
formacion relevante en tiempo real y de participar en la planificacién ha generado
un gran potencial para el uso de los medios sociales en el ambito del patrimonio
cultural. Ademas, los medios sociales enfatizan la equidad en el discurso, ya que
todos los usuarios de Internet tienen facil acceso a la informaciéon para publicarla,
intercambiarla, leerla o difundirla a bajo costo (Magro, Michael J, 2012). A dife-
rencia de la participaciéon comunitaria fuera de linea, el intercambio comunitario
en linea no esta limitado geograficamente y, por lo tanto, promueve el entendi-
miento mutuo entre personas de diferentes origenes culturales (Psomadaki, Ofilia
L., et al., 2019). Las personas pueden compartir sus recuerdos o sentimientos con
personas que estan cerca geograficamente o en cualquier parte del mundo, lo que
puede contribuir a un “sentido de lugar” (Dhonju, Hari K., et al., 2018). Adema4s,
se generan mas oportunidades de colaboracion entre las comunidades locales y los
profesionales, rompiendo las barreras profesionales. La participacion en este tipo
de comunidades en linea permite a las personas compartir su conocimiento sobre
cualquier aspecto del patrimonio cultural con expertos en la materia, y también
brinda més oportunidades de divulgacién educativa (Claisse C, Ciolfi L, Petrelli D,
2017). Ademés, la comunicacion entre las comunidades en linea demuestra ser una
forma mas efectiva de estar informado y obtener informaciéon de manera rapida
y sencilla. También es posible dejar comentarios o chatear en tiempo real con las
autoridades pertinentes que participan en esta colaboraciéon (Hood C y Reid P,
2018). Liang, X., Lu, Y., y Martin, J. (2021) analizaron 39 casos y descubrieron
que las herramientas de los medios sociales se aplicaban con mayor frecuencia a
los museos que a los edificios del patrimonio urbano (monumentos) y los paisajes.
La interpretacién del patrimonio resulté ser el propdsito mas comprometido en
comparacion con la mejora de la comunicacion, la memoria colectiva, la equidad

discursiva y el mantenimiento de los archivos comunitarios. El uso de herramientas
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de medios sociales también tuvo un mayor impacto en dos aspectos de la sosteni-
bilidad de la conservacién del patrimonio: los enfoques centrados en las personas

y las expresiones culturales.

La participaciéon social es un tema fundamental que se discute en los estudios
sobre espacios virtuales. Segiin Duvelle (2014), Internet es una herramienta docu-
mental muy til, pero no se centra en la preservacion del patrimonio inmaterial.
Roigé Ventura, X., Bellas, L., & Soulier, V. (2022), utilizando el ejemplo del Museo
Virtual de las Fiestas del Fuego del Pirineo, muestran las amplias posibilidades de
los museos virtuales, pero también sus limitaciones. Sugieren que existen dos difi-
cultades principales: el problema de encontrar un lenguaje especifico de comunica-
cién y el problema de definir la verdadera participaciéon de la sociedad. Los espacios
virtuales son herramientas de comunicacién y sensibilizaciéon sobre el patrimonio
cultural inmaterial, mas que herramientas de conservaciéon y comunicacion social,
algo que los sitios web o los museos virtuales no pueden garantizar. También plan-
tean una cuestion relacionada con el concepto mismo del inventario del patrimonio
cultural inmaterial, cuestionando si los inventarios en linea son tutiles para dicho
patrimonio. A través de mecanismos que permiten a las comunidades compartir
contenido en redes o museos virtuales, los espacios virtuales tienen el potencial
de convertirse en espacios sociales de difusién, proliferacién, participacién y deba-
te. A pesar de estas posibilidades, los museos virtuales no suelen aprovechar este
potencial creativo y siguen siendo unidireccionales. Ya sea por razones politicas,
culturales de los museos o dificultades técnicas, los museos virtuales se basan en
gran medida en wikis y no son capaces de crear espacios verdaderamente abiertos
o manipulables para los usuarios (Soulier y Feyssinet, 2020). Del mismo modo, la
Revista D-Lib (2014) menciona que las redes sociales mas utilizadas por los ins-
titutos de patrimonio cultural de Nueva Zelanda son blogs, Twitter y Facebook,
principalmente para actividades de promocion, en lugar de fomentar contenido

generado por los usuarios y conciencia comunitaria. En resumen, la mayoria de
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los institutos de patrimonio cultural todavia utilizan las redes sociales para formas
menos complejas de participacion. En los casos revisados, solo un pequefio niimero
de articulos habilitados generaron comentarios; la mayoria de ellos tenian solo uno
o dos comentarios, y no se observaron signos de interacciéon entre los usuarios.
Esto no implica necesariamente una falta de interés del ptblico en el uso de estas
caracteristicas, pero indica que los institutos de patrimonio cultural ain no han

aprovechado plenamente el potencial de la cultura participativa.

Dentro del ambito de la participacion comunitaria y el turismo cultural, Wang
y Huang (2013) sugieren que la participacién comunitaria tiende a ser un proceso
individual y pasivo, con poca consideracién por la subjetividad de los residentes
de la comunidad, lo que lleva al fracaso de dicha participacién en la practica. Ar-
gumentan que se debe establecer un marco institucional adecuado a través del
“empoderamiento de la comunidad” para que la subjetividad de la comunidad
sea reconocida en el desarrollo del turismo. Los residentes de la comunidad deben
ser empoderados de manera econdémica, psicologica, social y politica. Por su parte,
Dragouni y Fouseki (2018) llevaron a cabo un estudio empirico sobre la disposicién
de la comunidad a participar en la planificacion del turismo patrimonial. Investiga-
ron los factores que influyen en la voluntad de la comunidad de participar en dicho
turismo. Argumentaron que, a pesar del creciente énfasis en la participaciéon comu-
nitaria en la planificacién turistica, nuestro conocimiento actual sobre las actitudes
y motivaciones de la comunidad para participar en esta gobernanza colaborativa
sigue siendo limitado y fragmentado. Su investigacién exploré el papel de los va-
lores patrimoniales de las comunidades de destino y los conceptos comunitarios
de turismo, que son las fuerzas impulsoras detras de la voluntad de la comunidad
para participar en el desarrollo del turismo patrimonial. Descubrieron que las per-
cepciones de los turistas no eran importantes en la formaciéon de las intenciones
de participacion. El hecho de que los factores turisticos sean insignificantes para

estimular a las comunidades puede indicar una conexién débil entre los beneficios
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del turismo y sus posibles efectos socioeconémicos indirectos. Por lo tanto, la to-
ma de decisiones debe establecer un camino de desarrollo convincente que amplie
los beneficios socioeconémicos para evitar el tokenismo o la participaciéon a corto
plazo. Taylor y Gibson (2017) consideran que es un objetivo bien documentado
democratizar el patrimonio a través del acceso digital, pero actualmente no se in-
cluye en la democratizaciéon la decision de qué se considera “patrimonio” y qué
se selecciona para la digitalizacién (codificacién). Exploran cémo la digitalizacion
puede mejorar el discurso del patrimonio en relaciéon con tres dimensiones de poder
propuestas por Stephen Lukes: resolucién de conflictos, control de expresion y con-
formacién de preferencias. Estos aspectos impactan la forma en que se expresan los
valores publicos en el entorno patrimonial, pero la introduccion de la digitalizacion
requiere mas recursos, experiencia y capacitacion en un contexto profesional. Las
redes sociales pueden tener un impacto positivo en los dos primeros aspectos, pero
también pueden fortalecer la hegemonia. Las restricciones en el acceso a ciertos
elementos de la coleccién violan las normas nacionales que garantizan un acceso
igualitario al patrimonio, lo que nuevamente ilustra la tension entre el acceso y la

democracia mencionada por Brown y Nicholas (2012).

2.4 Aplicacién del analisis de Big Data en
el turismo patrimonial

2.4.1 AnaAlisis del Big Data en el turismo
patrimonial

El término ‘“analisis de Big Data” se refiere a las actividades relacionadas con
la especificacion, captura, almacenamiento, acceso y analisis de un conjunto de
datos determinado con el fin de comprender su contenido y utilizar su valor en la

toma de decisiones. El analisis de Big Data ha captado cada vez més la atenciéon
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de investigadores y profesionales empresariales en diferentes sectores, incluido el
turismo. Algunos ejemplos de su aplicacion en turismo incluyen la generacién de
conocimiento para la planificacién estratégica de destinos turisticos, la gestién ho-
telera, la gestién de relaciones con los clientes y el marketing de destinos. A pesar
de que las redes sociales se consideran una fuente de informacién turistica valiosa
y confiable, el andlisis de Big Data generado a través de ellas no ha sido comple-
tamente explorado, especialmente en la gestion de destinos turisticos (Miah et al.,
2017). Segun los autores, en su estudio consideran que el andlisis de Big Data to-
davia no ha brindado casos de uso sélidos para respaldar las decisiones estratégicas

en el Ambito del turismo.

Figura 2.5: Big Data en investigacion turistica

Fuente de datos  Categoria Tipos de datos

- . - Datos textuales online
» Usuarios » Datos de UGC - Datos fotograficos online

- Dato de GPS
- Dato de Misc.

- Dato de Mobile roaming
. . Datos de - Dato de Bluetooth
Dispositivos dispositivo - Dato de RFID
- Dato de WIFL
- Dato de meteorolagicos

Big data en la
investigacion
turistica

- Datos de bisqueda web
- Datos de transaccion

Operaciones Datos Clt?l ' - Datos de visita de p:’{_ginu web
} transaccion —> - Datos de reserva online
- Datos de tarjetas de consumo

Fuente: Elaboracién propia a partir de Li et al (2018)

Li y otros (2018) llevaron a cabo una revisiéon de literatura sobre diferentes
tipos de Big Data en la investigacién turistica. Segin su opinién, considerando su
corta historia (desde 2007) y la cantidad limitada de publicaciones anuales (con un

méaximo de 30), la aplicacién de Big Data en la investigacion turistica todavia se
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encuentra en sus primeras etapas. Sin embargo, sefialan que esta investigacion esta
experimentando un crecimiento rapido y que la cantidad de articulos publicados
por ano muestra una tendencia al alza. Ademads, destacan que se han utilizado
diversos tipos de Big Data en la investigaciéon turistica, lo que ha generado opor-
tunidades y avances significativos. Estos datos masivos provienen principalmente
de tres fuentes: (1) datos generados por usuarios (como datos de texto en Internet
y datos de fotos en redes sociales), (2) dispositivos utilizados para la recopilacion
de datos (como datos GPS, datos de roaming mévil, datos Bluetooth, datos RFID,
datos WIFI y datos meteorologicos) y (3) operaciones relacionadas con transaccio-
nes y comercio (como datos de bisqueda web, datos de reservas a través de OTA,

datos de acceso a paginas web, etc.). Esto se muestra en la siguiente figura.

Figura 2.6: El marco de conocimiento de destinos turisticos

(Aplicar:iﬁn de conocimiento \ (- )

. . Aplicacion de conocimiento
orientada a cliente .
orientada a proveedor

- Servicios de recomendacion
- Servicios de comunidades
- Servicios basados en

\lacalizaciéu

- Acceso descentralizado a bases de
conocimiento (OLAP, visualizacion
de resultados de Mineria de Datos)

J/
N7

s

J/

Generacion de conocimiento

Generacion de conocimiento
basada en proveedor

basada en cliente

- Perfiles de clientes, productos,
procesos, competidores, socios de
cooperacion, recursos humanos v
naturales

\. A J

Fuente: Elaboracién propia a partir de Hopken et al (2014)

- Comentarios de turistas
- Rastros de informacion
- Comportamiento de movilidad

Fuchs, Hopken y Lexhagen (2014) sugirieron que desde la llegada de la World

Wide Web, los procesos de busqueda de informacién turistica y las transacciones
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se han gestionado principalmente a través de Internet. Como resultado, los clien-
tes dejan rastros electronicos en todas las actividades relacionadas con los viajes,
como la busqueda y planificacién de itinerarios, reservas, consumo de servicios y
comentarios en sitios web de comunidades (como plataformas de redes sociales) o
mediante encuestas en linea. Por lo tanto, existe una gran cantidad de datos sobre
las necesidades, comportamientos y percepciones de los turistas almacenados en
diversos recursos de conocimiento en destinos turisticos. Sin embargo, estos valio-
sos recursos de conocimiento a menudo no se utilizan en los destinos turisticos. Las
actividades de conocimiento implican la extraccion de informacion de diferentes
fuentes basadas en clientes y proveedores, y generan conocimiento relevante que se
puede aplicar a los clientes o partes interesadas del destino en forma de servicios
inteligentes. Los autores proponen el marco objetivo de conocimiento que se mues-
tra en la Figura 6, donde se distingue entre la capa de generacién de conocimiento

y la capa de aplicacién de conocimiento.

Segun la investigacion realizada por Li y otros (2018), los diferentes tipos de
datos que contienen informacién resolveran distintos problemas turisticos (es de-
cir, el enfoque de investigacién). Descubrieron que cada tipo de datos tiene sus
propias ventajas y desventajas, lo que los hace adecuados para areas especificas
de investigacion turistica. Entre ellos, los datos generados por el usuario (UGC)
son el tipo dominante de investigacién turistica (aproximadamente el 47 %), y se
utilizan principalmente para el analisis del sentimiento turistico, el analisis del
comportamiento turistico, el marketing de viajes y las recomendaciones de viaje.
Los datos del dispositivo (36 %) todavia se encuentran en una etapa inicial de apli-
cacion en la investigacion turistica, pero muestran una clara ventaja al investigar
el comportamiento espacio-temporal de los turistas. Por otro lado, los estudios
turisticos que utilizan datos de transacciones o comerciales son relativamente es-
casos (17 %). La razon principal es la dificultad para acceder a esos datos privados,

que son controlados principalmente por organizaciones turisticas o departamentos
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gubernamentales.

2.4.2 Redes sociales y turismo patrimonial

Los comentarios de los visitantes desempenan un papel importante en la ex-
periencia de viaje. Segin Munar y Ooi (2012), visitar, comercializar y proteger el
patrimonio histérico son tendencias destacadas en el turismo. Un gran niimero de
turistas visitan museos y sitios historicos. Las fotografias y periédicos que compar-
ten en las redes sociales han sido desde hace mucho tiempo parte de la promocién.
Las redes sociales ofrecen a los visitantes una plataforma digital global en la que
pueden crear y publicar sus historias de viaje, lo cual aporta elementos innovado-
res a estas reflexiones personales sobre el viaje. Por tanto, opinan que las redes
sociales han modificado el proceso tradicional de creacién, distribucion y consumo
de productos turisticos. Han investigado como las redes sociales y el contenido
generado por los usuarios pueden contribuir a la comprension del consumo de tu-
rismo patrimonial, y han debatido sobre las nuevas formas de turismo mediadas
por la tecnologia en la industria turistica. Los resultados del estudio ofrecieron
informacion sobre el papel que desempenian los comentarios de los turistas en la
experiencia de viaje y mostraron las caracteristicas de los viajes virtuales cultura-

les.

El uso de las redes sociales en la industria turistica esta experimentando un ra-
pido crecimiento. Los turistas utilizan las redes sociales para planificar sus viajes y
recopilar informacion, consultando consejos de amigos y otros contactos virtuales,
lo que influye significativamente en sus decisiones (Richards, 2011). Por lo tanto,
las redes sociales se han convertido en una herramienta de marketing indispensable
para los empresarios turisticos, y los especialistas en marketing deben prestarles
mayor atencién. Surugiu (2015) analiza las oportunidades y desafios del uso de

las redes sociales en el emprendimiento turistico tradicional. En el siglo XXI, con-
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sidera que las empresas deben evaluar las preferencias de los consumidores mas
que nunca. Las redes sociales han traido consigo nuevos desafios y oportunidades
empresariales para desarrollar estrategias de marketing y abordar las preferencias
turisticas en los destinos turisticos. Con el desarrollo de Internet y la presencia
de los consumidores en las redes sociales, las empresas deben adaptarse a un en-
torno en linea para acercarse al mercado. El estudio se centra en los turistas de
Rumania, y se observa que la mayoria utiliza las redes sociales, siendo Facebook la
mas utilizada, seguida de YouTube y LinkedIn. Los visitantes prefieren contenido
visual en lugar de texto o contenido de blogs. Los principales beneficios asociados
con el uso de las redes sociales son mejorar la exposicion en el mercado, aumentar
la conciencia de la lealtad de los clientes y aumentar el trafico. La mayoria de las
estrategias de marketing se enfocan en acciones relacionadas con las redes sociales.
Una ventaja importante que ofrecen es que se pueden utilizar recursos minimos

para atraer clientes de todo el mundo y recibir comentarios en tiempo real.

En cuanto a la imparcialidad de los comentarios en las redes sociales, Munar y
Ooi (2012) sostienen que la calidad de los comentarios en estas plataformas sigue
siendo un problema. Las contribuciones de las personas no siempre representan
conocimientos profesionales en historia. Los comentarios son anénimos y, a pe-
sar de las calificaciones, estas pueden tener diferentes significados para diferentes
personas. Los visitantes desconfian de las resenas comerciales de los establecimien-
tos y los lectores son conscientes de que algunos revisores en linea pueden no ser
imparciales. La comunidad en linea solo puede funcionar si cuenta con una gran
cantidad de participantes, lo que reduce el impacto de las voces ‘“externas” . El
control de datos personales por parte de TripAdvisor tiene como objetivo propor-
cionar opiniones ‘“sin intereses comerciales” y evitar el abuso del sistema por parte
de empresas que buscan obtener comentarios positivos. Como resultado, el acceso
a informacion fiable sin sesgos de la industria aumentara y, en tltima instancia,

satisfara las necesidades de los usuarios.
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Con una amplia cantidad de datos (por ejemplo, calificaciones y comentarios)
obtenidos de redes sociales (por ejemplo, TripAdvisor), las personas han explora-
do aplicaciones y servicios de viajes inteligentes para comprender el entorno del
usuario. Nguyen, Camacho y Jung (2017) se han enfocado en los servicios de “tu-
rismo cultural” en su trabajo al identificar y clasificar automaticamente elementos
culturales (como monumentos histéricos). Su enfoque se centra en las atracciones
importantes del patrimonio cultural de Corea, con el objetivo principal de iden-
tificar recursos tutiles del patrimonio cultural de las redes sociales geoetiquetadas
y relacionarlos con el contexto del usuario, como la ubicaciéon. Como resultado,
los servicios inteligentes de turismo cultural pueden ofrecer interacciones entre los
visitantes en un entorno de viaje inteligente mediante la recopilacién y analisis de
datos multimedia, como fotos, etiquetas y resenas, disponibles en las redes socia-
les. Los resultados muestran que la combinacion de etiquetas semanticas y datos
de medios, como imagenes, proporciona informaciéon mas tutil para los viajes cul-
turales de los usuarios. Los autores anticipan una mayor integracion de las redes

sociales en el turismo cultural inteligente en Corea del Sur, Vietnam y otros paises.

El objetivo de la investigacién realizada por Garcia-Palomares, Gutiérrez y
Minguez (2015) fue demostrar el potencial de los servicios de intercambio de fotos
en la identificacion y analisis de las principales atracciones turisticas en ocho im-
portantes ciudades europeas, como Atenas, Barcelona, Berlin, Londres, Madrid,
Paris, Roma y Rotterdam. Generaron mapas de densidad que proporcionaron una
descripcién visual preliminar de la distribucion de densidad de las fotos en las ciu-
dades estudiadas. Se utilizaron estadisticas descriptivas para identificar aquellas
ciudades con alta densidad de fotos y concentraciéon espacial de turistas. Para un
analisis de ubicacién especifico, calcularon la distancia estandar de las fotos para
medir el grado en que las entidades se concentran o dispersan alrededor del centro

geométrico promedio. En sus resultados de investigacion, se pueden observar dife-
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rencias entre las ciudades. En comparacion con Londres o Paris, Barcelona y Roma
muestran una mayor concentracion espacial, mientras que Londres y Paris mues-
tran una mayor dispersion. Las atracciones mas fotografiadas son los principales
monumentos de la ciudad, pero también se tomaron fotos de otras atracciones
turisticas, como campos de futbol. Por ejemplo, el Museo Britanico de Londres,
el mercado de Camden y el Tower Bridge, asi como el Camp Nou de Barcelona
(Estadio del FC Barcelona) y el Parque Giiell y la Sagrada Familia de Gaudi, son
los lugares con el mayor nimero de fotos. Aunque las fotos de los turistas presen-
tan un patron espacial similar al de las fotos de los residentes, su distribucion es
obviamente méas concentrada, y la concentracién de fotos de turistas urbanos es

significativamente mayor.

La seméntica se puede utilizar para estudiar y comprender los comentarios en
las redes sociales. Ginzarly, Pereira Roders y Teller (2019) emplearon el andlisis
semantico para procesar datos de etiquetas. Estos datos pueden ser utilizados para
comparar las interpretaciones de usuarios y turistas, asi como el uso del vocabu-
lario y la expresividad en la representacion de paisajes urbanos histéricos. Esta
comparacion puede proporcionar informacién 1til a los expertos, ya que les per-
mite integrar las etiquetas en sus modelos de clasificacion mediante clasificaciones
folcléricas. En sus estudios de caso, se observaron diferencias en las preferencias de
paisajes y la comprension del patrimonio urbano entre los residentes locales y los
turistas, asi como la atencion politica y religiosa en diferentes areas y la importan-
cia del patrimonio relacionado. Estas importancias a menudo generan conflictos
entre distintas regiones. Sin embargo, la investigacion se limita al andlisis de da-
tos de etiquetas. Flickr proporciona otros datos, como titulos y descripciones, que
podrian revelar mas informacion sobre los comentarios de los usuarios acerca de
las imagenes que suben y los valores asociados con diferentes escenas. Ademas, los
datos analizados no abarcan las caracteristicas demograficas de los usuarios, como

la edad, el género, la educacion y el empleo. Los autores sugieren que futuras in-
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vestigaciones podrian mejorar las comparaciones de métodos y desarrollar nuevos
enfoques que tengan en cuenta las caracteristicas demograficas de los usuarios de
redes sociales, de manera que se pueda establecer una conexiéon entre los datos de
investigacion y los datos demograficos de la poblacion original del estudio, lo que
permitiria destacar cualquier sesgo o falta de representatividad de la poblacion.
Los resultados de la investigacion de Del Vecchio y otros (2018) analizaron el equi-
po utilizado por los usuarios, la proporciéon de hombres y mujeres y las etiquetas
asociadas a los principales lugares turisticos. Se examinaron las nubes de etiquetas
y las palabras clave de las etiquetas oficiales, junto con ejemplos de paneles de
analisis relacionados. Los resultados revelaron que en la mayoria de los casos, las
publicaciones y los tweets expresaban emociones neutrales, lo cual podria deberse
a que la mayoria de ellos fueron publicados por patrocinadores de eventos con fi-
nes promocionales. Sin embargo, en tres casos de sentimientos, se observd un alto
grado de atencion hacia los tweets con emociones positivas. Ademads, se demostro
que las personas tenian una clara comprensién de los bienes culturales y las tra-
diciones del destino Apulia (Italia). Los resultados de esta investigacién ofrecen
recomendaciones para investigadores y profesionales interesados en la gestion y el
desarrollo de Big Data en industrias intensivas en informacién, principalmente en

el ambito del turismo, que involucran datos desestructurados e incompletos.

Desde esta perspectiva, el método semantico basado en la cooperacion de vo-
cabulario y ontologia especificos en el ambito cultural presenta beneficios signifi-
cativos en comparacion con los métodos no seméanticos. Apoyar la clasificacion y
desambiguacion de temas culturales mediante el uso de bases de conocimiento del
lenguaje natural y servicios de procesamiento se ha convertido en una técnica co-
mun en el procesamiento del lenguaje natural. En el trabajo de Chianese, Marulli
y Piccialli (2016), se propone un enfoque basado en datos. Utilizando eficazmente
dominios especificos y una ontologia general, identificaron un conjunto de indica-

dores clave de rendimiento (KPI) para evaluar cuantitativamente la sensibilidad al
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patrimonio cultural expresada por los usuarios de las redes sociales. Realizaron un
andlisis cuantitativo de un extenso conjunto de datos de tweets, combinando pro-
cesamiento del lenguaje natural (PLN), tecnologia seméntica, georreferenciacion
y analisis temporal. Ademads, analizaron tweets provenientes de diferentes areas
geograficas de Italia con distintas densidades de recursos de patrimonio cultural a

lo largo de un extenso periodo de tiempo.

En su investigacion, primero analizaron y compararon los términos relevantes
extraidos de los tweets (utilizando el servicio de Twitter Streaming API, https://
dev.twitter.com/streaming/). Para las pruebas y experimentacién, utilizaron un
amplio conjunto de datos de pulsaciones sociales a través de los servicios de Twit-
ter REST y Streaming API. Se centraron en las pulsaciones sociales que cumplian
con criterios sociogeograficos durante un periodo especifico que iba de diciembre de
2014 a mayo de 2015 (se seleccionaron cuatro ciudades italianas). El conjunto de
datos de pulsaciones sociales esté disponible en formato de archivo JSON o XML.
Luego, realizaron una comparacion con la ontologia general pero ampliamente re-
conocida, DBPedia, seguida de una ontologia de dominio especifico proporcionada
por los Institutos Paul Getty. El objetivo de esta comparaciéon seméntica entre los
términos extraidos de los tweets y la ontologia conceptual era clasificar los tweets
relacionados con el patrimonio cultural. De esta manera, se buscaba caracterizar y
dar forma a las actitudes de los usuarios hacia actividades culturalmente relevan-
tes en la vida cotidiana y en las redes sociales. Estos métodos se utilizaron para
describir el interés y la sensibilidad de las personas hacia los temas del patrimonio
cultural, incluyendo la densidad geogréfica de los recursos del patrimonio cultural
y la proximidad temporal de los eventos relacionados con el mismo. Los métodos

y resultados presentados fomentan la adopcion de la inteligencia empresarial.

Del Vecchio et al. (2018) propusieron la creacién de valor a través del uso de Big

Data social y la generacion de inspiracion para destinos turisticos inteligentes. Uti-
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lizando el andlisis de multiples casos de estudio, exploraron una serie de registros
de destinos turisticos en el sur de Europa para derivar modelos y oportunidades
en el uso del Big Data para crear valor en la industria turistica. Presentaron un
ejemplo del resultado principal del analisis empresarial realizado mediante la he-
rramienta Keyhole. Esta herramienta proporciona una colecciéon de elementos de
ejemplo relacionados con diferentes casos, que se pueden identificar a través de las
etiquetas asociadas. El andlisis de redes sociales realizado por Keyhole se enfoca
en las actividades de hashtags relacionadas con los diferentes casos y se basa en los
principales indicadores clave de rendimiento (KPI) del andlisis de redes sociales,
incluyendo la cantidad de publicaciones, la cantidad de usuarios, la cobertura total
y las impresiones generadas por las etiquetas. Ademds, se muestra una linea de
tiempo historica y las publicaciones mejor clasificadas, determinadas por el niimero
total de “me gusta” y retweets. Los resultados de su investigacion presentaron y
discutieron evidencias sobre como mejorar la toma de decisiones, establecer estra-
tegias de marketing de productos mas personalizadas, promover la transparencia
y confianza en el didlogo con clientes y partes interesadas, y desarrollar nuevos

modelos de negocios.

Fuchs, Hopken y Lexhagen (2014), tomando como ejemplo Suecia, sostuvieron
que el analisis de datos puede impulsar la generaciéon de conocimiento en destinos
turisticos. Introdujeron una infraestructura de conocimiento implementada recien-
temente en Are, el principal centro turistico de montafia de Suecia. Mediante la
aplicacion de métodos de inteligencia empresarial, el sistema de informacién de
gestion de destinos Are (DMIS-Are) impulsa la creacién y aplicacién de conoci-
mientos como un requisito previo para el aprendizaje organizacional en destinos
turisticos. Se centraron en cémo los administradores de turismo utilizan el DMIS-
Are para adquirir nuevos conocimientos sobre los procesos basados en el cliente en
los destinos turisticos, con énfasis en las etapas previas y posteriores al viaje, como

la “navegacién web” | la “reserva” o los ‘“comentarios” . Sugirieron que hasta
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hace poco, la literatura ha hecho hincapié en la creacion de conocimiento mediante
Business Intelligence (BI) y Mineria de Datos (DM) en el turismo de negocios, y
existe una escasa investigacion sobre la inteligencia empresarial para destinos de
viaje. En general, esta investigacion en colaboracion con los principales interesa-
dos de Are, un centro turistico lider en montafia en Suecia, ha abordado tanto la
generacién de conocimiento basado en el cliente dentro del centro turistico como
la aplicacién de conocimiento orientado a proveedores basado en BI para respaldar

la toma de decisiones de los proveedores en las etapas previas y posteriores al viaje.

Miah y otros (2017) presentaron un enfoque para extraer, clasificar, geoloca-
lizar e identificar informacion relevante de los visitantes a partir de Big Data no
estructurados, con el fin de respaldar la toma de decisiones estratégicas de las
Organizaciones de Gestién de Destinos (DMO, por sus siglas en inglés). Utiliza-
ron fotografias etiquetadas geograficamente subidas por turistas al sitio de redes
sociales Flickr, utilizando como ejemplo la ciudad de Melbourne, Australia. De-
mostraron la aplicabilidad de este método para ayudar a las DMO a analizar y
predecir los patrones de comportamiento de los turistas en destinos especificos.
Para desarrollar y evaluar las soluciones, utilizaron el entorno informéatico numé-
rico MATLAB y el servicio de mapas de Google Maps como plataforma/entorno
tecnolodgico. Esta propuesta constituye una solucion de andlisis de Big Data para el
apoyo a la toma de decisiones por parte de las DMO, al proporcionar informaciéon

sobre los patrones de comportamiento de los turistas en los destinos.

2.4.3 Personalizacion del turismo patrimonial con
el uso de Big Data

Con respecto al uso de las redes sociales para promover una experiencia tu-
ristica personalizada de patrimonio cultural, Bampatzia y otros (2016) sostienen

que las experiencias personalizadas pueden ser beneficiosas para los visitantes, ya
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que les permiten explorar el museo de manera relevante. La personalizacion im-
plica sugerencias para los visitantes, elementos interactivos disponibles (recursos
digitales, exposiciones o puntos de interés) y rutas a seguir durante la visita al
museo. El motor de recomendacién y personalizaciéon se basa en conocimientos
actualizados, métodos de filtrado basados en la diversidad y la colaboracion. Se
recopila informacion del usuario a través de estrategias de analisis rapido, como
cuestionarios, juegos e informacion recopilada de las redes sociales. Luego, se uti-
lizan diversos mecanismos de retroalimentacion, incluyendo formas explicitas de
retroalimentaciéon (por ejemplo, “me gusta” o “no me gusta” , calificaciones y
comentarios) y retroalimentacién implicita (por ejemplo, la ubicacién del usuario
frente a un elemento, la frecuencia de reproduccién de un clip de audio/video o si
comparten contenido con otros), para lograr el propédsito de las recomendaciones

personalizadas.

Durante la dltima década, el contenido digital generado por los visitantes en
linea ha experimentado un aumento significativo. Los visitantes estan dispuestos a
aprovechar la interactividad y las posibilidades de publicacion que ofrecen las redes
sociales y la Web 2.0. Munar y Ooi (2012) analizan las experiencias patrimoniales
y las redes sociales. Estudiaron la digitalizacién de las experiencias de los turistas
y analizaron el impacto de las redes sociales y el contenido generado por los usua-
rios en el consumo de sitios patrimoniales. También abordaron nuevas formas de
autenticidad basadas en la tecnologia en la industria del turismo. Su investigacion
se enfoco en el andlisis de comentarios y se basé en una muestra de datos ttiles
recopilados de Tripadvisor, que cuenta con una comunidad en linea de mas de
30 millones de usuarios centrada en la industria del turismo. Analizaron céomo la
tecnologia de informacién participativa y los comentarios de los visitantes sobre
sitios patrimoniales pueden contribuir a la experiencia del turismo patrimonial.
Mediante un analisis sistematico de las narrativas de los turistas y las estructuras

socio-técnicas, el estudio evalué como la tecnologia afecta las experiencias patri-
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moniales de los turistas. Petrelli y otros (2013) promueven la creacién de nuevas
formas de utilizar y difundir el patrimonio. Exploran las posibilidades de este en-
foque innovador a través del proyecto meSch, basado en tres pilares: interaccion
practica, personalizacion y “do it yourself” . Consideran que la personalizacion se
puede llevar a cabo en dos niveles: personalizacién de contenido, al proporcionar
diferentes contenidos o interpretaciones a diferentes personas; y personalizacion
en contexto, al decidir cuando ofrecer un resumen de contenido y cémo tomar una

decisién basada en la situacion actual.

En la investigacion de Nguyen Camacho y Jung (2017), se exploraron nume-
rosos repositorios de informacién basados en la ubicaciéon de los usuarios sobre
el patrimonio cultural. Mediante la determinacién de la ubicacién y el contexto
del usuario, el sistema pudo recopilar datos, como fotos, etiquetas y comentarios,
relacionados con el patrimonio cultural cercano a esa ubicacion. El sistema se basa
en recursos geoetiquetados de redes sociales (como Flickr e Instagram), analizando
estos recursos y presentandolos de manera inteligente para guiar a los usuarios
en sus viajes. Los investigadores demuestran que, dado una ubicacién geografica
especifica y la combinacion actual de datos y tecnologia de redes sociales, es posi-
ble encontrar informacion interesante para los turistas y proporcionar informacion

dinamica favorable a las agencias de viajes.

Garcia-Palomares Gutiérrez y Minguez (2015) utilizaron servicios de compar-
ticion de fotos y GIS para realizar anélisis de las principales metropolis europeas y
asi identificar los “hotspots” turisticos en las redes sociales. Basandose en las fotos
tomadas por turistas o residentes locales y almacenadas en Panoramio, utilizaron
técnicas estadisticas espaciales en GIS para analizar los patrones de distribuciéon
espacial. Establecieron un tamano de cuadro delimitador similar para todas las ciu-
dades, dividiéndolo en una cuadricula de 400 subregiones para aumentar el nimero

de fotos descargadas y simplificar el proceso. Los datos obtenidos tras la descarga
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representan una muestra de todas las fotos almacenadas y contienen informaciéon
sobre las coordenadas geograficas, la identificacién del propietario de la foto, un
enlace URL a la foto y la fecha de carga. La ubicacién de descarga corresponde a
las fotos subidas a Panoramio entre 2005 y 2014. Posteriormente, se utiliz6 Arc-
GIS 10.3 para ubicar y analizar cada foto en el entorno GIS. Se gener6 un archivo
“.csv” que contenia las coordenadas geograficas de la ubicacion de cada foto, utili-
zadas para crear una capa de puntos para cada ubicaciéon. El archivo contiene un
gran numero de ubicaciones, desde 126,000 en Rotterdam hasta més de 335,000
en Londres. Los resultados mostraron si las fotos estaban concentradas o dispersas
en cada ciudad y revelaron diferencias significativas entre las fotos tomadas por
turistas y residentes, ya que las primeras presentaban una mayor concentracion
espacial. Esta investigacion proporciona teorias y métodos para el uso de tecnolo-

gla estadistica espacial en GIS para el andlisis de redes sociales.

Las redes sociales también brindan grandes cantidades de datos a los investi-
gadores etnograficos digitales, lo que les permite realizar andlisis en tiempo real.
A través de las publicaciones en sus redes sociales, se puede aprender sobre los lu-
gares y atributos que las personas valoran en el paisaje urbano historico en el que
viven o visitan. Sin embargo, el uso de estos datos para mejorar nuestra compren-
sion de la propiedad y su valor, o para apoyar la planificacién y administracion
del patrimonio, sigue siendo limitado. Ginzarly, Pereira Roders y Teller (2019)
exploraron el valor de mapear paisajes urbanos historicos a través de las redes
sociales. Propusieron un método para analizar la posicion y las fotos publicadas en
Flickr desde la perspectiva de “datos de etiquetas de vista de escena” con el fin de
obtener una idea de todas las caracteristicas percibidas del paisaje y de identificar
el patrimonio a nivel de ciudad. Analizaron los datos recopilados de Flickr, una de
las plataformas de redes sociales mas antiguas que se ha utilizado ampliamente en
la investigacion ambiental. Utilizando la API (interfaz de programacién de apli-

caciones) de Flickr, recuperaron datos de Tripoli, Libano, desde 2003 hasta 2016.
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Los datos recopilados incluyen informacion como la foto, la identificacion de la
foto, el nombre real del usuario, el tiempo de la foto (hora de captura y hora de
publicacién), la URL, las etiquetas, el titulo y la ubicacién geogréfica. En primer
lugar, visualizaron la distribucion espacial de las fotos para distinguir las areas
preferidas y menos preferidas por los turistas en el area de estudio. En segundo
lugar, propusieron un modelo de clasificaciéon que agrupa las fotos por vista para
identificar los atributos del patrimonio descritos en las fotos. Por ultimo, evalua-
ron las etiquetas para determinar la importancia del patrimonio al analizar los
estilos de etiquetado y las actividades, sentimientos y expresiones asociadas con
diferentes partes de la ciudad. Los resultados destacan los miltiples intereses de
las personas en paisajes anémalos y cotidianos, revelando areas donde los limites
del patrimonio estan siendo desafiados y donde las narrativas de identidad se pue-
den expresar claramente. Estas areas crean espacios marginales donde la identidad
y los valores culturales continiian desarrollandose. Sugirieron que las limitaciones
espaciales deben tenerse en cuenta en las practicas de conservacién urbana para

garantizar la inclusion y equilibrar las necesidades e intereses.

2.5 Conclusion

En resumen, este trabajo utiliza diversos marcos teéricos relacionados con el
patrimonio cultural, el turismo patrimonial, las redes sociales y sus enfoques meto-
dolégicos para investigar intereses y comportamientos. Proporciona una revision
bibliografica sistemética y un examen exhaustivo de los estudios teéricos perti-
nentes, identificando las teorias e investigaciones relevantes que se aplican en la
actualidad a los procesos de gestion del patrimonio cultural y el turismo. Como

resultado, se han obtenido las siguientes conclusiones:

1. El término “patrimonio cultural” ha experimentado cambios desde media-
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dos del siglo XIX hasta la actualidad. En 1972, la UNESCO formalmente adopté
el término en la Convencién sobre la Proteccion del Patrimonio Mundial Cultural
y Natural, y en el siglo XXI se ha convertido en el término predominante en los
instrumentos juridicos internacionales pertinentes. Debido a la complejidad del
patrimonio, diferentes enfoques criticos han abordado el concepto de patrimonio
cultural. En la gestién del patrimonio, se ha debatido la racionalidad de vincular
o legitimar el valor del patrimonio, la naturaleza intrinseca del patrimonio y los
mecanismos de su constitucion y expansion, conocidos como el proceso de “pa-
trimonializaciéon” . En 2003, la Conferencia General de la UNESCO adopté la
Convencién para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial, que define
el concepto de “patrimonio cultural inmaterial” . La introduccion del concepto de

patrimonio inmaterial ha generado diversos debates sobre su naturaleza, gestion y

salvaguardia.

2. La investigacién sobre el turismo en los sitios del Patrimonio Mundial ha
tenido inicio a mediados del siglo XX y ha experimentado un réapido desarrollo
desde principios del siglo XXI. Esta investigacion ha abordado temas relacionados
con los sitios turisticos del patrimonio, los turistas del patrimonio, los grupos de
interés vinculados al turismo del patrimonio y las actividades turisticas en los sitios
de patrimonio. La literatura ha examinado los diferentes tipos y caracteristicas de
los turistas en los sitios de patrimonio cultural. El atractivo cultural y patrimonial
esta estrechamente asociado con la satisfaccion general de los grupos turisticos,
en comparacion con el atractivo turistico en general, el atractivo comercial y los
factores de informacion. Diversos tipos de patrimonio cultural estan estrechamente
relacionados con el turismo. La arquitectura, como uno de los tipos de patrimo-
nio, desempeifia un papel importante en los itinerarios turisticos. La gastronomia
también puede formar parte de la experiencia turistica y juega un papel crucial en
el desarrollo de la imagen y la identidad de la zona. En general, el patrimonio cul-

tural inmaterial no solo es un recurso turistico, sino también un elemento esencial
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de la identidad y la socializacién.

3. La tecnologia ha ocasionado numerosos cambios en la gestién del patrimonio,
haciéndola mas integrada, abierta e interactiva a través de los espacios virtuales.
Las nuevas tecnologias ofrecen mas oportunidades para la conservacién y recons-
truccion del patrimonio, asi como para su democratizacion. Los resultados de la
investigacion en espacios virtuales o museos virtuales incluyen: promover la refle-
xion historica y cultural mediante la integracion de videojuegos y redes sociales,
incorporar redes sociales para mejorar la experiencia de los visitantes, y sensibi-
lizar a los jovenes sobre el patrimonio, la etnia y la identidad cultural a través
de los videojuegos, lo cual idealmente contribuirda a fomentar una identidad na-
cional positiva. En el contexto de los museos virtuales y la promocion del turismo
del patrimonio cultural, las tecnologias digitales brindan nuevas posibilidades para
superar las limitaciones que dificultan la conservacion y el acceso al turismo del
patrimonio cultural. No obstante, el desafio de desarrollar un museo digital que
apoye a las comunidades y a la gestién de los expertos, y que se convierta verda-
deramente en un espacio de divulgacion, difusién, participacién y debate social,
activando y renovando asi este patrimonio, sigue siendo un reto en la practica de

los museos virtuales.

4. En la gestion de destinos a través de las redes sociales, la utilizacion de
Big Data puede aumentar la visibilidad en el mercado, mejorar la lealtad de los
clientes y aumentar el trafico. Varios estudios han demostrado la aplicabilidad de
utilizar la informacion de redes sociales como Flickr, Facebook y otras plataformas
para ayudar a las organizaciones encargadas de la gestion de destinos a analizar y
predecir los patrones de comportamiento de los visitantes en destinos especificos.
Ademas, el uso de big data ofrece el potencial de personalizar el turismo patrimo-
nial, y los datos de redes sociales también pueden ayudar a los investigadores a

realizar andlisis en tiempo real sobre los limites del turismo patrimonial para equi-
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librar las necesidades e intereses en las practicas de conservacion del patrimonio.
Sin embargo, el analisis de los Big Data generados a través de las redes sociales
como recurso de informacién turistica atin no ha sido completamente explorado,

especialmente en el contexto de la gestion de destinos.
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3. Estado de la cuestion:
turismo chino y uso de
redes sociales

En este capitulo se describe el contexto y el estado actual del estudio desde una
perspectiva basada en cuatro aspectos principales: la situacién actual del turismo
emisor en China, la situacion actual de los turistas chinos en Cataluna, el contexto
del uso de los medios sociales en China y el uso de los medios sociales en el tu-

rismo, y los cambios en el turismo en el mundo y en China en la era pospandémica.

En primer lugar, este capitulo ofrece una vision general de la investigacién so-
bre la situacion actual del turismo emisor chino, basdndose en el contexto y las
caracteristicas del turismo emisor chino. Analiza las diferentes etapas del turismo
emisor chino bajo la influencia de las politicas econémicas pertinentes y exami-
na las caracteristicas demograficas, la eleccion del destino, las fluctuaciones y los

cambios en los patrones y motivaciones de los turistas chinos que viajan.

En segundo lugar, el capitulo analiza los resultados de las investigaciones exis-
tentes sobre la modelizacion de los principales factores de la imagen que los tu-
ristas chinos tienen de Barcelona como destino turistico, los principales tipos de

productos turisticos que se ofrecen a los turistas chinos en grupo en Barcelona, etc.

En tercer lugar, el capitulo presenta el contexto de las redes sociales en China,

prestando especial atencion al uso que hacen de ellas los turistas chinos. Esto inclu-
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ye, entre otras cosas, las motivaciones de los turistas chinos para utilizar las redes
sociales, su comportamiento en las redes sociales y el papel de las redes sociales
en las diferentes etapas del turismo. Por ultimo, el capitulo esboza los cambios en
el turismo en la era pospandémica, incluyendo la investigacion tedrica relacionada
con los cambios en el turismo mundial, asi como los cambios en el turismo chino

y el estado actual de la investigacion.

3.1 El turismo emisor chino

3.1.1 Etapas del turismo emisor chino

Para comprender el comportamiento de los turistas chinos y sus intereses, es
necesario conocer brevemente las caracteristicas de ese turismo. Segun Lim, Fer-
guson y Bishop (2020), el desarrollo de la industria del turismo emisor de China
se puede dividir en tres etapas: 1) 1983-1997; 2) 1997-2005; y 3) 2005 hasta la
actualidad. Estas tres fases se dividen segin la normativa: la primera fase se li-
mitaba al turismo emisor por motivos de negocios, estudios u oficiales; la segunda
reconocia el turismo emisor por motivos de ocio y permitia los viajes al extranjero
autofinanciados; y la tercera reconocia la importancia del turismo emisor para la

industria turistica china.

En la etapa de 1983-1997, antes de 1983, el turismo emisor chino se limitaba a
fines comerciales, de estudio o diplomacia. Cada viaje requeria la aprobacion del
gobierno y el turismo internacional era “casi inexistente” . La primera etapa de
la reforma se produjo en noviembre de 1983, cuando Beijing gradualmente relajé
las restricciones de viaje para visitar familiares o amigos en Hong Kong y Macao.
Entre 1988 y 1992, Malasia, Singapur, Filipinas y Tailandia se incluyeron en la

lista de destinos de viaje permitidos en China, aunque solo para visitas familiares.
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En la etapa de 1997-2005, en 1997 se introdujeron regulaciones que reconocian
explicitamente el turismo emisor con fines de ocio y permitian viajar al extranjero
por cuenta propia. Posteriormente, se adoptaron procedimientos mas simplificados
y flexibles para obtener pasaportes y visados. Esta liberalizaciéon gradual estaba
impulsada por factores de la demanda. A medida que la riqueza y la sofisticacion
de los consumidores chinos aumentaron, el gobierno acepté mas y mas necesidades
de viaje al extranjero en aras de la estabilidad social. El proceso de liberalizacién
finalmente dio lugar a una nueva herramienta de politica: un plan de identidad
de destino aprobado (ADS). El plan atn se estd implementando, incluida la firma
de acuerdos bilaterales de turismo con los paises de destino, lo que permite a los
ciudadanos chinos, por su cuenta, participar en viajes organizados en grupo con

visados especiales para fines de ocio.

Segtn el articulo de Guo, Kim y Timothy (2007), en 1993, el niimero de tu-
ristas emisores procedentes de China continental fue de 3,74 millones. En 2002,
este nimero habia crecido a 16,6 millones. A pesar del panico del SARS (Sindrome
Respiratorio Agudo Severo) en 2003, el nimero total de turistas emisores ese afno
aumenté a 20,22 millones, con un aumento del 21,8 % respecto al ano anterior. De
1993 a 2005, el numero total de turistas emisores de China continental fue de 151
millones, con una tasa de crecimiento anual promedio del 20 %. Este sorprendente
crecimiento habia hecho que China continental ocupe una posiciéon importante en

Asia y el resto del mundo.

Finalmente, en la etapa de 2005 al presente, después de varios anos de cre-
cimiento constante, el gobierno chino volvié a anunciar las regulaciones sobre el
mercado turistico emisor en 2005. En ese afo, la Administracion Nacional de Tu-
rismo de China anuncié que el turismo emisor es fundamental para el desarrollo
general de la industria turistica de China. Esto fue contrario a la posicién ante-

rior del gobierno. En 2012, China se convirtié en el mayor mercado emisor del
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mundo, con mas visitantes emisores que Alemania y Estados Unidos. Wang y Kim
(2020) calcularon la tasa de crecimiento de los turistas emisores chinos en funcién
de diferentes afios y el niimero de turistas chinos que viajan al extranjero, como
se muestra en la Figura 8. En 2018, los ciudadanos chinos gastaron US $ 130 mil
millones en aproximadamente 150 millones de viajes. Muchos estudios creen que

el crecimiento potencial sigue siendo excelente.

Figura 3.1: Cambio de turistas chinos emisores a lo largo de tiempo
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Fuente: Wang y Kim (2020)

En los ultimos diez anos, la mayoria de los turistas chinos emisores eran més
jévenes (el 68 % nacidos después de los anos ochenta y noventa) y no tenfan hijos
o tenian hijos muy pequenos. De manera persuasiva, la segunda plataforma de
viajes en linea méas grande de China informé que las personas entre 26 y 35 afios
representaron el 36 % de las ventas en 2015, mientras que las personas mayores
de 56 anos representaron solo el 18 % il Segtn una investigaciéon de Bao, Jin y
Weaver (2019), a estos turistas jovenes, mas independientes y experimentados se

les denomina la segunda ola de turistas chinos emisores, y estos turistas dominan

Thttps://www.tuniu.com/
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la etapa de industrializacién del turismo en China. Bao, Jin y Weaver (2019) pre-
dijeron la tercera ola de turistas chinos emisores y opinaron que estaria dominada

por personas de élite de mediana edad.

Segtn estimaciones previas a la pandemia, se esperaba que el mercado chino
del turismo emisor alcanzara los 365.000 millones de délares en 2025. Sin embargo,
tras el brote pandémico de COVID-19, el nimero de turistas procedentes de China
disminuyé considerablemente (Polyzos, Stathis y Aristeidis, 2020). El niimero de
turistas domésticos en China en 2020 disminuye un 52,1 % en comparacién con el
ano anterior, y los ingresos del turismo doméstico en China disminuyen un 61,1 %
(Ministerio de Cultura y Turismo de la Reptblica Popular China, 2021). El sector
turistico chino no registra un gran crecimiento en 2021-2022 debido a las restric-
ciones y cierres de viajes que se estan produciendo (Wang y Li, 2022). Samitas
y Anastasia Ef Spyridou (2020) que pronostican el turismo mundial representado
por China, sugieren que los turistas entrantes pueden tardar entre 6 y 12 meses
en volver a los niveles anteriores a la crisis. Esto tendria un importante impacto
negativo no soélo en el turismo, sino también en los demés sectores con los que

interactna.

3.1.2 Caracteristicas demograficas de los turistas
chinos

Bao, Jin y Weaver (2019) consideran que, dado que China ha experimentado
su propia trayectoria de desarrollo social y politico desde mediados del siglo XX,
no es apropiado adoptar las diferencias generacionales occidentales tradicionales
en el contexto chino. Sun y Wang (2010) definen la vieja generacién china como
cuatro generaciones: Gran Salto (nacidos antes de 1941), Revoluciéon Cultural (na-
cidos entre 1941 y 1956), Comienzo de la Reforma Econémica (nacidos entre 1957

y 1972) y Transformacién Social (nacidos entre 1973 y 1977).
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Arlt (2013) considera que desde 2005, cada vez mas viajeros espontaneos han
aparecido y se han expandido en China. Los llama la segunda ola de viajeros en
China. Se considera que en esta segunda ola los turistas son méas ricos y tienen
experiencia educativa en el extranjero. Ya no dependen de los guias turisticos, sino
que son “bebedores de café” , vanguardistas, autoorganizados y hablan inglés. Mu-
chos estudios han respaldado la segmentaciéon turistica de la segunda ola, dirigida
especificamente a los jovenes viajeros chinos (Liu y Ryan, 2011) y a los mochileros
(principalmente jovenes) que viajan a Macao (Ong y du Cros, 2012), a los turistas

de los casinos (Wong, Fong y Liu, 2012), entre otros.

Bao, Jin y Weaver (2019) predicen la aparicion de una tercera ola de turistas
chinos emisores. A través del andlisis inductivo de datos estadisticos y literatura
relevante, revelan una cohorte de élite de mediana edad, de gran escala, con sufi-
ciente poder adquisitivo y tiempo libre para viajar tanto para ellos como para sus
hijos. En este articulo, “élite de mediana edad” se refiere a los residentes urba-
nos chinos de mediana edad (nacidos entre 1957 y 1975) con titulo universitario.
Estas personas representan el 6,1 % de la poblaciéon anciana china y el 20,4 % de
los residentes urbanos nacidos entre 1957 y 1975, pero su porcentaje de ingresos
disponibles es muy alto. Con oportunidades para el autodesarrollo y la realizacion,
la “inversion” en si mismos y en sus hijos se convierte en la principal motivacion
para viajar. Su investigacién responde a la teorfa de Arlt (2013) de que la “inver-
sion” en prestigio personal, autoestima, capital social y cultural y aprendizaje se
convertird en la principal fuerza impulsora del turismo emisor chino. Su descrip-
cién del estado actual y el desarrollo potencial del turismo emisor chino indica que

este grupo puede formar una tercera ola de turistas emisores chinos.
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3.1.3 Destinos de turismo emisor chino

Wang y Kim (2020) utilizaron anélisis de Big Data, andlisis de envoltura de
datos y autocorrelacion espacial global para extraer informacion y estudiar la evo-
lucion de los puntos de interés del turismo emisor chino. Los resultados mostraron
que en los tdltimos 20 afios, el nimero de turistas emisores aumenté en diversos
grados y fluctud bajo la influencia de politicas econémicas relevantes. En la prime-
ra etapa, cuando los turistas chinos optaban por viajar al extranjero, la primera
opcion era Estados Unidos, Japon, etc. La fortaleza econémica de la poblacion era
muy limitada, mientras que la situacién econdémica de los turistas emisores era
relativamente fuerte, por lo que eligieron visitar y comprar en los Estados Unidos,
Japon y otros lugares. Mas tarde, la mayoria de las personas eligio ir al sudeste
asiatico, cerca de China, etc. La razon era el auge del turismo al extranjero. Pero la
mayoria de las personas que viajan al extranjero son de clase trabajadora. Tenien-
do en cuenta los problemas de consumo, optaron por viajar a paises relativamente
asequibles como el sudeste asidtico. En los ultimos anos, los destinos populares
se han convertido en paises o regiones como Bali v Africa. El nivel de vida y la
fortaleza econémica de las personas han mejorado considerablemente, y sus des-
tinos turisticos ya no se limitan a los lugares que conocen con frecuencia. Por lo
tanto, 4reas con caracteristicas culturales como Africa y Bali se han convertido en

destinos populares para los turistas chinos que viajan al extranjero.

Bi y Lehto (2018) plantearon un punto interesante de que la distancia cultural
influye en la eleccién de destinos turisticos internacionales. Con base en las esta-
disticas de turismo emisor de China de 1995 a 2014, desarrollaron un modelo de
curva U invertida para ilustrar la relacion entre la distancia cultural y la eleccion
del destino turistico. Los resultados muestran que la mejor distancia cultural para
que los turistas chinos emisores elijan su destino es 2.8757. Este estudio utilizé el

indice cultural de Kogut y Singh (1988) para calcular la distancia cultural, que es

128



2= UNIVERSITAT o CAPITULO 3. ESTADO DE LA CUESTION: TU-
== BARCELONA RISMO CHINO Y USO DE REDES SOCIALES

el método més popular para medir la distancia cultural (Ahn y McKercher, 2015).
La distancia cultural de los 68 paises varia de 0.2804 a 5.3011. Especificamente,
Filipinas tiene la distancia cultural mas corta con China, mientras que Suecia tie-
ne la mas alta. Como se muestra en la Figura 9, cuando la distancia cultural es
igual a 2.8757, indica que el efecto de la distancia cultural ha alcanzado el impacto
positivo maximo o mejor en la eleccién del destino por parte de los viajeros inter-
nacionales. Cuando la distancia cultural es inferior a 2.8757, la distancia cultural
comienza a afectar negativamente la tendencia de los viajeros internacionales hacia

el pais correspondiente.

Figura 3.2: Distancia cultural entre China y los paises de destino de China

Pais Distancia cultural T Distancia cultural
Filipinas 0.2803886 Rumania 2.379318
Etiopia 0.3788557 Eslovaquia  2.452524
Nigeria 0.3932043 luxemburgo 2.646619
'. Lfbano 0.4017015 Suiza 2.661652
Indonesia 0.4815013 El Salvador 2.718117
India 0.4856637 Espafia 2.77473
‘Singapur 0.5093209 Alemania  2.781688
Malasia 0.5520825 Polonia 2.849466
Bengala 0.5522472 Chile 2.850275
Vietnam 0.5577735 Canada 2.898115
Sierra Leona 0.7633685 Surinam 2.94329
'Tanzania 0.7746903 Italia 2.984728
'Ecuador 0.7778058 Estonia 3.057445

Fuente: Bi y Lehto (2018)
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Figura 3.3: Distancia cultural de curva U invertida y opciones de destinos inter-
nacionales
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Los autores creen que este modelo de efecto de distancia cultural puede ex-
plicarse por los siguientes conceptos: la motivacion del viaje y el riesgo de viaje
pueden trabajar juntos en el proceso de decision turistica. Opinaron que los des-
tinos ubicados cerca de los puntos de distancia cultural més favorables (como
Espana, Alemania, Polonia, Chile, Canadd, Surinam e Italia) pueden considerar
a China como su principal fuente de turistas. Cuando la distancia cultural de
un pais/region tiene valores bajos (<2.8757), es posible que no puedan satisfacer
las necesidades de novedad de los turistas chinos emisores; sin embargo, pueden
promoverse de manera mas efectiva para cumplir con una mayor motivaciéon de
viaje y atributos de singularidad cultural y experiencia de viaje. Por el contrario,
los destinos con distancias culturales superiores a 2.8757 pueden generar ansiedad
debido a un exotismo abrumador. Para estos destinos, es necesario incluir ciertos
elementos con similitudes culturales en sus materiales de marketing. Por ejemplo,
los materiales de comunicacion bilingiies y amigables para los ciudadanos pueden
mejorar la seguridad y la comodidad de los posibles destinos (Yang y Wong, 2012).
Hacer hincapié en la similitud o disponibilidad de alimentos también puede ha-

cer que los potenciales turistas internacionales se sientan més comodos (Ng et al.,

2007).
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3.1.4 Modalidades de viaje de los turistas chinos

Lim, Ferguson y Bishop (2020) sugirieron que, para los turistas chinos, la par-
ticipacién en viajes de grupos o en los denominados viajes independientes (free

independent travel) son las dos formas mas frecuentes de viajar.

Tradicionalmente, los turistas que reservaban sus viajes a través de grupos
mediante agencias de viajes dominaban el mercado turistico emisor de China.
Principalmente, los viajeros inexpertos preferian este método porque les permitia
ahorrar tiempo y lo consideraban mas rentable, evitando asi el trabajo de planificar
el viaje de manera independiente y superando las barreras culturales y de idioma.
Aunque la frecuencia de los viajes independientes aumenta cuando realizan nuevos
viajes, esta forma de viajar ain tiene una gran cuota de mercado entre los més
experimentados en viajar: Lim et al. (2017) comprobaron que en 2017 el 34 % de
los turistas chinos preferian los viajes en grupo, y la proporcion de turistas chinos
que participaban en este tipo de viajes era tres veces mayor que la de los viajeros

de otros paises.

El porcentaje de turistas en grupo también varia seguin el destino y el grupo de
edad. Aunque se tiene la impresion de que la mayoria de los chinos viajan en grupo,
en realidad la proporcién de turistas chinos en grupo es menor entre los jévenes, y
la proporcion de turistas en grupo varia segun el destino. Desde la perspectiva de
los destinos, hay una menor proporcién de visitantes en grupo en los destinos més
conocidos por los turistas chinos. Segin la estimacion de Lim, Darren J., Victor
A. Ferguson y Rosa Bishop (2020), el 35% de los turistas chinos se unen a un
grupo turistico con todos los servicios incluidos en destinos del noreste de Asia
(Corea del Sur, Japon y Taiwan), mientras que en el caso de Europa llega al 50 %.
En términos de edad, la proporcién de visitantes més jovenes que optan por los
viajes en grupo es, de hecho, muy pequena. El mismo informe muestra que entre

los jévenes de 20 a 24 anos, el porcentaje de viajes con todo incluido es del 17 %, en
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comparacion con el 55 % de los mayores de 60 afos. Lim, Ferguson y Bishop (2020)
opinan que el mercado de viajes en grupo es una industria asequible y efectiva,
ya que los consumidores chinos se han familiarizado culturalmente con esta forma
de viajar, y la visita a lugares de interés sigue siendo la principal motivacion de
los turistas chinos. Es probable que mantenga una gran cuota de mercado en los

proximos anos.

Por un lado, en términos de motivaciones de viaje, las motivaciones de los tu-
ristas chinos de grupo e independientes son en gran medida las mismas, y Xiang
y Yixian (2013) muestran que, a diferencia de las diversas motivaciones de los
turistas independientes internacionales, las motivaciones de viaje de los turistas
independientes chinos se centran en gran medida en la visita a lugares de interés
(Sightseeing). Es muy similar a la de turistas chinos emisores en grupo, lo que
refleja el fuerte deseo de los turistas chinos de conocer el mundo entero cuando las
circunstancias se lo permiten. Los paises asiaticos son sus principales destinos, aun-
que los autores estiman que su cuota de mercado estd disminuyendo gradualmente.
Pero, por otra parte, el comportamiento de los turistas chinos independientes en
sus viajes vuelve a ser muy diferente del de los turistas en grupo. Los turistas chinos
independientes estan conociendo un abanico méas amplio de destinos y comienzan
a elegirlos. A diferencia de los turistas chinos en grupo, considerados adictos a las
compras fuera del mundo, los turistas independientes gastan mucho menos, sobre
todo en articulos de lujo. El transporte y el alojamiento son los principales com-

ponentes del gasto en viajes.

cho en los tltimos afios, y el nimero de turistas independientes ha aumenta-
do constantemente. La investigacion realizada por Lim, Ferguson y Bishop (2020)
muestra que el mercado turistico emisor en 2017 estaba compuesto por aproxima-
damente un 20 % de turistas de grupo, un 40 % de viajeros totalmente indepen-

dientes y un 40 % de “semi-independientes” (parte del itinerario reservado a través
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de agencias de viajes, como vuelos o hotel). Las razones son diversas, pero princi-
palmente se pueden mencionar: los cambios demogréficos y sociales de China, es
decir, ahora hay viajeros mas jovenes y de mediana edad que tienen ahorros, un
segundo idioma y acceso a Internet, por lo que confian en organizar y participar
en viajes independientes. La conveniencia de obtener un visado también contribu-
ye. Después de los Juegos Olimpicos de Beijing 2008, muchos paises occidentales
se dieron cuenta de que las personas que pueden permitirse viajar al extranjero
no son las que pueden quedarse ilegalmente, lo que ha llevado a muchos paises a

relajar las restricciones de visado para turistas chinos.

3.1.5 Las motivaciones para viajar

Jiang, Scott y Ding (2019) estudiaron la motivacién turistica de los viajeros de
ocio chinos. Identificaron seis motivos: paisaje natural hedénico/placer: el paisaje
natural atrae a algunos encuestados debido a su estilo Uinico, que les proporcio-
na cercania a la naturaleza. Para satisfacer su deseo de relajacion y disfrute, sus
motivos a nivel de valor se centran en la felicidad/placer. Paisaje natural felici-
dad: es similar al primer tipo, pero con motivaciones diferentes en términos de
valor. Los encuestados creen que el buen ambiente y el paisaje natural les permi-
ten experimentar la cercania a la naturaleza, considerando el disfrute/comodidad
como aspecto importante para alcanzar la felicidad. Costumbres locales y vida
emocionante: este tipo de motivacion puede atribuirse a la cultura, ya que desean
presenciar las costumbres locales, lo cual les brinda la oportunidad de experimen-
tar diferencias y satisfacer su curiosidad/interés/novedad. Por lo tanto, pueden
reconocer el valor de explorar lo desconocido y vivir una vida emocionante. Comi-

da local: autorrealizacion: este tipo de turista se centra en la gastronomia.

Los encuestados se sienten motivados por la comida local debido a su fama

y desean obtener un entendimiento méas profundo. Ambos grupos de encuestados
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buscan enriquecer sus vidas y pueden darse cuenta de que han tenido experiencias

significativas. Escenario natural y belleza del mundo: este tipo de entrevistados

busca estilos y caracteristicas tnicas, mostrando interés en comparar y contras-

tar con China. Buscan sorprenderse con la naturaleza/cultura y esperan apreciar

la belleza del mundo mientras viajan. Compras hedénico/placer: en esta catego-

ria, realizar compras y adquirir marcas reconocidas son medios importantes para

que los encuestados se recompensen. Esto les brinda los beneficios del disfrute/

comodidad.
Tabla 3.1: Motivaciones de los viajeros chinos por ocio
Motivacién Dimension del | Razén
valor
Naturaleza Disfrute/placer Estilo tinico, cerca de la naturaleza
Paisaje natural Felicidad Buen ambiente, disfrute/confort

Costumbres loca-
les

Gastronomia
local

Belleza natural

Compras

Vida maravillosa

Autorrealizacion

Belleza del mundo

Diversion /placer

Experimentar las diferencias, curiosidad/
interés/novedad, explorar lo desconocido
Fama, profundizacién, enriquecimiento, expe-
riencias

Estilos y caracteristicas tinicas, encontrar y com-
parar China, naturaleza/cultura sorprendente
Marcas diversion/

famosas, recompensa,

conveniencia

Fuente: Elaboracion propia

Los turistas chinos a menudo consideran las compras como una actividad im-

portante en su comportamiento turistico. Jin, Moscardo y Murphy (2020) exploran

en profundidad el comportamiento de compra de los turistas chinos. Los resultados

muestran que el comportamiento de compra de los turistas chinos en el turismo se
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compone de cuatro elementos interrelacionados: material, habilidad, significado y
medio ambiente. Los significados de los turistas chinos al comprar en el extranjero
se pueden dividir en cuatro categorias: En primer lugar, la busqueda de souve-
nirs es un habito de compra de los turistas chinos. La bisqueda de marcas es
la segunda categoria de significado para los turistas chinos. El valor de la marca
aqui puede entenderse en dos sentidos. Uno es que la marca en si misma juega
un papel muy importante en el comportamiento de compra de los turistas chinos.
Otra implicacion del valor de marca es la ventaja de precio de los productos de
marca en el extranjero en comparacion con China. En tercer lugar, los habitos de
compra de los turistas chinos reflejan su busqueda de calidad y autenticidad del
producto. El tultimo punto es que los habitos de compra de los turistas chinos se
pueden utilizar como una forma de mantener y fortalecer las relaciones entre las
personas ( “guanxi” ). El desempenio de la relacion en las practicas de compra de
los turistas chinos se manifiesta en dos aspectos: la compra de regalos y la compra
de productos solicitados por otros. Por lo tanto, comprar grandes cantidades de
productos de marca y mantener relaciones a través de las compras se ha convertido

en una caracteristica tnica del comportamiento de compra de los turistas chinos.

3.2 Turistas chinos en Barcelona y
Cataluna

Sobre la imagen de Barcelona para los turistas chinos, Lojo y Canoves (2015)
estudiaron como las agencias de viajes chinas introdujeron Barcelona en sus pro-
ductos. Descubrieron que, sorprendentemente, las ciudades de Espana o Portugal
no se destacaron en términos de comida o compras, aunque a veces menciona-
ron tiendas de souvenirs del Camp Nou o La Roca Village. Encontraron que la
descripcion de Espana y Portugal se basa en las atracciones historicas y patrimo-

niales de las ciudades. En el caso de Barcelona, debido a la duracién prolongada

135



8 UNIVERSITATo: CAPITULO 3. ESTADO DE LA CUESTION: TU-
i+ BARCELONA RISMO CHINO Y USO DE REDES SOCIALES

de la estadia en la ciudad y a la forma en que se describe, se puede observar una
apreciacion especial hacia la capital de Cataluna, que se puede describir mediante
las siguientes tres condiciones: referencia a toda la ciudad; aspectos relacionados

con la arquitectura y el patrimonio artistico; referencia directa a los elementos de

Gaudi.

Tian (2019) menciond en su trabajo “Barcelona’s city image as a tourist desti-
nation in the Chinese market” que desarrollaron un modelo final de los principales
factores de la imagen del destino turistico de Barcelona para los turistas chinos. Es-
ta imagen incluye: evaluacién cognitiva de entornos sociales y naturales; servicios
e informacién; ambiente; puntos turisticos; recursos culturales. De esta manera,
Lojo y Canoves (2015) consideran que para los turistas chinos, el modernismo y
el patrimonio histérico se han convertido en un simbolo de la identidad de la ciu-
dad, y la marca Barcelona y su tematica han creado una imagen muy poderosa,
sobre todo el estilo arquitectéonico de Gaudi. De todos los paquetes de viaje, el
hecho de que la estancia en Barcelona sea més larga que en otras ciudades y que
haya mas tiempo libre en la ciudad de Barcelona muestra las ventajas de esta
ciudad en comparacién con la competencia: las zonas comerciales que atraen a
los turistas chinos (La Roca Village y Passeig de Gracia), una imagen de marca
fuerte y reconocible, el modernismo, el patrimonio histérico y las ventajas més im-

portantes: la identidad de la ciudad y Gaudi, que constituyen una fuerte atraccion.

Lojo y Canoves (2015) realizaron un andlisis de cuatro grandes empresas turis-
ticas chinas, con el objetivo de comprender como vender la imagen de la ciudad,
su itinerario y los elementos atractivos de Barcelona. Los resultados de su investi-
gacion muestran que existen cuatro tipos principales de productos turisticos para
los grupos de turistas chinos que visitan Barcelona. Entre ellos, la forma méas co-
mun de viajar en paquetes de agencias de viajes es viajar de 8 a 12 dias, lo que

les permite visitar mas de diez ciudades en Espana, y organizar y guiar todas las
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paradas. Se visitan una o mas ciudades cada dia, pero se permanece en Barcelona

y Madrid durante mas de un dia.

En los viajes de grupo, el plan se basa en atracciones culturales y patrimonia-
les, lo que resulta en un itinerario muy ocupado y con poco tiempo libre para los
turistas chinos. Ademas de los viajes en grupo, las agencias de viajes chinas tam-
bién ofrecen dos formas principales de viajar en Barcelona. El viaje libre en grupo
es otra posibilidad para los viajeros chinos. Las agencias de viajes se encargan de
los visados, los billetes aéreos, el alojamiento y el transporte entre ciudades. Los
turistas son responsables de elegir los lugares que desean visitar y consumir du-
rante su estancia en las ciudades. La otra opcion es un viaje mas detallado en cada
ciudad. Si desean pasar mas tiempo en cada lugar, las agencias ofrecen servicios
de guia y mas informacion sobre las ciudades y las culturas que se visitan. Este
producto es adecuado para viajeros jévenes o para aquellos que buscan informa-
cién mas detallada sobre el destino. Este tipo de viaje puede ser utilizado como
un método preferido para seleccionar futuros lugares de estudio para jovenes que

deseen completar estudios universitarios.

Finalmente, también se estudiaron las rutas de viaje en los blogs chinos de re-
des sociales de viajes. Se opiné que la ruta por la ciudad de Barcelona que aparece
en los blogs de las redes sociales chinas es mucho méas complicada que la ruta y
el itinerario de las agencias de viajes. Los viajeros independientes suelen quedarse
mas tiempo en Barcelona y pueden comprenderla mejor. Al buscar la informacion
mencionada anteriormente y desarrollar su propia ruta, estos turistas pueden des-
cubrir muchos museos, plazas, monumentos y espacios naturales que muchas veces
los operadores turisticos no tienen en cuenta. Por supuesto, el desarrollo de estas
“rutas alternativas” suele requerir un nivel adecuado de inglés, asi como un interés

profundo por comprender la ciudad.

Ademés, Alonso-Almeida, Borrajo-Millan y Yi (2019) aportaron otro punto de
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vista. Consideran que Barcelona, como un destino turistico importante para los
turistas chinos, es un lugar muy valioso y es “esencial” en cualquier paquete de via-
je. Sin embargo, los turistas chinos suelen publicar sus experiencias de viaje en las
redes sociales chinas, lo que aumenta el deseo de visitar los lugares mas populares.
Los usuarios en linea pueden convertirse en lideres de opiniéon en el ambito de los
viajes, y estas opiniones pueden influir en las actitudes hacia un destino, lo que a
su vez aumenta el flujo de visitantes. Por lo tanto, los turistas chinos pueden optar
por viajar a lugares que son ampliamente publicitados o altamente valorados en
las redes sociales, lo que lleva a un fenémeno de “overtourism” en Barcelona. De
este modo, se agrava el impacto negativo en los resultados econémicos y sociales
generados por la industria del turismo, lo que conduce a una disminuciéon en la

calidad del servicio de los destinos turisticos y la exclusion de los residentes locales.

3.3 El uso de redes sociales en China

3.3.1 Las redes sociales en China

El conocimiento de la especificidad de las redes sociales chinas resulta muy
pertinente para nuestra investigacion. Dado que China no permite la entrada en
el pais a las redes sociales occidentales, como Facebook y Twitter, existe un eco-
sistema propio de redes sociales con una funcionalidad similar en China. Shen y
Liu (2016) detallaron las redes sociales en China, como se muestra en la Figura
11, donde las tres plataformas de redes sociales mas populares son WeChat, QQ y

Weibo.

1) WeChat
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Figura 3.4: Las principales redes sociales en China

Plataformas
Internacionales

:Categoria de plataforma Plataformas en China Correspondientes

Comunicacion instantanea QQ, Fetion, Alitalk Skype
Tudou, PPLive,
tv.sohu.com, iQlYl,

Musica y Video Youku YouTube
Blog Sohu blog, Sina blog Blog

Sina Weibo, Tencent
Microblog Weibo Twitter
Red social Renren, QQ space Facebook
Foro Liba.com, Post Bar BBS
Redes sociales mdviles WeChat WhatsApp
Vida social Dianping, Douban Yelp
Comercio electronico Taobao, JD, Tmall Amazon
Redes sociales de imagen  TuHai Instagram
Redes sociales
empresariales uu Yammer
Redes sociales de negocios Belink LinkedIn
Redes sociales de citas Baihe.com, Jiayuan.com match.com
Redes sociales de turismo ~ Mafengwo, Qyer TripAdvisor

Fuente: Informe estadistico sobre desarrollo de Internet en China, publicado por
China Internet Network Information Center, CNNIC, 2014

WeChat es una aplicacion de mensajeria instantdnea con casi 500 millones de
usuarios activos en China. “La mitad de los usuarios de teléfonos moéviles en este
pals utilizaran WeChat en 2017” | informa eMarketer. A nivel mundial, se esti-
ma que hay 730 millones de personas que utilizan activamente WeChat, segin el
reportero de CNBC Huileng Tan. Es una escala muy sorprendente, lo que hace
que esta plataforma sea demasiado grande para ser ignorada. Los usuarios chinos
dedican una media de 85,8 minutos al dia a WeChat, a la que dedican el 34 % de
sus datos maviles (Informe estadistico sobre el desarrollo de Internet en China,

2021).
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Figura 3.5: Icono de WeChat

Fuente: Busqueda por Internet

La mensajeria instantanea es la principal funciéon social de WeChat y solo las
personas que son contactos WeChat entre si pueden enviar mensajes instantaneos.
En las funciones de WeChat, hay caracteristicas como mensaje de texto, mensaje
de voz, chat de voz llamada y videollamada, compartir fotos y videos, compartir
ubicacién y transferencia de dinero. El Circulo de Amigos (Moments en inglés) en
WeChat es un servicio de actualizacion de amigos. En el Circulo de Amigos, los
usuarios pueden publicar texto, imagenes, videos, hacer comentarios y compartir
enlaces internos o externos. Otros amigos pueden comentar y dar “me gusta” a los
contenidos publicados. La funciéon de mensajeria instantanea de WeChat es similar
a WhatsApp en las redes sociales, pero también a Instagram en las redes sociales

debido a los atributos sociales de su Circulo de Amigos.
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Figura 3.6: Interfaz de WeChat
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Fuente: Captura de pantalla de WeChat

Aparte de sus funciones de mensajeria instantanea y circulo de amigos, We-
Chat es conocida por su funcionalidad integral, que basicamente abarca todas las
necesidades de los consumidores chinos en su vida cotidiana. A través de “Cuen-
tas Publicas” , los usuarios pueden consultar noticias, novedades publicadas por
autoeditores o marcas de su interés, realizar compras en linea y mucho mas. We-
Chat Pay admite una amplia gama de métodos populares de pago movil, como
transferencias con tarjeta bancaria, pagos con c6édigo magnético y comunicacion
de campo cercano. Los usuarios que tienen una tarjeta bancaria vinculada pueden
utilizar WeChat para pagar facturas, comprar bienes y servicios, transferir dinero a

otros usuarios e incluso realizar compras internacionales o pagar en tiendas fisicas
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que acepten WeChat Pay. Ademés de estos servicios en linea, WeChat también
puede conectar a los usuarios con experiencias fisicas fuera de linea, como solicitar
un taxi. La mayoria de estos servicios se implementan a través de ‘“aplicaciones

ligeras” de terceros que brindan servicios dentro de la propia aplicacion WeChat.

2) QQ

Figura 3.7: Icono de QQ

Fuente: Busqueda por Internet

QQ fue fundado hace 18 anos y fue la aplicacién social mas grande en China
durante muchos anos. QQ es un modelo de éxito de las redes sociales para PC en
China. La era del PC ha sido una década dorada para QQ), el producto social méas
exitoso en la historia del PC del pais, que ha evolucionado rapidamente. Como
aplicacion de mensajeria instantanea y redes sociales para PC, QQ permite a los
usuarios elegir entre los estados “offline, online e incégnito” y cuenta con una gama

de productos auxiliares, como QQzone (similar a un blog personal), QQ Wallet, etc.

142



T8 [JNIVERSITAT»e CAPITULO 3. ESTADO DE LA CUESTION: TU-
m BARCELONA RISMO CHINO Y USO DE REDES SOCIALES

Figura 3.8: Interfaz de QQ

1-:-_' B 3 ; B.“?qm- § o PCOO.ONRE bikme
3 Sula g % Daned &

w G L A - :

ﬁ . | l ﬁl:’:ﬂ_

L

Fuente: Captura de pantalla de QQ

Pero con el paso del tiempo, QQ se estd volviendo poco a poco inadecuado
para la era mévil. En cuanto al nimero de usuarios activos, QQ esta siendo supe-
rado gradualmente por WeChat, que todavia estaba en su punto algido en 2016,
pero ha estado en declive constante desde 2017. Los usuarios activos mensuales de
QQ en el primer trimestre de 2019 fueron 823 millones, mientras que en el primer
trimestre de 2020 la actividad mensual de QQ fue de solo 694 millones, una caida
de casi 130 millones de usuarios en un ano. Ademas, el niimero de usuarios activos
ha seguido disminuyendo ano tras ano desde 2020 (Informe estadistico sobre el
desarrollo de Internet en China, 2021). La razén es que QQ es una plataforma
social basada en el PC, mientras que las caracteristicas del producto de la era del
PC entran en conflicto con la logica de las aplicaciones de redes sociales méviles
en la era del mévil. Esta contradiccion de producto ha alejado cada vez mas a QQ
de las necesidades de los usuarios. En los ultimos cinco anos, QQ ha reposicionado
su enfoque, optando por centrarse en el entretenimiento y la subcultura de la de-

mografia mas joven de China. Su funcionalidad actual es similar a la de Snapchat.
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3) Weibo

Figura 3.9: Icono de Weibo
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Fuente: Busqueda por Internet

En 2009 se lanzé Sina Weibo, mostrando una fuerte presencia en los medios
sociales chinos. “Weibo” significa “microblog” en chino. Weibo es muy similar
a Twitter en el sentido de que los usuarios pueden escribir una frase sobre algo
que ven, oyen o piensan, o publicar una foto y compartirla con sus amigos en
cualquier momento y lugar a través de su ordenador o teléfono mévil. La fun-
cion de seguimiento permite seguir a amigos o personajes publicos y ver lo que
publican al instante. Ademads, se espera que Weibo cree una plataforma que la
gente utilice para compartir entre si sus opiniones, puntos de vista, experiencias
y perspectivas, de modo que los ciudadanos puedan prestar atencién a los asun-

tos publicos, expresar sus opiniones y participar en los asuntos sociales con este fin.
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Figura 3.10: Interfaz de Weibo
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Fuente: Captura de pantalla de Weibo

Weibo experiment6 un aumento masivo en el nimero de usuarios en 2017. Una
razon clave de este crecimiento es que los servicios de Weibo se han convertido
en una plataforma multimedia que combina caracteristicas similares a Twitter,
Pinterest y Tumblr. Este cambio ha resultado en un incremento en la cantidad
de usuarios jévenes en Weibo durante el ano 2017. Actualmente, Sina Weibo es
principalmente utilizado por jovenes y ofrece contenido informativo y actualizado.
Segun el Informe estadistico sobre el desarrollo de Internet en China de 2022, Wei-
bo cuenta con 340 millones de usuarios activos y, en el primer trimestre de 2022,
registré mas de 582 millones de usuarios activos mensuales. (Informe estadistico

sobre el desarrollo de Internet en China, 2022)
4)Otras redes sociales post COVID

En el contexto de la era pospandemia, la aplicacion de las redes sociales en
China ha producido nuevos cambios. El niimero de usuarios de aplicaciones médi-
cas alcanzo los 300 millones en 2022, con un aumento de 1,96 millones desde 2021,
lo que representa el 28,5% de los usuarios de Internet en su conjunto (Informe

estadistico sobre el estado de desarrollo de Internet en China, 2022). Ademads, es
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evidente la escala de crecimiento de usuarios de aplicaciones de video de corta du-
racion, similar a la de Tiktok, con plataformas de video, como Douyin, Kuaishou y
Bilibili creciendo con fuerza en el sector de las redes sociales en China. Los usuarios
de noticias en linea y de webcast también han experimentado cierto crecimiento

en comparacién con anos anteriores.

3.3.2 El uso de las redes sociales por los turistas
chinos

Alonso-Almeida, Borrajo-Millan y Yi (2019) sugieren que, en promedio, los
chinos utilizan las redes sociales durante dos horas al dia. Ademas, el 99 % de los
usuarios chinos han visitado o utilizado las redes sociales, mientras que el 85 %
participa con frecuencia en ellas. Destacaron que méas del 60 % de los chinos com-
parten informacién y utilizan las redes sociales para tomar decisiones de viaje.
Por lo tanto, la mayoria de los viajeros chinos pueden utilizar las redes sociales
para planificar sus vacaciones cuando viajan al extranjero, ya que la informaciéon
publicada en estas plataformas goza de un alto grado de confianza. Zhang y otros
descubrieron que a los viajeros de habla cantonesa les gusta consultar con otros
viajeros y buscar los mejores viajes, lo cual tiene una influencia decisiva en sus

decisiones de compra.

En la planificacion de un viaje, los turistas chinos que viajan al extranjero ge-
neralmente pasan por tres fases: motivaciéon, investigaciéon y compra. La fase de
motivaciéon es el inicio de la idea de viajar para los turistas chinos. En la fase de
investigacion, buscan informacién y determinan sus propias intenciones de viaje,
para luego pasar a la etapa de compra de productos turisticos. Las ideas de viaje
de los turistas chinos suelen estar influenciadas por la familia, los amigos o las
redes sociales. Sin embargo, las decisiones de investigacion y compra suelen estar

influenciadas por los sitios web de las agencias de viajes. Podemos observar que
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las tres etapas son afectadas por las redes sociales. Especialmente en la fase de

motivacién, las redes sociales pueden brindarles ideas para viajar.

Tabla 3.2: El comportamiento de turista chino en las redes sociales

Escenario ‘ Uso de plataformas Comportamiento de usuarios
Antes del | Plataforma de redes sociales | Recopilar informacién y com-
viaje para turistas (por ejemplo, | prar productos turisticos
Qyer)
Sitios web de resenas turisticas | Consultar opiniones turisticas
(por ejemplo, Lvping.com)
Sitios web de Tourist Coupon | Conseguir cupones de produc-
(por ejemplo, Ivmama.com) tos de viaje
Agencia de viajes en linea (por | Reservar billete de avién y ho-
ejemplo, Qunar.com) tel
Plataforma Wiki (por ejemplo, | Hacer preguntas
Enciclopedia Baidu)
Plataforma de redes sociales | Compartir e intercambiar in-
(por ejemplo, WeChat) formacién turistica
Durante el | Plataforma de redes sociales | Consultar informacién de via-
viaje para turistas (por ejemplo, | je y transmitir viaje en tiempo
Qyer) real
Microblog (por ejemplo, Wei- | Compartir fotos y viaje en
bo.com) tiempo real
WeChat Compartir iméagenes y viaje
en tiempo real, expresar senti-
mientos
APP moévil de turistas (por | Buscar informacion de produc-
ejemplo, Ctrip APP) tos de viaje
Despues Plataforma de redes sociales | Compartir experiencias, pro-
del viaje para turistas porcionar notas de viaje y con-
sejos
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Sitios web de resenas turisticas
(por ejemplo, Lvping.com)
Microblog (por ejemplo, Wei-
bo.com)

WeChat

Comentar atracciones y hote-
les

Compartir fotos y experiencias
como turistas

Compartir imagenes del viaje

en tiempo real, expresar senti-

mientos

Fuente: Shen y Liu (2016)

Usualmente se pueden distinguir dos modalidades principales de viaje para los
turistas chinos que viajan al exterior. Uno es el viaje en grupo, y el otro es lo opues-
to al viaje en grupo, que se llama viaje “independiente” . Los turistas emisores
independientes estan muy influenciados por las redes sociales durante la etapa de
preparacion del viaje. Xiang (2013) considera que los turistas independientes chi-
nos que viajan al extranjero pueden clasificarse como la clase media de China. La
caracteristica mas destacada de los turistas emisores independientes de China es
su elevada educacion: entre ellos, el 82.9% tiene al menos un titulo universitario,
mientras que solo el 46.3% de todos los turistas emisores chinos ha alcanzado el
mismo nivel. Tienen una mayor capacidad para recopilar informacion. Para los tu-
ristas chinos emisores independientes, “hacer los deberes” parece esencial. “Hacer
los deberes”es una referencia especial a “preparar un viaje” por parte de los turistas
chinos independientes. “Los deberes” incluyen: primero, preparar la ruta de viaje,
incluida la selecciéon de destinos, itinerario, mapa, un nimero de teléfono para este
pais, informacién del clima y del transporte, etc. El segundo son las costumbres
locales, que incluyen el patrimonio cultural, los productos locales, los habitos ét-
nicos y las caracteristicas dietéticas. El tercero es la preparacién de materiales,
como ropa, calzado, alimentos, medicamentos, caAmaras, teléfonos maéviles, dinero
y visados. En la Figura 15, podemos ver el proceso de obtencién de informacion

cuando los turistas emisores independientes chinos “hacen los deberes” .
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Figura 3.11: El proceso de “hacer los deberes” de turistas independientes chinos

Iy

Internet Guias de viaje Revistas, peliculas
Destinos Paso 1: Destinos Paso 2: lPaSU 2 DlTJra
I‘\ / l_]\ Transporte, informacion y
T [0 1 l/ 1,2,3,4... \‘—./ alojamiento conocimiento

]|

Iy

Plan de viaje

Control >

< Flexibilidad

Fuente: Xiang (2013)

En el proceso, a menudo recopilan informacion a través de las redes sociales
o plataformas de viajes. La razon principal por la que se convierten en turistas
independientes es que obtienen una sensacion de libertad en comparacion con los
turistas en grupo. Sin embargo, para mejorar la sensaciéon de control al enfren-
tarse a destinos extranjeros, tienden a hacer muchos “deberes” antes de partir.
Planifican el marco béasico del viaje y compran con anticipacion productos de viaje

importantes, lo que resulta en una menor flexibilidad en su itinerario.

Shen y Liu (2016) creen que Weibo desempena diferentes roles en diferentes
etapas del turismo, afectando la forma en que los visitantes buscan, comparten y

evalilan la informacion.
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Figura 3.12: Comportamiento del usuario de Weibo antes de viajar

Buscar informacién sobre productos de viaje [N 847
Buscar informacién sobre destinos [N 30%
Buscar resefias y comentarios [N 70%
Buscar descuentos er:l’hoteles y billetes de I 57

avion

Consultar informacion de institutos de viajes [N 25%
Convocatoria de comparieros [N 227

Interactuar con maestros de viaje [ 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Sina Tourism, Sina Weibo Data Center, 2013

Figura 3.13: Comportamiento del usuario de Weibo mientras viajar

Publicar fotos |G oo~
Publicar sentimientos de viaje _ 86%
Geolocalizacién e inicio de sesion — 51%
Interactuar con fans y maestros _ 32%
Preguntar, pedir ayuda, quejarse [N 247

Interactuar con DMO, agencias de viajes - 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Sina Tourism, Sina Weibo Data Center, 2013

Wu y Pearce (2016) ofrecen una éptica muy interesante. Consideran que los
turistas chinos han creado muchos “Lonely Planet” mediante blogs de viajes.

Lonely Planet es la marca de guias de viaje mas famosa y popular del mundo.
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La serie ha logrado un éxito comercial debido a su amplia y extensa cobertura
de destinos globales. En la comunidad turistica china contemporanea, ha surgido
una forma mas personal de comunicar informaciéon turistica: miles de personas
publican blogs sobre sus experiencias de viaje. Estos blogs cubren todos los as-
pectos de los viajes; por ejemplo, solicitar un visado, reservar billetes de avion,
vehiculos y alojamiento, describir el estilo de vida local, explicar los procedimien-
tos en aduana, brindar asesoramiento sobre la experiencia de visita del destino y
proporcionar consejos para unas vacaciones agradables. Estos blogs generalmente

utilizan una mezcla de texto e imagenes para formar una historia de viaje personal.

Estos blogs son ricos en contenido, informacion e interactividad, y ejercen una
gran influencia. Por ejemplo, un joven chino publicé un blog de viajes en una co-
munidad de viajes en linea, explicando su experiencia de viaje de 167 dias en los
Estados Unidos desde septiembre de 2011. En los siguientes 23 meses (hasta agos-
to de 2013), su blog de viajes fue visitado 3.6 millones de veces, con un promedio
de 522 visitantes por dia. Ademas, hubo 799 interacciones con otros visitantes a
través de preguntas y respuestas proporcionadas por los lectores. Por lo tanto, los
autores de este estudio se refirieron a este tipo de blogs de viajes como “Lonely
Planet” . El formato de estos blogs de estilo “Lonely Planet” es muy diferente
en términos de tamano, inversion de tiempo e interactividad en comparaciéon con
los blogs estudiados por académicos de todo el mundo en etapas anteriores (Pan,

MacLaurin y Crotts, 2007; Wenger, 2008).

Estos bloggers suelen ser jovenes, principalmente de entre 20 y 40 afios, y son
los participantes mas activos. Los autores de blogs tienen una amplia experiencia
en viajes al extranjero, y mas de la mitad de ellos informan que han viajado al
extranjero mas de seis veces. El objetivo de este estudio es analizar la motivaciéon
de los bloggers de estos turistas independientes. Este trabajo identifico seis fac-

tores basados en su nivel de importancia, a saber, “autograbar y compartir” |
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activa a través de conexiones sociales en linea” ;| “estado personal y logros” y

“estado social” . En este estudio, se descubrié que “disfrutar de escribir el blog
- - : : .
en si” desempena un papel vital en los esfuerzos de los turistas chinos para crear

su propia version de “Lonely Planet” .

3.4 Turismo post-COVID-19

3.4.1 Cambios en el turismo en la era
pospandemia

La pandemia de COVID-19 comenz6 a extenderse en China a finales de diciem-
bre de 2019. A continuacién, se propagé rapidamente por todo el mundo, afectando
a palses de Asia, Australia, Oriente Medio, Europa, América del Norte y del Sur y
Africa. El avance gradual del COVID-19 provocé una paralizacién econémica en la
mayor parte de la industria turistica. Tanto la producciéon como la demanda en el
mercado turistico disminuyeron considerablemente, con efectos negativos significa-
tivos en la industria turistica mundial. A nivel global, el impacto de la pandemia
en el turismo se ha dividido en tres fases: 1) el periodo de confinamiento; 2) el

periodo de recuperacién; y 3) la situacién actual.

1) Periodo de confinamiento. En 2020, la pandemia afect6 al mundo y la in-
dustria turistica se paralizé debido a las medidas de confinamiento necesarias para
controlar la propagacién del virus. Segun la Organizacion Mundial del Turismo
de las Naciones Unidas (OMT), se estima que el nimero de turistas en todo el
mundo disminuyé un 74 % en 2020 en comparaciéon con 2019. Después de més de
tres décadas de crecimiento, la industria turistica mundial se vio paralizada debi-
do a la pandemia de COVID-19. El 70 % de la disminucién del producto interno

bruto (PIB) mundial en 2020 se atribuye a la paralizacion de la industria turistica,
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lo que representa una pérdida econdémica total de aproximadamente 6 billones de
délares (OMT, 2021). Dado que el ecosistema turistico abarca una amplia gama
de sectores, no se limita tnicamente al sector turistico, sino que también ha afec-
tado gravemente a otros sectores e industrias que dependen del turismo para su

desarrollo.

2) Periodo de recuperacion. Para lograr la recuperacién, los paises se esforza-
ron por lograr una distribucién generalizada y un acceso universal a las vacunas,
y pusieron en marcha los programas de respuesta politica correspondientes. En
2021, las politicas de confinamiento se empezaron a relajar gradualmente en mu-
chos paises. Sin embargo, fue un proceso iterativo y se mantuvieron restricciones
de entrada durante el periodo de recuperacién debido al aumento de casos y la
apariciéon de nuevas variantes del virus. En Europa, la implementacién del Cer-
tificado Digital de Vacunacién de COVID-19 contribuyé en el verano de 2021 a
facilitar la libre circulacién dentro de la UE. Las llegadas de turistas internaciona-
les aumentaron en el verano de 2021 debido al incremento de la confianza en los

viajes, la rapida vacunacion y la flexibilizacion de las restricciones de entrada en

muchos paises (OMT, 2021).

3) Situacién actual: En distintas regiones del mundo se han producido diferen-
cias, mientras que la tendencia general es hacia la relajacién o eliminacién de las
restricciones de viaje y un repunte de la demanda reprimida de viajes internacio-
nales. Tras descensos sin precedentes en 2020 y 2021, el turismo internacional se ha
recuperado gradualmente en 2022 a medida que méas destinos relajan o eliminan las
restricciones de viaje. Hasta el 19 de septiembre de 2022, 86 paises/territorios en
todo el mundo han levantado sus restricciones de viaje relacionadas con COVID-
19. Desde una perspectiva mundial, segin la Organizacién Mundial del Turismo
de las Naciones Unidas (OMT), las llegadas de turistas internacionales casi se han

triplicado (un 172 % mas) de enero a julio de 2022 en comparaciéon con el mismo
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periodo de 2021, y las llegadas de turistas han vuelto a alcanzar el 57% de los

niveles anteriores a la pandemia.

Europa y Oriente Medio son las regiones que lideran la recuperacion del turis-
mo. En Europa, la mayoria de los destinos han vuelto a la normalidad en cuanto a
los viajes. Las restricciones de viaje se han levantado en la mayoria de los destinos
europeos. Hasta el 19 de septiembre de 2022, 44 paises europeos han levantado
las restricciones asociadas a COVID-19. Segtin la OMT, Europa ha experimentado
una fuerte demanda intrarregional y viajes procedentes de Estados Unidos, y las
llegadas de turistas internacionales a la region han registrado resultados especial-
mente buenos en junio y julio de 2022, reflejando la exitosa temporada turistica de
verano. Sin embargo, el niimero de turistas internacionales atin no se ha recupera-
do por completo a los niveles anteriores a la pandemia, y las llegadas de turistas a
Europa en julio de este afio se situaron en torno al 85 % de los niveles de 2019. En
Oriente Medio, las llegadas de turistas internacionales casi se han cuadruplicado
en comparacion con el ano anterior entre enero y julio de 2022, impulsadas por el
anuncio positivo en Arabia Saudi en La Meca, con llegadas en julio que superaron
los niveles previos a la pandemia (un 3 % mas que en 2019)(Organizacién Mundial

del Turismo de las Naciones Unidas (OMT), 2022).

Por otro lado, en China, el ritmo de recuperacién del sector turistico ha sido
mas lento que a nivel mundial desde mediados de 2021 debido a las restricciones
de viaje impuestas en todo el pais como consecuencia del repunte del COVID-19
(Zhu, 2022). Con las restricciones de viaje atin vigentes en virtud de la politica de
prevencion de pandemias del gobierno chino en 2022, se espera que la recuperacion
del sector turistico siga siendo lenta, y la propagacién continua de la pandemia

sigue limitando la actividad turistica en China.

Debido a la pandemia, puede haber algunos cambios en la industria turistica

en el futuro. Por ejemplo, durante la pandemia, la poblacion mundial ha aumen-
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tado el interés por los destinos culturales. La reduccion del turismo de masas
favorecera un turismo mas personalizado y sin aglomeraciones (Alles Maria Teresa
Ferndndez, 2020). Con millones de personas que buscan experiencias culturales y
de viaje en casa durante la cuarentena, estos y otros aspectos deben tenerse en

cuenta al rediseniar los destinos de viaje para atraer viajes locales e internacionales.

Con respecto a los cambios en el comportamiento de viaje pos-COVID-19, Jun-
xiong Li, Thi Hong Hai Nguyen y J. Andres Coca-Stefaniak (2020) argumentaron
que es mas probable que el comportamiento de planificar viajes cambie significati-
vamente en lugar de los comportamientos reales de viaje pos-pandemia. Su punto
de vista es que la pandemia tiene un impacto negativo adicional en la industria
turistica, ya que los viajeros tienen la intencién de tomarse seis meses o mas des-
pués de que la pandemia esté controlada, a menudo con vacaciones mas cortas
planificadas. La menor disposicion a utilizar transporte publico y la mayor dispo-
sicién a viajar en automovil privado pueden ejercer una presion adicional sobre la
infraestructura de transporte por carretera existente. Para aliviar la presion y el
impacto de la pandemia en la industria del turismo, en la investigacion de Yang
Yang, Hongru Zhang y Xiang Chen (2020), creen que a medida que el coronavirus
dificulta el consumo turistico, las condiciones de salud y el bienestar, una posible
politica para la recuperacion de la industria es subsidiar el consumo del turismo

posterior a la crisis.

En cuanto a las recomendaciones de recuperacion para las pequenias y micro-
empresas de turismo, la investigacién de Francesc Romagosa (2020) argumenté
que las empresas que se mantienen fieles a los principios del turismo sostenible, in-
dependientemente de su tamano, son empresas que pueden estar bien posicionadas
en el nuevo entorno. Son empresas que ofrecen productos ecoturisticos o basados
en el patrimonio natural y cultural local que no contribuyen a la masificacion,

ofreciendo al turista experiencias de alta calidad y alto valor anadido.
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Al mismo tiempo, la crisis de COVID-19 nos ha hecho méas conscientes de
la sostenibilidad en el sector turistico. Esta situacién ha llevado, por un lado,
a muchos destinos a replantearse la aplicabilidad de sus politicas en materia de
sostenibilidad, y por otro lado, ha aumentado la conciencia sanitaria y medioam-
biental de los turistas y de la poblacién en su conjunto. La creciente preocupacion
de los turistas por la sostenibilidad, asi como por la seguridad y el cumplimiento
de normas sanitarias en los destinos turisticos, se refleja en diversas publicaciones
(Alles y Maria Teresa Ferndndez, 2020). Robles Alexis (2020) argumenta que la
confianza en las organizaciones y los destinos debe construirse y trasladarse a to-
dos los grupos de interés. Es vital que el turismo sea ambientalmente sensible. Las
organizaciones tendrian que hacer un esfuerzo adicional y escuchar activamente a
los grupos de interés para obtener una imagen clara de lo que esperan, comprender
sus requisitos y esforzarse por superarlos. Fundamentalmente, las organizaciones
tendrian que comunicar més y mejor que nunca, con participaciéon publico-privada

donde sea necesario.

El COVID-19 ha traido contrastes y reflexiones sobre el turismo y el “over-
tourism” . Géssling, Stefan, Daniel Scott y C. Michael Hall (2020) compararon
el impacto de COVID-19 con otras epidemias/pandemias anteriores y otros tipos
de crisis globales, y concluyeron que el COVID-19 es similar a la crisis climatica
actual, por eso la necesidad de cuestionar el modelo de crecimiento del turismo
defendido por la OMT, la OACI, CLIA, WTTC y otras organizaciones de turis-
mo. Antes del inicio de la pandemia de COVID-19, las previsiones de crecimiento
de las visitas internacionales indicaban que continuaria un crecimiento sin prece-
dentes. En Espana, en los destinos mas populares, la saturacién turistica es en
gran parte responsable de las protestas. Sin embargo, la pandemia COVID-19 re-
virtio los efectos de la saturacién turistica. A partir del caso de los destinos méas

maduros, los investigadores se preguntaron cual fue el impacto del confinamiento
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en los destinos més visitados (Novelli, Marina and Milano y Claudio, 2020). La
industria del turismo es particularmente vulnerable a las medidas en respuesta a
la pandemia debido a la movilidad restringida y el distanciamiento social. Lopez,
Lucrezia y R. C. Lois Gonzalez discutieron el escenario del Camino de Santiago.
La crisis del COVID-19 magnific6 el potencial de los espacios virtuales, y asi, el
abordaje virtual de pos-COVID-19 se convierte en el tema de los peregrinos, que
encontraron un plan alternativo en los espacios fisicos inaccesibles del Camino de
Santiago debido a la pandemia. Mientras tanto, en el futuro del Camino de Santia-
go de pos-COVID-19, el turismo insuficiente podria convertirse en una tendencia

preocupante a corto y mediano plazo.

3.4.2 El turismo chino en la era posterior a la
pandemia

Segin estimaciones previas a la pandemia, se esperaba que el mercado de tu-
rismo emisor chino alcanzara los 365.000 millones de délares para 2025. Los prin-
cipales impulsores de crecimiento del mercado turistico emisor de China incluyen
el crecimiento de la clase media, el aumento en el nimero de ciudadanos chinos
con pasaporte y politicas mas abiertas y liberales en cuanto a los viajes (Jorgen-
sen et al., 2017). Sin embargo, después del brote de la pandemia de COVID-19,
la cantidad de turistas emisores de China se redujo significativamente (Polyzos,

Stathis, Aristeidis Samitas y Anastasia Ef Spyridou, 2020).

Las estimaciones de los cambios en el turismo emisor chino y las medidas para
promover el relanzamiento del turismo en la era pospandémica también se pueden
dividir en tres fases principales en el mercado turistico chino y la investigaciéon
relacionada: 1) la fase inicial de la pandemia; 2) la fase de normalizacién de la

prevencion y el control de la pandemia; y 3) la situacion actual (Tang et al., 2022).

1) La fase de inicio de la pandemia: En 2020, el tamano del mercado turisti-
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co chino y sus ingresos se vieron muy afectados por la pandemia. En China, en
2020 se registraron 2.880 millones de llegadas de turistas domésticos debido al
impacto de la pandemia, un 52,1 % menos que en el mismo periodo del afio ante-
rior. Los ingresos por turismo interno ascendieron a 222.860 millones de RMB, un
61,1 % menos que el afio anterior (Ministerio de Cultura y Turismo de la Reptblica
Popular China, 2021). Al principio del brote de la pandemia, algunos estudiosos
compararon la pandemia de 2020 con la del SRAS de 2003, argumentando que,
aunque ambas eran diferentes, podian servir de leccion para explorar las respuestas
(Xia y Feng, 2020); sin embargo, la pandemia del COVID-19 fue méas persisten-
te de lo esperado. En el periodo comprendido entre el inicio de la pandemia en
2020 y mediados de 2021, la atencion de los estudiosos se centré tanto en com-
prender la crisis del turismo como en responder a ella. Las palabras clave més
frecuentes en la bibliografia relacionada con la pandemia y COVID-19 son: impac-
to, gestion de crisis, dilema de desarrollo, contramedidas, etc.; las palabras més
frecuentes relacionadas con el turismo se centran en las cadenas de la industria,
el turismo online, las intenciones de viaje y las experiencias (Liu y Song, 2022).
La tendencia de la investigacion en este momento se orienta hacia las estrategias
de respuesta a las crisis, proporcionando asesoramiento en respuesta a la crisis. La
mayoria de los residentes siguen siendo optimistas con respecto al turismo en la
era pospandemia: més del 70 % de los jovenes creen que el turismo volvera pronto
a su nivel de prosperidad anterior a la pandemia, y muchos estudios mencionan las

expectativas de una vuelta al crecimiento del turismo tras la pandemia (Jin, 2020).

2) La fase de normalizacién de la prevencién y el control de la pandemia:
En China, hubo politicas en todo el pais de restricciones continuas a los viajes
y periodos de confinamiento. En 2021, el turismo interno en China aumentd en
comparacion con 2020. Los turistas internos en China en 2021 experimentaron un
aumento del 12,8 % en comparacién con el ano anterior. Los turistas residentes

urbanos crecieron un 13,4 %, mientras que los turistas residentes rurales crecieron
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un 11,1 % (Ministerio de Cultura y Turismo de la Reptublica Popular China, 2022).
Sin embargo, de 2021 a 2022, debido a las restricciones de viaje que aun estan en
vigor en toda China debido al resurgimiento de la pandemia, el turismo interno en
general no experimentd un crecimiento significativo, y solo unas pocas provincias
lograron recuperarse al mismo nivel que en 2019 (Wang y Li, 2022). En términos
de patrones espaciales, la regién occidental experimenté una mejor recuperacion
turistica en comparacion con las regiones central y oriental. Por ejemplo, Guizhou,
Gansu, Ningxia y otras provincias ubicadas en la regiéon occidental mostraron ma-
yores niveles de confianza en el turismo y una mejor recuperaciéon en los viajes
turisticos, mientras que las provincias costeras orientales presentaron una brecha
de recuperacion turistica méas amplia y diferencias regionales significativas en los

niveles de recuperacion (Wang y Li, 2022).

Durante este periodo, la investigacion se ha centrado gradualmente en los pa-
trones de comportamiento cambiantes del turismo en la era pospandemia. En esta
se espera un cambio permanente en la mentalidad y el comportamiento de las
personas al viajar, asi como una desglobalizacion gradual del turismo (Chen et al.,
2021). Esta fase de investigacion se centra en los siguientes aspectos: el impacto
de la pandemia en la industria turistica a nivel macro, incluyendo la macroecono-
mia, los medios de subsistencia sociales, las estrategias y la gobernanza nacional,
asi como el impacto en la cadena de la industria turistica, que abarca las empre-
sas turisticas, la restauracién y el transporte, entre otros. Ademads, se investiga el
impacto de la pandemia en proyectos turisticos especificos, como el turismo de-
portivo, el ecoturismo y el turismo virtual, los cuales se han convertido en puntos

de investigacién destacados (Liu y Song, 2022).

En cuanto a los cambios en los patrones de consumo en la era pospandemia y
tras el relanzamiento del turismo, Samitas y Anastasia Ef Spyridou (2020), utili-

zando a China como representante para pronosticar el turismo global, creian que
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las llegadas podrian tardar de 6 a 12 meses en volver a los niveles anteriores a
la crisis. Esto tendra un impacto adverso significativo no solo en la industria del
turismo, sino también en otros sectores con los que interactiia. Wen et al. (2020)
creian que COVID-19 puede afectar los patrones de gasto de los turistas chinos, lo
que lleva a un papel mas importante para los viajes sin guia, los viajes de lujo y
los viajes de salud y belleza. Las tendencias en las futuras actividades de viaje se
centraran en el turismo inteligente, que se refiere a la incorporaciéon de la sosteni-
bilidad, la tecnologia de destino, el viaje “slow” |, enfocarse en el viaje en paz y
disfrutar del destino sin prisas. Polyzos, Stathis, Aristeidis Samitas y Anastasia Ef
Spyridou crefan que se necesitan medidas enérgicas para ayudar a la industria con-
tra la disrupcion. El impacto negativo en los ingresos no se dirige especificamente
a los empleados directamente en la industria del turismo, sino que se extiende a
las muchas industrias con las que interactia y, por lo tanto, puede danar muchos
sectores de la economia. Los hallazgos afirman la importancia de las soluciones
médicas de COVID-19, que ayudaran a reiniciar la actividad en la industria del

turismo.

Mientras tanto, en un estudio sobre el impacto de la pandemia en las empresas
turisticas, Tang et al. (2022) senalaron que al principio del brote, muchas empre-
sas turisticas suspendieron sus operaciones y tomaron medidas como despidos y
ajustes salariales para mantener las operaciones bésicas. A medida que continuaba
la pandemia y el confinamiento, la economia del turismo se contrajo considerable-
mente, con un aumento de los cierres de empresas, un incremento de la deuda y
méas despidos. Cheng y Zhao (2021) también sugieren que los comportamientos
de proteccién personal, como mantener la distancia social y llevar mascarillas, no
solo afectan a las normas de aglomeracién y a la capacidad de carga psicologica
de los turistas en las zonas escénicas, sino que también desafian el control de la

capacidad espacial de todos los lugares relacionados con el turismo.
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3) Situacién actual: En diciembre de 2022, el gobierno chino anuncié una re-
lajacién generalizada de las normas de restriccién y confinamiento, eliminando el
requisito de realizar pruebas completas de acido nucleico de COVID, restringiendo
el alcance de la contencién y suprimiendo la hospitalizacion obligatoria y el trans-
porte a confinamiento de aislamiento centralizado. Sin embargo, hasta la fecha no

ha habido nuevas politicas de restriccién de viajes.

3.5 Conclusion

Este capitulo proporciona antecedentes y contexto actual sobre el turismo y el
uso de las redes sociales en China, sentando las bases para las preguntas especificas
del estudio. Las conclusiones de este capitulo constituiran una referencia para los

capitulos siguientes de este estudio.

1. En relacién con el turismo emisor desde China antes de 2005, se identifican
tres fases basadas en cambios politicos y normativos. Posteriormente a 2005, se
observo un aumento gradual en el turismo emisor chino, siendo considerados estos
visitantes como personas adineradas con experiencia educativa en el extranjero.
Durante este periodo, el niimero de turistas emisores experimenté distintos grados
de aumento y fluctud en respuesta a las politicas econémicas relevantes. En 2012,
China se convirtié en el mayor mercado emisor a nivel mundial. En la tltima dé-
cada, la mayoria de los turistas chinos que viajan al extranjero son relativamente
jovenes y pertenecen a la clase media. Al mismo tiempo, el nivel de vida y el poder
econ6émico de los ciudadanos ha aumentado considerablemente, y ya no se limitan

a destinos familiares.

2. En lo que respecta a los turistas chinos en Barcelona y Cataluna, la per-
cepciéon que tienen de Espana se basa principalmente en los atractivos histoéricos y

patrimoniales de las ciudades, mas que en la gastronomia o las compras. En el caso
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de los visitantes en grupo, el tipo de viaje mas comun en los paquetes turisticos
tiene una duracién de 8 a 12 dias, lo que les permite visitar mas de diez ciudades
espanolas. Cada dia visitan una o mas ciudades, pero permanecen en Barcelona
durante mas de un dia. Por otro lado, los viajeros independientes tienden a pasar
mas tiempo en Barcelona, recorriendo diversos museos, plazas, monumentos y es-

pacios naturales.

3. Las redes sociales son un canal importante para que los viajeros chinos ac-
cedan a la informacién y compartan sus experiencias de viaje. La mayoria de los
viajeros chinos utilizan las redes sociales para planificar sus vacaciones en el ex-
tranjero y confian mucho en la informacion publicada en ellas. Los viajeros utilizan
las redes sociales para recabar informacién, consultar opiniones de otros viajeros,
compartir e intercambiar informacion sobre viajes, compartir fotos y actualizar
en tiempo real, expresar sentimientos, etc. Weibo, uno de los principales medios
sociales en China, desempena un papel diferente en las distintas etapas del viaje,

influyendo en cémo los viajeros buscan, comparten y evalian la informacién.

4. En la era pospandémica, la reduccion del turismo de masas favorecera viajes
mas personalizados y menos masificados. En el mercado chino del turismo emi-
sor, el nimero de turistas procedentes de China ha disminuido considerablemente
debido al brote de COVID-19. El mercado turistico en China y la investigacién re-
lacionada se dividen en tres fases principales: la fase inicial de la pandemia, la fase
de restriccion y control, y la situacion actual. Es probable que esto afecte las pau-
tas de gasto de los turistas chinos y que las tendencias futuras de las actividades
turisticas se centren en el turismo inteligente. Se promoveran los viajes més sos-

tenibles y lentos, centrados en la tranquilidad y el disfrute sin prisas de los destinos.

162



Capitulo IV

La huella digital del turismo

chino en Cataluna



4. La huella digital del

turismo chino en
Cataluna

Este capitulo se basa en el analisis personal realizado a partir de los posts so-
bre Barcelona y los lugares de interés del patrimonio en Barcelona por parte de
turistas chinos, con el objetivo de estudiar los cambios en la distribucién temporal
y espacial de las huellas de los turistas chinos en el municipio de Barcelona y los
municipios del area metropolitana de Barcelona de 2017 a 2020. En este capitulo se
analiza la informacion generada por los usuarios. Después de procesar los datos de
la red social Weibo, se obtuvieron un total de 14 atributos, incluyendo nombres de
usuarios, fechas de publicacién del post, la ubicacién e informacion del contenido
de los textos. Ademas, este capitulo extrae la cantidad de posts en Weibo sobre
cuatro destinos de patrimonio cultural diferentes, generadas por los usuarios, para
mostrar el seguimiento y la referencia de los destinos en la red social china en

relacién con Cataluna.

Este capitulo utiliza datos de fecha y ubicacion de los posts para el analisis.
En primer lugar, clasifica las horas y fechas contenidas en los datos. Luego, divide
la informaciéon de las fechas, los textos y otros atributos en diferentes periodos
de tiempo segun estaciones, meses y anos. Se realiza un calculo estadistico sobre
los datos de cada periodo de tiempo, lo que permite visualizar el comportamiento

temporal de los turistas a través de graficos. En segundo lugar, se generan mapas
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de la huella digital de los recursos turisticos en los que los turistas chinos han parti-
cipado utilizando la técnica de mapas ArcGIS. Por ultimo, se recopila la ubicacion
de los turistas chinos en las publicaciones de la red social y se marca en Arc-
GIS segun la latitud y longitud, lo que da lugar a la creaciéon de un mapa de ruta

que muestra las huellas del turismo patrimonial de los turistas chinos en Cataluna.

4.1 Distribucion de los recursos turisticos
visitados por turistas chinos

Nuestra investigacion parte del andlisis de 10,768 posts geoetiquetados en el
area de Barcelona. Al resumir todos los posts con geoetiquetas desde 2017 hasta
2020, se obtiene un mapa de distribucién que muestra la ubicacién de los turistas.
El siguiente mapa muestra la distribuciéon de los recursos turisticos visitados por
turistas chinos en Barcelona. En el mapa de distribucién, los lugares visitados por
los turistas se clasifican segiin el tipo de recurso turistico, dividiéndose en alo-
jamiento, patrimonio (incluyendo museos de patrimonio cultural), otros museos,

gastronomia, transporte (aeropuertos, estaciones de tren, etc.) y otros.

Los resultados muestran que la distribucion de los recursos turisticos visita-
dos por turistas chinos esté relativamente dispersa, pero estdn muy interesados en
los recursos turisticos de patrimonio cultural y museos. Entre ellos, los recursos
turisticos de las categorias de patrimonio cultural y museos se concentran princi-
palmente en el centro de la ciudad de Barcelona, desde la Rambla hasta el Passeig
de Gracia, incluyendo la Catedral de Barcelona, el Mercat de la Boqueria, la Casa
Mila y la Casa Batll6. La montana de Montjuic y el Museo Nacional de Cataluna

también son destinos muy visitados por los turistas.

La distribuciéon de los recursos turisticos relacionados con la gastronomia y la

restauracion en los que han estado los turistas chinos se concentra cerca de los re-
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Figura 4.2: Distribucion de los recursos turisticos visitados por turistas chinos
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cursos turisticos de patrimonio cultural y museos. Esto demuestra que la mayoria
de los turistas chinos visitan principalmente los recursos turisticos de patrimonio
cultural y museos, y disfrutan de actividades gastronémicas cerca de esa area. Los
recursos de gastronomia y restauraciéon también incluyen zonas costeras, como la
zona de Barceloneta, donde los turistas chinos también realizan actividades turis-

ticas relacionadas con la industria de la restauracion.

En cuanto a los recursos turisticos de alojamiento, no se evidencia un fenémeno
de concentracién, y la distribucion de los recursos turisticos de alojamiento en los
que participan los turistas chinos es dispersa. Una importante area de distribucién
es alrededor de la Sagrada Familia y el Parque Giiell. Hay algunos hoteles en esta
zona que son populares entre los turistas chinos, pero todos se alejan de los patri-
monios culturales. Otros hoteles que alojan a los turistas chinos se encuentran en
la linea de la Rambla y se extienden en ambas direcciones. Otra zona se encuentra
cerca de la Diagonal Mar. Se especula que la razén de la dispersion de los recursos
de alojamiento se debe principalmente a la ventaja de precios de los hoteles mas

alejados del centro de la ciudad.

En cuanto al tipo de transporte, los recursos turisticos de transporte en la zona
urbana de Barcelona no son evidentes. Se especula que hay dos razones. En primer
lugar, este estudio registra la ubicacion geografica en funcién de las publicaciones
enviadas en redes sociales por los turistas. Los turistas tienden a publicar més
sobre atracciones turisticas famosas en las redes sociales y es menos probable que
envien posts sobre estaciones de tren o autobis. En segundo lugar, debido a que
los turistas chinos tienden a viajar en grupos en autobus o a través de las ciudades

en avion, hay menos datos registrados en redes sociales en términos de transporte.
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4.2 Distribucion del tiempo de destinos de
patrimonio cultural de Barcelona en
las redes sociales chinas: analisis
estadistico

La cantidad de posts recopilados de los destinos de patrimonio cultural de Bar-
celona puede reflejar el nivel de concentracion de los turistas chinos en Barcelona
en las redes sociales. Este trabajo utiliza el niimero de posts de en Weibo como
indice para evaluar dicho nivel de concentracion. El niimero de posts en Weibo
se refiere al nimero de posts que contienen o mencionan Barcelona o los sitios
turisticos de patrimonio cultural de Barcelona. Cuanto mayor sea el niimero de
posts, mayor serd la concentracién de turistas; cuanto menor sea la cantidad de

posts, menor sera la atencion recibida.

4.2.1 Nivel de concentracion general y variacién
interanual, mensual y estacional

A juzgar por los datos recopilados de Weibo, se obtuvo un total de 42,116 datos
validos desde 2017 hasta 2020, que corresponden a posts que mencionan “Turismo

de Barcelona” o cuatro atracciones de patrimonio cultural de Barcelona.

En primer lugar, en los datos efectivos recopilados de 2017 a 2020, se encontra-
ron 10,423 posts que mencionan la palabra “Barcelona” . En cuanto a los anos,
se registraron 2,464 posts en 2017, 2,492 en 2018, 3,159 en 2019 y 2,281 en 2020.
Desde una perspectiva numérica, se observan tendencias y diferencias evidentes en
el grado de concentracién durante estos cuatro afios. De 2017 a 2019, el nimero de
posts aumentd ano tras afio. Aunque el incremento no es significativo, la brecha

entre 2017 y 2019 es de 695, lo que indica una tendencia general al alza. En 2019,
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se alcanzo6 el valor mas alto en los cuatro afos. Sin embargo, de 2019 a 2020, la
cantidad de posts disminuy6 en 878. El niimero de publicaciones en 2020 se redujo

a menos de 2,400, siendo el méas bajo en los ultimos cuatro anos.

Figura 4.3: Numero de post mencionado a 'Barcelona’ (2017 - 2020)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

El mercado de turistas chinos tiene un enorme potencial de desarrollo para
Cataluna. En los ultimos anos, la Oficina de Turismo de Cataluna ha tomado me-
didas determinadas para atraer turistas chinos. Por otro lado, debido a la mejora
del nivel econémico de los turistas chinos, el niimero de turistas emisores también
ha aumentado en los tltimos anos. Por lo tanto, los datos recopilados reflejan el

aumento de la atencién de los turistas chinos hacia Barcelona de 2016 a 2019.

Debido a la epidemia de 2020, el niimero de turistas ha disminuido drastica-
mente. A principios de 2020, la epidemia se registré principalmente en China, y

en la segunda mitad del ano la situacion en Espafna fue particularmente grave. La
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mayoria de los turistas chinos cancelaron sus viajes al extranjero este ano. Debido
a las restricciones en los viajes al extranjero, los destinos fuera de China, incluida
Barcelona, tienen menos presencia en la red social Weibo. Sin embargo, podemos
ver que la atencién no ha disminuido significativamente. El ntimero de posts en
2020 es de 2.281, lo que representa solo un 15,7 % menos que el promedio de los
tres afios anteriores. Aunque los turistas chinos no pueden viajar, siguen mostran-

do cierto grado de interés en las redes sociales.

En los datos recopilados de 2017 a 2020, el promedio mensual de posts que
mencionan la palabra “Barcelona” es de 216,6. Después de recopilar estadisti-
cas sobre los posts de cada mes, encontramos que la concentracion mensual de
Barcelona en la red social no muestra una clara tendencia al alza o a la baja.
Sin embargo, podemos observar que los cambios mensuales en la concentracién de

destinos turisticos se ven muy afectados por noticias o hotspots.
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Figura 4.4: Ntmero de post mencionado a 'Barcelona’ (cada mes 2017 - 2020)
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La cantidad maxima se registré en agosto de 2017, con un total de 511 re-
gistros. Esto se debié a un atentado terrorista ocurrido el 17 de agosto de 2017
cerca de la Plaza Catalunya en Barcelona. La noticia se difundié ampliamente en
todo el mundo y gener6 muchas discusiones en las redes sociales sobre los ataques

terroristas.

La imagen de abajo muestra una noticia publicada en www.news.cn sobre el
atentado terrorista en Barcelona. La noticia fue difundida el 18 de agosto de 2017
a las 06:38, con el titular “Ataque terrorista en Barcelona causé 13 muertos y
80 heridos” . En la noticia se describié brevemente el atentado terrorista: “el
gobierno de Comunidad Auténoma de Cataluna, donde se encuentra la ciudad de
Barcelona, confirm6 en la tarde del 17 que un ataque terrorista con un camién que
golped a personas en Barcelona ese dia ha causado 13 muertos y 80 heridos, de

los cuales 15 resultaron gravemente heridos. El Consulado General de China en
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Barcelona declar6é que no hay noticias de heridos de ciudadanos chinos”

Figura 4.5: Noticia de ataque terrorista en Barcelona del 18 de agosto de 2017
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Cuando se mencionan los ataques terroristas, se los asocia con los viajes. Por
ejemplo, un internauta dijo a las 06:08 del 21 de agosto de 2017: “Tan hermosa
Barcelona, ;por qué le hacen dano?” Otro post mencion6: “Ya habia reservado el
billete aéreo y el alojamiento para ir a Espana en un viaje de 13 dias. Todo estaba
listo, pero el dia antes de irme, me enteré del ataque terrorista en Barcelona. Los
medios informaron que fue un ataque en serie y que los terroristas no habian sido
capturados. jToda la ciudad estaba bajo la ley marcial y la gente estaba en panico!
Desafortunadamente, creemos que ya no es apropiado viajar a Espana, jasi que
solo puedo cancelarlo con pesar!” . En ese momento, la atencién se centraba en
recordar el viaje a Barcelona o expresar el anhelo de visitar Barcelona, con el fin
de condenar el atentado terrorista. Por lo tanto, la atencion en las redes alcanzo

su punto maximo en agosto de 2017.

Se alcanzaron dos pequenos picos en agosto y septiembre de 2019, con un total
de 327 y 320 posts. Después de verificar, hubo un punto caliente en septiembre
de 2019: el 3 de septiembre se inauguré la 8* Cumbre de Turismo, y la Cumbre
publico el “Informe sobre el desarrollo de la ciudad turistica mundial” (2019). Los
diez primeros lugares completos en el Ranking Mundial de Desarrollo de Ciuda-
des Turisticas de 2019 fueron: Nueva York, Tokio, Londres, Paris, Pekin, Dubdi,
Hong Kong, Setl, Shanghai y Barcelona. El pico en agosto de 2019 no tuvo ningin
impacto obvio de noticias. Especulamos que la razén del pico es que el verano es
la temporada alta para que los turistas chinos viajen a Barcelona. Por lo tanto,
podemos ver que la concentraciéon mensual en Weibo sobre Barcelona se ve muy
afectada por las noticias o los puntos calientes, asi como por los meses de mayor

actividad turistica.

Recopilamos la cantidad de post de forma estadistica mensual y calculamos el
promedio mensual. Aqui seleccionamos los datos de 2017 a 2019 para calcular el

valor promedio y eliminar la influencia de la epidemia en el afio 2020 en el grado
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de atencién en las redes sociales, para mostrar mas claramente los cambios esta-

cionales en la atencion.

En los datos que mencionan la palabra “Barcelona” de 2017 a 2019, podemos
ver que Barcelona tiene la mayor atencion en el verano. El nimero de posts fue el

mas alto en agosto, con 614,3; enero fue el mas bajo, con 188.

Figura 4.6: Nimero de post mencionado a “Barcelona” (Promedio de 4 anos desde
2017 hasta 2020)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

El motivo de que el pico aparezca en agosto es, en primer lugar, que Barcelona
es un destino turistico famoso por su sol y playa. Combinado con las caracteristicas
climaticas de Barcelona, los turistas chinos prefieren visitarla en verano. Por ejem-
plo, una turista china mencioné en un post el 20 de agosto de 2019: “Barcelona
estd entre mis ciudades favoritas, con un sol brillante, un clima suave, una deliciosa

paella y las sonrisas radiantes de los lugarenos---es una magia asombrosa” . Por
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otro lado, en otras estaciones del afio, menos gente visita Barcelona. En segundo
lugar, estan las noticias y los lugares de interés mencionados en la secciéon 4.2.3.
Los ataques terroristas ocurrieron en verano, lo que gener6 mayor atencion. Por
ultimo, aunque no es costumbre en China tomar vacaciones en agosto, la mayoria
de los estudiantes tienen tiempo libre durante ese mes. Por lo tanto, la temporada

alta de afluencia de turistas chinos en Barcelona es principalmente en agosto.

Ademas, hay un punto sorprendente en el resultado. En general, para los turis-
tas chinos, ademas del verano, las temporadas altas para viajar son el Ano Nuevo
Chino en febrero y el Dia Nacional Chino en octubre. Sin embargo, esta caracte-
ristica no se refleja en la figura. Observamos que la linea correspondiente a febrero
y octubre es muy plana, sin mostrar ningiin crecimiento. Esto se debe a que el
grafico muestra la concentraciéon, es decir, el nimero de post que mencionan la
palabra clave “Barcelona” . Debido a que hay muchas publicaciones de cuentas
oficiales o posts promocionales enviadas por agencias de viajes o guias turisticos,
no se puede mostrar claramente el nimero de turistas. En la seccién 4.4, extrae-
remos la cantidad de registros con ubicacién para representar a los turistas que
realmente viajan a Barcelona. Los resultados en ese momento mostraran cambios

en el nimero de turistas.

4.2.2 Nivel de concentracién y variacion
interanual, mensual y estacional de los
cuatro ejemplos de patrimonio cultural

Como se ha mencionado antes, recopilamos un total de 42.116 datos validos de
2017 a 2020, que son los posts que mencionan “Turismo de Barcelona” o cuatro
atracciones de patrimonio cultural de Barcelona. Los cuatro patrimonios culturales

son: Casa Mila, Sagrada Familia, Casa Batllé y Parque Giiell.

El siguiente grafico muestra el niimero de registros de 2017 a 2020 para los cua-
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tro destinos de patrimonio cultural de Barcelona. Entre ellos, el nimero de posts
que mencionan la Sagrada Familia es el mayor, ocupando una ventaja absoluta,
con un total de 16.979, superando con creces a los otros tres sitios de patrimonio
cultural. La cantidad es mas del doble que la de Casa Mila, que ocupa el segun-
do lugar. Esto demuestra que la Sagrada Familia tiene un alto grado de atencion
entre los turistas chinos y se ha convertido en un edificio simbdlico de Barcelona
a los ojos de los turistas chinos. El segundo lugar lo ocupa Casa Mila, con 6.407
publicaciones en Weibo en 4 afios. Su popularidad entre los turistas chinos incluso
supera a la mas famosa Casa Batllo y al Parque Giiell. Hay 4.616 registros de la

Casa Batllé y 3.691 del Parque Giiell.

Figura 4.7: Cantidad de posts en el red social Weibo (2017 - 2020)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

A continuacién, en la siguiente figura, se pueden observar los cambios inter-
anuales en la concentracion de la red social de cuatro destinos de patrimonio
cultural. La atencion hacia estos cuatro destinos de patrimonio cultural coincide
principalmente con la atencién general hacia Barcelona. La tendencia de los cam-

bios interanuales es basicamente la misma. Desde 2017 hasta 2019, la cantidad
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de registros ha aumentado. En 2020, la industria turistica experiment6 un gran
impacto debido a la epidemia. La cantidad de posts se ha reducido significativa-

mente, llegando al nivel més bajo en cuatro anos.

Figura 4.8: Nuimero de post mencionado a cuatro sitios de patrimonio cultural
(2017 - 2020)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

Al observar las diferencias en los cambios interanuales de los cuatro destinos
de patrimonio cultural, encontramos que, a diferencia de los otros tres destinos, la
atencion a la Sagrada Familia en 2018 fue ligeramente menor que en 2017. Esto

se debe al atentado terrorista de agosto de 2017, que convirtié a la Sagrada Fa-
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milia en el centro de atencién en las redes sociales. A pesar de estas diferencias,
la tendencia general sigue siendo consistente con la descripcién anterior, es decir,
la tendencia es ascendente de 2017 a 2019. Ademas, el porcentaje de aumento en
los diferentes destinos de patrimonio cultural varia. De 2017 a 2019, el aumen-
to en la Sagrada Familia es ligeramente superior al de los otros tres destinos del
patrimonio cultural. Durante este periodo, el niimero de posts sobre la Sagrada
Familia aumenté en un 31,7 %. Le sigue Casa Mila con un 28,6 %, Casa Batllé con

un 27,3% y Parque Giiell con un 13,7 %.

En la siguiente figura, se pueden observar los cambios mensuales en la cantidad
de posts que mencionan los cuatro destinos diferentes de patrimonio cultural. En
comparacion con la tendencia mensual de posts que mencionan “Barcelona” | la
cantidad en los cuatro destinos de patrimonio cultural disminuyé de manera més
significativa en 2020. En la figura, se puede apreciar que los cuatro destinos de
patrimonio cultural experimentaron un descenso abrupto de enero a abril de 2020.
Sagrada Familia, Casa Mila y Casa Batlld alcanzaron los niveles mensuales mas
bajos de posts en cuatro anios en mayo de 2020. Ademaés de eso, de 2017 a 2019, las

fluctuaciones en la variaciéon mensual difieren mucho y no hay una tendencia obvia.
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Figura 4.9: Ntiimero mensual de post mencionado a cuatro sitios de patrimonio
cultural (2017-2020)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

En la siguiente figura, puedes observar el promedio mensual de la cantidad de
registrados en cuatro destinos de patrimonio cultural. De manera similar, se selec-
cionaron los datos de 2017 a 2019 para calcular el valor promedio y asi eliminar el

impacto de la epidemia de coronavirus en 2020.
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Figura 4.10: Niimero promedio de post mencionado a cuatro sitios de patrimonio
cultural (2017 - 2019)
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Fuente: Elaboraciéon propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

Segtn las caracteristicas del turismo de patrimonio cultural, la estacionaliza-
cion es menos evidente para los turistas que consideran el patrimonio cultural como
su objetivo turistico. Los datos presentados aqui ilustran bien esta caracteristica.
En comparacién con la atencién recibida por Barcelona, excepto por la Sagrada
Familia, el nimero de posts en Weibo en agosto fue ligeramente mayor que en oc-
tubre, pero los otros tres destinos turisticos de patrimonio cultural no mostraron
una atencién significativamente mayor en agosto u otros meses de verano. Por el
contrario, los tres destinos de patrimonio cultural presentaron un fenémeno en el

cual el mes con mayor atencién es octubre. El promedio de publicaciones sobre
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Casa Mila en octubre es de 216,7, en comparacion con el promedio mensual anual
de 156,3. El niimero promedio de octubre es un 38,6 % superior al promedio men-
sual anual. El nimero promedio de publicaciones sobre Casa Batll6 en octubre fue
de 135,7, un 27,1 % superior al promedio mensual anual. El niimero promedio de
publicaciones sobre el Parque Giiell en octubre fue de 126,0, un 42,2 % superior
al promedio mensual anual. Incluso en el caso de la Sagrada Familia, el nimero
promedio de posts en octubre fue solo ligeramente inferior al de agosto. El prome-
dio de publicaciones sobre la Sagrada Familia en agosto fue de 554,3, mientras que
en octubre fue de 548,0 y el promedio mensual anual fue de 395,1. Por lo tanto,
octubre es el mes en el que los turistas chinos prestan mas atencion al destino
de patrimonio cultural de Barcelona. Otro mes con un nivel relativamente alto
de atencién es febrero, donde se puede observar un pico en el Parque Giiell y La

Pedrera, aparte de octubre.

Teniendo en cuenta las caracteristicas de los turistas chinos, sabemos que fe-
brero es el periodo festivo del Anio Nuevo Chino y octubre es el feriado del Dia
Nacional de China. Durante estos dos periodos festivos, generalmente las personas
tienen 7 dias de vacaciones legales, por lo que muchas optan por tomar una semana
adicional de vacaciones, extendiendo su tiempo libre a 10 o 15 dias, y eligen viajar
a destinos lejanos. Por ejemplo, un turista mencion6 en un post del 7 de octubre de
2018: “16 dias en 8 ciudades de Espafia, utilizando coche, tren y avién como medio
de transporte. Aunque el viaje es agotador, ha sido muy enriquecedor y una gran
experiencia” . Este ejemplo ilustra la eleccién de este tipo de viaje. Por lo tanto,
muchos turistas optan por aprovechar las vacaciones del Ano Nuevo Chino o el
Dia Nacional en febrero u octubre para visitar Barcelona. En otros meses, como el
verano, aunque el clima es mas propicio para viajar, los visitantes de los destinos
de patrimonio cultural se ven menos afectados por las condiciones climéticas, y
en los demas meses el nimero de turistas de patrimonio cultural en Barcelona se

mantiene aproximadamente constante.
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4.3 Distribucion espacial y caracteristicas
de la huella de turistas chinos en
Cataluna

4.3.1 Distribucién a escala provincial

En el contexto de la era del Big Data, los turistas navegan por los principales
sitios web de turismo para obtener informacién relevante sobre destinos turisticos
y publican textos y fotos relacionados con su comportamiento de viaje en espa-
cios sociales durante y después del viaje. Este estudio resumira la informacién de
ubicacién geografica contenida en los registros de viaje de los turistas chinos para
estudiar los cambios en la distribucién espacial de los turistas y extraer las siguien-

tes conclusiones.

Al observar la distribucion de la huella de los turistas chinos que visitaron Bar-
celona de 2017 a 2020 a nivel provincial, se puede ver que la distribucién espacial
de los turistas presenta una forma agrupada. En general, la distribucion a nivel
provincial muestra una aglomeracién de doble nticleo, con dos areas centrales en
Barcelona y Madrid. Como se muestra en el mapa, Barcelona y Madrid tienen
el mayor nimero de posts registrados, ambos superiores a 200, lo que indica que
estos dos lugares tienen la mayor capacidad de atracciéon para los turistas y son
los centros preferidos de difusién y reunion para los turistas chinos en Espafa.
Los turistas chinos que visitan Espana tienden a elegir estos dos lugares, ya que
cumplen funciones centrales en la economia de Espana, el transporte publico, la

funcién de distribucién turistica, etc.

La distribucion de los turistas chinos en Catalunia es densa, excepto en la

provincia de Barcelona. El segundo lugar méas visitado es Gerona, que estd mas
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Figura 4.11: Huellas turisticas en la escala provincial
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Fuente: Elaboracion propia
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disperso por la costa. El area central de Madrid cubre un area més grande, con
un punto de concentracion en Toledo, al suroeste de Madrid. Hay una dispersion
considerable en Segovia, Avila, Valladolid, Salamanca, etc., al noroeste de Madrid,
pero el grado de agrupaciéon es bajo. La razén principal es que los tipos de recur-
sos turisticos alrededor de Barcelona y Madrid son completos, con una riqueza de
recursos turisticos de patrimonio cultural, una infraestructura sélida y una gran
popularidad. En comparacion con el turismo rural y el turismo de sol y playa, el
turismo cultural de patrimonio mundial resulta mas interesante y atractivo para

los viajeros chinos.

Como se puede observar en el mapa, la correlacion entre las dos zonas de Bar-
celona y Madrid es muy fuerte. Los recursos turisticos en Zaragoza no son tan
ricos como en otras provincias, pero debido a que se encuentra entre los dos pun-
tos centrales de Barcelona y Madrid, y esta cerca de las dos areas centrales, se ha
convertido en un importante punto de transito para los turistas chinos que eligen
Barcelona y Madrid como sus destinos principales. Al analizar el mapa de los posts
geoetiquetados de los turistas chinos en Espana, ademas de las dos areas centrales
de Barcelona y Madrid, hay tres areas principales con el mayor niimero de turistas:
la costa este de Espana, la zona sur de Espania como Andalucia y la zona costera

del norte de Espana.

4.3.2 Distribuciéon a escala municipal

Usando los registros de datos de los viajes de Weibo de los turistas chinos a
Barcelona entre 2017 y 2020, y utilizando QGIS para contar la cantidad de puntos
de datos en cada provincia, se cre6 un mapa que muestra la cantidad de posts
de turistas que visitaron diferentes provincias en 2017-2020. Los resultados de la

visualizacién se presentan en la siguiente imagen.

La mayor densidad de datos de la huella digital se encuentra en los munici-
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Figura 4.12: Huellas turisticas en la escala municipal
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pios de Madrid y Barcelona, siendo la concentracion mucho mayor que en otros
municipios. Le sigue el municipio de El Prat de Llobregat, sede del principal ae-
ropuerto de Barcelona, con 38 posts registrados, la mayoria relacionadas con el
trafico. Zaragoza cuenta con 15 menciones, ya que pertenece al nodo importante
del claster turistico entre Barcelona y Madrid. Sevilla y Granada, con 27 y 29
menciones respectivamente, Tossa de Mar con 13 y Valencia con 16, son destinos
importantes para los turistas chinos que visitan Barcelona en el mismo itinerario.
Otras ciudades son menos conocidas y tienen una menor comodidad de transpor-
te, por lo que la cantidad de turistas que las visitan es menor y su capacidad de
atraccién y difusién también es menor. Se puede observar que a nivel municipal,

la huella digital de los turistas chinos esta mas concentrada.

Entre otras ciudades visitadas por turistas chinos, las huellas de turistas chinos
se distribuyen principalmente en las ciudades costeras. Esta densidad de datos se
debe a una combinaciéon de varios factores. En primer lugar, las zonas costeras
cuentan con recursos turisticos de alta calidad y un desarrollo maduro, convirtién-
dose en los principales destinos turisticos. Otra razén importante es la conveniencia
del transporte a lo largo de la costa, lo cual facilita los viajes de corta distancia de
uno o dos dias para los turistas chinos que eligen Barcelona como destino princi-
pal. Por otro lado, la presencia de turistas en las areas del interior es muy escasa
debido a la falta de atracciones de renombre, lo que hace que sean menos visitadas

por los turistas chinos.

4.3.3 Distribucion a escala local

Al resumir todos los posts con geoetiquetas de 2017 a 2020, se obtiene un ma-
pa de distribuciéon que muestra la distribuciéon de los turistas. Se genera un mapa
utilizando los datos de Weibo de turistas chinos en Barcelona y los sitios de patri-

monio cultural de la ciudad. Los resultados de la visualizacién se muestran en las
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Figuras A y B.

La Figura A explora la huella turistica global de los turistas chinos en el area
metropolitana de Barcelona. Los picos de alta densidad en la figura aparecen en
el area urbana de Barcelona, y el fendmeno de agrupamiento espacial es obvio.
La densidad en el area central de Barcelona estd mucho mas concentrada que en
otras areas, y se dispersa en las areas exteriores. La zona central de encuentro de
las huellas de los turistas chinos se encuentra principalmente en una pequenia zona
que abarca desde la Plaza Espana y el Castillo de Montjuic en el sur, hasta el
Parque Giell en el norte. La alta densidad en la ubicacion central se debe a una
combinacion de muchos factores: en primer lugar, en esta zona se concentran una
gran cantidad de recursos turisticos, incluidos los famosos edificios de patrimonio
cultural de Barcelona. Ademas, las instalaciones de servicio publico en esta area
son mas completas, los hoteles estan agrupados y muchas etiquetas de posts de
Weibo provienen de hoteles en esta area. Esto muestra que los turistas chinos tien-
den a elegir hoteles cercanos a las atracciones y al centro de la ciudad. También
hay abundantes instalaciones de ocio y entretenimiento en la zona central, lo cual
también atrae a los turistas a reunirse. Las huellas en el area exterior estan més
dispersas y el niimero es relativamente pequeno. Solo el aeropuerto de Barcelona
sirve como nudo de transporte, aglutinando una gran cantidad de huellas turisti-
cas. Ademas, Catalunya en Miniatura y La Colonia Giiell, el Parque de atracciones
Tibidabo y el Parc del Laberint d’Horta solo tienen de 0 a 2 huellas en cuatro anos.
Las huellas de los turistas chinos indican que solo un pequeno nimero de ellos esta

involucrado en estos sitios.

La figura B muestra una exploracién de la huella turistica del turismo de pa-
trimonio cultural de los turistas chinos en el municipio de Barcelona. El resultado
muestra que la distribucion de los turistas chinos es relativamente dispersa, pero

presenta caracteristicas de agregacion local. En el centro de Barcelona, las huellas
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Figura 4.13: Huellas turisticas en el area metropolitana de Barcelona

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 4.14: Huellas turisticas en el municipio de Barcelona
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de los turistas chinos se pueden dividir en tres areas. En primer lugar, la primera
zona donde los turistas chinos muestran mayor interés en Barcelona es desde La
Rambla hasta Passeig de Gracia. Esta zona de alta densidad parte de La Barce-
loneta, atraviesa La Rambla y pasa por importantes atracciones turisticas como
la Catedral de Barcelona y el Mercat de la Boqueria en La Rambla, llegando a
las dos atracciones de patrimonio cultural Casa Mila y Casa Batllo en Passeig de
Gracia. La primera zona de alta densidad se centra en esta linea y se expande a
ambos lados. La segunda zona esta compuesta por tres atracciones turisticas clave:
la Sagrada Familia, el Hospital de la Santa Creu i Sant Pau y el Parque Giiell. Hay
algunos hoteles en esta area que son preferidos por los turistas chinos, pero todos
se extienden hacia afuera desde estas tres atracciones. La tercera zona va desde
el Camp Nou hasta Sants y luego a la Plaza de Espana. El nimero de huellas en
Sants es mucho menor que en el aeropuerto de Barcelona, lo que sugiere que los

turistas chinos suelen viajar en grupo en autobts o visitar diferentes ciudades en
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avion, por lo que las huellas en Sants no son tan numerosas como las del aeropuer-
to. Debido a que las instalaciones turisticas son completas alrededor de la Plaza de
Espafia y el transporte es conveniente al ser una importante estaciéon de transpor-

te publico, también atrae a los turistas chinos a participar en actividades cercanas.

Con el fin de comprender mejor la distribucién especifica de los puntos de ac-
ceso turistico de los turistas chinos en el area de Barcelona y los cambios en esa
distribucién, esta seccién comienza desde una perspectiva interanual y divide las
huellas geogréficas por ano. Se marca la distribucién en el mapa de Barcelona para

analizar el comportamiento espacial de los turistas chinos en Barcelona.

= Caracteristicas de distribucién espacial en Barcelona en 2017

A través del calculo de la frecuencia de turistas que visitaron atracciones turis-
ticas en 2017, se observa que los turistas chinos se concentraron principalmente en
ciertos puntos y se dispersaron en menor cantidad. Estas concentraciones se die-
ron en puntos calientes especiales como Casa Batll, Casa Mila, Sagrada Familia y
Parque Giell, con alrededor de 10-20 etiquetas de posts en Passeig de Gracia. Por
otro lado, la frecuencia de visitas en otras atracciones turisticas fue inferior a 10
veces en 2017 y se encontraban distribuidas por todo el municipio de Barcelona.
En el area metropolitana de Barcelona, aparte del municipio de Barcelona, solo el

aeropuerto de Barcelona recibié visitas turisticas.

Desde el punto de vista de la distribucion espacial, se observa una concentracion
en Passeig de Gracia y el Barrio Goético. Plaza de Espaiia, el Barrio Sants-Montjuic
y el noreste registraron menos visitas. Ademads, cabe destacar que no hay agrupa-
ciones evidentes en la zona de playas y costas, siendo tnicamente la Barceloneta

la que presenta una densidad de distribucion mas baja.

= Caracteristicas de distribucion espacial en Barcelona en 2018
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Figura 4.15: Huellas turisticas en 2017
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Fuente: Elaboracion propia

Después de procesar los datos combinados con la frecuencia de visitas en 2018,
se obtuvo un mapa de densidad de distribucion espacial turistica. El analisis mues-
tra que, en el area metropolitana de Barcelona, ademas del Aeropuerto de Barce-
lona, se observaron huellas de turistas chinos en Catalunya en Miniatura en 2018.
La Colonia Giiell era una atraccién turistica que los turistas chinos no visitaron en
2017. Dentro del municipio de Barcelona, se form6 un punto caliente con el Parque
Giiell y el Hospital de Sant Pau como centro, y se cre6 una nueva zona de baja
densidad a su alrededor, donde muchos turistas también optaron por alojarse. En
comparacion con 2017, hay mas puntos calientes en Passeig de Gracia y el Barrio
Gotico, como La Rambla y el Mercat de la Boqueria, con una frecuencia de 5 a 10,
lo cual los hace méas populares entre los turistas chinos que en 2017. Las visitas de

turistas a lo largo de las playas y costas han disminuido en comparaciéon con 2017.

= Caracteristicas de distribuciéon espacial en Barcelona en 2019
Tras el mismo tratamiento de los datos obtenidos, el andlisis del mapa de
densidad de distribucion espacial del turismo en 2019 muestra que las principa-

les actividades de los turistas chinos en el area metropolitana de Barcelona han
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Figura 4.16: Huellas turisticas en 2018
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Fuente: Elaboracion propia

aumentado, observandose una presencia de alojamientos fuera del municipio de
Barcelona. Dentro del municipio de Barcelona, Passeig de Gracia y La Rambla
siguen siendo los nicleos de actividad turistica, mientras que la densidad de espa-
cios centrados en el Parque Giiell, el Hospital de Sant Pau y la Sagrada Familia ha
aumentado. La presencia en esta area ha crecido aiin més en comparacion con 2018
y se encuentra principalmente cerca de las zonas centrales de Passeig de Gracia
y La Rambla, convirtiéndose en otra zona clave de turismo chino en Barcelona.
Ademas, ha aumentado el nimero de turistas que visitan la Plaza de Espana y
el Museo Nacional de Arte de Catalunya. Las areas costeras muestran una huella
turistica similar a la de 2018, y la mayoria de ellas estan dispersas sin una concen-

tracion especifica.

= Caracteristicas de distribucion espacial en Barcelona en 2020

En comparacién con 2017-2019, la disminucién de densidad en 2020 se debe
a la reduccion del nimero total de turistas. Las huellas muestran de manera mas
clara la concentracion puntual en las atracciones turisticas de patrimonio cultural:
Casa Batllo, Casa Mila, Sagrada Familia y Parque Giiell. Entre ellas, Casa Mi-
la y Sagrada Familia aiin mantienen mas de 80 huellas en 2020, mientras que la

densidad de las huellas en Casa Batllo y Parque Giiell es menor, con menos de 80
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Figura 4.17: Huellas turisticas en 2019
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Fuente: Elaboracion propia

huellas en 2020. Ademas de estos puntos, las huellas en otras atracciones turisticas
o regiones estan menos distribuidas y no hay otros puntos con una frecuencia de

mas de 10 veces.

En definitiva, al comparar y analizar los mapas trazados por los posts geoeti-
quetados de Weibo de turistas chinos en el area de Barcelona durante los tltimos
cuatro afos, se concluye que la zona de La Rambla a Passeig de Gracia siempre
ha sido la mas visitada por los turistas, y la distribucién de estos puntos calientes
se ha expandido gradualmente. En 2017, los turistas visitaban el Parque Giiell y
la Sagrada Familia en puntos especificos, pero a partir de 2018, el Parque Giiell, el
Hospital de Sant Pau, la Sagrada Familia y los hoteles cercanos se han convertido
en puntos calientes turisticos, y el nimero de turistas ha aumentado. Ademas, el
numero de turistas que visitan la Plaza de Espana y zonas cercanas también ha
aumentado ano tras ano. En cuanto al area costera, aunque cuenta con recursos tu-
risticos ricos, es menos atractiva para los turistas chinos en comparacién con otras
atracciones turisticas, por lo que nunca ha habido una alta densidad de huella tu-

ristica en esa zona. Combinando los resultados del analisis de las huellas turisticas
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Figura 4.18: Huellas turisticas en 2020
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del patrimonio cultural chino y los mapas de distribucién turistica en Barcelona
durante los ultimos cuatro anos, se observa que la concentracion de turistas chinos
es relativamente alta, principalmente en areas urbanas, y sus actividades turisticas
se centran en edificios de patrimonio cultural y lugares con buenas instalaciones

turisticas, y se extienden al exterior.

4.4 Conclusion

En resumen, en el mapa de distribucion de la huella turistica de los recursos tu-
risticos de los turistas chinos en Barcelona, la distribucion de los recursos turisticos
en los que participan los turistas chinos esta dispersa, pero los recursos turisticos
de patrimonio cultural y museos tienen una participacién destacada. Los recursos
turisticos de las categorias de patrimonio cultural y museos a los que acceden los
turistas chinos se concentran en el centro de la ciudad de Barcelona, y cerca de
esta zona se desarrollan actividades gastronémicas. No se observa un fenémeno de

concentracion en el alojamiento y el transporte.

195



& [UNIVERSITATo: CAPITULO 4. LA HUELLA DIGITAL
it BARCELONA DEL TURISMO CHINO EN CATALUNA

Los datos recogidos reflejan el creciente interés de los turistas chinos por Bar-
celona desde 2016 hasta 2019. La distribucion del tiempo de referencia en las redes
sociales de los turistas chinos hacia Barcelona se ve muy influenciada por noticias o
eventos. Ademaés de la influencia de las noticias, octubre y febrero son los meses en
los que los turistas chinos prestan mas atenciéon a los destinos de patrimonio cul-
tural en Barcelona, principalmente debido a las festividades del Afio Nuevo Chino
y el Dia Nacional. La mayoria de los viajes de los turistas chinos a Europa duran
de 10 a 15 dias. Los viajes de los turistas chinos a Catalufia suelen estar motivados
por el turismo cultural. Los turistas que visitan destinos de patrimonio cultural se
ven menos afectados por las condiciones climaticas, por lo que el niimero de turis-
tas chinos en Barcelona es aproximadamente el mismo en cada mes. En cuanto a
la distribucion espacial de las referencias de los turistas chinos sobre Barcelona, la
Sagrada Familia es el destino con mas menciones, superando ampliamente a otros
destinos de patrimonio cultural. En segundo lugar se encuentra La Pedrera, que

es muy mencionada por los turistas chinos.

En cuanto a los cambios en la distribucion espacial de los turistas chinos, Barce-
lona y Madrid son los centros de difusion y aglomeracion preferidos por los turistas
chinos en Espana. La distribucién de turistas chinos en Cataluna es densa, aparte
de la provincia de Barcelona, el segundo lugar en afluencia es Girona, que esta
mas dispersa a lo largo de la costa. Esto se debe a la comodidad del transporte a
lo largo de la costa, lo que facilita viajes de corta distancia de uno o dos dias para
los turistas chinos que tienen a Barcelona como destino principal. Para Barcelona,
al comparar y analizar las huellas de los turistas chinos en el area de Barcelona
durante los cuatro anos, la zona que va desde La Rambla hasta Passeig de Gracia
siempre ha sido la de mayor afluencia de turistas, y su distribuciéon se ha expan-
dido gradualmente. El Park Giiell, el Hospital de Sant Pau y la Sagrada Familia,
asi como los hoteles de los alrededores, se han convertido gradualmente en puntos

populares para los turistas, y el nimero de visitantes ha aumentado. Ademaés, el
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numero de turistas que visitan la Plaza de Espana y sus alrededores también ha
aumentado. En comparacion con otros lugares, la zona costera es menos atractiva

para los turistas chinos y no hay una concentracion especifica de turistas en esa

area.
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5. La imagen de Barcelona
del turismo chino a
partir del contenido

generado por los usuarios

El estudio de la imagen de los destinos turisticos se inicié en la década de
1970, y la imagen de las ciudades turisticas ha sido objeto de atencion en el cam-
po académico del turismo desde que Hunt introdujo por primera vez el concepto
de imagen turistica en 1971. La imagen de un destino turistico representa la per-
cepcion del turista, siendo un punto de partida para comprender la psicologia y el
comportamiento del turista, y una impresién general del individuo sobre el destino
(Hunt, 1975). Los destinos transmiten diversa informacién turistica a los turistas
a través de promocién intencionada o difusiéon espontdanea sin propésito especifico;
los turistas reciben activa o pasivamente la informacion turistica sobre el destino;
y finalmente, los turistas combinan, ensamblan y evalian la informacion turisti-
ca adquirida para formar una “imagen” cognitiva mental del destino (Milman y
Abraham, 1995). Muchos académicos han reconocido la importancia de la imagen
del destino y han realizado numerosos estudios al respecto. Hunter fue el primero
en argumentar la importancia de la imagen del destino para aumentar el niimero
de turistas en su estudio de 1975; Chen y Kerstetter (1999) también sugirieron
el papel crucial de la imagen del destino en la eleccion del destino por parte de

los turistas en su estudio; Molinillo, Sebastian, et al. (2018) fueron los primeros
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en sugerir que el comportamiento de las personas depende mas de las imagenes

percibidas que de la presencia objetiva.

La imagen de un destino turistico tiene un impacto significativo en el com-
portamiento de los turistas en las diferentes etapas del viaje (antes, durante y
después del viaje). La percepcién de la imagen de los destinos por parte de los
turistas potenciales se basa en la imaginaciéon. Esta imaginacion de los lugares se
realiza principalmente a través de la reproducciéon de las personas, los paisajes y
las culturas de los lugares mediante medios como fotografias. Kotler et al. propo-
nen una imagen proyectada (Projected Image) y una imagen recibida (Received
Image). La primera es una representaciéon visual de un lugar turistico que se crea y
perfecciona a partir de sus diversos elementos y recursos, y se comunica selectiva-
mente a los turistas; la segunda es una impresion que los turistas forman a través
de diversos medios de comunicacion o experiencias en el lugar, y refleja la realidad

objetiva del destino turistico (Barich y Kotler, 1991).

En los estudios iniciales, la imagen del destino se limitaba a la percepcion que
tenian las personas que aun no habian visitado el lugar (es decir, los posibles tu-
ristas). Sin embargo, el tema de la imagen del destino deberia incluir tanto a los
turistas reales como a los potenciales, y es importante distinguir entre imagenes
directas (basadas en la experiencia de la visita) e indirectas (basadas en los men-
sajes de los medios de comunicacién) (Echtner y Ritchie, 1993). En otras palabras,
las personas que han visitado el lugar construyen una impresion geografica a través
del proceso de experiencia, cognicion e imaginacion. En el caso de la imagen di-
recta del destino turistico, basada en la experiencia de la visita, existen diferentes
dimensiones de clasificacion. Una de las dimensiones basadas en la percepcion del
turista es la imagen positiva y la imagen negativa. La imagen positiva se refiere
a las percepciones y evaluaciones favorables del destino, mientras que la imagen

negativa es lo contrario. Las impresiones que los turistas suelen tener de un destino
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contienen ambos aspectos, pero en diferentes grados, y es dificil tener una imagen

absolutamente positiva (Yongde y Liming, 2007).

Basandose en las teorias de la imagen proyectada y la imagen percibida por
los posibles turistas, asi como en las imagenes directas negativas y positivas de
los turistas, este trabajo analiza las percepciones y asociaciones emocionales de los
turistas con las ciudades turisticas en las redes sociales, utilizando a los turistas

chinos como objetivo de estudio y a Barcelona como el destino de estudio de caso.

5.1 La imagen promocional y la imagen
esperada del turismo de Barcelona en
las redes sociales chinas

La imagen turistica de Barcelona ha evolucionado a lo largo de su historia, y
en las ultimas décadas ha experimentado algunos cambios. Desde 1987, el mode-
lo turistico de Barcelona se ha centrado en nuevas propuestas turisticas como la
cultura, la gastronomia y el deporte. En 1992, Barcelona fue sede de los Juegos
Olimpicos y aprovech6 su fama para promocionarse en el sector turistico. En 2007,
se produjo un punto de inflexion en el modelo turistico, y el turismo en Barcelona
comenzé a reflexionar sobre los efectos negativos en la ciudad y sus habitantes,
valorando y fortaleciendo la relacion entre residentes y visitantes. Barcelona cuen-
ta con un rico patrimonio histérico y natural, excelentes servicios y una amplia
variedad de ferias y festivales. Sin embargo, la presencia masiva de turistas en la
ciudad ha generado tendencias contradictorias, lo que ha sido destacado en los
debates politicos (Paiil i Agusti, 2014). Desde 2010 hasta 2015, con el objetivo
de descentralizar los recursos turisticos de la ciudad y desarrollar un turismo sos-
tenible a largo plazo, el Ayuntamiento de Barcelona publicdé una estrategia para

diversificar el producto turistico. Durante el periodo 2015-2017, se hizo hincapié
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en el desarrollo de aspectos medioambientales y técnicos. El Plan Estratégico de
Turismo 2020 estableci6 la importancia de lograr una mayor rentabilidad social en

las actividades econémicas del turismo.

A pesar de los esfuerzos del Ayuntamiento por descentralizar la promocion tu-
ristica y evitar la concentraciéon de recursos turisticos, existe una concentracion
geografica en la publicidad oficial de Barcelona en las redes sociales. Segin i Agus-
ti, D.P. (2021), la promocién en las redes sociales se centra especialmente en el
centro historico y en los alrededores del barrio del Eixample, una zona con edificios
modernistas. i Agusti analizé las imagenes publicadas en la cuenta de Instagram
Visitbarcelona, la cuenta oficial del Consorcio de Turismo de Barcelona (CTB), y
observo que la mayoria de los atractivos se concentran en tres zonas principales:
el centro historico, el Eixample y Montjuic. Fuera de estas zonas, solo hay algunos
puntos muy concretos y reconocidos, como el Camp Nou, la Sagrada Familia y el
Park Giiell. Sin embargo, en el caso de las imagenes generadas por los usuarios,
los datos muestran una distribucién geografica mucho mas amplia. Las imagenes
compartidas por los usuarios transmiten una imagen turistica de Barcelona mu-
cho mas diversa que las iméagenes oficiales. Hay una presencia notable de turistas
fuera de las zonas oficialmente promocionadas, incluso visitando atracciones que

las autoridades locales no consideran de alto valor turistico potencial.

5.1.1 Analisis de la imagen promocional del
turismo de Barcelona en las redes sociales
chinas

En general, los comentarios de los turistas en las plataformas de redes socia-
les tienen una idea central, a la que llamamos tema. Si un tema potencial recibe
multiples comentarios de contenido generado por los usuarios al mismo tiempo,

es probable que se convierta en el punto focal de todos los comentarios en las
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redes sociales. Las palabras destacadas mas frecuentes relacionadas con este tema

potencial se convierten en palabras clave en el enfoque de los comentarios.

En este estudio, se seleccionaron los contenidos relacionados con el turismo de
Barcelona de los usuarios de Weibo como fuente de datos. Weibo ocupa el pri-
mer lugar en varios indices de redes sociales en China, con una gran cantidad de
usuarios, actualizaciones frecuentes y una rapida distribucion. Weibo es conocido
como el Twitter de China, y los usuarios pueden publicar hasta 150 caracteres
chinos en cada post. Las publicaciones pueden contener texto, imagenes, la fecha
y hora de la publicacion, el nombre de usuario y otra informacion. Ademas, los
usuarios pueden optar por agregar su ubicacion actual al publicar. Weibo también
tiene funciones de comentarios y retuits, que son de interés para este trabajo. Se
utilizé un rastreador web en Python para recopilar datos de busqueda en Weibo.
Después de completar el rastreo web en Python mencionado anteriormente, se re-
copilaron un total de 84,708 datos en bruto. Al revisar los datos recopilados, se
observo que habia un gran nimero de comentarios de texto sobre viajes en linea
que no eran relevantes para el analisis. Este tipo de comentarios no es significativo
para el analisis, por lo que primero se eliminaron los textos duplicados de los datos
en bruto. Después de eliminar los textos duplicados, se utilizaron 42,116 articulos

como objeto de estudio.

El modelo tematico LDA (Latent Dirichlet Allocation) es un modelo genera-
tivo de temas para documentos. Proporciona los temas de cada documento en
un conjunto de documentos como una distribucién de probabilidad. Al analizar
una serie de documentos para extraer sus temas (distribucion), se puede realizar
una agrupacion temética basada en dicha distribucion. El modelo LDA permite
descubrir puntos de atencién focalizados en la informacion textual y las palabras
caracteristicas asociadas. En este estudio, se utiliza el enfoque del modelo LDA

para explorar la imagen promocional de Barcelona en los medios sociales chinos,
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identificando los 4 temas principales y las 20 palabras clave mas importantes para
cada tema. Estos resultados se presentan en forma de tabla. El analisis de la ima-
gen promocional de Barcelona en los medios sociales chinos tiene como objetivo
obtener contenido de investigacion valioso y proporcionar sugerencias sustanciales

para su mejora sostenible basadas en los resultados del andlisis de mineria de texto.

Se utilizé el enfoque del modelo LDA para modelar los posibles temas de texto
de los contenidos generados por los usuarios de la imagen promocional de Barce-
lona. Los cuatro temas principales potenciales de la imagen promocional de Bar-

celona se muestran en la tabla:

Tabla 5.1: Imagen promocional de turismo de Barcelona en las redes sociales chinas

Tema 1 Tema 2 Tema 3 Tema 4
Modalidad  de | Modernismo Reputacion y patrimo- | Fotografia y bodas
viaje nio cultural

Ciudad Casa Mila Espaiiol Fotografia de viajes
Madrid Iglesia Informacién Europa

Europa Disefio Famoso Fotografia

Plan de viaje Visitar Patrimonio cultural Vestido de bodas
Catalunia Passeig de gracia | Inspiracion Ciudad

Hotel Obras Disefio Fotografia de bodas
Mundial Linea curva Estilo Parque

Gulia turistica Dios Historia Fotografo

Video Techo Arte Paris

China Parque Giiell Mediterraneo Extranjero
Gastronomia Arte Familia Boda

Vida Museo Pais Romaéntico

Pais Linea recta Patrimonio mundial Misica

Reino Unido Apartamento Perla Italia
Restaurantes Modernismo Sitio histérico Favorito
Atracciones Privada Peninsula Ibérica Belleza

Visita autoguia- | Fachada Atracciones turisticas Santorini

da

204




B U NIVERSITATon CAPITULO 5. LA IMAGEN DE BARCELONA
il BARCELONA DEL TURISMO CHINO A PARTIR DEL CON-
TENIDO GENERADO POR LOS USUARIOS

Portugal Color UNESCO Personalizado
Mariscos Arquitecto Sant Jordi Magia
Itinerario Genio Clima agradable Grecia

Fuente: Elaboracion propia

La tabla anterior muestra los resultados del modelo de temas potenciales de la
imagen turistica oficial de Barcelona en las redes sociales chinas. Se puede obser-
var en la tabla que el tema 1 incluye 20 palabras caracteristicas como ciudades,
Madrid, Europa, Plan de viaje, Cataluna, Hotel, Mundial, Guia turistica, etc. Este

tema se resume como “tipo de viaje” .

De las palabras mencionadas, como ciudad, Madrid, Europa, Reino Unido y
Portugal, se puede inferir que tanto las cuentas oficiales como las agencias de viajes
en las redes sociales esperan transmitir a los turistas las caracteristicas de Barce-
lona como un destino turistico urbano. Barcelona, siendo la ciudad turistica mas
importante de Cataluna, se menciona junto con Madrid, Reino Unido y Portugal
debido a que los turistas chinos suelen visitar multiples ciudades e incluso paises
durante su viaje a Europa. A menudo, estos destinos se convierten en lugares adi-

cionales a visitar cuando los turistas chinos estan en Barcelona.

A partir de las cuatro palabras “gastronomia” , “vida” , “restaurante” y
“atracciones” , se puede deducir que tanto las cuentas oficiales como las agencias
de viajes esperan transmitir a los turistas las caracteristicas de la gastronomia y la
vida local. “Marisco” también se ha convertido en un importante representante de
la imagen turistica promocionada de Barcelona. En el pasado, los turistas chinos
han mostrado un creciente interés en los detalles, como la comida local y la vida
local. Las palabras “guia turistico” e “itinerario” se utilizan para promover las
rutas turisticas de Barcelona que ofrecen agencias de viajes o guias privados a los

turistas chinos.
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Vale la pena mencionar las dos palabras “plan de viaje” y “visita autoguiada”

. Los turistas chinos han pasado gradualmente de un modelo de viaje en grupo
a un modelo de viaje autoguiado. Antes de embarcarse en una visita autoguiada,
los turistas chinos suelen buscar informacion sobre transporte, restaurantes, alo-
jamiento, etc., a través de Internet u otros canales y planificar su viaje. “Plan de
viaje” y “visita autoguiada” se han vuelto cada vez mas populares en las redes
sociales de las cuentas oficiales. Incluso las agencias de viajes atraeran a los turistas
utilizando esta estrategia para promocionar productos como excursiones de un dia

o alojamiento.

El tema 2 incluye las caracteristicas palabras: Casa Mila, Iglesia, Diseno, Vi-
sitar, Passeig de gracia, Obras, Linea curva, Dios, Techo, Parque Giiell, Arte,
Museo, Linea recta, Apartamento, Modernismo, Privada, Fachada, Color, Arqui-

tecto y Genio. Este tema se resume como “modernismo” .

En él, “Casa Mila” , “Passeig de Gracia” , “Parque Giiell” ; “Modernismo”

, “lIglesia” y otras palabras son ubicaciones geograficas de los atractivos turisti-
cos modernistas mas famosos de Barcelona, lo que muestra que tanto las cuentas
oficiales como las agencias de viajes utilizan estos atractivos modernistas como

elementos principales de promocién de Barcelona.

“Diseno”, “Linea curva”, “Dios”, “Techo”, “Arte”, “Linea recta” , “Apar-
tamento” , “Fachada” y “Color” pueden entenderse como caracteristicas de las
obras modernistas. Cuando las cuentas oficiales y las agencias de viajes utilizan el
“modernismo” para atraer turistas chinos a Barcelona en las redes sociales, suelen
anadir algunas introducciones sobre la arquitectura modernista. Estas introduc-
ciones estan bien redactadas, ya que la mayoria de los turistas chinos no tienen un
conocimiento profundo del modernismo. El propédsito de estas introducciones es
describir las caracteristicas del modernismo para atraer a personas interesadas en

este estilo, incluso si no tienen conocimientos profesionales en el campo del arte.
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“Obra” , “arquitecto” y “genio” son palabras que describen a Gaudi. Al igual

que en la descripcion del “modernismo” | las cuentas oficiales ofrecen una vision

general de la historia y la vida de Gaudi para aumentar la impresion y compren-

si6n sobre Barcelona.

Tabla 5.2: Dos ejemplos que mencionan “museo”

Nombre de usuario

Contenido

ik iy 2% i T (Ttine-

rario de tour)

JET kA (Fotografia

de viaje Yanzi)

EIED A H P HEXOG, 2 I RSB, X
BB INZR B JE W SCA I KA, ﬁﬁ%%ﬁ%%ﬁ%
RAE 345 SR = BT A BRAR 32 SORA 23R, M
wiﬁﬁ%Z%‘TﬂﬁﬁgﬁavyZ%\#hZ
%‘ %%‘{ﬁ ......

Barcelona no solo tiene paisaje mediterraneo, sino tam-
bién es una ciudad histérica y cultural. Es la cuna de
la cultura catalana. Hay numerosos museos y galerias
de arte; edificios de estilo modernista disefiados por el
famoso arquitecto Gaudi, como: Casa de Vicens, Casa
Batllo, Casa Mila, Sagrada Familia...

Rz NHH, KEZEDABKRMEEILRIE? Fasf3n,
TEMT XL, FAR MW, KM 3 RAAE - - BIE
BARIEA VP e if 1Y brava g5, A7 I iFAYAKHAR
BT, AT AES B FIEDIE - -

Mucha gente me pregunta, ;cuantos dias se necesita
para visitar Barcelona? Creo que debes preparar unos
3 dias pasear por la ciudad y ver a Gaudi ... Barcelona
también tiene costa brava que es el mejor de Espana, el
mejor restaurante Michelin, y también puedes visitar
el Museo Dali ...

Fuente: Elaboracién propia

Vale la pena mencionar la palabra “museo” . Cuando se utiliza el término

“modernismo” para promover el turismo en Barcelona, la palabra “museo” suele
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aparecer simultaneamente. Después de buscar los textos relacionados con “museo”
en la imagen promocional, encontramos que aqui rara vez se refiere al “museo de
Gaudi” , que es una sala de exposiciones sobre la vida o la historia de Gaudi. En
cambio, el término “museo” se refiere mas al “Museo Picasso” , al “Museo Dali”
u otros museos que no estan relacionados con el modernismo. Esto muestra que
cuando estas cuentas se promocionan en las redes sociales, creen que es muy proba-
ble que los turistas chinos interesados en el modernismo también estén interesados
en otros museos de arte o histéricos. Por lo tanto, estas palabras aparecen juntas

al mismo tiempo.

El tema 3 incluye las palabras: Espanol, Informacién, Famoso, Patrimonio cul-
tural, Inspiracién, Diseno, Estilo, Historia, Arte, Mediterraneo, Familia, Pais, Pa-
trimonio mundial, Perla, Sitio historico, Peninsula Ibérica, Atracciones turisticas,
UNESCO, Sant Jordi, Clima agradable. Resumiendo las palabras del tema 3 como
“Reputacion y patrimonio cultural” | se refleja el patrimonio cultural e historico

de Barcelona y su reputacién mundial.

“Informacién” , “Famoso”, “Pais”, “Perla”, “Atraccion turistica” y “Penin-
sula Ibérica” muestran la reputaciéon mundial de Barcelona. “Peninsula Ibérica”
suele usarse junto con la palabra “Perla” porque Barcelona es conocida en las
redes sociales chinas como la  “Perla de la Peninsula Ibérica” , lo que refleja su
reputacion mundial. “Famoso”y “Atraccion turistica” demuestran que las cuentas
oficiales utilizan su “fama” como medio de publicidad. El término “clima agra-
dable” aparece en este grupo junto con palabras relacionadas con “reputacion” |,
lo que indica que el “clima agradable” es una caracteristica famosa de Barcelona.
Sin embargo, no se proporciona una descripcion més detallada sobre el clima y no
se forma un tema especifico. La palabra “espanol” aparece en este tema debi-
do a que algunos turistas chinos son estudiantes que estudian espafiol o personas

interesadas en aprender el idioma. Es mas probable que estas personas estén in-
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teresadas en viajar a Barcelona. Las cuentas oficiales y las cuentas de agencias de
viajes también se utilizan como medio de promocién para aumentar la posibilidad

de que Barcelona sea reconocida como destino turistico.

“Sitio historico” , “historia” , “patrimonio cultural” , “patrimonio mundial”
y “UNESCO” demuestran que las cuentas oficiales y las cuentas de agencias de
viajes utilizan el patrimonio cultural como un aspecto promocional de Barcelona.
Estos temas reflejan directamente la atencién que las organizaciones prestan al ni-
vel de patrimonio historico y cultural y su intento de atraer a mas turistas chinos

interesados en el turismo cultural de esta manera.

En estos textos de las redes sociales Weibo, se buscaron comentarios relevantes
con las palabras clave “patrimonio cultural” y ‘“patrimonio mundial” |y final-
mente se obtuvieron 60 comentarios con la palabra clave “patrimonio cultural” y
78 comentarios con la palabra clave “patrimonio mundial” . A continuacién, se

presentan algunos ejemplos seleccionados de la siguiente tabla:

Tabla 5.3: Tres ejemplos que mencionan “patrimonio”

Nombre de usuario ‘ Contenido

Voyage i k4T (Vo- | -+ MR TSR3 7= 2 AR B 28 0 IR A2 02 1 in 2%
yage nuevo viaje) % JE L B ) SR P NI R X A (Tarrago-
na), fHERIHER KOCRUIRIE, SR IMARLE AL 24
Tl B ThSCAbt ™, BN TR B AN B At

--Desde Barcelona, que es la capital de patrimonio

mundial, hasta Tarragona, una pequena ciudad de pa-
trimonio cultural mundial ubicada en el sur de Catalu-
na, se puede ver hermoso paisaje costero. Los antiguos
patrimonios culturales romanos que se han transmiti-

do hasta nuestros dias se han convertido en el paisaje

mas hermoso fuera de la ventana de nuestro coche.
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E5 P Z K (Casa | R P Z K &miEAERX IR R S oA
Batll6) AR/ INZ 5 R DL & A H A RS R !

Casa Batllo es un sitio de patrimonio mundial mas
adecuado para toda la familia. jLa historia de dragén
y princesa es realmente emocionante para los ninos!
NZE % R WIRIFE M | Camprodon (PP AR) 2 A6LT B 48 F i I,
(Web Oficial de Turis- | i) B 2R EFE @B 7! FATHEREE ARG EH
mo de Cataluiia) FISCHH U F g™ M EZED IR H 25 Wi/ Nl
B G YR TR 2 IR B e R i i) !
Camprodén es un pueblo tranquilo de la provincia de
Girona, jy su belleza natural es asombrosa! jRecomen-
damos que sea seleccionado como Patrimonio Cultural
de Humanidad por la UNESCQO! Se tarda solo dos ho-
ras en coche desde Barcelona. Escanea el codigo QR de

WeChat para obtener mas informaciéon sobre los con-

sejos de viaje de Cataluna.

Fuente: Elaboracion propia

En los registros de la tabla se puede observar que la cuenta oficial utiliza mu-
chas palabras descriptivas relacionadas con el patrimonio cultural, y el turismo

cultural es un factor importante para atraer turistas.

La palabra “Sant Jordi” aparece entre las palabras caracteristicas de este tema,
lo cual es un fenémeno muy interesante. Al igual que San Valentin en Catalufa,
esta festividad tiene una leyenda conmovedora. Ademas, en el dia de Sant Jordi,
las atracciones famosas de Barcelona suelen realizar actividades relacionadas. Por
ejemplo, la Casa Batllé se adorna con rosas en los alféizares de las ventanas. Por
lo tanto, este festival lleno de historias puede ser muy popular entre los jovenes
turistas chinos. Al mismo tiempo, las cuentas de organizaciones como Casa Batllo
también aprovechan esta festividad para promover informaciéon sobre viajes. A
continuacion, se presentan algunos ejemplos de menciones de “Sant Jordi” en la

siguiente tabla:
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Tabla 5.4: Tres ejemplos que mencionan “Sant Jordi”
Nombre de usuario ‘ Contenido
Ef P Z %K (Casa | FUREETHARTIRAR! 724 H 23 HETMGHEX—XK,
Batll6) INZE % JE .24 i fi H B ) — THUA%R 45 R k0 2 ) N B

WAL, &, BASmZET L NAMGIE—RLL
B, RALBRIEMESTRIE T A E, HFRG A+
B e MBS B, i 27 I E £ SR 45 H (]
BET—AA. IR HREX—K, — B2z
B e Y H I AT

iFeliz dia de Sant Jordi a todos! El dia de Sant Jordi,
el 23 de abril, una de las tradiciones locales mas im-
portantes de Cataluna es regalar una rosa al amado.
Segun la tradicién, un hombre regalard una rosa roja
a su esposa o novia, que simboliza que Sant Jordi, el
héroe de matanza del dragdn, rescatd a la princesa y
le dio a la princesa una rosa que broto de la sangre
del dragéon, mientras que la mujer le dio al hombre un
libro a cambio del Dia Mundial del Libro. El dia de
Sant Jordi se considera el dia de San Valentin local en
Cataluna.

Z % e WARHEE M | X BRI it IR ia i e R s B EE TE, 7
(Web Oficial de Turis- | EVREP 25, ARSIE WARNAERT A fir R2 0 =1
mo de Cataluna)
Este es el reino de cuento de hadas donde el héroe
catalan Sant Jordi maté al dragén y salvo a la princesa.
En la Casa Batllo, conoceras a Gaudi, un gran amante
de colores de vida.

ImhereTrip ALK | 4EM 4 H 23 H (# ZTMET #), # BRPZK
kK47 (ImhereTrip Yo | # FAHEILAE RiAYE IR . AR RIRIEL 28X
Viajo Aqui) AR, ARt AoR IR B B e ry 2! a5 REFED
ZRTETEHBAL RN M T Feiliz sant jordi
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Cada ano, el 23 de abril (dia de Sant Jordi), Casa
Batll6 estara bellamente decorada con rosas. Si estés
en Barcelona hoy, jve a ver su belleza con tus propios
ojos! Se dice que hoy hay una lluvia de pétalos de rosa
en Casa Batll6 Feliz Sant Jordi

Fuente: Elaboracién propia

El dltimo tema incluye: Fotografia de viajes, Europa, Fotografia, Vestido de
bodas, Ciudad, Fotografia de bodas, Parque, Fotégrafo, Paris, Extranjero, Boda,
Romaéntico, Mtsica, Italia, Favorito, Belleza, Santorini, Personalizado, Magia, Gre-

cia. Resumimos el tema 4 como “fotografia y bodas” .

Por un lado, podemos observar que dentro de esta teméatica se encuentran pa-
labras como “fotografia de viajes”, “fotografia” , “fotégrafo” y “personalizacién”
. Estas palabras representan el modelo de viaje enfocado en la fotografia. Parte de
esto es para atraer a los amantes de la fotografia a viajar a Barcelona. La mayoria
de estos aspectos se relacionan con los paquetes de viajes de fotografia que ofrecen
las agencias de viajes a los turistas. Al examinar mas detenidamente, descubrimos
que este tema contiene una gran cantidad de vocabulario relacionado con la foto-
grafia de bodas, que incluye “vestido de bodas” , “fotografia de bodas” , “bodas”
, “romantico” , “belleza” y “magia” . Estas palabras reflejan que las agencias de
viajes o agencias de turismo consideran el turismo de fotografia de bodas como un
modelo de promociéon importante para Barcelona. Estas agencias de viajes ofrecen
a los turistas un paquete en el cual pueden hacer turismo y, al mismo tiempo,
tomar fotos de boda y personalizar el itinerario para aumentar el valor agregado
de la experiencia de viaje. Las agencias de viajes pueden utilizar esto para obtener
mayores ingresos en comparacion con los turistas en grupos convencionales. A con-
tinuacion, se presentan algunos ejemplos de “fotografia de bodas” en Barcelona

seleccionados de la siguiente tabla:
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Tabla 5.5: Dos ejemplos que mencionan “fotografia de bodas”

Nombre de usuario ‘ Contenido

CE B RMRH (Fo- | BRMAARASZ MR TR 03T, % SettiE, gile
tografia de viajes CE | #ifi 2%, EEMK G, XTHEEMNE S, B2 EE
Italia) IS, KZRIRTN, EEDINWATL], FElr R
TR, A TN B E fHA . Wh— R AR %,
iy b Ta HIFFRATEZE!

Ciudades europeas imperdibles para las fotos de bodas:

la magnificencia de Roma, el amanecer de Venecia, la
noche de Paris, el azul de Santorini, el arte de Flo-
rencia, la moda de Milan, la fantasia de Barcelona, la
frescura de Toscana o fotos personalizados de castillo
privado. ;Cudl es tu favorito?, jcuéntanos la respuestal
SlumberLove P43 | - ERAIIMIR . L 483% . Slumber F ALK
IR TAEE (Estudio | B sk fihin M B R IRIFE )| ARAIELE 2 DG
de fotografia de viajes Aﬂku HUEBNTHAML SIS IR Y AR KT
SlumberLove Spain) | {10!

------ Tendras un maquillador que te seguird y maqui-
llaré, y un coche especial que te recogera durante todo
el viaje. jEl equipo de Slumber también te brinda los
consejos de viaje mas detallados de forma gratuita!
. Quieres saber cémo comer y qué ver en Barcelona 7,

,como puedes hacer fotos bonitas de viajes de boda?

iSiguenos ahoral

Fuente: Elaboracién propia

7

Por otro lado, este tema incluye palabras como “Europa” , “ciudad”, “Paris
, “extranjero” , “Italia” , “Santorini” y “Grecia” . Estas palabras expresan que
los turistas chinos, ademas de Barcelona, tienen otros destinos. Para los turistas
que buscan fotografias de bodas, sus viajes por Europa no se limitan a una sola
ciudad como Barcelona o a un solo pais como Espana. Por lo general, los itinerarios

proporcionados por las agencias de viajes combinan Barcelona con destinos como
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Italia, Paris (Francia) y Santorini (Grecia) para crear un itinerario completo de

viaje de bodas.

En resumen, el resultado del modelo tematico potencial se obtiene mediante
el andlisis de la imagen turistica promocional de Barcelona en las redes sociales
chinas. Se exploran y analizan los posibles temas de la imagen promocional de
Barcelona en las redes sociales chinas, y se identifican cuatro temas en diferentes
tipos de comentarios de texto. Los cuatro temas son: modalidad de turismo, mo-

dernismo, reputacién y patrimonio cultural, y fotografia y bodas.

Barcelona, como destino turistico urbano y la ciudad més importante de Ca-
taluna, se menciona junto con Madrid, Reino Unido y Portugal debido a que los
turistas chinos suelen visitar multiples ciudades e incluso paises durante su viaje a
Europa. Las cuentas oficiales y las agencias de viajes desean transmitir las caracte-
risticas de la gastronomia y la vida de la ciudad a los turistas. Los turistas chinos
estan pasando gradualmente de los viajes en grupo a los viajes independientes, y
“plan de viaje” y “visita autoguiada” se estan convirtiendo en palabras clave cada
vez mas utilizadas en las promociones oficiales en las redes sociales. Sin embargo,
la mayoria de los turistas chinos no tienen un conocimiento profundo del moder-
nismo. Estas introducciones pretenden describir las caracteristicas del modernismo
de manera accesible para atraer a personas interesadas en este estilo pero que no

tienen conocimientos profesionales relacionados con el arte.

Barcelona es conocida en las redes sociales chinas como la “Perla de la Penin-
sula Ibérica” | lo que refleja su reputacién a nivel mundial. Palabras como sitio
historico, historia, patrimonio cultural, patrimonio mundial y UNESCO muestran
que las cuentas oficiales y las agencias de viajes utilizan el patrimonio cultural
como un aspecto promocional de Barcelona. Estos temas demuestran claramente
que las organizaciones prestan atenciéon al patrimonio histérico y cultural y buscan

atraer a mas turistas chinos interesados en el turismo cultural. La palabra “Sant

214



B U NIVERSITATon CAPITULO 5. LA IMAGEN DE BARCELONA
il BARCELONA DEL TURISMO CHINO A PARTIR DEL CON-
TENIDO GENERADO POR LOS USUARIOS

Jordi” aparece en relacion con este tema, lo cual es un fenémeno muy interesante.
Este festival, lleno de historias, puede ser muy popular entre los jévenes turistas
chinos. Al mismo tiempo, las cuentas de organizaciones como Casa Batllé también

utilizan este festival para promocionar informacién sobre viajes.

Descubrimos que este tema contiene una amplia variedad de vocabulario rela-
cionado con la fotografia de bodas, que incluye términos como “vestido de bodas”
, “fotografia de bodas” , “bodas” , “romantico” , “belleza” y “magia” . Estas
palabras reflejan que las agencias de viajes o empresas de turismo consideran el
turismo de fotografia de bodas como un modelo de promocién importante para
Barcelona. Estas agencias ofrecen a los turistas paquetes en los que pueden rea-
lizar sesiones de fotos de boda mientras realizan turismo, personalizando asi el
itinerario y anadiendo un valor adicional a la experiencia de viaje. Las agencias de
viajes pueden utilizar esto para obtener mayores ingresos en comparacion con los

turistas que viajan en grupos comunes.

5.1.2 Analisis de la imagen esperada del turismo
de Barcelona en las redes sociales chinas

Al igual que en el apartado anterior, en esta seccién se selecciona el contenido
generado por los usuarios relacionado con el turismo de Barcelona en Weibo como
fuente de datos. A continuacién, se filtran los contenidos generados por los usua-
rios que desean visitar el destino para encontrar puntos de atencién focalizados
en la publicacion de texto y sus palabras caracteristicas asociadas, a través de
un modelo LDA, como forma de explorar los posibles temas dentro de la imagen
esperada de Barcelona. Del mismo modo, el articulo extrae los temas presentes en
los diferentes tipos de comentarios de texto y seleccionara las palabras mas des-
tacadas como palabras caracteristicas de los temas correspondientes. El analisis

selecciona los 4 temas principales y las 20 palabras clave mas importantes de cada
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tema, las cuales se presentan en una tabla. De este modo, se podra explorar qué es
lo que interesa al mercado turistico chino en relaciéon con el turismo de Barcelona
y analizar el comportamiento y las percepciones de los usuarios chinos hacia los
destinos del patrimonio cultural catalan. El objetivo final es proporcionar una base
analitica para comprender el comportamiento y la percepcién de los turistas hacia

los sitios del patrimonio.

Utilizando la misma metodologia para modelar los posibles temas de las publi-
caciones generadas por los usuarios en relaciéon con la imagen esperada de Barce-

lona, se muestran los temas potenciales en la siguiente tabla:

Tabla 5.6: Imagen esperada de turismo de Barcelona en las redes sociales chinas

Tema 1 Tema 2 Tema 3 Tema 4
Referencia de noti- | Referencia de fami- | Reputaciéon Modernismo
cias liares y amigos

China Me gusta Famoso Parque Giiell
Turista Consejos de viaje Cataluna Obras
Fatbol Tomar foto Arte Apartamiento
Paris Especial Museo Arquitecto
Madrid Hotel Mediterraneo Color

Global Gastronomia Historia Dios

ITtalia Vida Paseo de Gracia Arte
Shanghai Amigos Peninsula Ibérica Curva
Universidad Libre Hospital Genio
Desarrollo “Clock in” Metrépoli Finalizado
Pandemia Brillo solar Publicar Estilo

Reino Unido Mariscos Fotografia 2026
Noticias Recomendado Furopa Techo
Beijing Restaurante Atraccién turistica Naturaleza
Internacional Guapo Perla Humanidad
Club Barca Cultura Linea recta
Alemania Vale la pena Picasso Inspiracion
EUR Pasién Punto de referencia Patrimonio cultural
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Roma Experiencia Area urbana Estilo

Economia Primera vez Clima agradable Antonio Gaudi

Fuente: Elaboracién propia

La tabla anterior muestra los resultados del modelo de tema potencial para la
imagen turistica esperada de Barcelona. La imagen de viaje esperada refleja las
expectativas de los usuarios de redes sociales o posibles turistas sobre los viajes
a Barcelona, incluyendo la imagen transmitida indirectamente por los medios de
comunicacién al informar sobre eventos relacionados con Barcelona, asi como la
imagen percibida desde la perspectiva de familiares o amigos que han viajado a
Barcelona. También incluye la imagen que los usuarios de redes sociales obtienen

a través de los comentarios de desconocidos sobre los viajes a Barcelona en Internet.

En la tabla anterior, podemos observar que el tema 1 abarca palabras como
China, Turista, Futbol, Paris, Madrid, Global, Italia, Shanghai, Universidad, De-
sarrollo, Pandemia, Reino Unido, Noticias, Beijing, Internacional, Club, Alemania,

EUR, Roma, Economia: un total de 20 palabras caracteristicas.

Este tema se resume como “imagen de noticias” . Los contenidos de esta parte
de las redes sociales son noticias publicadas por cuentas de noticias o noticias co-
mentadas por usuarios de redes sociales. Por lo tanto, los medios de comunicacién
desempenaron un papel importante en la imagen de Barcelona que los turistas

chinos reciben a través de las redes sociales.

En la descripcion de Barcelona en los medios de comunicacion, por un lado, se
menciona la imagen turistica de una metropoli global e internacional. Barcelona
se menciona a menudo junto con “Paris, Madrid, Italia, Reino Unido, Roma, Ale-
mania” como opciones de comparacion. Por otro lado, en las redes sociales chinas,
Barcelona también se menciona junto con “China, Shanghai, Beijing” . Como
se puede ver en la siguiente tabla, cuando se trata de noticias relacionadas con el

turismo, Barcelona suele estar en la lista como una opcién para comparar con otros
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destinos de viaje. La primera noticia en la tabla trata sobre los “mejores destinos
del mundo de 2018” | y la segunda noticia es sobre los “destinos de conferencias
globales de 2020” . Ambas noticias mencionan que Barcelona encabeza la lista.
Por lo tanto, este tipo de noticias deja la impresién a los turistas chinos de que

Barcelona es un destino turistico famoso y excelente.

Tabla 5.7: Dos ejemplos de noticias de imagen expectativa

Contenido

Nombre de usuario

AW M (Red de | S4B H AT T 2018 4E & BRE A H A, &
Tour Mundial) SIS Y. T A BRAS R H I HB R 32 UOWAR T, g
TRATEATE 2 RBRFRIFN T AT/ N — iR 1T
R R B, 3. B, B
JES . SR HERS . BEEDIR. AR, DRE. pt
WA /R, 44y,

TripAdvisor anuncié recientemente la lista de los me-

jores destinos del mundo en 2018, que refleja objeti-
vamente la popularidad de los principales destinos tu-
risticos de todo el mundo y brinda a los viajeros mas
inspiracién para planificar y reservar su proximo viaje.
Los diez mejores destinos del mundo son: Paris, Lon-
dres, Roma, Bali, Creta, Barcelona, Praga, Marrakech,
Estambul, Nueva York.

LetsChengdu 2020 4F ARk H Y HTE G 8B AR AL
[E25 3 APk H WK TOP10: EA., £
FOETny. BERIR. AR, RN, k. 245,
Ay, B b ESH iR TOP10: JExt,
g BEER. WYL TN B PELE. ERG. I
F‘ﬁfﬁ‘ ......
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Se publica el indice de competitividad del destino de
conferencia global 2020. Chengdu ocupa el puesto nu-
mero 3 en China ... Ciudades destino de la conferen-
cia mundial TOP10: Paris, Londres, Singapur, Barce-
lona, Tokio, Viena, Berlin, Bangkok, Nueva York, Lis-
boa. Ciudades destino de la conferencia china TOP10:
Beijing, Shanghai, Chengdu, Shenzhen, Guangzhou,
Hangzhou, Xi’an, Chongqing, Wuhan, Nanjing...

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en cuanto al resto de las palabras, se observa que cuando los
medios de comunicacién en las redes sociales chinas mencionan a Barcelona, se
involucran ciertos temas noticiosos. En primer lugar, la economia es un tema im-
portante que incluye las palabras “desarrollo” , “euro” y ‘“economia” . La
“universidad” también es un tema frecuentemente mencionado, ya que los turistas
que viajan a Barcelona con el proposito de estudiar en el extranjero representan un
gran niamero. En la siguiente tabla se selecciona un post de noticias que menciona
el tema econémico de Barcelona. Se trata de una noticia del afio 2017 que informa
sobre el compromiso del gobierno de Barcelona para convertir el turismo en una
potencia econdémica sostenible. Otro tema noticioso importante es el fatbol, que
incluye las palabras “fatbol” y “club” . En la segunda fila de la tabla a con-
tinuacién, se ha seleccionado una noticia relacionada con el tema del “fatbol” .
El tercer tema mas relevante es la “pandemia” , especialmente la relacion entre
la “pandemia” y los “turistas” . Este tema adquiere un protagonismo especial
en 2020, y la razén es obvia debido al impacto de la pandemia en el turismo en

Barcelona.
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Tabla 5.8: Tres ejemplos de temas de noticias de la imagen esperada
Nombre de usua- | Fecha Contenido

rio

CGTN P4 B 2F | 01 de | #&PHHEF LEEDALBUN ALTAHT €2020 4 iRl ik
EME (CGTN | julio de | BETFRIY Bk, FFEC) THEMRIE VAT & AT Fr2t k&
en Espaifiol) 2017 FERIZE 58N Ty, AR A JE i 2 R o A I
7o M2Et2 Xt b R AR EUR &A1 ) A A 4l
i Fr . R P R — AR R TR

Segun el “Plan Estratégico de Turismo 2020” emi-
tido por el gobierno de Barcelona de Espana, se
apuesta por convertir la industria turistica en una
potencia econémica para el desarrollo sostenible,
para que el desarrollo de la industria turistica pue-
da beneficiar a toda la ciudad. Esta medida tam-
bién es una solucion a los problemas revelados en el
informe de investigaciéon publicado por el gobierno
de Barcelona el mes pasado.

RFEULIK 27 de fe- | [\#& EEIED LI &1 A& Rl i
brero de | JFRIL €, MBEH TIEEZH T, EEE
2019 DI S E M T AN S .
E] O3 A 2 H 20:00 VE3EF AN E5X B EHi £
MEERFEFEETE, ST mE g, If
MeSC: XEE B

[Wu Lei subié al anuncio del metro de Barcelona]
Wu Lei se desempeni6 bien después de aterrizar en
La Liga, y también recibié mucha atencion. Wu Lei
aparecio en valla publicitaria en estacién de metro
de Barcelona. A las 20:00 horas del 2 de marzo,
hora de Pekin, se anuncia el partido de Real Club

Deportivo Espainol contra Valladolid.El anuncio es

un retrato de Wu Lei con el texto: Esto es ftutbol.
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21 22 2 ¥ 4
i (Heraldo em-
presarial del si-
glo XXI)

12 de
agosto
de 2020

[ 2! PEIE PG /R e RE, K
Bl ARk, KFFEIEERKY IR 2T
BRI 32.7 Oy, AEEITEE, BN PE
VIR ZMEZ, R EHE 11, BEDIR
iR AE AT Joan Cayla A, Sl BN
FRIER 23 I R R U & T I Ss, ikl 2 v 3t
FFAEGI S, BUNH € % S PRIT ORI
[iEuropa informa una emergencia! La epidemia de
Espafia vuelve a estar en un estado “critico” | la
industria de turismo es lenta y la recuperacion eco-
némica es méas prolongada] Espana reporté un to-
tal de casi 327.000 casos confirmados de coronavi-
rus, superando al Reino Unido, convirtiéndose en
el pais con més casos confirmados en Occidente
Europa, puesto 11 en el mundo. Joan Cayla, jefe
de equipo de investigacion de tuberculosis en Bar-
celona, cree que el aumento de casos se debe en
parte al afdan del gobierno por abrir la economia.
El turismo es la columna vertebral de economia
espanola. El gobierno consider6 la apertura del tu-

rismo como tan pronto como sea posible.

Fuente: Elaboracion propia

De aqui se desprende que parte de las expectativas de los turistas chinos sobre

Barcelona proviene de los medios informativos. Cuando los medios informan sobre

viajes a Barcelona, a menudo la comparan con otras metrépolis internacionales,

como Pekin y Shanghai en China, asi como con muchas metrépolis de Europa.

En cuanto a los temas que los medios abordan al informar sobre las noticias de

Barcelona, se destacan la

“economia” , el “deporte” , especialmente el fitbol,

y la “pandemia” , que fue un tema temporal en 2020.

El tema 2 incluye palabras como Me gusta, Consejos de viaje, Tomar foto,

Especial, Hotel, Gastronomia, Vida, Amigos, Libre, “Clock in” , Brillo Solar,
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Mariscos, Recomendado, Restaurante, Precioso, Barca, vale la pena, Pasion, Ex-
periencia, Primera vez. Estas palabras caracterizan la recomendacion de familiares
o amigos. Este grupo de palabras esta relacionado con la vida cotidiana. Este te-
ma muestra el impacto que tienen la informacién de amigos o desconocidos en la
imagen y las expectativas de los turistas chinos. Es posible que sus amigos o fami-
liares hayan viajado a Barcelona, o que hayan formado una impresién del destino

a partir de informacion en Internet o publicaciones de personas desconocidas.

De este conjunto de palabras caracteristicas, se puede percibir la imagen de
Barcelona recomendada por amigos o familiares de los turistas chinos. Entre ellas,
“gastronomia, mariscos, restaurante” se menciona como un aspecto del turismo
gastronémico. A los ojos de los turistas chinos, los mariscos son una caracteristica
importante de Barcelona, e incluso se pueden equiparar con las obras de Gaudi.
Un registro publicado en Weibo por un turista chino el 31 de mayo de 2017 men-
cion6:  “Mariscos, comi varias paellas auténticas en tiendas callejeras y pasear
lentamente por mi ciudad favorita es muy satisfactorio” . Sin embargo, al descri-
bir la comida, los turistas chinos suelen mencionar mariscos o paella. En general,
no se mencionan mucho los platos regionales especiales de Barcelona o Cataluna.
El término “hotel” también refleja la atenciéon que los turistas chinos prestan a
la infraestructura. Los turistas chinos se sienten atraidos por hoteles de diseno,
como los hoteles castillo, y este tipo de hotel se menciona con mas frecuencia en
las redes sociales. Esto se puede explicar por el hecho de que las personas pueden
tener menos interés en recomendar un hotel comiin a amigos o familiares, mientras
que con los hoteles especiales, la gente tiende a publicar fotos en las redes sociales.
Otra palabra que puede indicar el proposito del viaje es “Barca” . Hay algunos
fanaticos del Barcelona que viajan a la ciudad y luego recomiendan su experiencia

a otros fanaticos del Barga y amigos.

“Consejos de viaje” es una expresion que merece ser mencionada, y se utiliza
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comunmente para viajes autoguiados. Antes de emprender un viaje de este tipo,
los turistas chinos suelen buscar informacién sobre transporte, comida, alojamien-
to y otros detalles a través de Internet u otros canales, y elaboran un plan. Esta
expresion también aparece en la imagen promocional de Barcelona. Su inclusiéon
en este conjunto de palabras indica que los turistas chinos que viajan de forma
autoguiada comparten sus estrategias y planes en las redes sociales. Se trata de
informacion de viaje, como recomendaciones sobre transporte o comida, que han
experimentado personalmente y desean compartir con los turistas que visitaran

Barcelona mas adelante.

Se menciona también el término “tomar foto” . A diferencia de la fotografia
profesional que a menudo se recomienda en las agencias de viaje, las fotos mencio-
nadas aqui son mas casuales, tomadas por aficionados. “Clock in” es otro término
exclusivo de las redes sociales chinas. Este término proviene de su significado ori-
ginal de “registrarse en una maquina especial para marcar el tiempo de trabajo” |
que originalmente se referia al registro del horario al llegar y salir del trabajo. Sin
embargo, en las redes sociales chinas, este término se ha ampliado para significar
“tomar una foto perfecta en un lugar famoso y compartirla en las redes sociales”
. A continuacién se presentan dos ejemplos de menciones de “Clock in” . Este
término refleja el entusiasmo de los turistas chinos por los destinos conocidos o
populares en Internet. Ellos toman fotos en estos destinos debido a su reputacion,

las comparten en las redes sociales con amigos o usuarios de Internet.

Tabla 5.9: Dos ejemplos mencionados a “Clock in” de imagen expectativa

Nombre de usua-

rio

Fecha Contenido
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HX 72 K

DRI mimy

06 de
abril de
2018

08 de
noviem-
bre de
2018

ANFF, TN AN R R 2 IR, 1
N2+ Park Guell {H¥RIRAFE . 3% 82 el A
(REST=Bli PN U (SN R SR (R o T DU =8
&, [FI A SRS E T AW, Bl A
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Alguien me pregunté dénde es mejor tener una
vista panoramica de Barcelona, mi recomendacion
personal es: Park Giiell. Este parque no solo es
una obra destacada de Gaudi ... también es con-
siderado como una de las atracciones imperdibles
de “Clock in” de Barcelona ...

L 28 5 I8 EL 1) o — JAE 4 2 3 4 B ) T 2R
e B A G 9 AN black noodle #1 sangria B
1) 32 A BRCYH e 1o 11 0y ok e 5 14 2R P AT R i 6
RIFEVRMEL R REIT R T MAE)T
Botafumeiro--- -

Barcelona es realmente una ciudad bonita y diver-
tida, envidio a la gente que vive alli. Los fideos
negros y la sangria son cosas favoritas que he co-
mido y bebido en Europa. “Clock in” en el Palacio
de la Musica Catalana de Legend Of The Blue Sea.
“Clock in” en el restaurante de celebridades: Bo-
tafumeiro ---*Legend Of The Blue Sea: una serie

coreana.

“Me gusta” y

Fuente: Elaboracion propia

“Vale la pena” son dos palabras que describen la experiencia.

Se puede observar que los turistas chinos tienen una gran impresion y expectativas

sobre Barcelona. Dado que sus amigos o familiares que han estado alli han dicho

que el viaje “vale la pena” , en este grupo también se destaca otra palabra caracte-

ristica, que es “recomendado” . Aquellos que han viajado a Barcelona la califican

como “vale la pena”y “me gusta”, y la recomendaran a aquellos que deseen viajar.
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Ademas, en este grupo hay muchas palabras que describen los sentimientos
hacia Barcelona, incluyendo “especial” , “libre” |, “precioso” , ‘“apasionado”
y la expresion  “Brillo Solar” que describe las caracteristicas climaticas de Barce-
lona. Todas estas palabras muestran que la impresion de los turistas chinos sobre
Barcelona supera las expectativas, que anhelan la libertad y que encuentran a la
gente de Barcelona calida y hospitalaria. Las palabras “experiencia” y “primera
vez” demuestran que Barcelona es algo nuevo para los turistas chinos que visitan
Europa por primera vez. Barcelona les brinda muchas experiencias novedosas, lo
que los motiva a recomendarla a sus amigos. Después de buscar la palabra clave
“primera vez” , se descubre que los turistas chinos buscan vivir nuevas experiencias
cuando visitan Barcelona, tales como viajar solos por primera vez, visitar Europa
por primera vez, presenciar un partido de fatbol en vivo por primera vez y pro-
bar el paracaidismo por primera vez. Los turistas chinos utilizan palabras muy
cercanas a la vida cotidiana al recomendar Barcelona; las dos palabras “vida” y

“amigo” muestran que recomiendan su experiencia a amigos después de viajar.

Tabla 5.10: Ejemplo mencionado a “libre” y “apasionado” de Barcelona

Nombre de usua- | Fecha Contenido
rio
A S 16 de | MEDH, EHG - EHAEFERE. B2

mMarzo N E T CHREEDIRY 2 EE v s
de 2017 | EYET N —HWM. W EMES AR E, IR0
A% B R, A A S SOy
WE# . MEBRBXEYA, ffit#a %
i ETIE H R e
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Barcelona es tan hermosa como una coleccion de
obras arquitectonicas de Gaudi. Mucha gente dice
que después de ver “Vicky Cristina Barcelona” de-
cidieron hacer de Espafia su proximo destino. Lo
que mas vale la pena esperar es esa pasion desinhi-
bida por la libertad y esta ciudad encantadora que
mezcla diferentes culturas. {Creo que todos los que

vengan aqui se enamoraran de esta tierra comoda

y libre!

Fuente: Elaboracion propia

De esto podemos observar que la otra parte de la imagen esperada de los turis-
tas chinos sobre Barcelona proviene de las recomendaciones de amigos, familiares
o desconocidos. Cuando recomiendan Barcelona, describen su experiencia de viaje,
especialmente en términos de comida y alojamiento. También hay aficionados al
fatbol que viajan a esta ciudad y recomiendan su visita por los partidos. Se centran
en describir la primera experiencia novedosa que les brind6 Barcelona. Utilizan las
palabras “entusiasmo, libertad y singularidad” para describir el sentimiento que
esta ciudad les genera, y al mismo tiempo usan “me gusta” y “vale la pena” para
expresar su satisfaccion con los viajes a Barcelona. Los viajeros chinos también
suelen buscar “consejos de viaje” en Internet con anticipacion, desean visitar las
atracciones famosas y, finalmente, comparten con entusiasmo sus experiencias de

viaje en las redes sociales después del viaje.

El tercer tema incluye una serie de palabras relacionadas con la reputacion
de Barcelona, tema que basicamente se superpone con la parte de la reputacion
de la imagen promocional. En este tema, las palabras que coinciden con el tema
de “reputacion” en la imagen promocional son: Famoso, Cataluna, Arte, Museo,
Mediterraneo, Historia, Passeig de Gracia, Peninsula Ibérica, Fotografia, Europa,
Atraccion turistica, Perla, Clima agradable. De aqui se desprende que la populari-

dad ocupa un lugar muy importante en la imagen esperada de Barcelona. Barce-
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lona es llamada la “Perla de la Peninsula Ibérica” en las redes sociales chinas. Se
puede observar que la mayoria de los turistas viajan a Barcelona por la reputacion
de Gaudi y la belleza que se espera de la ciudad. Debido a la gran popularidad
de Barcelona para atraer turistas, este tipo de popularidad se refleja tanto en la

imagen esperada como en la imagen promocional.

Cabe senalar que dentro del tema de “reputacion” en la imagen esperada, hay
varias palabras caracteristicas que no estdn presentes en la imagen promocional.
Estas palabras son: Hospital, Metrépoli, Publicar, Cultura, Picasso, Punto de re-
ferencia, Area urbana. A través de estas palabras caracteristicas, se puede apreciar
la diferencia en la reputacion de Barcelona entre las expectativas de los turistas

sobre Barcelona y la imagen promocional de la ciudad.

Por un lado, entre las atracciones que esperan los turistas, la palabra “hospi-
tal” se refiere al Hospital de Sant Pau. Hace cuatro o cinco afios, este hospital atin
era desconocido para los turistas chinos. En los tltimos dos anos, han aparecido en
las redes sociales muchas publicaciones y fotografias recomendando este hospital,
lo que ha hecho que el Hospital Sant Pau sea popular en las redes sociales chinas
y se haya convertido en una atraccién popular para que los turistas chinos hagan

“clock in” .

La siguiente tabla muestra la cantidad de menciones registradas al Hospital
Sant Pau desde 2017 hasta 2019 en todos los datos. Se puede observar que la
cantidad de menciones aumenta ano tras ano. Aqui hay un ejemplo de una publi-
cacion que menciona el “Hospital Sant Pau” . Un usuario public6 en Weibo el 7
de noviembre de 2018 y dijo: “El Hospital Sant Pau en Barcelona fue construido
hace méas de 100 anos por el famoso arquitecto espafiol Montaner. Es tan hermoso
como un palacio y muy facil de acceder. jIncluso nos hemos quedado aqui méas
tiempo que en la Sagrada Familia! Muy recomendable” . Otra palabra es “Picas-

so” y se refiere al Museo Picasso. Lo interesante es que esta palabra caracteristica
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no aparece en los cuatro temas de la imagen promocional, lo que demuestra que
la publicidad oficial no se centra en el Museo Picasso como principal punto de
atraccién para los turistas chinos. Sin embargo, la palabra aparece en la imagen
de expectativas, lo que indica que los turistas chinos tienen grandes expectativas
de este museo debido a la reputacion de Picasso, y puede ser uno de los propositos

de los turistas chinos al visitar Barcelona.

Tabla 5.11: Cantidad de posts mencionando Hospital de Sant Pau de 2017 a 2019

‘ 2017 ‘ 2018 ‘ 2019

Cantidad de posts mencionando Hospital de Sant Pau ‘ 57 ‘ 164 ‘ 198

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, a partir de las palabras “Metrépoli” y “Area urbana” | se
deduce que los turistas chinos tienen una especie de expectativa de que Barcelona
sea una metrépolis. La palabra “Punto de referencia” suele referirse a la Sagrada
Familia en las narrativas de los turistas chinos. El uso de la Sagrada Familia como
punto de referencia de Barcelona en las redes sociales chinas también refleja las
expectativas de los turistas chinos respecto a lugares emblematicos. Seleccionamos
un comentario que menciona los “puntos de referencia” como ejemplo: un usuario
publicé en Weibo el 8 de julio de 2019, diciendo: “Debes visitar la Sagrada Familia
cuando vengas a Barcelona, al igual que debes visitar la Ciudad Prohibida cuando
vengas a Beijing. La Sagrada Familia es una atracciéon turistica famosa y un punto
de referencia en Espana” . Se puede observar que muchos turistas chinos tienen
expectativas sobre Barcelona en relacién con sus edificios icénicos. Tomaran fotos
con los puntos de referencia de la ciudad y las publicaran en las redes sociales

como prueba de que han viajado y, hasta cierto punto, para satisfacer su deseo de
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mostrar su viaje en las redes sociales.

El cuarto tema incluye palabras relacionadas con el estilo y las obras de Gaudi,
que se pueden resumir como “Modernismo y patrimonio cultural” . Este tema
también coincide con la imagen promocional. En la imagen promocional, el mo-

dernismo y el patrimonio cultural también son temas importantes.

Bajo este tema, las palabras caracteristicas que se superponen con los temas
“Modernismo” y “herencia cultural” en la imagen promocional son: Parque Giiell,
Obras, Apartamento, Arquitecto, Color, Dios, Arte, Curva, Genio, Estilo, Techo,
Linea recta, Inspiracion, Patrimonio cultural, Antonio Gaudi. Se puede ver que el
modernismo y el patrimonio cultural también son partes importantes de las ex-
pectativas de los turistas chinos sobre Barcelona. El estilo arquitectonico de Gaudi
también se describe en detalle en la imagen de las expectativas. Ver la representa-
tiva arquitectura modernista en persona es uno de los principales motivos por los

que los turistas chinos esperan viajar a Barcelona.

Las palabras destacadas aqui, que no estan en la imagen promocional, incluyen:
Finalizado, 2026, Naturaleza, Humanidad, Mosaico. Entre ellas, “Naturaleza” y
“Humanidad” son dos términos relacionados con el patrimonio mundial, lo que
indica que los turistas chinos tienen interés en el patrimonio natural y cultural. La

palabra “Mosaico” también describe un estilo modernista.

Las dos palabras “Finalizado” y “2026” aparecieron en el tema 4. Al observar
el texto de los datos y analizar los registros que mencionan “Finalizado” y “2026”

, se seleccionan algunos ejemplos que se muestran en la siguiente tabla.

229



CAPITULO 5. LA IMAGEN DE BARCELONA

UNIVERSITAToe
it BARCELONA DEL TURISMO CHINO A PARTIR DEL CON-
= TENIDO GENERADO POR LOS USUARIOS
Tabla 5.12: Ejemplo que menciona “Finalizado” y “2026”
Nombre de usuario ‘ Fecha ‘ Contenido

FARRFMGLE | 03 de | FRF—IRESH, WX MRS R4 £)48
agosto | T TIPIREEL )R AE T, A8 2026 45
de 2017 | FEwpilsHiit 100 FE4ER A PASE T, 2026 4F—
Lk B AR SE E K A

i Visitando la Sagrada Familia de nuevo, todavia
estoy conmocionado por su belleza! Sonando con
su majestuosa y hermosa apariencia cuando ter-
mind, espero que se pueda completar en 2026 en
el 100 aniversario de la muerte de Gaudi, y de-

bo volver a Barcelona en 2026 para ver Sagrada

Familia.
loneyalive 14 de ’Eﬁﬁ/\%,ﬁé‘lﬁ‘ xR, L Emdidd, E

junio de | 132, FERAIEMLKEI 6 A 11 H,
2019 T lﬁ%m_ 137 4 J5 A W Wi & 21 PU BT 2F BUM it T
VE], fRsE L@ 2026 47, TR, Wl
wtH#lE, FEHCRIEEREEET NG
SR, LRIHERRE T RS READ.

La primera atraccion es, por supuesto, Sagrada
Familia, una construccién ilegal de la historia.
Cabe recordar que el dia de nuestra llegada, el
11 de junio, acaba de obtener el permiso de cons-
truccion del gobierno espanol 137 anos después
de su construccién. Se espera que la finalizacion
del proyecto sea 2026. Lo calculé, que es siete
anos después. Espero poder ir a ver la escena
después de que esté completamente finalizada,

después de todo, la apariencia actual es lo sufi-

cientemente impactante.

Fuente: Elaboracion propia

Entre los extractos anteriores, se puede observar como los turistas esperan con

ansias viajar una vez que la Sagrada Familia esté completada. La Sagrada Familia
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es una atraccion histérica en Barcelona que deja una fuerte impresién en los tu-
ristas. Por lo tanto, las personas tienen grandes expectativas de volver a visitar la
Sagrada Familia una vez que esté terminada. La presencia de estas dos palabras
caracteristicas en la imagen de expectativa muestra que la finalizacion de la Sa-
grada Familia ha moldeado la imagen de expectativa de los turistas chinos sobre
Barcelona. Los turistas chinos esperan viajar nuevamente a Barcelona cuando la

Sagrada Familia se complete en 2026 y poder visitarla en su estado terminado.

En resumen, a través del analisis de la mineria de contenido generado por
usuarios en las redes sociales de los turistas chinos, se han extraido cuatro temas
principales de la imagen esperada de Barcelona. Las imédgenes que esperan los tu-
ristas chinos de Barcelona incluyen aspectos diversos como: la imagen en noticias,

la imagen recomendada por otros, la fama, el modernismo y el patrimonio cultural.

El modernismo es una de las caracteristicas mas destacadas de Barcelona. El
patrimonio cultural y la reputacion de Barcelona son el foco de la publicidad y
también la motivacion de viaje para los turistas chinos. En comparacion con la ima-
gen promocional que se centra en la modalidad de viaje, fotografias o productos
turisticos relacionados con bodas, el turismo chino tiene expectativas e impresiones

més diversas sobre Barcelona.

Por un lado, el turismo chino presta atencién a la imagen de Barcelona como
una metréopoli internacional, que en temas de economia, deporte o turismo suele
ser comparada con otras metropolis de Europa o China. Barcelona se menciona a
menudo junto con “Paris, Madrid, Italia, Reino Unido, Roma, Alemania” como
una opcion de comparacién directa. Cuando se trata de noticias relacionadas con
el turismo, Barcelona suele estar en la lista como una opciéon de comparaciéon con
otros destinos de viaje. Por otro lado, se presta atencion a las recomendaciones més
centradas en la vida diaria y se tienen expectativas de viajar a Barcelona basando-

se en las recomendaciones de otras personas y su popularidad en las redes sociales.
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“Consejos de viaje” es una frase digna de mencién. Su inclusién en este grupo de
palabras indica que los turistas chinos que viajan de forma independiente compar-
ten sus estrategias y planes de viaje en las redes sociales. Comparten informacion
sobre transporte, buena comida y otros aspectos positivos que han experimenta-
do personalmente para compartirla con los turistas que viajaran a Barcelona més
adelante. ‘“Hospitalidad, libertad y singularidad” son las cosas que los turistas
chinos esperan de Barcelona. Se centran en la experiencia del viaje, especialmente
en la gastronomia y el alojamiento. Esperan disfrutar y tomar fotos en hermosas

atracciones, y comparten sus experiencias de viaje en las redes sociales.

5.2 Analisis de la imagen percibida del
turismo de Barcelona en las redes
sociales chinas

5.2.1 Anadlisis general de sentimientos

En este estudio se seleccionan todos los contenidos en Weibo que registran ubi-
cacién geografica como contenido generado por usuarios para los turistas chinos
que viajan a Espana y que dejan informacion de ubicacién geografica en Espana.
Utilizando estos contenidos como muestras de contenido generado por usuarios
sobre la imagen percibida, se obtiene un total de 12,117 muestras validas en los

textos generados por usuarios sobre el turismo en Barcelona entre 2017 y 2020.

Luego, combinando el analisis desde la perspectiva del tiempo y la perspectiva
del espacio, se lleva a cabo la investigacion de los sentimientos de los turistas des-
de tres perspectivas: sentimientos positivos, sentimientos negativos y sentimientos
neutros. Mediante un programa, se asigna una puntuacion de sentimiento a todos

los contenidos generados por usuarios con ubicaciones geograficas, que va de 0 a
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10. Una puntuacion de 0 indica la tendencia de sentimiento mas negativo, mientras

que una puntuacién de 10 indica la tendencia de sentimiento mas positivo.

En esta investigacion, se considera que las puntuaciones de 0 a 4 indican senti-
mientos negativos, 5 puntos indican sentimientos neutros y puntuaciones de 6 a 10
indican sentimientos positivos. Al final, de las 12,117 muestras validas, se obtienen
1061 muestras con sentimientos negativos, 667 muestras con sentimientos neutros
y 10,349 muestras con sentimientos positivos. La distribucién porcentual de estos

tres tipos de sentimientos se muestra en la siguiente figura.

Figura 5.1: Distribucién porcentual de tres sentimientos sobre imagen percibida
de Barcelona 2017 - 2020

H Positivo
m Neutral
Negativo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

Desde la perspectiva del tiempo, las fechas de publicacién de la fuente de datos
abarcan desde 2017 hasta 2020, con un lapso de 4 afnos. El siguiente grafico muestra
la distribuciéon mensual de los tres sentimientos durante este periodo. Los valores
representan la suma de la cantidad de registros en Weibo con los tres sentimientos
en cada mes, a lo largo de los cuatro anos, de 2017 a 2020. En el grafico se puede
observar que el niimero de sentimientos positivos es mayor en febrero y octubre,

y el niimero de sentimientos negativos también es mayor en estos dos meses. Esto
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es coherente con la tendencia mencionada anteriormente en los datos registrados
sobre la imagen percibida. Esto se debe a la mayor afluencia de turistas chinos que
llegan a Barcelona durante las festividades del Afio Nuevo Chino en febrero y el

Dia Nacional de China en octubre.

Figura 5.2: Suma mensual del nimero de posts de los tres sentimientos 2017-2020
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

El grafico siguiente muestra los porcentajes de sentimientos positivos, neutrales
y negativos en cada mes de todos los registros que representan la imagen percibi-
da. Se puede observar que los meses de agosto, septiembre, octubre, noviembre y
enero tuvieron la mayor proporcién de sentimientos negativos, superando el 10 %.
El porcentaje de sentimiento positivo fue el més alto en junio, alcanzando el 87,6 %.
En cambio, el porcentaje de sentimiento positivo fue mas bajo en octubre, con un

83,4 %.
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Figura 5.3: Porcentaje mensual de nimero de posts de tres sentimientos 2017 -
2020
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

El siguiente andlisis se centra en palabras clave relacionadas con sentimientos
negativos, positivos y neutrales. Mediante este analisis, se busca comprender las
razones detras de los sentimientos experimentados por los turistas chinos durante

su estancia en Barcelona.

5.2.2 Anadlisis de la imagen percibida negativa

En los textos generados por los usuarios de Weibo sobre el turismo en Barce-
lona desde 2017 hasta 2020, se recopilaron un total de 12.117 muestras validas.
Estos comentarios son contenido generado por turistas que han viajado a Espana y
han registrado su ubicacién geografica en el pais. Este contenido generado por los

usuarios se enfoca en la experiencia de viaje real de los turistas chinos en Barcelona.

La puntuacién total del valor de sentimiento es de 10 puntos. Después de asig-
nar puntajes a los sentimientos de las muestras, se consideran los comentarios con

una puntuacion igual o inferior a 4 puntos como sentimientos negativos. Después
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de realizar el cdlculo automaticamente, en el resultado final, se encontraron 1061
muestras cuyo valor de sentimiento es igual o inferior a 4 puntos. Esto representa

el 8,8 % del tamano total de las muestras validas.

En este estudio, se analizaron estas 1061 muestras mediante recuperaciéon ma-
nual y andlisis de palabras de alta frecuencia, lo que permitié identificar los temas

de los sentimientos negativos de los turistas chinos sobre sus viajes a Barcelona.

Tabla 5.13: Vocabulario de alta frecuencia de sentimientos negativos de los turistas
chinos sobre sus viajes a Barcelona

Palabra Traduccién Frec. Palabra Traduccién Frec.
VO F Espaia 1515 el Esperar 82
M ZE Barcelona 1344 HRIR Giiell 79
XFRH Sagrada Familia | 740 Z=IRN Parque Giiell 7
KFiZ F Casa Mila 390 = favorito 74
=] Gaudf 279 P video 71
EAES 2 % | Casa Batlld 273 Hsf ] hora 71
Hrat Catedral 218 KR Europa 68
iUz turismo 214 piaNiies mariscos 67
fieisiih arquitectura 128 S ] ciudad 67
AT viaje 122 [ 7] 24 Entradas 63
N parque 120 Wit disefio 63
Y Barca 105 PN manana 62
JE sentir 92 TH arrepentirse 62

Fuente: Elaboracién propia

Después de utilizar un programa para realizar estadisticas de frecuencia de
palabras en 1061 muestras, y luego de ordenar y traducir manualmente el voca-
bulario, se obtiene la tabla anterior. La tabla anterior resume los resultados del

vocabulario de alta frecuencia en los comentarios negativos sobre Barcelona.

En la tabla anterior, se pueden observar las palabras mas frecuentes, que in-

cluyen los nombres de las atracciones de Barcelona como Sagrada Familia, La
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Pedrera, Gaudi y Casa Batllo. Por lo tanto, la imagen percibida negativa de los

turistas chinos sobre Barcelona no se concentra en uno o unos pocos lugares.

Después de eliminar las palabras que aparecen en los sentimientos positivos,

neutrales y negativos al mismo tiempo, se obtiene la siguiente tabla y nube de

palabras. Estas tablas y nube de palabras muestran el vocabulario que la gente

utiliza especialmente al describir sentimientos negativos sobre Barcelona, reflejan-

do la frecuencia de las palabras.

Tabla 5.14: Frecuencia de palabras de los sentimientos negativos sobre viajes a

Barcelona

Palabra| Traduccién Fred. Palabra| Traduccién Frec. Palabra| Traduccién Frec.

SR Barca 105 | 4 compras 38 | Whzh actividad 29

(EFPN mafiana 62 | LEE Comprar la | 36 | 3E3L Comprar 29
entrada

U arrepentirse | 62 | KX Tiempo 35 | R fin de se- | 28

mana
e por la no- | 60 | BRkik Fan de fat- | 34 | k£ demasiado | 28
che bol

iRz aeropuerto | 52 | ik préxima 34 | {HfE vale la pe- | 28
vez na

ETn Subir a |50 | Z&VY Cosas 33 | A3k originalmentge 28

cumbre

& Bonito 48 | BiF Guia turfs- | 32 | —p& Todo el ca- | 27
tica mino

Hiig Solo 46 | /M Ladrén 32 | 4H hoy 27

KR Encontrar | 45 | JLR Pocos dids | 31 i {58 casual 27

HER ayer 44 N Doméstico | 31 | —jh un poco 27

Gk Lastima 44 2026 2026 30 52 A lado de 26

A Dos 41 I chino 30 | AT manifestacion 26

Y | Camp Nou | 41 | 4MA] fuera de 29 | HEBA Hacer la | 25

cola
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KT Al final 40 | M8 Tomar fo- | 29 | {4 Parecido 25
tos

Ji:pa amigo 39 ] En la puer- | 29 [a] % regresar 25
ta

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.4: Nube de palabras de sentimientos negativos

amigo Cosas m proxima vez

Dos ananaAl final

ayer Doméstico actividad aS tlma
b OIlthmrmcon%p];s a tSolo

uuuuu

arrep ===== ntirse

F an de futbol aaaaaaaaaaaaaaaaaa

chmoTlem (o) Hos diés
a IlOC

fuera de 2026  origir

aeropuerto

Ladréon Guia turistica

En la puerta

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

Vale la pena senalar que las dos palabras emocionales “arrepentimiento” y
“lastima” se incluyen en estas palabras caracteristicas de sentimientos negativos.
“Arrepentimiento” aparece en la tercera posicién de la lista de frecuencia de pala-
bras, y esta palabra fue mencionada 62 veces. “Lastima” aparecié en el undécimo
lugar, con un total de 44 menciones. A través de la bisqueda, se encontrd que las
dos palabras ‘“arrepentimiento” y “lastima” son causadas principalmente por
turistas que no pueden entrar a un sitio que esperaban visitar debido a la falta
de compra de entradas en linea, o porque el plan de viaje y sus deseos no se pue-

den completar debido a horarios ajustados. “Solo” aparecié 46 veces, mostrando
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una sensacion de impotencia porque los turistas se perdieron sus lugares escénicos
favoritos. La palabra “esperar” aparece 82 veces. A través de la busqueda, se
encontré que a menudo se menciona al mismo tiempo que “arrepentimiento” en
los sentimientos negativos, lo que muestra que los turistas se arrepienten durante

su viaje a Barcelona y esperan volver a visitarla la proxima vez.

Tabla 5.15: Ejemplos de palabras clave que contienen “arrepentimiento”y “lastima”

Nombre de usuario ‘ Contenido
16 /= wasabi ALY (SRR IRRIER AN A BEER], #R

GREE T REm e, SRECEIRES T, B
U, NHEEER ERUE ), S5 R E
[AH] ST s (] FIRERA SN, W)
PRI

La Sagrada Familia conmocion6 al mundo. jQuedé pro-
fundamente sorprendido cuando lo vi en fotos de ami-
gos de otro dia! Luego di la vuelta a la montana y la vi
con mis propios ojos hoy. Solo estaba siendo estiipido
y no sabia que tenia que reservar entradas por Inter-
net, al final no entré. Dejé un poco de arrepentimiento
... jLa préxima vez, veamos con quién regresaré! !
HEIN Day8, EZEXIIHRTAZEZILWRTE, SIT4 0
Ma—HAE, WP BEZLPHATARE —KER
i, e BT O AR, e I v i A A 20 3
A NI 2] 1) BB R R — R ER, AR R A
YEZE, IR ABINE TGP R0 B 55V A B0t
T, BEEARAURHETCEET, X2 4 Raimt iR =g
T, RAURR, ARITEZE I IR 2 Bl )t i
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El dia 8, el tiempo en Barcelona es la cara de bebé.
Cuando sali, la llovizna seguia llegando. Temblamos
con el viento frio y tomamos la primera foto de la
Sagrada Familia. El interior de la Sagrada Familia se
llama bosque, con pilares de piedra y bifurcaciones es-
parcidas alto y bajo, y vidrios irregulares que ilumi-
nan diferentes luces. Es una pena que el tiempo no sea
bueno y no pudimos sentir la luz y la sombra disper-
sas en la iglesia en dia soleado. Era lo mas lamentable
que no pude subir a la torre debido al tiempo. Por
el tiempo, también abandonamos el plan del Parque

Giiell que estaba previsto visitar ...

JEJJH zhouxy R L ZE S IRSEAE KA 1, JEAE PR E T HUARE 4
LA SR, KA RS EEA T AERE, 72 A L
2 PRAT A2

Barcelona es genial, en solo dos dias solo caminamos
algunas atracciones mas famosas. De hecho, hay mu-
chas calles por las que se puede pasear. Espero poder

volver la préxima vez

Fuente: Elaboraciéon propia

En los ejemplos anteriores se seleccionan los posts publicados cuando los via-
jeros sienten pena. En el primer registro, el autor mencioné que vio la belleza de
la Sagrada Familia en los contenidos publicados por otros y luego decidié venir a
verlo en persona. Después de llegar al destino, descubrié que no sabia como reser-
var las entradas por Internet, por lo que no pudo ingresar a la Sagrada Familia.
Debido al poco tiempo de viaje, fue imposible reprogramar la entrada, lo que de-
jo algunos arrepentimientos. El segundo post es representativo, ya que menciona
“arrepentirse” y “lastima” . Mencioné que es una lastima que el tiempo no sea
bueno y no pudo sentir la luz del sol. Al mismo tiempo, no fue posible subir a
lo alto de la Sagrada Familia debido al clima, lo cual es lo mas lamentable que

sintié el autor durante su viaje a Barcelona. Muchas personas mencionaron que
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no pudieron subir a la torre de la Sagrada Familia debido al clima, o que el efecto
de luces y sombras visto en la Sagrada Familia no era bueno debido al tiempo

nublado, lo cual se convirti6 en algo de lo que se arrepienten y lamentan del viaje.

En la tercera publicacién, se mencionan tanto “soélo” como “esperar” . El autor
afirmé que solo viajé por Barcelona durante dos dias, por lo que solo pudo visitar
las atracciones mas famosas. Asi que esperaba tener la oportunidad de volver a

visitar Barcelona la proxima vez y dar un paseo por otras calles.

Los sentimientos negativos de “arrepentimiento” y “lastima” no suelen ser
verdaderos sentimientos negativos. Estan basados en el amor por Barcelona y son
lamentos por no poder realizar sus deseos o no poder visitar todos los hermosos
paisajes debido a razones objetivas. Ademas de los sentimientos de arrepentimien-
to, existen otras palabras relacionadas con los sentimientos negativos que pueden
reflejar mejor algunas de las impresiones negativas que Barcelona deja en los tu-

ristas chinos.

Un grupo de palabras de alta frecuencia que aparecen en los sentimientos ne-
gativos es “entrada, fuera de, en la puerta” . “Entrada” aparecié 63 veces. A
través de la busqueda, se encontré que este sentimiento negativo se debe princi-
palmente al hecho de que estos turistas chinos creen que el precio de las entradas
para las atracciones de patrimonio cultural en Barcelona es demasiado alto y no
vale la pena. A los ojos de este grupo de turistas, el precio de las entradas pa-
ra algunas atracciones de Barcelona es demasiado elevado. Siendo famosa por la
reputacion de Gaudi, la arquitectura no parece ser interesante, por lo que sienten
que el precio no ofrece una buena relacion calidad-precio. Por lo tanto, optan por
tomar fotos en la puerta o fuera del edificio, y por eso las dos palabras “entrada”
y “fuera de” también se mencionan con frecuencia al mismo tiempo. Al buscar
y analizar las palabras “entrada” y “fuera de” en el contenido de las mues-

tras, se obtiene la siguiente tabla. Los comentarios de texto tipicos relacionados
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con las palabras “entrada, fuera de, en la puerta” se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 5.16: Ejemplos de palabras clave que contienen “entrada, fuera de, en la
puerta”

Nombre de usuario ‘ Contenido

AL E ERHE, KARPRITT, HRBBINELL T, W
RIWZEAYL e H WA BIYrRrnoi B8 R Al
SERFFAERAE, TSR AT QR A = 1Y
25, A AaBA R, TR 1 ik, 5T
B, B2A RS

Sagrada Familia estda cerrada tan temprano. No hay

forma de entrar hoy, y manana creo que habra opor-
tunidad. La altura visual no es tan alta como la Cate-
dral de Estrasburgo y la Catedral de Santa Maria del
Fiore, de hecho es un edificio no acabado. Si no hay
la reputacion de Gaudi, probablemente no sea nada.
Las entradas también se reducen solo en 1 euro, lo que

significa que no hay descuento y todavia es caro.

Halfish -£a XPARPIZ K Casa Mila AR RE, [T5EIFAT 165
e

Me decepcioné un poco Casa Mila. El precio de entra-

da era caro de 16,5 euros.

hhnick E%E%%i%&ﬁ%ﬁ,R,AﬁWﬁT%* H
WAF T, FRAAILEL (KENE ,“)W

%MW %mﬂﬂﬁ% Bh ﬁF%A E%$
A¢%?ﬁ~A¥STﬁ&W%%
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De hecho, Barcelona es una gran ciudad, la distribu-
cion de atracciones esta poco concentrada, pero no de-
masiado lejos. Hay gente en los lugares escénicos (me-
nos que en China). La sensacién de este viaje es tomar
fotografias en un lugar y luego irse. La entrada a Par-
que Glell parece ser la que menos vale la pena. Es
suficiente tomar fotos desde el exterior. Hay solo dos

casas pequenias y una plataforma en el interior que no

valen 60 yuanes;

Fuente: Elaboracién propia

El estado de sentimiento negativo de estos turistas se puede percibir entre lineas
en los comentarios anteriores. La satisfaccion en el turismo depende de la relacion
entre las ganancias obtenidas durante el viaje y el tiempo y dinero invertidos en él.
Si la relacion calidad-precio es alta, quedan satisfechos con su experiencia de viaje;
de lo contrario, se sienten insatisfechos. Estos comentarios se centran en edificios
relacionados con Gaudi, como la Sagrada Familia, La Pedrera, la Casa Batll6 y
el Parque Giiell. Algunos comentarios mencionaron especificamente que el Parque
Giiell solia ser gratuito, pero ahora el precio de la entrada es tan alto que no vale
la pena. Estos edificios son lugares emblematicos de Barcelona, y es una lastima
no visitarlos cuando se esta en la ciudad. Después de visitarlos, descubrieron que
el valor de las entradas no coincidia con sus expectativas internas, lo que les hizo
sentir que no valia la pena visitar estos edificios de patrimonio cultural y que la

relaciéon calidad-precio de las entradas era baja.

Ademas, el tercer tema de los sentimientos negativos se centra en el término
“ladrén” . En todos los contenidos dejados por los turistas que visitaron Barcelona
entre 2017 y 2020, un total de 60 publicaciones mencionaron la palabra “ladrén” .
La tendencia en el niimero de menciones de la palabra “ladrén” es basicamente la
misma que la tendencia en el nimero total de publicaciones que reflejan la imagen

percibida de Barcelona. En 2017, hubo 6 menciones, que aumentaron a 17 veces
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en 2018, 32 en 2019 y luego bajaron a 5 veces en 2020. La siguiente figura muestra
la cantidad de menciones de “ladrén” en las publicaciones que reflejan la imagen

percibida de Barcelona en cada mes, desde 2017 hasta 2020.

Figura 5.5: Ntimero de posts mencionando “ladrén”

NUmero de Post mencionado a "ladrén” (cada mes desde 2017 hasta 2020)

8 4

NUmero de Post

T T T T T T T T T
9 > A o Q
3 N 6\90 Q'\’QQ 0'\9'\, 0"’00
v v v v v v v

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

Tabla 5.17: Ejemplos de imagen percibida negativa con la palabra clave “ladrén”

Nombre de usuario ‘ Contenido

#klG Suyi ELFE IR Day2 Gaudi Wit HEFEEH S ANER
VU P AR L H AR S5 A TR TR ALY =5 S RO 17 £
LT ot R R I 22 B fn T FE AR €400 DA
SR E IR T Mt 2 T O EE EX R R
receptionist TG
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Barcelona Dia 2 Sagrada Familia disenada por Gaudi
es una belleza impresionante. Espafia es hermosa, pero
no puede ocultar que la seguridad ptblica es un caos.
La cartera de Fantong fue robada en un autobts a
Parque Giiell. En Espana, robo por debajo de 400 €
si atrapan al ladron y solo seria una multa, no seria
ilegal. Esto nos dijo la recepcionista de hotel.
FEAtZw] % LR — RAEVUBE A 8 7 /M2 7 1000 RiCAE KA 42
FBBTHI R 8 f AL R AR, R A R A L K
BTRAR R 3 RURZE RN IR T 4 ORI 26 K
FRIEA IR IR

Hoy es un mal dia. Me encontré con un ladrén en Es-

pafia y perdi 1.000 euros. El bolso que queria comprar
estd agotado. Iba a volar a Paris a las 8 en punto ma-
nana por la manana, pero me lo dijeron por la huelga
de aeropuerto, tengo que ir al aeropuerto a las 3 de

la manana. Excepto por paella y Sagrada Familia, no

tengo una buena impresion de esta ciudad.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se presentan dos ejemplos de contenido que contienen la
palabra clave “ladrén” para analizar como afecta a la imagen turistica percibida
de Barcelona. Ambos ejemplos fueron mencionados por sus respectivos autores,
quienes indicaron haberse encontrado con ladrones en Barcelona. El primer autor
describe cémo a su amigo le robaron la cartera en un autobus, lo que dejé una mala
impresion de Barcelona. A pesar de la belleza de la Sagrada Familia, Barcelona
quedd asociada en su mente con altos indices de delincuencia. El segundo turista
también tuvo una mala experiencia en Barcelona, encontrandose con ladrones y
enfrentando una huelga en el aeropuerto. Se observa que la falta de una adecua-
da gestion de la seguridad publica y la presencia de ladrones son factores clave en

la percepcion negativa que tienen los turistas chinos sobre el turismo en Barcelona.
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5.2.3 Analisis de la imagen percibida positiva

De manera similar, se consideran comentarios con una puntuacién igual o ma-
yor a 6 en la escala de sentimiento como sentimientos positivos. De todas las mues-
tras, en el resultado final, 10,349 muestras tienen valores de sentimiento iguales o

mayores a 6 puntos, lo que representa el 85.4 % del total de muestras validas.

También se eliminan las palabras que aparecen simultaneamente en sentimien-
tos positivos, neutrales y negativos, y se obtiene la siguiente tabla de palabras
de alta frecuencia de sentimientos positivos sobre Barcelona. Ademads, se muestra
una nube de palabras a continuacién. Estas tablas y la nube de palabras reflejan
las palabras que los turistas utilizan principalmente al describir los sentimientos

positivos de la imagen percibida en Barcelona.

Tabla 5.18: Frecuencia de palabras de los sentimientos positivos sobre viajes a
Barcelona

Palabra| Traduccién Frec. Palabra| Traduccién Frec. Palabra| Traducciéon Frec.

VN Arte 727 | D interior 385 | %48 | Antonio 280

il & curva 668 | XA estilo 357 | ZfR% | Sant Pau 270

i3 Dios 634 | KU Gran 346 | Rk inspiracién | 264
maestro

561 Terminado | 535 | T Terminado | 344 | {35 Residencial | 263

H linea recta | 491 | 4k %t | patrimonio | 337 | E4F% | Batlld 263

7 cultural

N | arquitecto | 491 | &JT restaurante | 331 | %3l | disefiador 259

EEZS natural 489 | T mercado 330 | FAN privado 257

PN Humanidad | 456 | 753 llenar 329 | 5EE perfecto 255

HYiE | museo 435 | S fachada 316 | BhEs vidrio 247

e S construir 423 | K521 | No termi- | 310 | A prodigio 247
nado

=5 hospital 411 | B8hn& | Picasso 301 | ¥R mares y | 245

océanos
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(¥ color 401 | 4 famoso 291 | EW belleza 240

KHESK | naturaleza | 387 | #4: nacimiento | 290 | 277 detalle 240

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.6: Nube de palabras de sentimientos positivos

museo

Tefminado DH!CQS arqulteCtO

Humanidad

interior o fo famoso
construir \I'(C natural

No terminado Cu I b a hOSpltal

naturaleza

o estilo e fchadasm aGran maestro
Termlnad
linea recta

restaurante CO]OI'

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recogidos de Weibo Search

Los sentimientos positivos se centran principalmente en la admiracién por el
estilo modernista. Entre ellos, la palabra mas frecuente es “arte” , y la mayoria
de las demas palabras son descripciones del estilo modernista. Se puede observar
que el arte modernista de Barcelona es la principal fuente de experiencias positivas
para los turistas chinos. La siguiente tabla presenta dos ejemplos de contenidos
que describen el ambiente artistico de Barcelona. En el primer ejemplo, el autor
describe sus sentimientos al ver la Sagrada Familia. Siente que “No sé cémo ex-
presarlo ni puedo creer lo que veo con mis propios ojos” . Al final, describe como el
encanto del arte lo conmueve profundamente y considera que la Sagrada Familia
es “la caligrafia de un genio” . El segundo ejemplo proporciona una descripcion

mas general de como se siente Barcelona. El autor pas6 cinco dias en Barcelona
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y considera que Barcelona y Espana son un “lugar con un fuerte ambiente artis-
tico” . También se puede observar que el ambiente artistico del modernismo de

Barcelona deja una profunda impresién positiva en los turistas chinos.

Tabla 5.19: Ejemplos de palabras clave que contienen “entrada, fuera de, en la
puerta”

Nombre de usuario ‘ Contenido

Violavince EMERE, W — AR RIS, it
A ST AT, Y AR, SR 2
INZEH e WFRAE, TR ERFIBREHE S, k%
MR BOTRIT, BEBEERLR NS IR 2R
FEIM MBI, L, B P T,
B O IRIEAICEME, BER=Sm, B 75 K
BT, ARHLR AR RAY, KR RAWFE,

Entrando en Sagrada Familia, es un espacio donde

crece y se construye un bosque de piedras, no habra
edificios similares en el mundo. La explicacion de la
auto-guia enfatiza que esta es la gloria de Cataluna.
Innumerables artistas siguieron sus pasos e intentaron
avanzar de acuerdo con el disefio de Gaudi. La vidrie-
ra es una reproduccion de disefio de Gaudi de artistas
catalanes. No hay nada que decir, y mucho menos la
camara de teléfono maévil, ni siquiera mis propios ojos
pueden creerlo. El enorme espacio y la cipula de 75
metros de altura dicen que se crecieron solo. Esta es la
caligrafia de genio.

s AV PEIEF  EEERDARIHCAE L BT e SO DL R
e N bk TR U IEE . RPN
R PP B — D AR R HR R H 7, 1E
AEATFARIRH AP ZERBIT, [N, 2% ] Eik
A
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Notas de viaje de Barcelona, Espana En el caso de dar
prisa para terminar del trabajo de master, me decidi a
venir a Espana igualmente. Para el viaje de cinco dias y
cuatro noches, mi sensacion es que Espana es realmen-
te un lugar con un ambiente artistico extremadamente
fuerte. Es adecuado para disfrutar cuidadosamente el

diseno artistico. Al mismo tiempo, jes una de las me-

jores opciones para luna de miel! ...

Fuente: Elaboracion propia

La experiencia de sentimiento positivo también incluye las palabras “restau-
rante” y “mercado” , lo cual indica que los turistas chinos estan satisfechos con
la infraestructura de Barcelona, especialmente en cuanto a la restauracién. En los
dos ejemplos siguientes, el primero menciona el mercado de la Boqueria, donde el
autor considera que los alimentos y bebidas del mercado se ajustan a su gusto. El
segundo ejemplo menciona la paella en un restaurante y las frutas en el Mercado de
la Boqueria, donde el autor también expresa su satisfaccién con la comida. Aunque
también existen comentarios negativos sobre la comercializacion del mercado de
la Boqueria, en general, la gastronomia y los restaurantes de Barcelona dejan una

impresion positiva en los turistas chinos.

Tabla 5.20: Ejemplos de palabras clave que contienen “restaurante” , “mercado”
Nombre de usuario ‘ Contenido
T St ] 5l K EZE—E ORI R AT | FE AR R

iy, i A AT DA R TR IR 2 2 i3 B i
HENEET R (15 BR) #irms, K148
TeRER (1 BR) tos!!
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iDebes venir a mercado de Boqueria si vienes a Barce-
lona! Realmente me gusta visitar los mercados locales.
iY podria decirse que Boqueria es el mas colorido de
todos los mercados a los que he ido! Los zumos (1,5
euros) son superdeliciosos, y una bolsa de higos (1 eu-
ro) también es superdulce!

M_Messi_ | e IZ3] 7o HER)—%K Paella, i M KT
FRIZKCR AN SE R R IR AR B ARAE B Sk By KAy L[]
Hpy 2tk RURIEAETEEX B, SO # i #
i

... Comi Paella de una tienda muy recomendada, y

la fruta y la comida en el Mercado de la Boqueria
son muy buenas. Sentado en los bancos de la calle, el

tiempo realmente se detendra. Quiero vivir aqui para

siempre, siempre me siento cerca de Messi.

Fuente: Elaboracién propia

5.2.4 Analisis de la imagen percibida neutral

Finalmente, se consideran los comentarios con una calificaciéon de 5 puntos co-
mo sentimiento neutral. De todas las muestras, en el resultado final, 667 muestras
tienen un valor de sentimiento igual a 5 puntos, lo que representa el 5,5% del
total de muestras véalidas. Al eliminar las palabras repetidas, la tabla de palabras
de alta frecuencia es la siguiente. A través de la bisqueda manual y el analisis de
las palabras de alta frecuencia, se obtienen los temas de sentimiento neutral de los

turistas chinos sobre los viajes a Barcelona.
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Tabla 5.21: Frecuencia de palabras de los sentimientos neutrales sobre viajes a
Barcelona

Palabra| Traducciéon Frec. Palabra| Traduccién Frec. Palabra| Traduccion Frec.
JiiZit! fotografia 53 | T situarse 25 | A chino de ul- | 21
de viaje tramar
Frik abierto 39 | iR gratuito 24 | il informacién | 21
A Espana 37 | R universidad | 24 | ‘BEW sitio  web | 20
oficial
H5 Qingdao 34 | ZEYER] | Sevilla 24 | WFRE playa 20
012
N pueblo 33 | mE ser apto 23 | X seguir 19
FL 48 VH | Valencia 33 | &£l recorrer 22 | £ obispo 18
W
By fotografiar | 33 | %23 comunicaciéon 22 | fifik% | Praga 18
Srh minuto 32 | 47 ir a pie 22 | ik Hong Kong | 18
1% Pi 4l | Granada 28 | KHL avion 22 | /MKkfE | compaiieros | 18
ik
H alquilar 26 | # 7 B | lamenco 22 | WZ & It | comer, be- | 18
X % ber y diver-
tirse

Fuente: Elaboracion propia

En los contenidos de sentimientos neutrales, es comin que los usuarios de re-
des sociales simplemente mencionen los nombres de los lugares o agreguen solo los
nombres de los lugares cuando publican fotos sin mucha descripcion. Esta forma de
utilizar las redes sociales como prueba de “check-in” es muy comin. Por ejemplo,
en el ejemplo de la siguiente tabla, el autor coloca las fotos tomadas y el texto
sirve como una introduccién a su itinerario de viaje, incluyendo algunos lugares
famosos de Barcelona y Valencia. Por lo tanto, en la tabla anterior, las ciudades
turisticas relacionadas con Barcelona también aparecen como otros destinos en el

mismo itinerario, incluyendo Valencia, Granada, Sevilla, etc.
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Tabla 5.22: Ejemplo 1 de sentimiento neutral

Nombre de usuario ‘ Contenido

PEARR BRI 20200128 P12 i fE i M EE B AR L /R Al 5-10 25K
JERAEE 10 11 16 TR VIR A ZARYK 12 FLE TR
BT 15 FUAS VU KRB

20200128 P12. Obras de Gaudi Barcelona: Parque
Giiell 5-10, Sagrada Familia 10 11, 16 Ciudad de las
Ciencias y el Arte de Valencia, 12 Ayuntamiento de
Valencia, 15 Catedral de Valencia

Fuente: Elaboracion propia

Otro caso comin de expresiones neutras son los hechos, como los vuelos recién
inaugurados o los restaurantes recién abiertos, sin la inclusion de emociones por
parte del autor. Por ejemplo, en el siguiente ejemplo, el contenido de la publicacién

se refiere a la apertura de nuevos vuelos directos desde Barcelona a Hong Kong.

Tabla 5.23: Ejemplo 2 de sentimiento neutral

Nombre de usuario ‘ Contenido
CRUIZZ EZRMARF 2017 42 7 H 2 HiR @ EZED P H K

TWERIWEE . —RPUASEE: Fl—. M=, M. 4
Ho 254, BRAZK. EBAME. KHZK. #HIK
BRI A

Cathay Pacific abrira vuelos directos desde Barcelona
a Hong Kong a partir del 2 de julio de 2017. Cuatro
vuelos semanales: lunes, miércoles, viernes, domingo.
Sagrada Familia, Casa Batyo, Parque Kui, Casa Mira,
Camp Nou, etc.

Fuente: Elaboracion propia
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5.3 Conclusion

En este capitulo se resumieron los temas de los contenidos generados por usua-
rios en redes sociales chinas utilizando el modelo de temas LDA. Se extrajeron
los temas de cada documento en forma de distribucién de probabilidad, lo que
permitié obtener una imagen promocional y una expectativa de Barcelona en las
redes sociales mediante el analisis de la distribucién de temas en las publicaciones.
A continuacion, se realiz6 una agrupacion de temas basada en la distribucion de
palabras. Se programo el contenido generado por los usuarios de los turistas chinos
que han visitado Barcelona para evaluar el sentimiento del UGC como negativo,
neutral y positivo. Luego, se analizé la distribucion temporal de los sentimientos
positivos, negativos y neutros de los visitantes desde 2017 hasta 2020. El estudio
present6 las palabras que la gente utiliza para describir los sentimientos positivos
y negativos sobre Barcelona, lo cual refleja el contenido temético principal que la
gente utiliza al referirse a sus sentimientos sobre Barcelona, mediante busquedas

manuales y andlisis de palabras de alta frecuencia.

Los resultados del estudio sugieren que la imagen promocional de Barcelona en
las redes sociales chinas incluye cuatro temas principales: modalidad de turismo,
modernismo, reputacién y patrimonio cultural, y fotografia y bodas. En cuanto
a la imagen esperada de los turistas chinos sobre Barcelona, se incluyen las si-
guientes referencias: noticias, recomendaciones de familiares y amigos, reputacion
y modernismo. Cada tema refleja el enfoque de la imagen promocional y la imagen
esperada. En los dos modelos de temas, “reputacién, modernismo, patrimonio cul-
tural” son los temas comunes, lo cual también refleja la impresion general de los
turistas chinos antes de visitar Barcelona. El modernismo es una de las caracteris-
ticas mas destacadas de Barcelona, y el patrimonio cultural y la reputacion son el
foco de la publicidad y también la motivacion de viaje para los turistas chinos. En

comparacion con la imagen promocional, que se centra en la modalidad de viaje,
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la fotografia y los productos relacionados con bodas, el turismo chino tiene ex-
pectativas e impresiones mas diversas de Barcelona. Por un lado, el turismo chino
presta atencion a la imagen noticiosa de Barcelona como metrépoli internacional,
siendo comparada en temas como la economia, el deporte o el turismo con otras
metropolis de Europa o China. Por otro lado, también se enfoca en recomendacio-
nes mas centradas en la vida cotidiana y tiene expectativas de viajar a Barcelona
basadas en las recomendaciones de otras personas y su fama en las redes socia-
les. “Hospitalidad, libertad y singularidad” son las caracteristicas que los turistas
chinos esperan de Barcelona. Se centran en la experiencia del viaje, especialmente
en la gastronomia y el alojamiento. Esperan “hacer check-in” y tomar fotos en

hermosas atracciones, y comparten sus experiencias de viaje en las redes sociales.

A través del analisis de sentimientos, los resultados del estudio mostraron que
los comentarios de texto con sentimiento positivo abordaban temas como la con-
ciencia y la experiencia, mientras que los comentarios de texto con sentimiento
negativo se centraban en tres temas: arrepentimiento y lastima, mala relacién
calidad-precio y confusién policial. En primer lugar, las palabras “arrepentimien-
to” y “lastima” se incluyen entre estas caracteristicas de sentimientos negativos.
Se descubrié que estas dos palabras son principalmente utilizadas por turistas que
no pueden ingresar a un sitio que esperaban visitar debido a la falta de compra de
entradas en linea o debido a problemas con la planificacién de su viaje o la inca-
pacidad de cumplir con sus deseos debido a horarios ajustados. En segundo lugar,
entre las palabras de alta frecuencia que aparecen en los sentimientos negativos
se encuentran “entrada, fuera de, en la puerta” . A través de la investigacién, se
descubrié que este sentimiento negativo se debe principalmente a que estos turis-
tas chinos consideran que el precio de las entradas a las atracciones de patrimonio
cultural en Barcelona es demasiado alto y no vale la pena. A los ojos de este gru-
po de turistas, el precio de las entradas para algunas atracciones de Barcelona es

excesivo y la arquitectura no les resulta interesante, por lo que perciben que el
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precio no ofrece una buena relacion calidad-precio. El tercer tema relacionado con
los sentimientos negativos se centra en el término “ladron” . Muchos de los autores
mencionaron sus propias experiencias con robos en Barcelona, lo que les dejo una
mala impresién de la ciudad. A pesar de la belleza de la ciudad, Barcelona les dio

una impresion de seguridad cadtica.
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6. Perspectivas de
recuperacion del turismo
emisor chino tras la

pandemia

La pandemia mundial causada por el COVID-19 ha tenido un impacto signi-
ficativo en las economias nacionales y en diversas industrias (Yang, 2020). Este
impacto se ha manifestado tanto de manera directa como indirecta. En cuanto a
las repercusiones directas, se ha observado una notable disminucion en el niimero
de visitantes y en los ingresos turisticos en el turismo urbano. En cuanto a las
repercusiones indirectas, la pandemia ha generado una reevaluacién de muchos
aspectos relacionados con el desarrollo del turismo urbano (Song y Wang, 2022).
Explorar el impacto de la pandemia en el turismo y las estrategias de adaptaciéon
se ha convertido en una preocupacién tanto para la disciplina del turismo como
para la sociedad en general. Los estudios han utilizado diferentes métodos, como
cuestionarios, datos econdémicos y datos geograficos, para analizar el impacto de la
pandemia en el turismo, lo que ha resultado en un amplio conjunto de investiga-

ciones.

En las primeras etapas de la pandemia, la naturaleza altamente contagiosa del
virus hizo necesario mantener el aislamiento de las personas. En este contexto, la

“economia de cuarentena” pone a prueba a la industria turistica y Zhang (2020)
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analizo el impacto de la pandemia en la industria turistica china, sugiriendo formas
de enfrentar la pandemia y respuestas de gestion de crisis. Sdnchez y Sousa (2020)
examinan el drastico descenso en las reservas de servicios de alojamiento en la
“economia en cuarentena” , con altos indices de cierre de hoteles y un aumento del
desempleo. A pesar de ello, muchas empresas de hosteleria han intentado innovar

y superar la crisis con nuevos modelos turisticos para atraer a los huéspedes.

Por otra parte, la pandemia ha provocado un cambio en la mentalidad de las
personas y ha llevado a replantear muchas de las cuestiones que enfrenta el tu-
rismo, especialmente en el desarrollo del turismo urbano. El turismo también se
enfrenta a problemas como el overtourism, el desequilibrio entre los efectos posi-
tivos y negativos, y el repentino estallido de la pandemia ha tenido un impacto
significativo en el rapido desarrollo del turismo a nivel mundial. Song y Wang
(2022) sostienen que el turismo urbano no debe ni puede volver a seguir la misma
trayectoria de desarrollo anterior a la pandemia, y se deben explorar nuevas formas
de desarrollo. Argumentan que las ciudades deberian centrarse en tres areas prin-
cipales: construir una imagen de destino turistico seguro, fortalecer la cooperacion
entre ciudades y crear un modelo turistico basado en la comunidad para lograr un

desarrollo equilibrado y sostenible del turismo urbano.

Se identificaron la tolerancia al riesgo, la percepcién del riesgo y las garantias
institucionales como factores fundamentales que influyen en la disposicion de los
turistas a consumir durante la fase normalizada de prevencién y control de la pan-
demia en China (Cheng et al., 2021). Durante los més de dos afos de duracién de
la pandemia, se han observado algunas diferencias graduales en las estrategias de
prevencion y control, asi como en las restricciones de viaje en todo el mundo. Desde
una perspectiva global, ha habido un aumento en la demanda de viajes internacio-
nales, junto con la relajacion o eliminacién de la mayoria de las restricciones a los

viajes internacionales. Desde la perspectiva de China, al momento de redactar este
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informe (2021-2022), debido al gradual repunte de la pandemia, China ha adopta-
do la estrategia general de “prevencion y control externo, prevencién de repuntes
internos” y el enfoque de “politica de cero COVID-19 dindmica” . Por un lado,
la industria turistica nacional de China se ha ido normalizando gradualmente con
las medidas de prevencién y control, y la recuperacion ha estado acompanada de
politicas recurrentes de restriccién de viajes (Tang et al., 2022); por otro lado, la

industria turistica emisora de China se ha paralizado en gran medida.

El objetivo de esta investigacién es estudiar la huella y el comportamiento de
los turistas chinos en el ambito del patrimonio cultural en Cataluna, y compren-
der el producto turistico y los patrones de demanda y comportamiento del turismo
cultural. El plan original de esta tesis consistia en analizar el mercado chino en el
contexto del Big Data. En los dos capitulos anteriores, se llevd a cabo una inves-
tigacion basada en las redes sociales del mercado chino en Cataluna desde 2017
hasta 2020, lo cual proporcion6é una visiéon general de la percepciéon del turismo
chino. Sin embargo, el impacto de la pandemia ha llevado a un estancamiento de
la industria del turismo procedente de China, que persiste en el momento de la
redaccion de estas paginas, lo que ha resultado en una disminucion total de los
datos relacionados disponibles en las redes sociales. Por un lado, en el contexto de
la falta de recuperacion de este turismo, resulta muy dificil, o mas bien imposible,
realizar mas investigaciones basadas en las redes sociales. Por otro lado, considera-
mos necesario incluir el impacto de la pandemia en los viajes de los turistas chinos
interesados en el patrimonio cultural de Cataluna, ya que el comportamiento y
las necesidades de los turistas se adaptan y cambian constantemente como resul-
tado de la pandemia. Por lo tanto, es necesario estudiar el comportamiento y la
mentalidad de los turistas en esta nueva normalidad. Sostenemos que es proba-
ble que el comportamiento de los turistas chinos en los viajes al extranjero en la
era pospandemia experimente cambios significativos desde diferentes perspectivas,

como la eleccion del destino, el transporte, el alojamiento, la restauracion y la
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mentalidad hacia los viajes, y que estos cambios probablemente continten influ-
yendo en el mercado emisor chino. En nuestro estudio, la region de Cataluna es un
destino importante para los turistas chinos que viajan al extranjero, por lo tanto,
también debemos tener en cuenta la dinamica y las percepciones de la actividad
turistica en la era pospandemia, lo cual ayudara a analizar el comportamiento y
las necesidades de los turistas chinos en este contexto. Como se mencioné en la
introduccion, hemos completado esta investigacion anadiendo un capitulo adicio-
nal para analizar las perspectivas turisticas del turismo emisor chino. Debido a
la dificultad e imposibilidad de obtener datos a través de las redes sociales, he-
mos utilizado entrevistas como metodologia en este capitulo, lo cual aporta una
perspectiva diferente a esta tesis. A través de entrevistas semiestructuradas con
nueve profesionales y trabajadores del turismo emisor chino, hemos estudiado la
dindmica de las actividades de los productos turisticos europeos de las agencias
de viajes en el contexto de la pandemia, asi como la percepcion de las actividades

turisticas en Europa en la era posterior a la pandemia.

Como se menciond en la introduccién metodoldgica, este capitulo se centra
en los viajes de los turistas chinos por Europa en la era pospandemia y recopila
material e informacion a través de entrevistas. En este estudio, se construyo la
estructura bésica y las preguntas de las entrevistas basandose en investigaciones
anteriores y en conjuncién con la revision bibliografica existente. Las entrevistas,
que fueron semiestructuradas, se llevaron a cabo entre el 15 de octubre y el 24 de
diciembre de 2021, y se seleccionaron un total de nueve profesionales del sector
turistico chino, que trabajaban en diversas profesiones, como agentes de viajes y
auténomos del sector turistico. Finalmente, los resultados fueron cotejados, eti-
quetados y codificados mediante un programa informatico, lo que culminé en un
analisis descriptivo realizado por la investigadora para examinar los cambios en el
comportamiento de los turistas chinos en los viajes al extranjero en la era pospan-

demia, especialmente en lo que respecta a la demanda de viajes a Europa y las

260



S [/NIVERSITATor CAPITULO 6. PERSPECTIVAS DE RE-
il BARCELONA CUPERACION DEL TURISMO EMI-
SOR CHINO TRAS LA PANDEMIA

expectativas y sentimientos de los viajes en esta era.

En este capitulo, describimos el impacto de la pandemia de COVID-19 en el
turismo emisor chino, haciendo una breve revision del impacto de la pandemia en
la industria turistica y la investigacion relacionada desde multiples perspectivas. Al
hablar del impacto de la pandemia, nos centramos en describir la investigacion y la
bibliografia relacionadas con el impacto mas amplio que la pandemia puede tener
en el comportamiento de los viajeros chinos. Ademas, el capitulo distinguira entre
el turismo doméstico y el turismo emisor en China, y ofrecera una visiéon general de
la investigacién sobre el turismo emisor en China en la era pospandemia, teniendo
en cuenta las referencias pertinentes. La segunda parte de este capitulo consiste
en un analisis y descripcion de las perspectivas de recuperacion del turismo emisor
chino basado en las entrevistas, dividido en cuatro secciones: opiniones generales,
pautas de viaje de los turistas y tipos de alojamiento, comportamiento de elecciéon
del destino de viaje de los turistas y oferta del sector turistico. Presentaremos
lo que hemos aprendido de las entrevistas sobre los sentimientos de los turistas
chinos acerca del futuro pospandemia y sus expectativas de viaje en esta era. Con-
cluiremos este capitulo destilando las perspectivas de los profesionales del sector
turistico y analizando la situacién actual de la industria turistica china, combinan-
dolo con un analisis de la literatura relevante para ofrecer una perspectiva sobre

el futuro del mercado turistico chino en la era pospandemia en Europa y Catalufa.

La redaccién de este capitulo conlleva cierto riesgo en nuestra tesis, por dos
razones. En primer lugar, porque se trata de un capitulo de naturaleza distinta,
tanto desde el punto de vista metodoldgico como conceptual. Sin embargo, con-
sideramos que su inclusion es absolutamente necesaria en la tesis, ya que de lo
contrario quedaria incompleta debido a los cambios significativos en las circuns-
tancias en las que se llevd a cabo la investigacion anterior. En segundo lugar, la

evolucion de los acontecimientos es dificil de predecir y es probable que las opi-
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niones y andlisis presentados en este capitulo puedan cambiar rapidamente. Con
este proposito, queremos enfatizar que este capitulo refleja las opiniones y las con-

diciones vigentes en el momento en que fue redactado (en 2021-2022).

6.1 Los impactos de la pandemia en el
turismo emisor chino

6.1.1 Impacto de la pandemia en la industria
turistica china

La pandemia de COVID-19 comenzé a extenderse a finales de diciembre de
2019. Bajo la influencia de esta crisis repentina, muchas industrias han sufrido
pérdidas econémicas inconmensurables, especialmente la industria terciaria. Entre
ellas, la industria del turismo es la mas afectada, y la industria turistica de China
a partir de 2020 también experiment6 un declive abrupto. Segin el Libro Azul de
la economia turistica de China (No. 12) i publicado por la Academia de Turismo
de China (Centro de datos del Ministerio de Cultura y Turismo)1, se espera que el
numero de turistas nacionales y los ingresos del turismo nacional en 2020 tengan
un crecimiento negativo del 13,9 % y 18,6 % respectivamente. Segin Feng (2020),
los datos de la industria hotelera y turistica de China en 2020 son preocupantes.
Las estadisticas muestran que durante las vacaciones del Festival de la Primavera
en 2018, el nimero total de turistas recibidos en todo el pais fue de 386 millones,
lo que representé un aumento interanual del 12,1 %; los ingresos por turismo al-
canzaron los 475 000 millones de yuanes, con un aumento interanual del 12,6 %.
Durante las vacaciones del Festival de la Primavera en 2019, el ntimero total de
turistas recibidos en todo el pais fue de 415 millones, un aumento interanual del

7,6 %; los ingresos por turismo ascendieron a 513 900 millones de yuanes, con un

1Libro azul de la economia turistica de China (No. 12), Academia de Turismo de China
(Centro de datos del Ministerio de Cultura y Turismo)
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aumento interanual del 8,2%. En 2020, los ingresos por turismo generados por
mas de 450 millones de viajes estimados se han desvanecido, junto con la pérdida

de otros costos relacionados.

Desde la aparicion del COVID-19, ha habido numerosos cambios en los acuer-
dos laborales entre paises, lo que ha llevado a una recesion en algunos de ellos. Esta
crisis de salud publica sin precedentes se ha transformado ahora en una crisis eco-
némica catastrofica a nivel mundial y en la industria turistica. Los propietarios de
negocios en el sector turistico también sienten firmemente que muchas empresas de
la industria han tenido que cerrar sus operaciones debido a la falta de ingresos, lo
que ha causado grandes pérdidas en esta area. Su mercado se basa principalmente
en personas que viajan, pero actualmente el gobierno restringe los desplazamien-
tos y solo permite viajar a personas con motivos especiales como razones politicas,
de empleo o de salud. Segiin Hoque (2020), la industria de viajes se encuentra en
medio de una crisis masiva, que también esta provocando una caida en el mercado
de valores en todos los sectores. La industria de viajes de China ha sido la més
afectada debido a las dificultades que han enfrentado los visitantes extranjeros
para viajar al pais. Por ejemplo, las atracciones turisticas de categoria A en China
tuvieron pérdidas econémicas del 65 % en 2020, especialmente durante el primer
trimestre del ano (Wang, Ling-en, et al., 2022). Segin el Ministerio de Transporte
chino, en enero y febrero de 2020, al comienzo de la pandemia de COVID-19 en
China, el trafico diario promedio de pasajeros (ferrocarril, carretera, vias navega-
bles y aviacion civil) se redujo en un 82,3 % en comparacién con el mismo periodo
de 2019. Segun el Instituto de Investigacién del Turismo de China (CTRI), en
el primer trimestre de 2020, la ocupacién hotelera en China fue del 14 % y solo
se ocup6 el 44 % de las plazas de aviacién civil (CTRI, 2020). Las caracteristicas
de movilidad y aglomeracién propias de las actividades turisticas hacen que la
industria sea la primera en verse afectada. Basandonos en datos del Instituto de

Investigacion del Turismo de China (2021), hemos elaborado el siguiente grafico
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Figura 6.1: Evolucion de los ingresos por turismo doméstico en China en los tltimos
10 anos
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Fuente: Instituto de Investigacion del Turismo de China, 2022

que muestra cémo la economia turistica de China quedo practicamente paralizada
en 2020. El impacto en el PIB chino sigue desarrollandose a medida que el virus
sigue siendo contagioso. En este contexto, la industria turistica se enfrenta a una
amenaza sin precedentes. El coronavirus ha desencadenado una alerta sanitaria
mundial que ha generado inestabilidad en el ambito sanitario y ha afectado al

colapso econémico de la actividad (Wang, 2022).

La era pospandemia (post-pandemic era en inglés) se refiere a un nuevo periodo
de desarrollo social que sigue a un brote epidémico (Chen et al., 2022). También
senialaron que el concepto de era pospandemia atin no esta claramente definido ni
interpretado en los estudios existentes. Singh et al. (2021) sostienen que en la era
pospandemia, el enfoque de la sociedad cambia de la lucha contra la pandemia a
la recuperacion del desarrollo econémico. Como resultado, se produce un cambio

significativo en la movilidad social y el comportamiento en grupo en comparacion
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con el periodo de pandemia, con una preferencia general por la distancia social y
el contacto débil en lugar de una mayor preferencia por el grupo. En cuanto al
comportamiento diario de movilidad en grupo, se prefiere pedir comida para llevar
en lugar de comer en restaurantes para evitar un contacto innecesario con otras
personas, y también se prefiere compartir alternativas de transporte econémicas al
transporte publico, como el uso compartido de bicicletas o los servicios de coche
compartido, para evitar los riesgos asociados con viajar en medios de transporte

més masificados.

Hasta el momento de escribir este trabajo (2022), el desarrollo turistico de Chi-
na puede dividirse en dos fases: el inicio de la pandemia y la normalizacién del
control debido a la pandemia (Tang et al., 2022), con el turismo siempre en un esta-
do de recuperacion e iteracion. Durante la fase de inicio, la industria turistica china
atravesd un proceso de control del flujo y la capacidad, seguido de una relajaciéon
gradual y una rapida recuperacién (Li et al., 2021). Las politicas de confinamiento
y control de la pandemia en China determinaron el grado de apertura turistica, y
tanto las politicas de control como el turismo se vieron afectados por importantes
eventos relacionados con la pandemia. Por ejemplo, a principios de enero de 2021,
se notificé un brote esporadico o incluso un conglomerado localizado de casos en
varias partes de China, y al mismo tiempo se publicaron iniciativas para alentar
a los empleados de empresas e instituciones a pasar el Ano Nuevo chino en sus
ciudades, evitando regresar a su ciudad natal durante la Fiesta de la Primavera.
En este contexto, un gran nimero de turistas optaron por vacaciones locales y
periféricas, lo que resulté en una disminucién del mercado de viajes de media y
larga distancia durante el Afio Nuevo chino (Wang y Li, 2022). Durante la fase de
normalizacion del confinamiento y control de la pandemia, el nivel de desarrollo
y recuperaciéon del turismo en China ha sido muy inestable debido al nimero y la
escala de los brotes en diferentes momentos y regiones, asi como a las restricciones

de viaje impuestas en distintas areas (Tang et al., 2022). Por ejemplo, los viajes
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domésticos en China durante el puente del Primero de Mayo de 2021 alcanzaron
los 230 millones, lo que supone una recuperacién del 103,2 % en comparacién con
el periodo anterior a la pandemia, y el nimero de viajes y los ingresos por turismo
superaron y se acercaron a los niveles de 2019 (Instituto de Investigacion del Tu-
rismo de China, 2022). Sin embargo, el impulso de la recuperacion turistica tendi6
a ser lento en Nanjing durante el verano de 2021 y en Mongolia Interior durante
las vacaciones del Dia Nacional de 2021, ya que se vieron afectadas por el aumento
de casos de COVID-19 y el incremento de las restricciones de cierre y control (Li

et al., 2021; Instituto de Investigacion del Turismo de China, 2021).

En la fase inicial de la pandemia en 2020, la importante bibliografia sobre la
recuperacion del turismo en China bajo la pandemia de COVID-19 se puede dividir
en tres categorias generales: en primer lugar, estudios sobre factores influyentes;
en segundo lugar, estudios sobre medidas estratégicas; y en tercer lugar, estudios
que abordan ambos aspectos (Li et al., 2022). Por ejemplo, Yang (2020) propone
adoptar un nuevo enfoque en el mercado turistico, promoviendo la innovacién y el
desarrollo de la industria, y fomentando un turismo de calidad basado en la coope-
racién. Basandose en esto, Zhang (2020) sugiere la reconstruccion de la cadena de
valor del turismo nacional, la actualizacién del conocimiento sobre la demanda de
los consumidores y la posicién de las empresas turisticas, y enfatiza el desarrollo
digital de la industria turistica. En el contexto de la pandemia, a medida que China
ha ido avanzando hacia la etapa de normalizacién y control, los estudios han ex-
plorado el impacto integral y significativo en el turismo durante el transcurso de la
pandemia, asi como el impacto a largo plazo en el turismo, especialmente en lo que
respecta a la voluntad de los turistas de viajar, la capacidad espacial del entorno,
el funcionamiento de los agentes del mercado, las politicas turisticas y el entorno
de salud publica (Tang et al., 2022). La pandemia tendrd un impacto amplio y
duradero en las intenciones de comportamiento de los turistas, ya que los patrones

de planificacion de viajes han experimentado cambios significativos después de la
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pandemia (Li et al., 2021). Se espera una disminucion en la disposicion de los turis-
tas a utilizar el transporte ptiblico, mientras que los viajes en automoviles privados
aumentaran, lo que podria ejercer una presion adicional sobre la infraestructura
de transporte por carretera. Asimismo, se anticipa un impacto negativo adicional
en la industria de viajes, ya que aproximadamente la mitad de los encuestados en
el estudio planean tomar vacaciones seis meses o mas después de que la pandemia
esté bajo control, y también planean tomar vacaciones més cortas con mayor fre-
cuencia. Chen, Fu et al. (2020) argumentaron que la pandemia ha llevado a las
personas a prestar mas atenciéon a la vida y la salud, lo que ha generado una mayor
percepcion de posibles riesgos para la salud fisica y riesgos psicoldgicos, e incluso
ha desencadenado una “ansiedad social” o un “miedo a viajar” ;| lo que afecta a
los comportamientos psicosociales, como la confianza interpersonal, la motivacion
para el consumo y el comportamiento. Wang y Liu (2020) descubrieron que en la
era posterior a la pandemia aumentara la demanda de viajes de corta distancia
a través de las provincias chinas, los paisajes naturales y las atracciones de ocio
y vacaciones, y se espera un mayor impulso en los viajes en automoévil en China.
Ademas, las medidas de aislamiento y confinamiento han tenido un gran impacto
en los productos sensibles al medio ambiente y el turismo masificado, lo que ha
impulsado el desarrollo de la economia “doméstica” y el consumo “doméstico” ,
brindando nuevas oportunidades para el desarrollo de productos y servicios turis-

ticos basados en la tecnologia, como exposiciones en linea (Li y Sheng, 2020).

6.1.2 Impacto de la pandemia en el turismo
emisor chino

La pandemia ha sido una gran conmocién y un desafio para la industria del
turismo emisor de China. La principal razon de las restricciones de viaje en China
ha dificultado la recuperacion de los viajes emisores. Durante la fase inicial de la

pandemia a principios de 2020, asi como la fase de confinamiento en China que
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se extendi6 hasta el verano de 2022 (Informe de Investigacién de la Industria de
Viajes Online de China, 2022), la situaciéon se normaliz6. En este contexto, los re-
sultados del sector del turismo emisor chino en 2021 fueron negativos, sin mostrar
signos de recuperacién y con una sensacién de tristeza en el sector (Zhao, 2022).
Durante esta etapa, los viajes al extranjero estaban fuertemente influenciados por
las politicas y los controles de confinamiento. El 28 de junio de 2022, se publicé
oficialmente en China el Nuevo Plan de Prevencién y Control de la Neumonia
por Coronavirus (Novena Edicién), elaborado y revisado por el Grupo Integral
del Consejo de Estado sobre el Mecanismo Conjunto de Prevencion y Control en
Respuesta a la COVID-19. En este plan se menciond claramente que la duraciéon
del aislamiento y el control de los contactos cercanos y las personas que ingresan
se ajustaron de “14 dias de observacién médica de aislamiento intensivo + 7 dias
de seguimiento sanitario domiciliario” a “7 dias de observacion médica de aisla-
miento intensivo + 3 dias de seguimiento sanitario domiciliario” ; y las medidas
de control de los contactos cercanos cambiaron de “7 dias de observaciéon médica
de aislamiento intensivo 4+ 3 dias de seguimiento sanitario domiciliario” a “7 dias
de observacién médica de aislamiento intensivo 4+ 3 dias de seguimiento sanitario
domiciliario” . Las medidas de control de los contactos cercanos se ajustaron de
“7 dias de observacion médica en aislamiento intensivo” a “7 dias de observaciéon
médica en aislamiento domiciliario” . Esta nueva regulacién brinda esperanzas a
la industria del turismo emisor chino (Jia Xuan, 2022). Los datos de la plataforma
Qunar (una de las principales plataformas de comercio electrénico en linea para
viajes en China) mostraron que una hora después de la publicaciéon del documento
mencionado, el nimero de busquedas de boletos de avion internacionales se dupli-
c6 instantaneamente, alcanzando el nivel més alto en los dltimos dos afios en la

plataforma i}

Cheng y Liu (2021) realizaron un estudio sobre el mercado de viajes de los

Zhttps://finance.sina.com.cn/jjxw/2022-07-15/doc-imizmscv1690117.shtml
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turistas chinos a Australia en el contexto de la pandemia, y concluyeron que el
proposito del viaje es el aspecto mas afectado por la pandemia en la era posterior
a la misma. Antes de la pandemia, la mayoria de los turistas chinos que viaja-
ban a Australia lo hacian por motivos vacacionales. Los turistas chinos visitaban
Australia principalmente por ocio y vacaciones, complementados con visitas fa-
miliares y viajes de negocios. Sin embargo, el brote de la pandemia ha limitado
considerablemente la voluntad de la poblacién de viajar, lo que ha ocasionado un
cambio significativo en el propdsito de los viajes de los chinos a Australia. La pro-
porciéon de viajes por ocio ha disminuido rdpidamente, mientras que la proporcion
de viajes para visitas familiares, educacién y reuniones ha experimentado cambios
minimos en comparaciéon con el periodo anterior a la pandemia. Por otro lado, ha
aumentado la proporciéon de viajes por negocios y trabajo. En respuesta a esto,
sugirieron que Australia podria lograr un avance significativo en el desarrollo de
recursos humanos en el sector turistico, explorar la mejora de los recursos humanos
y promover la innovacion en los productos turisticos. También se sugirié aumen-
tar las medidas de prevencién y control de la pandemia en los lugares turisticos,
mejorar la comodidad y seguridad de las visitas a estos lugares, y aprovechar el
analisis de grandes voliumenes de datos para mejorar la satisfaccion de los turistas
que los visitan. Chen et al. (2022) sugieren que en el contexto del turismo emi-
sor chino en la era pospandemia, se pueden observar los siguientes cambios: en
cuanto a la mentalidad de viaje, puede haber un cambio gradual y positivo del
consumismo al enfoque experiencial, reflejado en un comportamiento de viaje més
suave, sostenible, altruista y centrado en la experiencia; en cuanto al nimero de
personas que viajan, hay una tendencia hacia los viajes independientes o en grupos
pequenos en lugar de los tradicionales viajes en grupo numerosos; en cuanto a los
itinerarios de viaje, existe una preferencia por viajes independientes e individuales;
en cuanto a la eleccién de destinos, las personas evitan los lugares masificados y

prefieren destinos menos conocidos, siendo la accesibilidad por carretera un fac-
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tor importante al seleccionar destinos de viaje; es mas probable que los viajeros
busquen destinos o rutas con buenas infraestructuras, instalaciones médicas ade-
cuadas o familiaridad para garantizar la seguridad durante el viaje; en cuanto a
la duracién del viaje, hay una preferencia por evitar los dias festivos y distribuir

los viajes en diferentes momentos, lo que reduce la duracién promedio de los viajes.

Si bien la pandemia de coronavirus ha presentado desafios desconocidos para
la industria turistica, también ha generado enormes oportunidades de investiga-
cion para los académicos del turismo. La magnitud de esta crisis y su impacto
disruptivo en las operaciones, los empleados y los clientes no tiene precedentes
en comparacién con crisis anteriores (Gursoy, 2020). Por lo tanto, si bien el uso
de marcos conceptuales y tedricos existentes puede resultar beneficioso para in-
vestigaciones futuras, es crucial generar nuevos conocimientos que permitan a la
industria comprender cémo transformar sus operaciones en respuesta a las nece-
sidades emergentes de los clientes debido a la pandemia del coronavirus. Si bien
se han realizado algunas investigaciones sobre el impacto del coronavirus en la
industria turistica mundial, todavia existe un vacio de conocimiento en el enorme
mercado turistico de China. Por lo tanto, en este trabajo, las secciones posteriores
de este capitulo utilizaran entrevistas para explorar las necesidades posteriores a
la pandemia de los clientes chinos y los cambios en los comportamientos e inten-

ciones de viaje debido a la pandemia de coronavirus.

6.2 Analisis de la perspectiva de
recuperacion

Para poder analizar desde una perspectiva cualitativa el impacto de la CO-
VID en la industria turistica china y sus perspectivas de recuperacion, hemos

analizado, como hemos dicho, entrevistas semiestructuradas. El esquema de la en-
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trevista (Véase la estructura de entrevista en el Anexo) que se elaboré incluye:
informacién basica de los entrevistados (informacién personal y sobre sus puestos
de trabajo), informacién relevante de las empresas de viajes, tendencias de acti-
vidades de productos de Europa durante la pandemia, y percepciéon y prediccion
de las actividades de turismo en Europa pospandemia. Sin embargo, durante el
proceso de la entrevista, las preguntas no tuvieron un orden y lenguaje especifi-

co, por lo que el entrevistado podia discutir los temas y contenidos en profundidad.

Para realizarlas, la autora se puso en contacto por teléfono, WeChat o correo
electronico con las personas que estaban dispuestas a ser entrevistadas, y después
de obtener sus métodos de comunicaciéon completos (teléfono movil, teléfono, correo
electronico). Acordé formalmente la hora y el lugar de la entrevista. Las ubicacio-
nes de las entrevistas incluian oficinas, cafeterias o formas remotas de teléfono o
videollamadas. Las entrevistas se realizaron del 15 de octubre al 24 de diciembre
de 2021. Se entrevisté a un total de 9 personas, y el tiempo para cada una fue
de unos 45 minutos. El perfil laboral de los entrevistados comprende diversos ti-
pos: personal del departamento de marketing de la agencia de viajes, planificador
de productos de la agencia de viajes, guias turisticos, auténomos. Todas las en-
trevistas se grabaron y posteriormente fueron transcritas. Los datos obtenidos se
clasificaron y analizaron. Segin los resultados de la investigacién, se resumieron
las perspectivas de recuperacion del turismo europeo y del turismo emisor en la

era posterior a la pandemia.

6.2.1 Perspectivas generales de recuperacion

En la actualidad, debido al impacto de la pandemia, la actitud general de las
personas entrevistadas en China respecto al turismo emisor es pesimista. Los guias
de viaje o empleados de la industria de turismo entrevistados creen que a la gente

le preocupa realizar viajes que partan de China a otros paises porque es dificil que
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el turismo emisor se recupere en un corto periodo de tiempo.

En este sentido, una organizadora de viajes autoguiados de 52 anos nos dijo: ”

La pandemia definitivamente afecta el deseo de las personas de viajar. Los viajes a
Europa se han reducido considerablemente durante la pandemia. [...] Los turistas
chinos aumentaran gradualmente después de la pandemia, |...] pero es dificil recu-
perarse rapidamente ” (E2). Con respecto al tiempo que tardaréd la industria de
turismo en recuperarse, los trabajadores de la industria de turismo generalmente

7

estiman que aun tomara de dos a tres anos, ” se estima que llevara al menos dos

anos” (E1). En el mismo sentido otra gufa turistica también nos dijo:

” [Actualmente| no hay forma de obtener un pasaporte, por lo que
es dificil saberlo ahora. Creo que la pandemia afectard [al turismo emi-
sor] a dos anos de larga, y puede llevar tres anos, no [se recuperard)] tan
rapido.” (E4)

Es dificil, segtin los trabajadores de turismo entrevistados, indicar los motivos
que dan lugar a esta situacion, pero, sobre todo, encuentran cuatro razones prin-
cipales. En primer lugar estarian las razones politicas, tanto la del pais de destino
como la nacional de China. Respecto a las primeras, en principio, muchos paises no
han abierto sus fronteras. Una guia turistica (E3) dijo: “ahora estd muy influen-
ciado por la politica” . Desde la perspectiva de las agencias de viajes, recibieron
un aviso de la Administraciéon Nacional de Turismo solicitando detener su negocio
de viajes emisores, que ain no se ha reanudado. Segin un guia turistico (E4), el
negocio solo podra reanudarse después de que el gobierno lo haya notificado.

“Cuando comenzdé la pandemia del Ao Nuevo chino el ano pasado,
todos nuestros negocios de turismo emisor se detuvieron porque recibi-
mos un aviso de la Oficina de Turismo. En ese momento, en el periodo
del Afio Nuevo chino, tenfamos muchos grupos. En ese momento, los
grupos incluso estaban en cola. Debido al brote de la pandemia, la Ofi-

cina de Turismo intervino y nos pidié que persuadiéramos a todos los

viajeros para que cancelaran su viaje, asi que cooperamos en ese mo-

272



S [/NIVERSITATor CAPITULO 6. PERSPECTIVAS DE RE-
il BARCELONA CUPERACION DEL TURISMO EMI-
SOR CHINO TRAS LA PANDEMIA

mento. Entonces, todos los grupos se detuvieron y desde ese momento
nunca salimos del pais. Ahora solo estamos esperando, solo si el pais
lo notifica, [si] la Oficina de Turismo nos lo notifica para reanudarlo,
[nuestros grupos de turismo emisor| pueden reanudar.”

En segundo lugar, el tiempo de recuperacion del turismo se ve afectado por el
nivel de control de la pandemia en cada pais de destino. Aunque en el momento
del estudio (2021-2022) la mayoria de los paises han relajado o levantado sus res-
tricciones de viaje y el nivel de control de la pandemia, China sigue imponiendo
restricciones estrictas a los viajes al extranjero. Hasta la fecha del estudio (2022),
la mayoria de los paises del mundo han relajado o levantado las restricciones a los
viajes internacionales, y sus medidas sanitarias no son tan rigurosas. Sin embar-
go, China mantiene restricciones sélidas. En el momento de redactar este estudio
(2021-2022), la estrategia de prevencién de China sigue siendo la de “politica
dindmica de cero COVID-19” | con politicas repetidas de restricciones de viaje que
acompanan a la recuperacién (Tang et al., 2022). Por lo tanto, el estudio encontr6
que los profesionales de la industria turistica en China generalmente creen que el
tiempo de recuperacion del turismo emisor chino se ve afectado por el nivel de
control de la pandemia en cada pais. Consideran que solo cuando la pandemia esté
controlada en el pais de destino se podra reabrir el turismo y la gente recuperara la
confianza para viajar al extranjero. En consecuencia, en este momento, el mercado
del turismo emisor de China sigue estancado y el momento de la recuperacion sigue

siendo incierto.

Un trabajador del sector hostelero de Agencia de viajes de Kanghui (E7) men-

cion6 que:

“Tenemos que esperar a que la situacién en Europa [mejore], porque
nuestra situacién [de] pandemia interna estd bien controlada, pero la
situacion de pandemia en el exterior parece no estar bien controlada,
por lo que la recuperacién puede no estar bien controlada. Cuando se

trata de Eu ropa, después de que se despeje o controle hasta cero casos,
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y el medio ambiente mejore, es posible que vaya mas gente. Porque si,

a la gente todavia le gustara ir alli.”

Tabla 6.1: Restricciones a la entrada a China desde el extranjero durante COVID

Numero| Fecha Duraciéon  de | Contenido de confinamiento
confinamiento
1 16 de marzo | 14 dias de | En Pekin, Shanghai y otras ciudades
de 2020 cuarentena se requiri6 14 dias de cuarentena en
centralizada hotel para las personas que llegaran a
en hotel China.
2 Abril de 2020 | 14 dias de ob- | Pruebas de acido nucleico los dias 1,

servacién mé-
dica de cuaren-
tena centrali-
zada en hotel
+ 7 dias de se-
guimiento ob-
servacién sani-
taria a domici-

lio
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3 2020 - 2021 Continuacién Tiempo adicional de cuarentena segtin
de la  res- | los diferentes requisitos de cada pro-
triccion de | vincia, por ejemplo: - Pekin: 144747.
“14+77 1. Tras el periodo de 14 dias de cua-
rentena centralizada, las personas que
lleguen a los puertos de Pekin seguiran
en cuarentena domiciliaria o centrali-
zada durante 7 dias, y después se so-
meteran a 7 dias de control sanitario
tras la expiracion del periodo; 2. Las
personas que lleguen a otros puertos
de China podran entrar en Pekin du-
rante 21 dias, y se someteran a 7 dias
completos de control sanitario tras en-
trar en Pekin; las que hayan entrado
en Pekin durante menos de 21 dias se
someteran a 7 dias completos de cua-
rentena domiciliaria o centralizada +
7 dias de control sanitario. - Shanghai:
7+7 0 14 o 3+11 1. Para los destina-
dos a Shanghai: si tienen un lugar de
residencia fijo en Shanghai y cumplen
las condiciones de cuarentena domici-
liaria y observaciéon sanitaria, pueden
solicitar 7 dias de cuarentena centrali-
zada + 7 dias de cuarentena domicilia-
ria; si no cumplen las condiciones, pue-
den permanecer en Shanghai 14 dias
de cuarentena centralizada. 2. Para los
destinados a las provincias de Suzhou,
Zhejiang y Anhui: se aplicaran las me-
didas de cuarentena y traslado “3+11”
. Tras 3 dias de cuarentena centraliza-
da en Shanghai, seran trasladados al
area local en circuito cerrado y conti-

nuaran en cuarentena centralizada du-

975 rante 11 dias.
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28 de junio de | 7 dias  de | Cuarentena centralizada con observa-

2022 cuarentena cion médica dias 1, 2, 3, 5, 7 y se-
centralizada guimiento sanitario domiciliario dia 3
+ 3 dias de | pruebas de acidos nucleicos, recogida
observacion de hisopos orofaringeos.

médica a do-

micilio

11 de noviem- | 5 dias  de | Prueba de acido nucleico en cada uno

bre de 2022 cuarentena de los dias 1, 2, 3 y 5 de la observacion
centralizada médica de cuarentena centralizada y 1
+ 3 dias de | prueba de acido nucleico en cada uno
cuarentena de los dias 1 y 3 de la observaciéon mé-
domiciliaria dica de cuarentena domiciliaria.

8 de enero de | Supresiéon de | China aplicara el “control de categoria

2023 las pruebas | B” para las nuevas infecciones por co-
completas de | ronavirus y dejara de adoptar medidas
acido  nuclei- | de gestion de las enfermedades infec-
co y de la | ciosas en cuarentena para las personas
cuarentena y mercancias entrantes, etc.

centralizada a
la entrada en
China

nental

conti-

Fuente: Elaboracion propia

El tercer motivo de preocupacion es el tema de la cuarentena y el confinamien-
to al regresar a casa desde Europa. En la politica seguida por China, el principal
problema es el confinamiento que se impone a la entrada del pais. Lo que preocupa
a la gente es su duracién, especialmente al turismo de ocio. Un entrevistado de 26
anos con el puesto de Planificadora de productos de viajes al extranjero en una
agencia de viajes (E5) mencioné: “En esta etapa, algunos paises se han abierto

la frontera, pero jcual es el problema? Podemos salir para evitar la cuarentena

después de dos dosis de vacuna, pero tendras que estar en cuarentena por 14 + 7
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dias cuando regresas. De hecho, es el mayor problema ”

. Otro guia turistica de
Agencia de viajes Fujian Zhongqing (E4) mencioné que “los turistas no quieren ir,
porque cuesta dinero ir a casa y la cuarentena de la comunidad, por lo que nadie
pensaria en ello por debajo de tan alto estado de presion” . Para el turismo do-
méstico, China utiliza actualmente tarjetas de itinerario de big data para registrar
el trayecto de todos los viajeros. Si hay informes de casos en los lugares que ha
visitado una persona, su movilidad se vera afectada en cierta medida. Por tanto,
incluso si se abre el turismo emisor, seguiran existiendo medidas similares a las an-
teriores. Seguin el impacto en sus vidas, la gente no se apresurara a viajar a paises
donde la pandemia todavia exista. Un empleado del departamento de marketing
de China Travel Group mencioné un ejemplo de turismo doméstico, diciendo que
las personas con nifos en casa estaran mas preocupadas.
“Incluso si es turismo doméstico, hay personas que han pasado por
el rea epidémica, y [si] hay asteriscos en tu tarjeta de itinerario, enton-
ces puede haber muchas restricciones. Sobre todo afectara a la familia
con ninos. Tenemos un ejemplo. Un padre fue a Xiamen. Mas tarde,
se fue de viaje de negocios por un dia. Después de regresar, se le pidié
a su hijo que agregara 14 dias mas de cuarentena para ir a la escuela
debido al asterisco en la tarjeta de itinerario. Si la pdliza no se afloja,
aunque estara abierta la frontera, mantiene la misma [restriccion]. Es

posible que nadie quiera salir del pais. Si la péliza es suelta y no tan

estricta, creo que [la situacién] mejorara. (E4)”

Tabla 6.2: Politica de restriccion del turismo en China

Fecha Autoridad ex-

pedidora

Numero Contenido importante
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26 de enero de
2020

25 de febrero
de 2020

14 de julio de
2020

17 de marzo
de 2021

5 de agosto de
2021

Direcciéon
General del
Ministerio
de Cultura vy
Turismo
Departamento
de Desarrollo
de Recursos,
Ministerio
de Cultura y
Turismo
Direccion
General del
Ministerio
de Cultura y
Turismo
Departamento
de Desarrollo
de Recursos,
Ministerio
de Cultura vy

Turismo

Oficina Gene-
ral del Ministe-
rio de Cultura

y Turismo

Suspension de actividades relativas de

empresas turisticas

Suspension de la apertura de atraccio-
nes turisticas en zonas con alto riesgo

de epidemia

Reanudacion de los viajes en grupo in-
terprovinciales; no mas del 50 % de la
capacidad méxima de acogida de visi-

tantes

Los comités del Partido y los gobier-
nos de cada provincia (distrito o ciu-
dad) determinan el nimero méximo
de turistas que pueden recibirse en las
atracciones turisticas en funciéon de la
situacion local de prevencion y control
de epidemias.

Para las zonas (provincias, ciudades y
distritos) que parezcan presentar un
riesgo medio o alto, suspender las ope-
raciones turisticas interprovinciales en

dichas zonas.

Fuente: Elaboracion propia

La cuarta razon importante que los empleados de turismo consideran signifi-

cativa y que impide una réapida recuperacion de la industria del turismo emisor es

la razoén econdémica. El “presupuesto reducido” es una de las razones importantes

por las que no pueden planificar un viaje. La razén por la que la gente no volvera
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a viajar inmediatamente después de la pandemia es que “ahora no todo el mun-
do tiene dinero (E4)” . Debido al impacto de la pandemia en la economia, varias
industrias se vieron afectadas y la mayoria de estos efectos son negativos. Los pro-
fesionales del turismo afirmaron que los turistas atin tendran varias incertidumbres
después de la pandemia. Por lo tanto, muchas personas creen que la pandemia ha
provocado una reduccién en los trabajos/proyectos de los grupos que tenian la
intencion de viajar y que deben ganar dinero antes de considerar viajar después
de la pandemia. Una asesora de viajes de Shanghai (E8) mencion6: “Es porque
la gente no tiene dinero, y ahora sus bolsillos son cada vez mas pequenos. Incluso

si se reanuda el turismo, les llevara tiempo acumular riqueza antes de poder viajar”.

A pesar de las limitaciones mencionadas anteriormente, al momento de redac-
tar este informe (noviembre de 2022), todavia hay turistas que viajan fuera de
China. Dos entrevistados (E1, E6) que trabajan en el departamento de marke-
ting afirmaron que los turistas que pueden viajar en las circunstancias actuales
son aquellos que realizan viajes de negocios. Todavia estan vendiendo productos
relacionados con la solicitud de visas y boletos de avién para viajes de negocios.
Un empleado del departamento de marketing del Grupo de Viajes de China (E1)
menciond:  “Debido a que algunas empresas tienen operaciones y sucursales en
el extranjero, tienen que enviar a personas, por lo que hemos recibido consultas

sucesivas sobre visas y boletos de avion” .

6.2.2 Modo de viaje y tipos de alojamiento
pos-COVID-19

En general, los profesionales del turismo creen que después de la pandemia,
el modo de viaje ideal de los turistas chinos no cambiara mucho. Por ejemplo, el
gerente del departamento de marketing (E1) mencioné que los hébitos de turismo

doméstico en China no han experimentado muchos cambios después de la pande-
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mia, por lo que se infiere que los hébitos de turismo pos-COVID-19 para Europa
de los turistas chinos tampoco sufriran grandes modificaciones. “Después de la
pandemia, los turistas chinos aumentaran gradualmente, pero sus habitos de con-
sumo no cambiardn mucho” . El guia turistico (E4) comenté que “el itinerario
regular para viajar a Europa después de la pandemia deberia seguir siendo normal

y no habra cambios significativos” .

En cuanto al transporte, el modo de viajar a Europa para los turistas chinos no
sufrird grandes cambios debido a la distancia, ya que el transporte aéreo seguira
siendo el principal medio de transporte. En cuanto a los modos de viaje local, los
profesionales del sector creen que los turistas chinos que viajen a Europa pueden
estar mas inclinados a utilizar medios de transporte abiertos después de la pan-
demia. “Puede haber algunas pequenas diferencias, como un ligero aumento en
la eleccion de opciones de transporte menos concurridas y més saludables, como
viajar en coche propio, hacer senderismo o andar en bicicleta (E6)” . Ademas, los
profesionales del sector turistico creen que los modos de desplazamiento méas salu-
dables, como caminar y andar en bicicleta, también experimentaran un aumento
en el nimero de personas que los elijan para hacer turismo durante sus viajes.
Ademas, es probable que la gente busque mas el turismo de naturaleza después de
la pandemia, por lo que los turistas chinos pueden optar por modos de viaje como
el senderismo o los recorridos en bicicleta en comparaciéon con el periodo anterior

a la pandemia.

En cuanto al modo de viaje, la mayoria de los profesionales de la industria
turistica creen que la pandemia ha tenido poco impacto en la preferencia de las
personas por elegir viajes en grupo o individuales. Seis de las nueve personas que
respondieron a la pregunta dijeron que la pandemia tuvo un impacto limitado en
si las personas cambiarian sus patrones de viaje. Los viajes en grupo con la familia

siguen siendo la primera opcién para los viajes a Europa, mientras que para los
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jovenes, los viajes en solitario o con amigos son mas comunes.

En cuanto a la preferencia de los tours en grupo o individuales, se espera que
no haya muchos cambios en comparacién con antes de la pandemia:
« . . . ..

Es posible que tenga un poco maés de gente joven que viaja sola,
pero si no tiene experiencia viajando sola, si es oficinista o si no ha
viajado sola antes, es posible que tenga que hacer mucho trabajo si
va a Europa sin grupo. Si no, sentird que es mas probleméatico si va
fuera solo. En muchos casos, los jévenes pueden preferir ir solos, pero
la gente de mediana edad y mayores prefiere viajar en grupo porque,

por un lado, se pueden elegir productos y rutas [y], por otro lado, si

encuentran algin problema fuera, podemos ayudarlos a resolverlo. Es

7

mas conveniente para ellos. (E4)

Pero al mismo tiempo, también hay un pequeno ntmero de opiniones (3 de
9 personas) que sostienen que la pandemia exacerbara el cambio de los turistas
hacia los viajes autoguiados o en automoévil propio. En primer lugar, este cambio
podria abrir mas oportunidades para excursiones de un dia o guias independientes.
Una planificadora de viajes personalizados auténoma (E2) cree que después de la
pandemia, “el turismo que enfatiza la individualidad, como las visitas autoguia-
das, deberia aumentar” . Por lo tanto, la industria turistica en Europa después del
COVID-19 puede presentar una oportunidad de desarrollo para los guias turisticos
auténomos. El guia turistico (E5) también sostiene que “(antes de la pandemia)
muchas personas comenzaron a viajar de forma mas independiente. Debido a que
los viajes autoguiados permiten llegar a destinos méas lejanos y realizar viajes més
profundos. Ademas, los viajes autoguiados pueden minimizar el contacto con otras

personas” .

En segundo lugar, otras personas que comparten este punto de vista creen que,
como resultado, las empresas turisticas pueden enfrentar una gran crisis debido

a este cambio. Antes de la pandemia, los patrones de viaje de los turistas chinos
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en Europa ya habian evolucionado de los viajes en grupo a los viajes autoguiados.
La pandemia intensificarda aiin mas este cambio hacia viajes mas independientes.
Debido a la naturaleza de su trabajo, los profesionales del turismo y los provee-
dores de servicios en industrias relacionadas deben entrar en contacto frecuente
con diversos grupos de personas. “La alta frecuencia de contacto hace que estos
grupos sean extremadamente vulnerables a la exposicion al virus. Teniendo esto en
cuenta, las personas pueden mostrar cierta reticencia a ponerse en contacto con los
profesionales del turismo y los proveedores de servicios de la industria relacionada”

(E8), lo que reduce su disposicién a optar por los viajes en grupo.

En cuanto al alojamiento, los profesionales del sector turistico entrevistados
coincidieron en que, después de la pandemia, los turistas prestaran mas atencién a
la densidad de personas y al ambiente seguro y sanitario en los alojamientos al to-
mar decisiones de viaje. Estas tendencias son similares a las conclusiones de Cheng
Li y Zhao Chenyue (2021), quienes sugieren que la pandemia ha transformado el
entorno psicologico de los turistas, generando una mayor percepcion de los riesgos
asociados a los viajes, incluyendo el estrés relacionado con el entorno de viaje.
Ademas, los entrevistados consideran que los hoteles con estrellas seran la opcion
de alojamiento principal, mientras que las casas de familia, los albergues juveniles,
las tiendas de campana y los alojamientos caracteristicos podrian verse afectados.
Estas tendencias son similares a las senaladas por Wan, Yan y Bao (2022), quienes
examinan las preferencias de consumo de viajes de los residentes urbanos chinos
en la nueva normalidad econdémica pospandemia y concluyen que existe una prefe-
rencia por los hoteles de tres estrellas, los hoteles ordinarios y los pisos hoteleros,
con una menor preferencia por los hoteles de alta categoria y las nuevas formas de
alojamiento en campamentos. Sin embargo, también mencionan que los requisitos
y estandares de los residentes urbanos chinos en cuanto al alojamiento para viajes
no han disminuido, y que ofrecerles una experiencia de servicio refinada, atenta y

de calidad es esencial para la supervivencia y el desarrollo de las empresas.
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Los entrevistados opinan que en la etapa de viaje pos-COVID-19 , los turistas
prestaran mas atencion a los problemas de higiene y seguridad y se enfocaran en
la “limpieza” como factor de independencia. Un guia turistico (E5) mencioné que
después de la pandemia, los clientes estaran méas preocupados por las necesidades
de higiene y seguridad. Su agencia de viajes estd preparada para satisfacer los re-
quisitos de los clientes. Comenté: “Hay muchos turistas o empresas que prestan
atencion a nuestra preparacion de desinfectantes de manos y mascarillas. También
tomaremos la temperatura. Nuestra agencia de viajes nos permitira prepararnos
con un termémetro de temperatura corporal” . Un entrevistado (E8) menciond
que antes de la pandemia, los turistas solian elegir un hotel basandose en su repu-
taciéon y también prestaban atencion a los problemas de salud y seguridad. Sin
embargo, la atencion se centraba principalmente en la limpieza del hotel o hostal,
aunque generalmente los hoteles con estrellas y buena reputacion cumplian més
con los requisitos de los consumidores. Sin embargo, debido a la disminucion de la
confianza de los turistas después de la pandemia y su impacto continuo, la “segu-
ridad sanitaria” se considera ahora un factor mas importante en la eleccién de los
turistas. Cree que en la etapa pos-COVID-19 | los turistas chinos prestaran mas
atencién a los problemas de salud y seguridad, separando la “sanidad y seguridad”
de la “limpieza” y ya no lo consideraran junto con una buena reputacién o la
limpieza del entorno de un hotel o casa. Estas tendencias coinciden con las ideas
propuestas por Song y Wang (2022) sobre el turismo urbano en la era pospande-
mia. Sugieren que en la era pospandemia, los turistas chinos que realizan turismo
urbano estaran mas preocupados por las normas y la transparencia en cuanto a la
salud y seguridad de los hoteles. Sugieren que se desarrolle la certificacion de la se-
guridad y se promuevan los sistemas de inspeccion en el sector hotelero, incluido el
desarrollo y establecimiento de sistemas locales de inspeccion y certificacion de la
seguridad, asi como la obtencién de certificaciones de inspeccion de la seguridad de

otras organizaciones autorizadas. Otro entrevistado (E9) que es un auténomo en
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Espana expresé el mismo sentimiento sobre casa de huéspedes. El cree que sobre la
base de casas limpias y ordenadas, los turistas prestaran mas atencién a la higiene

y seguridad de B&B, especialmente en lo que respecta a la desinfeccion del entorno.

6.2.3 Comportamiento de seleccién de destino de
viaje pos-COVID-19

Después de la pandemia, las motivaciones de viaje y los tipos de destinos en
Europa experimentaran cambios significativos. Las entrevistas revelan varias ideas

clave sobre los cambios en el comportamiento a la hora de elegir destinos turisticos.

En primer lugar, los entrevistados creen que las personas aprovecharan la opor-
tunidad de viajar después de la pandemia, pero seran mas selectivas al elegir atrac-
ciones turisticas y optaran por lugares pintorescos con menos aglomeraciones. Por
ejemplo, los turistas optaran por evitar atracciones con alta afluencia de gente,
como parques tematicos, y evitaran areas que sean mencionadas en las noticias
debido a la alta incidencia de la pandemia. Como se menciona en la guia turistica

(E6):

“Cuando los turistas pregunten sobre la ruta, presten mas atencion
a la situacion local de la pandemia o si hay medidas de higiene en el
grupo, habra varias consideraciones. Porque si un lugar determinado
explota repentinamente la cifra de [afectados], los clientes tendran que
perder mucho tiempo y energia para regresar a casa, y es una pérdida
de dinero.”

Segundo, los turistas después de la pandemia mostraran una inclinacion hacia
los paisajes naturales al elegir destinos turisticos. “La pandemia ha llevado a las
personas a comprender més profundamente la relacion entre los seres humanos y
la naturaleza. (E8)” Al elegir destinos de viaje, los turistas preferiran cada vez méas
los paisajes naturales y también optaran por tipos de viajes que estén estrecha-

mente integrados con la naturaleza, como excursiones turisticas por la naturaleza,
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vacaciones ecologicas, turismo de salud, etc. Los entrevistados senalaron que des-
pués de la pandemia, las personas estaran mas inclinadas a productos turisticos
que promuevan la relajacion de la mente y el cuerpo. Los paisajes naturales y los
productos de turismo de ocio se convertiran en los mas populares entre los turistas

chinos.

En tercer lugar, los turistas comenzaran a planificar actividades de viaje con-
siderando destinos mas econémicos. En cuanto a los destinos turisticos después de
la pandemia, los expertos en turismo entrevistados creen que los turistas podrian
preferir areas con precios mas bajos. La opinion mayoritaria de los profesionales
del turismo coincide con la declaracion de un guia turistico:

“Si realmente quieres comenzar a viajar al extranjero, la [primera
ruta a tomar| también puede ser primero un producto de bajo costo.
Como nadie tiene dinero, ahora el valor del dinero en los bolsillos de las
personas también es menor. Si se recupera, tomara al menos un periodo
de acumulacién de riqueza antes de que la gente pueda salir, jverdad?
La gente rica es, por supuesto, otro asunto, pero los grupos de gama
alta solo representan alrededor del 20 % de total de grupo turisticos de

Europa, y la mayoria de ellos son grupos de gama media a baja. Las

cotizaciones de los grupos de gama baja y media cambiaran, y debe ser

principalmente después de la pandemia. (E3)”

El gerente de marketing (E1) expresé que, segin su conocimiento y juicio ba-
sado en su antigua base de clientes, consideraba que el sudeste asiatico y Europa
eran los destinos preferidos para los turistas en la era pos-COVID-19 . La razén
por la cual los turistas eligen el sudeste asidtico es debido a los precios bajos. En
Europa, aunque las tarifas de grupo no son bajas, debido a ‘“un transporte y
vuelos cada vez més abundantes (E1)” | es més facil para las agencias de viajes
comparar y seleccionar productos mas econémicos, lo que les otorga una ventaja
de precio. Por lo tanto, mencion6é que hubo un aumento en el niimero de turistas

que viajaban a FEuropa antes de la pandemia y es probable que esta tendencia de
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aumento se mantenga después de la pandemia. Sin embargo, también mantuvo
una postura cautelosa respecto a los viajes a Europa después de la pandemia. De-
bido a la reduccion de vuelos y al trafico afectado por la COVID-19, menciond que

“es dificil predecir la situacién posterior a la pandemia” .

En cuanto a las actividades turisticas en Europa, los entrevistados indicaron
que, posiblemente debido a las cotizaciones mas bajas en Europa del Este, los
turistas podrian tener maés intenciones de viaje y una mayor demanda de con-
sumo turistico. Tanto un guia turistico (E7) como el gerente de marketing (E1)
mencionaron que las tarifas turisticas en Europa del Este y Europa Occidental di-
fieren, por lo que creen que la cantidad de turistas en Europa del Este aumentara,
mientras que la cantidad de turistas en Europa Occidental se mantendra igual o
disminuird. Como menciona el guia (E7):

“Europa es grande y la cantidad de turistas aumentara o disminuira,
segtn el destino. Las tarifas de los turistas que viajan a Europa Occi-
dental o Europa del Este son completamente diferentes, y la naturaleza
también es diferente. Los destinos y rutas de Europa Occidental (pa-
ra turistas chinos) son principalmente Francia, Reinos Unidos y Suiza.

Las tarifas turisticas en Europa del Este son mucho més baratas que
en Europa Occidental (E7)” .

Cabe senalar, no obstante, que esta opinion se basa tnicamente en el juicio
de los entrevistados en el momento de las entrevistas, y que las intenciones de
viaje emisor de los turistas chinos hacia Europa del Este, asi como las ofertas
de los touroperadores para viajes a Europa del Este, pueden cambiar como con-

secuencia de la guerra y la crisis energética y la Guerra de Rusia en febrero de 2022.

En cuarto lugar, para los turistas chinos, el periodo pos-COVID-19 aumentara
la motivacién de viaje para visitar a familiares y amigos y viajar con nifios. Vi-
sitar a familiares puede convertirse en una motivaciéon de viaje mas importante

que antes de la pandemia. Incluso cuando viajen por placer y entretenimiento, las
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personas estaran mas inclinadas a viajar con sus familias. Por ejemplo, un guia
turistico independiente en Espafia (E9) predijo que la principal motivacién para
viajar por Europa después de la pandemia es visitar a familiares y amigos, seguida
del ocio y el entretenimiento. Ademas, la motivaciéon de los viajes también esta
relacionada con la temporada de viaje. Como mencion6 un guia turistico (E4), las
personas mayores son la principal fuerza del consumo de viajes a Europa. “Si es
julio o agosto o el Festival de Primavera, habra mas estudiantes y mas profesores.

Durante la semana, habrd mas personas mayores” (E4).

En quinto lugar, la politica de apertura de un pais después de la pandemia es
un factor importante para elegir un destino. Con respecto a los viajes en Euro-
pa, los profesionales del turismo generalmente creen que si se liberaliza la politica
de apertura de fronteras, no habra cambios importantes antes y después de la
pandemia. Un trabajador del sector hostelero en una agencia de viajes (E7) dijo:
“Cuando mejore el entorno, mas personas podran ir alli. Porque si la gente tiene
suficiente tiempo, todavia les gustara ir a Europa” . La jefa de marketing de la su-
cursal de Fujian del Grupo de Servicios de Viajes Nacional de China (E1) cree que
los turistas elegiran el sudeste asidtico como primer destino después del COVID-
19. La frontera del sudeste asidatico puede abrirse antes, lo que se ha convertido
en la razén principal por la que los turistas eligen destinos de viaje después de
la pandemia. Y su agencia de viajes comenz6 a prepararse para el plan de viaje
después de la pandemia desde la ruta del sudeste asiatico:

“(La razén por la que los turistas eligen su destino de post-covid)
depende de la situacién de pandemia local. Es una cuestion de politi-
ca mutua entre los paises. De hecho, hay mas gente que va, o menos
gente, se depende de politicas como este tipo de viajes internacionales.
Si queremos prepararnos, la linea de sudeste asiatico se puede comen-
zar primero. No esperamos que las lineas europeas sean tan rapidas.

Las lineas del Sudeste Asiatico estd relativamente cerca, y los paises de

Sudeste Asiatico estan actualmente abiertos, como Singapur y Tailan-
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dia, que ya estan abiertos para nosotros para el turismo. Las politicas
seran mas flexibles. Y esta libre de confinamientos. Cuando salimos,
podemos estar exentos de la cuarentena, siempre que haya recibido dos
inyecciones de vacunas reconocidas internacionalmente y luego solici-
te un certificado de vacunas. Los turistas pueden volver a hacerse una
prueba de acido nucleico cuando llegan al area local, y solo necesitan
quedarse una noche. Luego, si es negativo, puede salir al dia siguiente,
a diferencia de antes, debe permanecer en un hotel designado para cua-
rentena durante 14 dias. Ha sido mucho mas conveniente. Sin embargo,

si regresa a casa en China, atin debera hacer cuarentena.”

6.2.4 Cambio de precios en productos turisticos
pos-COVID-19

Los entrevistados tienen diferentes opiniones sobre la tendencia de precios de
los productos turisticos después de la pandemia. De los 9 entrevistados, 5 creen
que las cotizaciones se mantendran sin cambios o se reducirdn. Sin embargo, 4 de

ellos piensan que el precio aumentara debido al incremento en los costos.

Aquellos que sostienen que el precio se mantendra sin cambios o se reducira
argumentan que la pandemia ha afectado el nivel econémico de las personas y la
confianza en el consumo turistico, y que tomard algin tiempo para que el nivel
econdmico y la confianza en el consumo se recuperen. La mayoria de los profesio-
nales de la industria turistica estan de acuerdo con este punto de vista: el ptblico
se muestra cauteloso sobre el estado econémico después de la pandemia y ajusta-
rd adecuadamente su presupuesto para el turismo. Un planificador de viajes (E2)
predijo que podria llevar de 3 a 6 meses, o incluso mas, para que se recupere la
confianza en los viajes, y que no se alcanzara de inmediato el esperado frenesi de
consumo turistico:

“Porque la gente tiene menos ingresos. Esperan menos ingresos que

antes. Entonces la gente es reacia a gastar mas dinero en viajes. Enton-
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ces los precios no suben. Si las agencias de viajes aumentan los precios
y pierden clientes potenciales. (E2)”

También se sostiene que los antecedentes educativos y los ingresos tienen in-
fluencia en la recuperacién del consumo turistico después de la pandemia. Segin
un guia turistico (E6), “la elasticidad del precio en el turismo es alta. Si la can-
tidad de personas es baja y el flujo de pasajeros es reducido, el precio disminuird”
. La industria turistica establece los precios segun el mercado, y dado que no se
vislumbra una recuperacion en la industria del turismo emisor en un corto plazo,

es posible que los precios actuales del turismo estén disminuyendo.

Contrariamente a la opinion de que los precios de los productos turisticos dis-
minuiran, otra opinion plantea que los precios aumentaran debido al incremento
en los costos de las agencias de viajes. Cuatro entrevistados compartieron puntos

de vista similares. Como sefial6 una planificadora del departamento de marketing

(E1):

“Si realmente se va a restaurar, la cotizacion deberia ser mas alta.
Porque el costo del turismo, como la restauracion, el transporte, etc.,
sera mas alto, asi como las industrias de servicios, como las tarifas de
conductores, cambiaran. Por lo tanto, el precio de productos de agencia
de viajes aumentara (E1)”

Un trabajador de una agencia de viajes encargado de conectar con las agencias
de viajes locales en los destinos (E7) también mencioné que la cotizacion de los
tours puede variar debido a la conexién entre la ruta del tour y la agencia de
viajes local en el destino, considerando los precios de los billetes aéreos, hoteles y
los costos laborales. Ademaés, dado que los precios locales en los destinos europeos
pueden aumentar después de la pandemia, es posible que aumenten las ofertas de
productos de viaje:

“En nuestro departamento, nuestro trabajo habitual es hacer tras-

paso con la agencia de viajes local. La agencia de viajes local nos re-
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comienda algunas rutas, y luego hacemos arreglos y recomendaciones
para los huéspedes de acuerdo a su situacion. Luego podemos elegir
una variedad de rutas para recomendar a nuestros huéspedes. Tenemos
que cooperar con el local. El precio local se fija de acuerdo con el nivel
de vida después de la recuperacién (de pandemia). Los precios locales,
los gastos de automoviles y los cambios en sus salarios locales en ese
momento todos afectaran nuestra cotizaciéon. (E7) ”

En la era posterior a la pandemia, el precio y el consumo de transporte turistico
son los mas afectados, seguidos por la industria de la restauracién, el alojamiento y
los recorridos panoramicos. Un director de marketing de una agencia de viajes (E1)
estimo que, debido a la alta correlacién entre toda la cadena de la industria del
turismo cultural, los viajes, el alojamiento, la restauracion, el turismo, las compras,
el entretenimiento, los servicios integrales y otras industrias relacionadas se veran
afectados en diferentes grados por la pandemia. “En el turismo, el transporte seréd
el més afectado (E1)” . Segtin un guia turistico chino auténomo local en Espana
(E9), el precio de los productos después de la pandemia puede verse fuertemente
afectado por el transporte, ya que “las aerolineas no estan completamente ope-
rativas, por lo que los vuelos serdn mas costosos ahora que antes” . También se
cree que el aumento en el precio de los boletos de avién y los hoteles llevara a un
aumento en las cotizaciones de las agencias de viajes. “Las cotizaciones cambiaran
para el turismo emisor. Debido a que las cotizaciones para los paquetes turisticos
del turismo emisor se basan en el precio de los boletos de avién. El precio se de-
termina segin el costo de los boletos de avién y los hoteles (E1)” . En cuanto a
la industria de la restauracién, un gufa turistico (E7) mencioné que “la industria
local de la restauraciéon ain no se ha recuperado. Por lo tanto, las cotizaciones de

los productos turisticos después de la pandemia aumentaran” .

Debido a la pandemia, las funciones y los departamentos originales de las agen-
cias de viajes han cambiado, lo que también es uno de los factores que contribuyen

a la inestabilidad de los precios. Un gerente de marketing (E6) mencioné que la
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agencia de viajes solia estar dividida en un departamento de turismo emisor y un
departamento de turismo doméstico, pero ahora esa divisién ya no existe: “Origi-
nalmente, el turismo emisor era mas prominente. Ahora no estamos tan divididos,
por lo que ahora tengo més responsabilidad en el turismo doméstico en China.

Esto es comtun en las agencias de viajes, donde hay cambios en el personal” .

Contrariamente a la disminucion del presupuesto de consumo turistico, una opi-
ni6én indica que, aunque la frecuencia de los viajes de las personas no aumentara
e incluso disminuirda después de la pandemia, el gasto en un solo viaje aumen-
tard ligeramente. Entre aquellos que respondieron a esta pregunta, una persona
menciond este punto de vista (E5). El sostiene: “Después de la pandemia, el
comportamiento de consumo de los viajes de las personas serd mas cauteloso y
es posible que la frecuencia de los viajes no aumente, pero el presupuesto para el
gasto en un solo viaje puede aumentar ligeramente, ya que las personas desean
aprovechar la oportunidad de viajar” . Sin embargo, cuando se le pregunto si la
agencia de viajes habia realizado algin tipo de preparacion, también mencioné que
debido a la incertidumbre sobre el fin de la pandemia, su agencia de viajes no ha

realizado ninguna preparacion.

6.3 Preparacion y sugerencias de la
industria de turismo pos-COVID-19

Los profesionales del turismo entrevistados creen que, después de la pande-
mia, los factores que condicionan a los residentes chinos a viajar a Europa son
los obstaculos objetivos, las condiciones de confinamiento en China y las politicas
de apertura de fronteras. La mayoria de los entrevistados consideran que, a largo
plazo, el mercado turistico posterior a la COVID-19 volvera a su estado anterior

a la pandemia, pero que sera dificil recuperarse rapidamente. Puede haber cam-
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bios significativos en la eleccién de destinos y productos turisticos por parte de
los turistas emisores. Después de la pandemia, los turistas prestaran mas atencion
a la seguridad e higiene de los destinos turisticos. Las condiciones de transporte,
la situacion econdémica, los servicios proporcionados por las empresas turisticas y
la calidad de los productos turisticos también afectaran la replanificacién de los

viajes posteriores a la COVID-19 de los turistas chinos.

Segin la investigacion, casi toda la industria turistica no esta preparada para la
recuperacion del turismo después de la pandemia. En la actualidad, los trabajado-
res de la industria turistica china en el sector del turismo emisor se encuentran en
su mayoria en un estado de espera. Las agencias de viajes practicamente no tienen
planes para los viajes fuera de China después de la pandemia. La razon principal
es que no es posible determinar cuando terminara la pandemia. Se requiere mano
de obra y recursos materiales para prepararse con anticipacion, y la incertidumbre
en cuanto a los ingresos es demasiado alta. Como dijo un guia turistico (E3): “No
se puede determinar el fin de la pandemia. Ninguna agencia de viajes puede hacer
planes con anticipaciéon. La llamada anticipacion del mercado es atiin mas imposi-
ble” . Un guia turistico de otra agencia de viajes (E4) también mencioné que, en
esta etapa, su agencia de viajes no esta interesada en el turismo emisor. Estan a

la espera de que se abra la politica.

6.4 Conclusion

En este capitulo, en primer lugar, se analizaron las repercusiones de la pande-
mia de COVID-19 en el sector del turismo emisor chino, asi como los resultados de
las investigaciones y las estrategias de afrontamiento correspondientes, principal-
mente en el contexto del andlisis bibliografico. Ademas, se utilizaron entrevistas

para examinar las necesidades y el comportamiento cambiante de los turistas chi-
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nos del patrimonio cultural en la era pos-COVID-19 en relacion con los productos
turisticos, especialmente en Europa. Esto tiene importantes implicaciones para el
estudio de la huella y el comportamiento de los turistas chinos en Cataluna. A
través de este estudio, se analizaron las necesidades de turismo de patrimonio cul-
tural de los turistas emisores chinos en la actual era pospandemia. La aparicion
de la pandemia ha generado una reconsideracion de las numerosas cuestiones que
enfrenta el desarrollo del turismo, en particular el turismo urbano, y ha llevado a

la industria turistica a buscar innovaciones y avances.

Desde el inicio de la pandemia de COVID-19 a finales de diciembre de 2019, el
turismo mundial se ha visto gravemente afectado. La era pospandemia se refiere a
un nuevo periodo de desarrollo para la sociedad debido al impacto de la pandemia
después de un brote a gran escala. En el momento de redactar este trabajo (2022),
el desarrollo del turismo en China se puede dividir en dos fases: el brote de la pan-
demia y la normalizaciéon del control, mientras que el turismo ha experimentado
una recuperacién turbulenta. La recuperacion del turismo emisor ha sido dificil
debido a las restricciones de viaje y los controles politicos en China. Sin embargo,
el nuevo programa de prevencién y control de COVID-19 implementado en 2022
ha generado cierta esperanza para el turismo emisor chino. Ademas, la literatura
relevante sobre la recuperacion de la industria turistica china bajo la pandemia
de COVID-19 se puede dividir, en lineas generales, en tres categorias: en primer
lugar, estudios sobre factores influyentes; en segundo lugar, estudios sobre medidas
estratégicas; y en tercer lugar, estudios que abordan ambos aspectos. En cuanto
al turismo emisor, la bibliografia pertinente formula recomendaciones sobre el de-
sarrollo de los recursos humanos del turismo, el fortalecimiento de la prevenciéon
y el control de epidemias en los lugares turisticos y la mejora de la satisfaccion
de los turistas. En cuanto a las tendencias del turismo emisor chino en la era pos-
COVID-19 , la literatura menciona aspectos como una tendencia hacia viajes mas

moderados, sostenibles y orientados a la experiencia, la preferencia por viajes en
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grupos pequefios o autoguiados en lugar de los tradicionales viajes en grupo, y la
inclinacién hacia rutas de viaje independientes y personalizadas, eligiendo destinos

desconocidos, entre otros.

A través de las entrevistas, se pudo constatar que durante el periodo de investi-
gacion (2021-2022), la actitud general de los profesionales de la industria turistica
china hacia el turismo emisor era relativamente pesimista debido al impacto de la
pandemia. Los profesionales de la industria turistica consideran que factores poli-
ticos, el control de la pandemia en los paises de destino, el deseo de las personas
de viajar después de la pandemia y las politicas nacionales de China han influido
en la recuperacion del turismo emisor. En general, se pronostica que pasaran entre
dos y tres anos antes de que el negocio del turismo emisor pueda reanudarse. En
cuanto a los modos de viaje y los tipos de alojamiento en la era pospandemia,
la mayoria de los profesionales del sector creen que no habrda un gran impacto
en los modos de viaje de las personas. En relaciéon con los modos de transporte,
se espera que haya pocos cambios en la forma en que los turistas chinos viajan
a Europa, siendo el transporte aéreo el principal medio, aunque es probable que
aumente el uso de vehiculos particulares. En cuanto a los patrones de viaje, la
mayoria considera que la pandemia tendra un impacto limitado en la preferencia
de las personas por viajar en grupo o realizar viajes autoguiados. Sin embargo,
hay una pequena corriente de opinion que sugiere que la pandemia intensificara
el cambio hacia los viajes autoguiados o en coche en lugar de los viajes en grupo.
Ademas, el estudio explora las opiniones sobre el comportamiento de los turistas al
elegir destinos después de la pandemia. Segun los entrevistados, es mas probable
que los turistas chinos que viajan al extranjero elijan destinos menos masificados
y centrados en la naturaleza, evitando las areas donde se ha declarado un brote de
pandemia. Los turistas tienen méas probabilidades de elegir destinos mas asequi-
bles. Asimismo, es mas probable que los viajeros chinos que viajen al extranjero

después de la pandemia opten por productos turisticos relajantes, como viajes a la
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naturaleza, vacaciones ecoldgicas y viajes recreativos. En relacion con los cambios
en las ofertas del sector de viajes emisores chinos en la era pospandemia, algunos
creen que los presupuestos de gasto en viajes han disminuido, lo que puede resultar
en ofertas iguales o mas bajas, mientras que otros opinan que el aumento de costos
puede dar lugar a ofertas mas elevadas. Los precios del transporte y los gastos de
viaje son los mas afectados por la pandemia, seguidos por la comida y bebida, el
alojamiento y las visitas. Es probable que los precios de los productos después de
la pandemia sean mas impactados por el transporte, ya que no todas las aerolineas

estan operando.

En la era pospandemia, las condiciones objetivas que dificultan los viajes y las
politicas de viaje son factores que afectan la disposicion de los residentes a viajar,
y es poco probable que el mercado de viajes se recupere a corto plazo. Sin embar-
go, segun las opiniones de los entrevistados y las encuestas bibliogréaficas, a largo
plazo se espera que regrese al estado anterior a la pandemia. Los viajeros en esta
etapa estan mas preocupados por la seguridad medioambiental y la higiene en los
destinos turisticos. Sin embargo, los trabajadores chinos en la industria turistica
europea adoptan principalmente un enfoque de esperar y ver en este momento, y

las agencias de viajes tienen pocas planificaciones de viajes.

Para la industria turistica de Cataluna, este capitulo también analiza el cambio
de comportamiento y las decisiones de los turistas chinos que viajan al extranjero
en la era pos-COVID-19 . Se podrian implementar mejoras en el funcionamiento
del turismo patrimonial y cultural para atraer al mercado chino de consumidores
turisticos y obtener una mayor participaciéon de la comunidad en las opiniones,
planes y decisiones relacionadas con el turismo patrimonial y cultural. No obs-
tante, el mercado de consumo turistico en China es enorme. El alcance de esta
investigacion y el tamano de la muestra de este estudio son relativamente peque-

nos en comparacion con el nimero total de consumidores de turismo emisor en
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China. Las regiones se ven afectadas por la pandemia en diferentes grados y tam-
bién existen diferencias en el nivel de desarrollo econémico en distintas regiones
de China. Ademas, ain no se conoce la tendencia futura de la pandemia, lo que
objetivamente limita este estudio. Sin embargo, mantener el desarrollo sostenible
del turismo en el contexto de la nueva era pos-COVID-19 es el camino a seguir. La
epidemia finalmente llegard a su fin, y las conclusiones de esta investigacion son,

por lo tanto, provisionales y principalmente tienen un valor de referencia.
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7. Conclusiones

A lo largo de la tesis se ha podido comprobar la percepcién del turismo chino
sobre los elementos patrimoniales de Barcelona, en una doble perspectiva de como
las visiones y expectativas turisticas de la ciudad inciden en estas percepciones,
y de como los visitantes chinos comprenden, entienden e interpretan los elemen-
tos patrimoniales. Como senial6 Palou en su tesis doctoral también en el caso de
Barcelona (2011), el turismo proyecta (a través de sus argumentos e imagenes)
una serie de ideales y expectativas que responden tanto a la accion de los agentes
turisticos como a las construcciones culturales que se difunden. Aunque existen
una serie de habitos y percepciones que son comunes al turismo, con unos patro-
nes que se reproducen de forma similar en los distintos turistas, las percepciones
también se construyen de forma distinta segin la procedencia o cultura de origen
de los distintos turistas. En este sentido, la tesis demuestra cémo se construyen
estas expectativas en un turismo en alza, pero con unos origenes culturales muy
distintos, lo que permite analizar como los elementos culturales de la ciudad son

comprendidos y reanalizados.

Este trabajo ha realizado una investigacion tedrica relevante sobre el concepto
y el marco de investigacion del turismo patrimonial, las caracteristicas y la apli-
cacién de los datos geograficos de las redes sociales.Ofrece, en este sentido, una
metodologia que podria ser aplicado a otros casos de estudio, destacando las posi-
bilidades del analisis del big data para el analisis de los flujos turisticos. Como se
ha visto, se han recopilado datos mediante la combinacion de anélisis cuantitativo

y analisis cualitativo y realizando la extraccion y el andlisis de casos de aplicacion.
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Por una parte, en este trabajo se han recopilado percepciones sobre el turismo
chino en Barcelona tomando como fuente de datos los comentarios de los usuarios
de red social Weibo, para investigar las actitudes, comportamientos y percepciones
de turistas chinos que viajan a Barcelona y que dejan huellas digitales en Espana.
Se han obtenido mas de 10,000 muestras validas en texto generadas por usuarios
de viajes de Barcelona entre 2017 a 2020. Se han analizado los temas de contenidos
generados por usuarios en forma de distribucién de probabilidad, y se han anali-
zado las palabras caracteristicas relacionadas que se concentran en los textos. De
esta forma, esteestudio ha explorado la imagen de Barcelona como destino turistico
en las redes sociales chinas desde la perspectiva de los sentimientos de los turistas
de China, asi como las actitudes positivas y negativas y las opiniones del turismo
chino. Por otra parte, esta investigacion ha incluido también un andlisis cualitativo
a través de entrevistas, analizando los cambios antes y después de la pandemia
para el turismo chino, los comportamientos y percepciones de los usuarios chinos
sobre los destinos patrimoniales en Catalufia, para proporcionar una base para un

futuro analisis.

7.1 Principales conclusiones

1. El nivel de concentraciéon y cambios interanuales de referencia de
Barcelona en las redes sociales chinas muestra evidentes tendencias y
diferencias en el grado de concentracion de 2017 a 2019. Durante ese pe-
riodo, el nimero de posts ha aumentado ano tras ano. Aunque el el incremento no
fue muy grande, la tendencia general fue aumentado, alcalzando en 2019 el valor
mas alto. Por el contrario, la pandemia redujo la cantidad de posts: el nimero en
2020 se redujo a menos de 2.400, que es el mas bajo en los cuatro anos observados.
Debido a la epidemia de 2020, los turistas se redujeron drasticamente y la mayoria

de los turistas chinos abandonaron sus viajes al extranjero en 2020. Por lo tan-
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to, debido a las restricciones en los viajes de salida, los destinos fuera de China,
incluida Barcelona, tienen menos concentracién en el red social Weibo. Pero atin
asi, la atencion no se redujo tanto: el nimero de posts en 2020 fue de 2.281, que
es solo un 15,7 % maés bajo que el promedio de los tres afios anteriores. Aunque los
turistas chinos no podian viajar, mantienen cierto grado de atencion en las redes

sociales.

2. El mercado de turistas chinos tiene un enorme potencial de desa-
rrollo para Cataluna. En los tltimos afios, el oficina de Turismo de Cataluna
ha tomado determinadas medidas para atraer turistas chinos. También, debido a
la mejora del nivel econémico de los turistas chinos, el nimero de turistas emiso-
res también fue aumentando durante tltimos afios. Por lo tanto, en funciéon de la
situacién real, los datos recopilados reflejan bien el aumento de la atencién de los

turistas chinos a Barcelona de 2016 a 2019.

3. Los datos sobre posts son cambiantes a lo largo del ano. En los datos
recopilados de 2017 a 2020, los cambios mensuales de concentracién en los destinos
turisticos se ven muy afectados por noticias o hotspots. La cantidad maxima fue
en agosto de 2017 con 511 registros, debido al atentado terrorista realizado cer-
ca de la Plaza Catalunya de Barcelona. Esta noticia se difundi6é rapidamente por
todo el mundo, con noticias sobre ataques terroristas en las redes sociales, y los
internautas provocaron muchas discusiones. Alcanz6 dos pequenos picos en agosto
y septiembre de 2019, con 327 y 320 posts. El motivo del pico en esos meses es
que el verano es la temporada alta para que los turistas chinos viajen a Barcelona.
Por lo tanto, se ve que la concentraciéon mensual de Weibo en Barcelona se ve muy
afectada por las noticias o hotspots, asi como por los meses de temporada alta de

turismo.

4. Los posts se concentran en determinadas zonas de la ciudad, coin-

cidiendo con las principales atracciones turisticas. En un total de 42.116
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datos validos de 2017 a 2020, que son los posts que mencionan “Turismo de Barce-
lona” se concentran cuatro atracciones de patrimonio: Casa Mila, Sagrada Familia,
Casa Batllo y Parque Giiell. Entre ellos, el nimero de posts que mencionan la Sa-
grada Familia es el mayor, y el segundo la Casa Mila, con 6.407 publicaciones en
Weibo en cuatro anos. Su concentraciéon entre los turistas chinos incluso supera a

la méas famosa Casa Batllé y al Parque Gtiell.

5. La distribucién del espacio de los turistas chinos se concentra prin-
cipalmente en las ciudades, con dos areas centrales en Barcelona y Madrid. Los
dos lugares tienen la mayor capacidad de atraccion de turistas y son los centros
de difusién y reunion preferidos por los turistas chinos en Espana. Los turistas
chinos que visitan Espana tienden a elegir estos dos lugares ya que cumplen las
funciones centrales del transporte ptblico y de la funciéon de distribucion del tu-
rismo. Zaragoza tiene también un elevado ntiimero de huellas turisticas, aunque
los recursos turisticos de Zaragoza no son tan rico. En comparacién con el turis-
mo rural y el turismo de sol y playa, el turismo cultural de patrimonio mundial
es mas interesante y atractivo para los viajeros chinos. Ademas de las dos areas
centrales de Barcelona y Madrid, hay tres areas principales con el mayor niimero
de turistas: la costa este de Espana, la zona del sur de Espana como Andalucia,
la zona costera del norte de Espana. La comodidad del transporte a lo largo de
la costa de Cataluna, es conveniente para los viajes de corta distancia de uno o

dos dias de los turistas chinos que tienen Barcelona como principal destino de viaje.

6. La distribucién de los recursos turisticos visitados por turistas
chinos esta relativamente dispersa, pero estan muy involucrados en los
recursos turisticos de patrimonio cultural y museos. Los recursos turisticos
de las categorias patrimonio cultural y museos se concentran parcialmente en el
centro de la ciudad de Barcelona, desde la Rambla hasta el Passeig de gracia, in-

cluyendo Catedral de Barcelona, Mercat de la Boqueria, Casa Mila y Casa Batllo.
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Las instalaciones gastronémicas y las instalaciones hoteleras se extienden desde
los centros de las atracciones de patrimonio cultural. Para los recursos turisticos
de alojamiento, el precio también es un factor méas importante: los hoteles aleja-
dos del centro de la ciudad tienen ventajas de precio, por lo que los recursos de
alojamiento estan dispersos. Desde el punto de vista de la distribucion espacial, se
concentra en Passeig de Gracia y el Barrio Gético, Plaza de Espafia, y el Barrio
de Sants-Montjuic. No hay agrupaciones evidentes en la zona de playas y costas.
En 2018, aparecieron huellas de turistas chinas en Catalunya en Miniatura, y la
Colonia Giiell fue una atracciéon turistica que los turistas chinos no pisaron en
2017. Se formé un sub-punto muy denso con el Parque Giiell y el Hospital de Sant
Pau como centro, y se formé una nueva zona de baja densidad a su alrededor,
y muchos turistas también optaron por alojarse aqui. En comparaciéon con 2017,
hay mas puntos densos en Passeig de Gracia y en el Barrio Gético. En 2019, las
principales actividades de turistas chinos en el area metropolitana de Barcelona
aumentaron mas. Passeig de Gracia y la Rambla continuaron siendo los ntcleos
de actividad turistica, mientras que la densidad de espacios centrados en Parque
Giiell, Hospital de Sant Pau y Sagrada Familia se incrementaron y se convirtieron
en otra zona clave de turismo chino en Barcelona. Ademaés, también se incrementé
el nimero de turistas que visitaron la Plaza de Espana y el Museo Nacional de
Arte de Catalunya. Las huellas de turistas a lo largo de la costa fueron aproxi-
madamente las mismas que los dos anos anteriores, y la mayoria de ellas estan
dispersas y no hay un area de concentracion. Por eso, la concentracion de turistas
chinos fue relativamente alta, principalmente en las areas urbanas, y sus activida-
des turisticas se centraron en edificios de patrimonio cultural y en ubicaciones con

buenas instalaciones turisticas y se extienden al exterior.

7. El analisis de las redes sociales ha permitido detectar los temas mas
potenciales de la imagen de promocién turistica de Barcelona en las re-

des sociales chinas. Los principales temas fueron cuatro: modalidad de turismo,
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modernismo, reputaciéon y patrimonio cultural, fotografia y bodas Barcelona como
destino turistico urbano. Por otra parte, las palabras clave que més se emncionan
permiten ver también las tendencias turisticas: a partir de las cuatro palabras de
“gastronomia” | “vida” , “restaurante” y “atracciones” se puede apreciar que las
cuentas oficiales y las agencias de viajes esperan transmitir las caracteristicas de la
gastronomia y la vida a los turistas. “Plan de viaje” y “visita autoguiada” fueron
también palabras clave cada vez mas populares en las redes sociales de las cuen-
tas oficiales. Se constata también que la mayoria de turistas chinos no tienen un
conocimiento profundo del modernismo, por lo que las introducciones pretenden
describir las caracteristicas del modernismo para atraer a personas que estén in-
teresadas en ¢l pero que no tengan conocimientos profesionales relacionados con

el arte.

8. Los turistas chinos califican a la ciudad con una serie de deno-
minaciones que permiten ver su percepciéon de Barcelona, en el que el
patrimonio cultural juega un rol central. Barcelona es conocida en redes so-
ciales chinas como la “Perla de la Peninsula Ibérica” | lo que refleja su reputacion
mundial. “Sitio histérico” , “historia” , “patrimonio cultural” , “patrimonio mun-
dial” y “la UNESCO” muestran que las cuentas oficiales y las cuentas de agencias
de viajes utilizan el patrimonio cultural como un aspecto promocional de Barcelo-
na. Estos temas demuestran directamente que las organizaciones prestan atenciéon
al nivel del patrimonio histérico y cultural y tratan de atraer mas turistas chi-
nos de turismo cultural de esta manera. La palabra “Sant Jordi” aparece bajo las
palabras caracteristicas de este tema, que es un fenémeno muy interesante. Este
festival lleno de historias puede ser muy popular entre los jovenes turistas chinos.
Al mismo tiempo, las cuentas de organizaciones como Casa Batllo también utili-
zan este festival para promover la informacion de viajes. Este tema contiene una
gran cantidad de vocabulario relacionado con la fotografia de bodas, que incluye

“vestido de bodas” , “fotografia de bodas” , “bodas” , “romantico” , “belleza” y
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“magia” . El uso de estas palabras refleja que las agencias de viajes o agencias de
turismo consideran el turismo de fotografia de bodas como un importante modelo
de promocion para Barcelona. Estas agencias de viajes ofrecen a los turistas un
paquete. Mientras hacen turismo, los turistas toman fotos de boda y personalizan
el itinerario para aumentar el valor agregado del equipo de viaje. Las agencias de
viajes pueden usar esto para obtener ingresos mas altos que los turistas de grupo

comunes.

9. La imagen expectativa de los turistas chinos sobre Barcelona se
construye a partir de ditintos elementos que la influencian. Estas refe-
rencias se ven influenciadas por la lectura de de noticias, referencias de familiares
y amigos, reputacion y aspectos clave de la ciudad como el modernismo. El mo-
dernismo es una de las caracteristicas mas destacadas de Barcelona, patrimonio
cultural y reputacion de Barcelona son el foco de publicidad y también la motiva-
cién de viaje de los turistas chinos. En comparacién con la imagen promocional que
se centra en modalidad de viaje y fotografia o productos de turismo de bodas, el
turismo chino tiene expectativas e impresiones mas diversas de Barcelona, muchas
de ellas patrimoniales. Por un lado, el turismo chino presta atenciéon a la imagen
noticiosa de Barcelona como metropoli internacional, que en el tema de economia,
deporte o turismo suele ser comparada con otras metrépolis de Europa o China.
Barcelona se menciona a menudo junto con “Paris, Madrid, Italia, Reino unido,
Roma, Alemania” como una opciéon de comparacion lado a lado. Cuando se trata
de noticias relacionadas con turismo, Barcelona suele estar en la lista como una
opciéon de comparacion con otros destinos de viaje. Por otro lado, presta atenciéon
a las recomendaciones mas orientadas a la vida, y tiene expectativas de viajar a
Barcelona por recomendaciones de otras personas y porque sea famosa en redes
sociales. “Consejos de viaje” es una palabra digna de menciéon. La presencia de
esta palabra en este grupo de palabras indica que los turistas chinos que viajan

de forma auto-guiada comparten sus “estrategias/plan” en las redes sociales. Es

304



] UNIVERSITATos

TIT-II! BARCELONA CAPITULO 7. CONCLUSIONES

la informacién de viaje como transporte o comida buena que han experimentado
personalmente para compartir con los turistas que viajan a Barcelona mas tarde.
“Hospitalidad, libertad y especialidad” son lo que los turistas chinos esperan de
Barcelona. Se centran en experiencia del viaje, especialmente en gastronomia y
alojamiento. Esperan “clock in” y tomar fotos en hermosas atracciones, y compar-

ten sus experiencias de viaje en las redes sociales.

10. Los sentimientos negativos se refieren a aspectos diversos como
las dificultades de acceso a algunas atracciones turisticas, los precios de
las entradas, y otros aspectos. Respecto al sentimiento negativo de los turistas
chinos hacia Barcelona, en primer lugar, las dos palabras emocionales “arrepenti-
miento” y “lastima” se incluyen en estas palabras caracteristicas de sentimientos
negativos. Se encontra que las dos palabras “arrepentimiento” y “lastima” son
causadas principalmente por turistas que no pueden entrar a un sitio que espe-
raba a visitar por no comprar entradas en pagina web, o por el plan de viaje o
su deseo no se pueden completar debido a horarios ajustados de viaje. Segundo,
en las palabras de alta frecuencia que aparecen en los sentimientos negativos hay
“entrada, fuera de, en la puerta” . A través de la busqueda, puede verse que este
sentimiento negativo se debe principalmente al hecho de que estos turistas chinos
creen que el precio de entradas para las atracciones de patrimonio cultural en Bar-
celona es demasiado alto y no vale la pena. A los ojos de este grupo de turistas,
el precio de entradas para algunas atracciones de Barcelona es demasiado elevado.
Para otros, la arquitectura no parece ser tan interesante, por lo que sienten que
el precio no esté ajustado a la relacién calidad/precio. Los sentimientos negativos
se concentran también en el término “ladron” . En el total de los contenidos que
dejaron los turistas que visitaron Barcelona entre 2017 y 2020, un total de 60 posts
mencionaron la palabra “ladréon” : se encontraron con ladrones en Barcelona, lo
que provocd una mala impresiéon de Barcelona. Aunque la ciudad era hermosa,

Barcelona los dejé con la impresion de que hay mucha delincuencia.
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11. En el contexto del periodo de otono e invierno de 2021 cuando
se realizé la investigacién, debido al impacto de la pandemia, la actitud
general de industria de turismo en China hacia el turismo emisor era
muy pesimista. A la gente le preocupaban los viajes que partian de China a otros
paises, porque debido a la pandemia, se veia dificil que el turismo emisor se recu-
perase en un corto periodo de tiempo. Se senalaban cuatros razones principales: en
primer lugar, se sefialaban las razones politicas, como la politica del pais de viajes
y la politica nacional de China; segundo, el nivel de control de pandemia en los
paises de destino; tercero el tema de cuarentena y confinamiento al regresar a casa
desde Europa; cuarto que, en opiniéon de los empleados de turismo, la industria
de turismo emisor no podria recuperarse por razones econémicas. Reducir presu-

puesto era una de las razones importantes que la gente no podia planificar un viaje.

12. En opinion de los técnicos entrevistados, después de la pandemia,
el modo de viaje ideal de turistas chinos no cambiaria mucho. En cuanto a
los medios de transporte, debido a el limitado de viaje de larga distancia, los modos
de los turistas chinos se concentraran en los dos principales medios de transporte,
el auto propio y el transporte aéreo. En pequenas diferencias, los profesionales
de turismo crelan que los turistas estarian mas inclinados a utilizar medios de
transporte abiertos después de la pandemia. Pequenas diferencias aparecen en que
habra un cierto aumento en el niimero de opciones de medios de transporte menos
densamente poblados y mas saludables, como tour en auto propio, el senderismo o
la bicicleta. En la era de pos-pandemia, podria haber cambios en los patrones de
viaje y alojamiento. Antes de la pandemia, los patrones de viaje de los turistas chi-
nos en Europa ya habian pasado de los viajes en grupo a los viajes autoguiado y los
técnicos creian que la pandemia intensificaria el cambio a los viajes autoguiados,
abriendo mas oportunidades para excursiones de un dia o guias independientes.

Ademas, como resultado, las empresas turisticas pueden enfrentarse a una crisis
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por estos cambios, por lo que las agencias de viajes deberian preparar y revisar

sus productos de viaje para los turistas chinos.

13. En opinién de las personas entrevistadas, si habran algunos cam-
bios en las preferencias de alojamiento. En términos de alojamiento, después
de la pandemia, cuando los turistas decidan viajar, prestaran méas atencion a la
densidad de personas y al ambiente seguro y sanitario en alojamiento. Por lo tan-
to, después de la pandemia, los hoteles con estrellas se convertiran en la principal
opcién de alojamiento, y las casas de familia, los albergues juveniles, las tiendas
de campana y los campamentos y los alojamientos caracteristicos podran estar
afectados. Antes de la pandemia, en el pasado, los turistas eligieron un hotel ba-
sado en la reputacion, en la limpieza de hotel o hostal. Sin embargo, después de
la pandemia, la gente separard ‘“saneamiento y seguridad” de “limpieza” y ya
no lo considerara junto con una buena reputacion o la limpieza del ambiente de
un hotel o una casa. Los turistas prestaran mas atencion a la higiene y seguridad,

especialmente a la desinfeccion de medio ambiente.

14. Después de la pandemia, las motivaciones de viaje y los tipos
de destinos en Europa cambiaran de forma significativa. Las personas
aprovecharan la oportunidad de viajar después de la pandemia, pero elegiran las
atracciones turisticas con mas cuidado e irdn a lugares pintorescos con menos gen-
te. Los turistas de post-covid se inclinaran méas por los paisajes naturales y también
preferiran tipos de viajes que estdn estrechamente integrados con la naturaleza,
como recorridos turisticos por la naturaleza, recorridos de vacaciones ecologicos,
turismo de salud, etc. Para elegir un destino, la poéliza de apertura de un pais tras
la pandemia es un motivo importante. Ademas, debido al impacto de la pandemia
en la economia, los destinos turisticos preferidos por los turistas pueden ser areas
con precios mas bajos. Para motivos de viaje, el periodo de post-covid aumentara

la motivacién de viaje para visitar a familiares y amigos y los viajes con ninos,
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lo que serd una motivaciéon de viaje mas importante que antes de la pandemia.
Incluso cuando viajan por placer y entretenimiento, las personas estaran méas in-

clinados por viajar con familias.

15. Tras la pandemia, los cambios en precios de industria turistica
se perciben como mas inciertos en opinién de las personas entrevista-
das. Una opinién sostiene que, las cotizaciones se mantendran sin cambios o se
reduciran porque la pandemia ha afectado el nivel econémico de las personas, se
reduciran los ingresos de las personas y se reduciran los presupuestos de consumo
de turismo. La mayoria de los profesionales de la industria de turismo estan de
acuerdo en que el publico sera mas cauteloso sobre el estado econémico después
de la pandemia y reducira adecuadamente el presupuesto para turismo. Puede lle-
var de 3 a 6 meses o mas para que se recupere la confianza en los viajes, y no
alcanzara inmediatamente el frenesi de consumo turistico esperado. La industria
del turismo fija los precios de acuerdo con el mercado, dado que no hay signos de
recuperacion en la industria del turismo emisor en un corto periodo de tiempo, el
precio actual de turismo puede estar disminuyendo. Pero otro punto de vista es
que, debido al aumento en costo, la cotizacion aumentara en su lugar. Debido a
la alta correlacion de toda la cadena de la industria de turismo cultural, los via-
jes, el alojamiento, la restauracién, el turismo, las compras, el entretenimiento, los
servicios integrales y otras industrias relacionadas se veran afectadas en diversos
grados por la pandemia. Debido a la pandemia, las fun ciones y departamentos
originales de las agencias de viajes han cambiado de orden, lo que también es uno

de los factores que conducen a la inestabilidad de los precios.

16. Después de la pandemia, los factores que afectan la disposicion
de residentes chinos para viajar en Europa son los obstaculos objetivos,
las condiciones de confinamiento en China y las politicas de apertura de

frontera. Pero los profesionales entrevistados creen que a largo plazo, el mercado
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turistico post-covid volvera al estado anterior a la pandemia. Puede haber cam-
bios importantes en la elecciéon de destinos turisticos y productos turisticos para
los turistas emisores. Las condiciones de transporte, las condiciones de situacién
econdmica, los servicios prestados por las empresas de turismo y la calidad de los
productos turisticos también afectaran la replanificacion de los viajes post-covid

de turistas chinos.

7.2 Limitaciones y posibles futuras
investigaciones

Todo trabajo de investigacion cierra algunas hipotesis, lleva a determinadas
afirmaciones, pero también abre nuevos interrogantes y abre nuevas posibilidades
de investigacion. Como un intento de investigacion interdisciplinar, este trabajo
ha cumplido los objetivos senalados al inicio de nuestra investigacion, a pesar de
las dificultades que comportd el periodo COVID que afecté a las posibilidades
de la muestra de este trabajo al reducirse drasticamente el turismo a nivel inter-
nacional. Pero a pesar de haber cumplido con los objetivos propuestos todavia
quedan deficiencias en la investigacién de este trabajo, motivadas por limitaciones
metodolédgicas y porque a la largo de la tesis se han visto nuevas perspectivas y
posibilidades de andlisis. A continuacion se proponen perspectivas de investigacion

para algunos de los aspectos que aun quedan por explorar.

1. El mercado de consumo de turismo cultural de China es enorme.
Aunque en este estudio se utilizé los métodos de big data, el tamano de la mues-
tra ha aumentado en comparacién con otras técnicas o metodos de investigacion,
el alcance de la investigacion todavia tiene ciertas limitaciones. La fuente de los
datos son de las redes sociales. Debido a las propiedades de las redes sociales, la

diversidad demografica de la muestra es relativamente pequena para el nimero
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total de consumidores de turismo cultural y patrimonial.

2. La investigaciéon sobre la huella digital del comportamiento turis-
tico es un tema nuevo en la investigacion del comportamiento turistico,
y la profundidad de investigacién de este trabajo es atin insuficiente. La
investigacion de seguimiento puede combinar los ultimos avances de la investiga-
cion de huella digital, continuar explorando el proceso y las leyes a través de la
investigacion empirica y proporcionar una base para la investigacion sobre la res-
puesta espacial del comportamiento de turistas. En esta tesis se han senalado las
posibilidades metodologicas de este tipo de andlisis, abriendo nuevas posibilidades

de anélisis.

3. La digitalizacién de los destinos turisticos es un tema importante
de la investigacion sobre el desarrollo del turismo del patrimonio cultu-
ral. La exploracién de este aspecto acaba de comenzar en este trabajo, y la inves-
tigacion de seguimiento puede integrar teorias multidisciplinarias como la teoria
informatica, la teoria psicoldgica y la teoria del marketing, y continuar explorando

el desarrollo del turismo inteligente de patrimonio cultural en las practicas.

4. Debido a la limitacién del tiempo de investigaciéon, la cantidad
de entrevistas para la parte de turismo post-covid en este estudio es
relativamente pequeno. Esta parte de la investigacion, logicamente, no estaba
prevista, pero se vio necesaria tanto por razones tematicas como por las dificulta-
des de poder analizar nuevos datos al no haber nuevos flujos turisticos. Al no ser
el objetivo inicial, esta parte se construyé como una reflexién final sobre el vacio
existente. Pero aparte de poder ampliarse, las opiniones responden a un momento
determinado (2022), y seguramente muchas de las opiniones serian diferentes en el
momento de redaccion de estas conclusiones (abril 2023) con las fronteras de Chi-
na ya abiertas y en una era postpandémica. Ademas, las regiones se ven afectadas

por la pandemia en diferentes grados y existen diferencias en el nivel de desarrollo
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economico en varias regiones de China, por lo que es necesario mejorar aun més
la calidad y cantidad de las muestras de las entrevistas obtenidas. Ademas, aun
no se conoce la tendencia futura, lo que objetivamente hace que este estudio tenga
ciertas limitaciones. Pero en el futuro, seria interesante incidir en esta linea de
investigaciéon, con un mayor nimero de casos, aumentando el tamano de mues-
tra, mejorando la precision de muestreo y formando gradualmente un anélisis e
investigacion mas sistematico sobre el consumo y el comportamiento del turismo

post-covid en el mercado turistico chino.

Estos serian, en todo caso, nuevas lineas de investigacion que podrian desarro-
llarse. Los objetivos de esta tesis, de todas formas, se han cumplido, comprobando
las posibilidades metodoldgicas del analisis de las redes sociales para ver los com-
portamientos turisticos y sobre todo las percepciones sobre lo que visitan estos
grupos turisticos. Por todo ello, esta tesis ofrece no tan sélo unos datos relevan-
tes sobre los comportamientos turisticos y las percepciones de los chinos en una
ciudad concreta, en Barcelona, sind que ofrece un patréon de andlisis que podria
utilizarse en otros estudios para otros turistas y otras ciudades. Estos datos, en
todo caso, resultan de interés tnato desde un punto de vista cientifico como des-
de la perspectiva socioeconémica, porque pueden ayudar a delimitar y adaptar la

oferta turistica a las opiniones y comportamientos de los turistas.
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B. Estructura de entrevista

Informacién relativa a la empresa

1. ; Puede decirnos cuanto tiempo ha estado en funcionamiento esta agencia de

viajes?

2. (Cuantos empleados tiene la agencia de viajes en total? ;Cudles son los de-

partamentos?

3. Antes de la pandemia, jcudles eran los productos turisticos principales de
la empresa? ;Cudl era la proporcion aproximada de turismo emisor y turismo do-
méstico a la facturacién de la empresa antes de la pandemia? ;Qué porcentaje del

turismo emisor a Europa representa el turismo emisor?

Actividades de productos de Europa durante la pandemia

4. ;Cual es el perfil de clientes de su agencia de viajes? ;Cudl es la proporcién
aproximada de clientes de 20 a 35 anos / de 36 a 50 anos / de 50 a 70 afios / mas

de 70 anos?

5. (Cémo evalta el impacto de la pandemia en el negocio de turismo emisor a
Europa? Con la reduccion de las actividades de viajes a Europa, jpuede evaluar
el porcentaje de disminucién del negocio? ;La empresa ha reducido el nimero de

empleados?

6. Ademas de los cambios en el flujo de clientes, ;ha notado cambios en los

habitos de gasto de los clientes? Por ejemplo, ;hay mas clientes que eligen tours

341



& [UNIVERSITAToe .
it BARCELONA APENDICE B. ESTRUCTURA DE ENTREVISTA

privados?

7. (Ha aumentado la frecuencia de uso de plataformas digitales durante la
pandemia? Por ejemplo, ;méas promocion y publicidad de las plataformas OTA
(ej. Ctrip)? Si es asi, {cree que estos cambios son temporales o seguirdn mante-

niendo este modelo de negocio en el futuro?

Percepciéon y prediccion de las actividades de turismo a Europa

post-covid

8. /Cudl es su expectativa de turismo a Europa después de la pandemia? ;Cree
que una vez que termine la pandemia, volvera inmediatamente al mismo nivel de
actividad que tenia antes de la pandemia? Si no, jcuanto tiempo cree que tardara

en recuperarse?

9. ;Cree que el numero de turistas chinos que viajan a Europa aumentara o

disminuira una vez que pase la pandemia?

10. {Cree que los habitos de consumo de los clientes cambiaran después de la
pandemia? Por ejemplo, jprefieren elegir un producto que dura més tiempo o la

movilidad propia?

11. ;Cree que las ofertas de turismo a Europa cambiaran después de la pande-

mia? Si cree que si, jcomo cree que cambiara? ;El precio subirda o bajara?

12. ;Su agencia de viajes tiene alguna preparacion para el turismo a Europa
de pos-covid? Si es asi, ;qué preparacién ha hecho? ; Escogera acceder al mercado

de inmediato o esperar?
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C. Ejemplo de entrevista

Nombre: Kai Liu

Edad: 33 anos

Ubicacion de la entrevista: Fuzhou

Fecha de la entrevista: 17 de noviembre de 2021

Compania: Agencia de viajes Fujian Zhongqing

Informacién: Antes de la pandemia, era lider (guia turistico) de grupo para Europa

y actualmente esta esperando trabajo.

A: Un saludo, Liu Kai. jHola! Actualmente estoy llevando a cabo una investigacion
relacionada con los viajes al extranjero en Europa. Me gustaria hacerte algunas
preguntas.

B: De acuerdo.

A: jCémo era la situacion de la agencia de viajes para la que trabajabas anterior-
mente? Por ejemplo, ;cudntas de sus agencias de viajes anteriores ofrecian viajes
de ida y vuelta a Europa?

B: ;Cuéntas agencias estan realizando viajes al extranjero en Europa? Nuestra
empresa es responsable de eso. Tenemos muchas divisiones y sucursales. Sin em-
bargo, todas tienen negocios especiales en el extranjero, pero los departamentos y
las pequenas empresas dispersas se encargan principalmente de recibir a los clien-
tes. Sin embargo, si todos son responsables de recibir a los clientes, se agregaran al
departamento de salida de nuestra provincia, ya que cuenta con un departamento
de salida y un pais interno.

A: jCual es la proporcion aproximada del Departamento de Salida? Me refiero al
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porcentaje de facturacion.

B: Es mitad y mitad.

A: La mitad es bastante.

B: No estoy familiarizado con esa parte en particular, habria que preguntar al
personal de la empresa. Estoy en Departamento Interior en este momento.

A: jEres un guia turistico?

B: Si, soy el lider del equipo. Nos encargamos de llevar a los invitados fuera del
pais. A: Me gustaria preguntarte a qué paises viajaste en Europa antes.

B: Ceibs presionara un poco mas, ya que en Ceibs, hay un poco mas de presion.
Los paises a los que fui incluyen Alemania, Francia, Italia, Suiza y otros paises
europeos como Bélgica. En general, visité alrededor de diez paises europeos.

A: Visitar diez paises europeos es un itinerario bastante largo. ; Cudntos dias du-
raba el itinerario?

B: Normalmente duraba de 12 a 15 dias.

A: Si consideramos a los turistas de tu grupo, jcudl es el rango de edad general?
B: La mayoria de los miembros del grupo tenian entre 40 y 60 anos. En general,
la edad era més avanzada y habia relativamente pocos jovenes.

A: Entonces, hay menos gente joven.

B: Si, en su mayoria tenian entre 40 y 60 anos. Esto se debe a las condiciones
fisicas, ya que es inconveniente para personas mayores realizar cambios de avion
en Hong Kong para llegar a Europa desde aqui. Por ejemplo, si hacemos escala
en Hong Kong, tomara otras 8 horas volar desde Hong Kong a Europa, como el
aeropuerto de Milan en Italia, que suele llevar alrededor de 10 horas. Seria un
inconveniente para las personas de edad avanzada. Es necesario tener en cuenta la
edad.

A: Entiendo. Entonces, después de la epidemia, ;todos los negocios en esta area
se detuvieron?

B: Si, los viajes de ida se detuvieron, si.
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A: La empresa esta despidiendo empleados, jse ha interrumpido completamente
este aspecto?

B: No, nuestra empresa se encuentra en una situacion relativamente favorable. De
vez en cuando, firma contratos con otras empresas y, en consecuencia, no realiza
despidos. Llevo trabajando en esta provincia durante casi siete u ocho anos. Des-
pués del brote de la epidemia, hace medio ano, nuestra empresa nos ha mantenido
en un estado de suspensién. La Administracion de Turismo y Viajes ha brindado
apoyo y ayuda, especialmente en cuanto a los pagos de seguros. La Oficina de
Turismo se compromete a cubrir los pagos, y la empresa también otorga un salario
base cada mes. Esto es bastante bueno y para nosotros, se considera como estar
desempleados. Hemos firmado un contrato con la empresa, y nuestras obligaciones
laborales siguen siendo responsabilidad de la empresa, por lo que no hay necesidad
de despedirnos.

A: Entiendo. Entonces, todo el negocio de viajes al extranjero se ha detenido, ; ver-
dad?

B: Si, desde el estallido de la epidemia el ano pasado, todos los viajes de ida se
han detenido. A: jCuando se detuvieron aproximadamente?

B: El ano pasado, cuando comenzo la epidemia, todos los viajes se detuvieron. La
Oficina de Turismo también emiti6é una notificaciéon en la que se recomendaba a to-
dos los grupos turisticos que se retiraran, especialmente durante las celebraciones
del Afio Nuevo chino. En ese momento, teniamos muchos grupos acumulados vy,
debido al brote de la epidemia, se nos aconsejé cooperar y persuadir a los turistas
para que se fueran. Asi que todos los equipos se detuvieron y dejamos de viajar al
extranjero. Seguimos las indicaciones de la Oficina de Turismo y del pais. Ahora,
estamos esperando a que el pais o la Oficina de Turismo emitan una notificacién
para reanudar los viajes.

A: Muy bien, también me gustaria preguntarte sobre tus expectativas para el fu-

turo. Por ejemplo, una vez que la epidemia haya pasado, jcrees que los viajes a
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Europa se reanudaran de inmediato? ;Crees que habrda mas personas que antes,
menos personas o cOmo sera la situacion?

B: En este caso, tendremos que esperar a ver como evoluciona la situacion epi-
démica en Europa. Si bien hemos logrado controlar la situaciéon internamente, la
situacion en el extranjero no parece estar bien controlada, por lo que la recupera-
cién podria no ser tan rapida.

A: ;Crees que el mayor obstaculo para los turistas es el aislamiento al regresar a
China? ;O es mas bien la situacion de la epidemia en Europa?

B: Principalmente es la situacién de la epidemia en Europa. Hemos logrado un
buen control interno, pero la epidemia en Europa atn parece estar en curso y no
estd bien controlada. Si, por ejemplo, Europa logra superar y controlar la situacion,
es posible que veamos un aumento en el niimero de personas que deseen viajar alli.
A muchos les gustaria visitar Europa si tienen suficiente tiempo disponible.

A: Entiendo. Entonces, jcrees que seguird existiendo esta demanda turistica en el
futuro?

B: Eso es correcto.

A: Bien, ;crees que los habitos de consumo cambiaran después de la epidemia? Por
ejemplo, es posible que las personas prefieran viajar en grupos, pero ahora podrian
optar por hacer visitas autoguiadas u otras opciones.

B: Si, eso es correcto. Es posible que haya méas personas jovenes optando por via-
jes autoguiados, pero siendo honestos, si no tienen experiencia previa en viajes
independientes o no se sienten cémodos viajando solos, puede ser un poco més
problematico para ellos salir por su cuenta. En muchos casos, los jévenes pueden
preferir tener compania de personas de mediana edad o mayores. Las personas de
mediana edad y mayores todavia disfrutan de los viajes en grupo si es posible, ya
que les permite seleccionar ciertos aspectos y contar con la asistencia de nuestro
personal en caso de algtin problema en el extranjero. En resumen, les resulta mas

conveniente.
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A: Me gustaria preguntarte si todavia hay demanda de viajes nacionales. ;Sabes
algo al respecto? ;Ha habido algtin cambio en los destinos nacionales antes y des-
pués de la epidemia? Por ejemplo, si los turistas prestan més atenciéon a las medidas
de prevencién de epidemias o si ha habido cambios en la seleccién de destinos en
comparaciéon con antes.

B: Si, los hay. En primer lugar, la eleccién de los destinos depende de la regién. Por
ejemplo, desde abril hasta octubre de este afio, estdbamos operando normalmente.
En ese momento, nuestro negocio en Fuzhou era estable y normal. Estabamos tra-
bajando durante esos 4 meses. Sin embargo, mas tarde, debido al brote en Jiangsu,
dejamos de operar en ese momento. Luego, en septiembre, hubo otro brote en Pu-
tian, lo que afectd nuevamente nuestra situacion. Toda la provincia de Fujian tuvo
que detenerse nuevamente.

A: jSe refiere a que se suspendieron los viajes tanto dentro como fuera de la pro-
vincia de Fujian?

B: Si, tanto los viajes dentro como fuera de la provincia de Fujian se suspendie-
ron. Para los viajes al exterior, se suspendieron las subvenciones desde septiembre.
También es importante que muchas agencias y empresas de viajes individuales
presten atenciéon a medidas de prevencion, como el suministro de desinfectantes
de manos, mascarillas y control de temperatura corporal. Estamos tomando todas
las precauciones necesarias.

A: Bien, también me gustaria preguntar si cree que los precios de los paquetes
turisticos cambiaran después de que termine la epidemia.

B: Los precios si cambiaran, especialmente para los viajes al extranjero. No puedo
decir con certeza como cambiaran los precios de los paquetes turisticos europeos,
ya que dependemos del costo de los boletos de avién y del alojamiento. Ademas, el
costo de vida local también debe ser considerado. Los precios locales, los precios
de los automéviles y los cambios salariales locales en ese momento afectaran la

cotizacion. No puedo proporcionarle informacién precisa al respecto.
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A: ;Y en China? ;Ha habido algin cambio en los precios antes y después de la
epidemia?

B: En China, los precios se han mantenido bastante estables este afio. En nuestro
caso, los precios de los paquetes turisticos en grupo no han fluctuado mucho.

A: Bien, la ultima pregunta. ;La agencia de viajes esta haciendo algin tipo de
preparativos para estos viajes a Europa o al extranjero? Por ejemplo, disenar iti-
nerarios o algo asi.

B: En cuanto a los itinerarios, siempre tenemos una selecciéon de rutas. Nos co-
municamos con las agencias de viajes locales y les pedimos que nos recomienden
rutas. Luego, basandonos en sus recomendaciones, hacemos los arreglos y les pro-
porcionamos recomendaciones en funcién de nuestra experiencia. Adaptamos las
opciones de ruta segin la region local. Siempre hemos tenido esta practica.

En cuanto a la seleccion de rutas, generalmente elegimos rutas mas populares en-
tre las que promueven las agencias de viajes. Sin embargo, también tenemos en
cuenta la seguridad y consideramos lugares mas seguros para nuestros viajeros. Por
ejemplo, en el caso de India, que puede ser un poco cadtico, también nos referimos
a las agencias de viajes locales para seleccionar rutas mas seguras. La seguridad
personal de nuestros clientes es una consideracién importante.

A: jLa agencia de viajes que maneja estos arreglos es una agencia de viajes local
china que se conecta con agencias de viajes externas? ;O es una agencia de viajes
local?

B: No necesariamente. También trabajamos con agencias de viajes locales en las
diferentes ciudades. Son responsables de recomendarnos rutas y también se encar-
gan de los arreglos de alojamiento. También tenemos selecciones de restaurantes y
comidas en funcién de cada ruta. La logistica del viaje estd a cargo de un convoy
que nos acompana.

A: Entendido, gracias.

B: Adios.

348



	XINGE LIAO_CUBIERTA
	La tesis - Xinge Liao
	Introducción
	Justificación
	Objetivos
	Objetivo general
	Objetivos específicos

	Hipótesis
	Metodología y técnicas de investigación
	Combinación de análisis cualitativo y cuantitativo
	Técnicas y herramientas

	Estructura de la tesis
	Aspectos éticos y deontológicos
	Conclusiones

	Marco teórico
	Patrimonio material e inmaterial
	Definición de patrimonio cultural
	De patrimonio material a inmaterial
	Patrimonio cultural inmaterial

	Relación entre patrimonio y turismo
	Turismo patrimonial
	El mercado de turistas patrimoniales
	Desarrollo sostenible y turismo patrimonial

	Las redes sociales en los estudios de patrimonio
	Redes sociales y gestión de instituciones de patrimonio
	Uso de redes sociales para preservación y reconstrucción de patrimonio cultural
	Participación de la comunidad y democratización del patrimonio

	Aplicación del análisis de Big Data en el turismo patrimonial
	Análisis del Big Data en el turismo patrimonial
	Redes sociales y turismo patrimonial
	Personalización del turismo patrimonial con el uso de Big Data

	Conclusión

	Estado de la cuestión: turismo chino y uso de redes sociales
	El turismo emisor chino
	Etapas del turismo emisor chino
	Características demográficas de los turistas chinos
	Destinos de turismo emisor chino
	Modalidades de viaje de los turistas chinos
	Las motivaciones para viajar

	Turistas chinos en Barcelona y Cataluña
	El uso de redes sociales en China
	Las redes sociales en China
	El uso de las redes sociales por los turistas chinos

	Turismo post-COVID-19
	Cambios en el turismo en la era pospandemia
	El turismo chino en la era posterior a la pandemia

	Conclusión

	La huella digital del turismo chino en Cataluña
	Distribución de los recursos turísticos visitados por turistas chinos
	Distribución del tiempo de destinos de patrimonio cultural de Barcelona en las redes sociales chinas: análisis estadístico
	Nivel de concentración general y variación interanual, mensual y estacional
	Nivel de concentración y variación interanual, mensual y estacional de los cuatro ejemplos de patrimonio cultural

	Distribución espacial y características de la huella de turistas chinos en Cataluña
	Distribución a escala provincial
	Distribución a escala municipal
	Distribución a escala local

	Conclusión

	La imagen de Barcelona del turismo chino a partir del contenido generado por los usuarios
	La imagen promocional y la imagen esperada del turismo de Barcelona en las redes sociales chinas
	Análisis de la imagen promocional del turismo de Barcelona en las redes sociales chinas
	Análisis de la imagen esperada del turismo de Barcelona en las redes sociales chinas

	Análisis de la imagen percibida del turismo de Barcelona en las redes sociales chinas
	Análisis general de sentimientos
	Análisis de la imagen percibida negativa
	Análisis de la imagen percibida positiva
	Análisis de la imagen percibida neutral

	Conclusión

	Perspectivas de recuperación del turismo emisor chino tras la pandemia
	Los impactos de la pandemia en el turismo emisor chino
	Impacto de la pandemia en la industria turística china
	Impacto de la pandemia en el turismo emisor chino

	Análisis de la perspectiva de recuperación
	Perspectivas generales de recuperación
	Modo de viaje y tipos de alojamiento pos-COVID-19
	Comportamiento de selección de destino de viaje pos-COVID-19
	Cambio de precios en productos turísticos pos-COVID-19

	Preparación y sugerencias de la industria de turismo pos-COVID-19
	Conclusión

	Conclusiones
	Principales conclusiones
	Limitaciones y posibles futuras investigaciones

	Bibliografía
	Informes
	Recursos online
	Anexo
	Ficha técnica
	Estructura de entrevista
	Ejemplo de entrevista


