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Este trabajo contribuye a la conceptualizacion de la alfabetizacion turistica desde los
planteamientos de la alfabetizacion mediatica. En este caso, mediante entrevistas estruc-
turadas hechas a Organizaciones Gestoras de Destinos (OGDs) de Algarve, Portugal, se
indaga en los roles y percepciones de los mediadores turisticos en cuanto a su relacion con
los medios y en su papel como agentes de los procesos turisticos desde una perspectiva
educomunicativa. Se obtuvo informacion relevante para la sistematizacion de la compe-
tencia en alfabetizacion turistica, en lo concerniente a las dimensiones e indicadores para
su desarrollo.

PALABRAS CLAVE: Alfabetizacion turistica, medios de comunicacion, educomunicacion,
competencias.

This work contributes to the conceptualization of tourism literacy from the approaches of
media literacy. In this case, through structured interviews made with Tourism Manage-
ment Organizations from Algarve, Portugal, we investigate the roles and perceptions of
tourism mediators in terms of their relationship with the media and their role as agents
of tourism processes from an educommunicative perspective, obtaining relevant informa-
tion for the systematization of the tourism literacy competence, in terms of the dimen-
sions and indicators for its development.
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Este artigo contribui para a conceituagdo da alfabetizagdo turistica, a partir da abor-
dagem da alfabetizagdo mididtica. Neste caso, por meio de entrevistas estruturadas com
Organizagoes de Gestdo de Destino (OGDs) de Algarve, Portugal, investigam-se os pa-
péis e as percepgoes dos mediadores do turismo em termos da sua relagdo com a midia e
do seu papel como agentes dos processos turisticos numa perspectiva educomunicativa,
obtendo-se informagado relevante para a sistematizagdo da competéncia de alfabetiza¢ao
turistica, em termos das dimensdes e indicadores para o seu desenvolvimento.
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INTRODUCCION

La alfabetizacion debe contemplarse desde una perspectiva integral,
en conexion con el desarrollo de las competencias que la ciudadania
requiere a lo largo de la vida para su integracion en la sociedad (Pérez-
Rodriguez, 2020). Se trata de un proceso permanente y evolutivo,
particularmente condicionado por las transformaciones y direcciones
que toman los medios, plataformas y redes en los distintos contex-
tos educativos (tanto formales como no formales). Como consecuencia,
las personas adquieren herramientas que les permiten definir su identidad
en todos los ambitos, ya sean fisicos o digitales, de manera autdnoma y
con plena conciencia de sus deberes civicos. Por tanto, la alfabetizacion
se concibe como una practica social que se desarrolla mediante activi-
dades cotidianas, configuradas no solo por las capacidades individuales,
sino también por patrones culturales, interacciones sociales, instru-
mentos comunicacionales y el marco general de la existencia humana
(Chakrabarty, 2020, p. 1). De esta manera, los diversos entornos (inclui-
dos los no formales) participan en este proceso continuo, que incorpora
multiples facetas del saber.

Bajo esta optica, podemos reconocer que la comprension y utili-
zacion de codigos/convenciones simbolicas y culturales, la facultad
de examinar, interpretar y generar diversas fuentes informativas, la
comprension/creacion intertextual y dialdgica, en concreto, las compe-
tencias comunicacionales, son generadoras de varias alfabetizaciones/
literacies.

Dentro del espectro de las alfabetizaciones posibles, proponemos en
esta investigacion establecer el concepto de alfabetizacion turistica
(en adelante AT). Para ello, partimos de un analisis, por una parte, del
rol de los mediadores involucrados en los procesos comunicativos re-
lacionados con el turismo, y, por otra, de su identidad y sus modos
de interaccion a través de sus canales comunicativos. Ademas, indaga-
mos en como se desarrolla esta alfabetizacion, como parte de un proceso
educomunicativo, que involucra educadores no formales, etapas de pre-
paracion, vivencia y aprendizaje, estableciendo todos los intervinientes y
vinculos en un enfoque de desarrollo integral del individuo.
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Para abordar este estudio se utiliza como instrumento la entrevista
estructurada, con el objeto de recabar informacion directa y amplia,
que contribuya a la delimitacion de aspectos que nos permitan la defi-
nicidn y sistematizacion de las posibles dimensiones ¢ indicadores para
establecer un mapa conceptual de las principales caracteristicas de la
competencia en alfabetizacion turistica (en adelante CAT). El propoésito
es mostrar los estrechos vinculos entre la comunicacion y los medios,
y la alfabetizacion mediatica, en la comunicacion turistica. Partir de
esta relacion determinante puede servir a todos los participantes en la
actividad turistica para desarrollar su cometido de forma mas acorde
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y las directrices de la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), de acuerdo con practicas de
turismo sostenible, ético y en clave de didlogo intercultural.

TECNOLOGIAS DIGITALES Y ALFABETIZACION TURISTICA: TRANS-
FORMANDO LA GESTION TURISTICA EN LA ERA DIGITAL

Las tecnologias digitales, especialmente las redes sociales, son funda-
mentales en el turismo actual, influyendo en la gestién, promocién y
formacion de la imagen de los destinos (Zeng & Gerritsen, 2014). Las
Organizaciones de Gestion de Destinos (OGDs) en paises de Europa
Latina y Latinoamérica utilizan estas herramientas para conectar con
el publico y generar impacto econdmico (Zeng & Gerritsen, 2014). En
Brasil, particularmente en Bahia, el turismo se considera una industria
clave para la generacion de empleo y renta, priorizando la sostenibili-
dad, innovacion y comunicacion (Governo do Estado da Bahia, 2022;
Ministério do Turismo, 2024). Asi, las entidades como la Regido de
Turismo do Algarve (RTA) y la Camara Municipal de Faro (CMFaro)
han desarrollado planes estratégicos enfocados en la comunicacion y
promocion para atraer y fidelizar turistas (Camara Municipal de Faro
[CMFaro], 2016; Regiao de Turismo do Algarve [RTA], 2021), destacan-
do los atributos nicos de sus destinos.

Los medios digitales facilitan la conectividad y apoyan en la ex-
periencia turistica (Franga et al., 2021; Jauhari, 2017; Minazzi, 2015;
Neuhofer et al., 2013; Zeng & Gerritsen, 2014), sirviendo como pla-
taformas para difusion de mensajes y acceso a Contenidos Generados
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por Usuarios (UGC por sus siglas en inglés), sin olvidar que el “boca a
boca digital” (eWwOM) influye significativamente en las decisiones de
los turistas (Minazzi, 2015).

La creacion de narrativas y el uso de recursos visuales (Du et al.,
2020), la portabilidad de los medios y la credibilidad de los testimonios
(Minazzi, 2015) son aspectos clave para una comunicacion turistica
efectiva, y la calidad de la experiencia turistica, entendida como un
proceso cocreado (Jauhari, 2017), es fundamental para la competitividad
de los destinos (Minazzi, 2015; Tung & Ritchie, 2011). En este sentido,
una comunicacion eficaz requiere que todos los participantes desarrollen
competencias en alfabetizacion turistica y habilidades mediaticas, siendo
el modelo de CAT aplicable en diversos contextos geograficos y tipos de
mediadores, como en el ejemplo de Brasil y Portugal, aportando benefi-
cios a quienes trabajan y viven en areas turisticas.

ALFABETIZACION TURISTICA: UNA VISION DESDE LA LITERATURA

Santiago Jiménez y Morfin Herrera (2016) abordan la nocion de la “alfa-
betizacion del turista en el destino”, que implica la asimilacion del cono-
cimiento generado por la solidaridad, es decir, a partir de las conexiones
y referencias que establecen las personas que viajan al tomar contacto
con el espacio visitado, tanto en lo social como en lo cultural. De esta
manera, transforma esa realidad en algo propio y convierte este universo
“extrafo” en familiar, mediante un proceso fundamentado en principios
éticos y valores, consideracion por los territorios, sus habitantes y el
medio ambiente, contemplado como multirreferencial, relacional y acce-
sible por medio de las vivencias turisticas. Desde la perspectiva de como
se organiza el viaje y los preparativos ¢ informaciones previas, entre los
que destacamos la consulta de guias y libros de viajes, el seguimiento de
viajeros y sus publicaciones en redes, o el visionado de peliculas y docu-
mentales, el aprendizaje de lenguas, etc. Elliott (2019) emplea el término
“alfabetizacion para viajar”.

Por otra parte, la “alfabetizacion geografica” (National Geographic,
s.f.), referida como la habilidad del turista para asimilar, gestionar y em-
plear “informacion geoespacial”, junto con la “alfabetizacion en viajes
y turismo” (Holistic Literacy Coach, 2020), aportan otras caracteristi-
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cas referidas a los transportes, comunicaciones y medios informativos,
que denotan habilidades para la organizacién/ejecucion de acciones y
actividades vinculadas con el turismo.

De acuerdo con M. Potes Barbas, coordinador del proyecto Mov-
Tour: Turismo e Cultura com e para a Sociedade, Portugal (comunica-
cion personal, 27 de septiembre de 2020), la “alfabetizacion turistica”
tiene que ver también con la comprension de todos los recursos con los
que se interacciona cuando se viaja, sean naturales, historico-culturales,
0 socioecondmicos, y como se gestiona ese conocimiento en funcion
de la relevancia, el interés y el aprecio de cara a la promocién de un
turismo sostenible y de calidad.

Otros estudios, relacionados con aspectos muy especificos del
mundo del turismo (Luna-Cortés, 2024), abordan alfabetizaciones ta-
les como: alfabetizacion sobre el carbono (también conocida como
alfabetizacion ambiental), informacional, en ocio, digital, de adultos,
tecnoldgica, en prevencion de desastres, oceanica, cultural, emocional,
en feedback y geografica. En el caso especifico de la alfabetizacion tu-
ristica, y con el foco en su conceptualizacion, Kog et al. (2023) han
disefiado un cuestionario y una escala destinada a valorar el grado de al-
fabetizacion turistica a partir de seis dimensiones que buscan identificar
habilidades de residentes, de turistas, de guias, aspectos relacionados
con la alimentacion y la bebida, o con la gestion turistica.

Asi, en consonancia con lo expuesto, la alfabetizacion trasciende
el contexto del desarrollo de habilidades y destrezas para la codifica-
cién/decodificacion, y se orienta a la consecucion de objetivos socia-
les (Papen, 2010). En consecuencia, puede deducirse que cuando se
viaja, como se aprende y se interacciona, es posible desarrollar la AT,
al producirse relaciones en las que intervienen las personas cuando se
comunican y emplean los medios. Esta vinculacion es la que nos ha
llevado a plantear el concepto a partir de los trabajos sobre competencia
mediatica, audiovisual y transmedia (Ferrés & Piscitelli, 2012; Pérez-
Rodriguez & Delgado-Ponce, 2012; Scolari et al., 2018).

Los modelos propuestos por estos autores ofrecen marcos com-
prehensivos para entender y desarrollar habilidades en el entorno me-
diatico actual: Ferrés y Piscitelli (2012) presentan seis dimensiones
(lenguajes, tecnologia, procesos de interaccion, procesos de produccion
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y difusién, ideologia y valores, y estética), con indicadores para ca-
da una. Por su parte, Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012) propo-
nen un modelo que integra diez dimensiones en tres ambitos: conoci-
miento, comprension y expresion. Mientras que Scolari et al. (2018)
introducen el concepto de alfabetizacion transmedia, ampliando el en-
foque a las practicas colaborativas y la produccion de contenidos en
multiples plataformas. Estos modelos, aunque con enfoques distintos,
coinciden en la importancia de desarrollar competencias que abarquen
tanto el analisis critico como la produccion creativa en el ecosistema
mediatico contemporaneo. Nuestra investigacion plantea, partiendo de
estas bases, la determinacion de la competencia resultante de la alfabe-
tizacion turistica (CAT).

METODOLOGIA

El procedimiento para la realizacion de este estudio sigue un plantea-
miento de investigacion de corte cualitativo, en el que se ha empleado
como instrumento principal la entrevista estructurada (Hernandez-
Sampieri et al., 2006) hecha a tres Organizaciones Gestoras de Desti-
nos (OGDs) de Algarve, Portugal: Regido de Turismo do Algarve (RTA),
Associacdo de Turismo do Algarve (ATA) y Camara Municipal de Faro
(CMFaro). Es importante subrayar que RTA y ATA son las organizaciones
que representan al Estado central y que aplican en la region las medidas
definidas por el gobierno para el sector del turismo. La CMFaro tam-
bién juega un papel fundamental; al ser la capital del Algarve, Faro se
convierte en un punto de referencia para los visitantes y, por lo tanto,
también para las demas municipalidades.

El turismo es un sector crucial para la economia global y, en particu-
lar, para Portugal. En 2022, contribuy6 con el 12.2 % del PIB portugués,
superando sectores clave como la automocion y la agricultura. El Algar-
ve, como principal destino turistico del pais, concentra gran parte de esta
actividad, con un crecimiento constante en el nimero de visitantes y per-
noctaciones, especialmente tras la pandemia. Este éxito se debe, en gran
medida, a la labor de estos organismos, que se encargan de planificar,
promover y gestionar la marca Algarve y construir una imagen positiva
del destino, enfocandose en la diversificacion de la oferta turistica, mas



Promoviendo la alfabetizacion turistica... 7

alla del sol y playa, y en la promocion de un turismo sostenible y respon-
sable, que beneficie a la comunidad local.

Este estudio pretende la sistematizacion y conceptualizacion de la
AT, delimitando las competencias y habilidades CAT que la determinan,
para disponer de un modelo que permita valorar la AT de las personas
que participan en el hecho turistico. Para ello, se parte de la considera-
cion de la necesidad o no de la alfabetizacion turistica como formacion
especifica.

La investigacion se ha desarrollado en tres fases:

*  Fase documental: analisis exhaustivo de la literatura especializada
sobre alfabetizacion mediatica y comunicacion turistica.

*  Fase empirica: realizacion y analisis de entrevistas estructuradas a
informantes clave de las entidades seleccionadas.

*  Fase analitica: procesamiento e interpretacion de los datos obte-
nidos para la conceptualizacion de la AT y la definicion de la CAT.

La muestra integra a profesionales vinculados a las entidades men-
cionadas, seleccionados por su papel estratégico en la comunicacion
turistica del destino.

TABLA 1
DATOS DE REALIZACION DE LAS ENTREVISTAS

Entidad Fechade la Persona entrevistada
entrevista
RTA 04/11/2021  Técnica de planificacién, comunicacion, imagen y
calidad
ATA 15/11/2021  Director ejecutivo
CMFaro  23/11/2021  Concejal de Turismo de la Camara Municipal de
Faro/CMFaro

Fuente: Elaboracion propia.

Para la elaboracion de las preguntas de las entrevistas se han teni-
do en cuenta las dimensiones e indicadores aportados en estudios de
referencia, como los de Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012), Fe-
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rrés y Piscitelli (2012) y Scolari et al. (2018), que permitieron la sis-
tematizacion de una serie de categorias (5) y subcategorias (13). Las
distintas respuestas obtenidas generaron un corpus de informaciones
que se codificaron de forma tematica, identificando patrones y catego-
rias emergentes que permitieron establecer las dimensiones fundamen-
tales de la CAT (ver Tabla 2).

RESULTADOS Y DISCUSION

El analisis de las entrevistas realizadas ha permitido identificar diversos
elementos clave que contribuyen a la conceptualizacion de la AT y la
determinacion de las dimensiones de la CAT. En este proceso se han
considerado, de forma particular, algunas de las dimensiones e indica-
dores establecidos para la competencia mediatica, extraidos del modelo
de Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012). La propuesta de CAT fue
sometida al juicio de siete personas expertas en los campos relaciona-
dos con esta investigacion (alfabetizacion mediatica y turismo). Los ha-
llazgos principales se organizan en tres categorias fundamentales, como
se aprecian en la Figura 1.

Los participantes coinciden en sefialar que la AT trasciende la mera
capacidad de acceder a informacion turistica y abarca un conjunto
mas amplio de competencias. Es, pues, un procedimiento incesante de
aprendizaje que implica: comprension holistica del fendmeno turistico,
capacidad de interpretacion critica de la informacion, habilidad para in-
teractuar de manera responsable con el destino, conciencia sobre el
impacto de la actividad turistica, y comunicacion turistica en destino.

La informacion recabada en las entrevistas permite la sistema-
tizacion de la alfabetizacion turistica (AT) desde la consideracion de
distintas habilidades. Por un lado, de interpretacion de distintos tipos
de signos (escritos, visuales, auditivos); por otro, del conocimiento
adquirido sobre un lugar (costumbres, historia, arte, etc.), y de indole
mas practica, como las actividades que pueden llevarse a cabo en el
lugar del viaje. En cuanto a los mediadores, la AT también implica
el conocimiento necesario para desarrollar una actividad turistica, des-
de la preparacion y planificacion, la busqueda de informacion o la pro-
pia creacion de una experiencia que brinde satisfaccion y aprendizaje.



TABLA 2

DIVISION TEMATICA DE LAS PREGUNTAS DE ENTREVISTA

Categoria

Subcategoria

Preguntas asociadas

Ambito y funcion

de la institucion

Medios y canales
de la institucion

Preocupacion por
las campafias y

los mensajes

Ambito de la accién

de la institucion

Papel de la institucion

Medios y canales de la

institucion

Definir el publico

destinatario

Identificacion de la persona entrevistada: nombre, edad, sexo, cargo,
departamento

(Qué papel desempefia su organizacion en la promocion del turismo en la
region del Algarve?

Su departamento/sector tiene responsabilidad directa en la comunicacion
y planificacion, ;puede explicar detalladamente en qué consiste esta
responsabilidad?

(Puede identificar qué medios/canales de comunicacion utiliza su
institucion (papel, digital, audiovisual, otros)?

Su organizacion lanza varias campaifias de comunicacion a lo largo del
tiempo, /cuales son las principales preocupaciones que tiene cada vez que
lanza una campafia?

(Puede identificar las principales campafias de comunicacion en curso y sus
objetivos?

(Como se determina el publico objetivo de cada campafia?
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Categoria

Subcategoria

Preguntas asociadas

Definicion de los

mensajes

Tipologia de mensajes
mas utilizados

Distintos impactos de
los mensajes

Evaluacion de los
impactos

Importancia de la
comunicacion de la
institucion para la

region

18.

12.

13.

15.

19.

A la hora de planificar los mensajes de campaia, jtiene en cuenta las
diferencias de publico o prepara mensajes generales que puedan adaptarse a
cualquier ptblico? ;Por qué?

(Los mensajes que crea son los mismos para todos los canales de
comunicacion que tiene/utiliza? ;Por qué?

(Qué tipo de mensajes prefiere utilizar su organizacion: audiovisuales,
imagenes, escritos? ;Por qué cree que es asi?

Imagine que es un turista que visita el Algarve por primera vez, ;qué tipo de
informacion buscaria y consideraria mas importante?

Es indudable que hay mensajes que se perciben con diferente impacto:
algunos se entienden mejor y calan rapido, mientras que otros, no. ;Qué
opina de esto? ;A qué lo atribuye?

(Como evalua el éxito de sus campaifias, es decir, qué criterios y métodos
utiliza para saber si tienen éxito o no?

(Las personas que visitan el Algarve planifican su viaje con la ayuda de sus
canales? {Como puede medir si esto ocurre realmente?

En su opinioén, ;es importante su institucion y su forma de comunicar para
definir la imagen publica de la region del Algarve? Por favor, expliquelo.

01
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Categoria Subcategoria Preguntas asociadas
Interaccion Retroalimentacion 14. A menudo recibe comentarios de su publico sobre la comunicacion de su
con el publico ¢ intercambio de organizacion, jcomo se produce este feedback? Ponga ejemplos concretos.
destinatario contenidos después de  16. Después de visitar la region, jcomparten los turistas con usted lo que han
viajar visto, aprendido, apreciado, gustado? ;Coémo lo hacen?
Alfabetizacion La educacion turistica  11. Cuando comunica a través de sus campaiias en diferentes canales y
turistica como preocupacion formatos, ;cree que de alguna manera esta educando o ensefiando sobre
comunicativa comunicacion turistica?
Habilidades para 17. (Qué habilidades cree que son importantes para que los turistas puedan
planificar, realizar y planificar, realizar y comunicar sus experiencias de viaje?
comunicar el viaje
Definicion de 20. (Qué cree que es la alfabetizacion turistica?

alfabetizacion turistica

Fuente: Elaboracion propia.
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FIGURA 1
CAT: AMBITOS Y DIMENSIONES

Acceso y obtencion de la informacion

Lenguaje
Tecnologia Etica y valores
Politicas de produccion e identidad de marca Recepcion y empatia
a a
v v
‘ - _’
CONOCIMIENTO COMPRENSION
“A A"
COMPETENCIAS
EN .
\ALFABETIZACION TURISTICA ’
a
N v 4
. .
‘ ’ ALFABETIZACION MEDIATICA
Y TRANSMEDIATICA
EXPRESION
a
v

Participacion e interaccion
Creacion

Fuente: Elaboracion propia.

FIGURA 2
CONCEPTO DE ALFABETIZACION TURISTICA

ES: NECESITA:

Proceso educativo de desarrollo de competencias
(relacionadas con diferentes areas: cultura, lengua, medios
de comunicacion, etc.) » CAT

Capacidad para interpretar diferentes signos,
-—p lacionandolos con el imi de un lugar
(costumbres, historia, lengua, arte, etc.)
y el lenguaje del turismo

Implica que todos los participantes en el proceso turistico
las apliquen en su relacion, en la construccién de y
experiencias y productos comunicativos ‘
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Hacer uso de la
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con distintos

Para hacer que el turismo sea lo mds productivo y respetuoso asac r con di
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posible para visitantes y visitados
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{ Sera todo lo que se necesita saber para viajar }_ -—> Valorar la dimension relacién/dialogo, vinculada al Ethos de

o trabajar en turismo la al
creatividad, sostenibilidad) - esta dimensién marca la mayor
‘ o menor calidad del aprendizaje, menos turismofobia
‘ y otros fenomenos extremos

v

{ Competencias en alfabetizacion turistica (cat)

Fuente: Elaboracion propia.
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En este sentido, se identifican como mediadores a los medios de comu-
nicacion (tradicionales, redes, plataformas); los mediadores turisticos
(OGDs y agentes turisticos - guias intérpretes, agentes de viajes, técni-
cos municipales, animadores, trabajadores de hoteles, etc.); los anfitrio-
nes (trabajen o no directamente en el sector turistico), y a los turistas.

En cuanto a las habilidades que determinan la CAT, los datos reca-
bados permiten destacar algunas de ellas. Un componente importante
tiene que ver con la dimension tecnologia (dmbito del conocimiento),
en la que se consideran habilidades y destrezas vinculadas con las faci-
lidades que el desarrollo tecnolégico ofrece para comunicarse, gestionar
la informacion, reconocer y entender el nivel de engagement (grado de
compromiso/fidelidad) y awareness (grado de percepcion de un destino).
También se constata la importancia de la dimension recepcion y empatia
(ambito de la comprension) por las repercusiones de la reproduccion de
experiencias de influencers, o de alguna informacion asociada a personas
famosas, artistas ¢ influencers, dada la carga testimonial en la identi-
ficacion con el producto/destino de la comunicacion turistica. En este
sentido, son muchos los ejemplos de campanas turisticas en las que la
realizacion de publicaciones e historias en Instagram sobre determinados
lugares, por personas con influencia, logran un incremento de visitas de
turistas a esos sitios.

La dimension creacion (ambito de la expresion) constituye otro de
los aspectos clave. En este sentido, su desarrollo va a permitir que se vi-
sibilicen emociones, vivencias, y sensaciones para construir experien-
cias e impresiones que se consideren memorables sobre lo acontecido
en el viaje, en el conocimiento del lugar, en los productos que se han
ofrecido, etc.

En las entrevistas, RTA y ATA mencionaron tener canales en
redes sociales: Facebook, Instagram, X (antes Twitter) y YouTube, y to-
dos los canales titulados “Visit Algarve” son comunes a los dos primeros
mediadores. Ademas, todos utilizan medios mas tradicionales (offfine,
como folletos, vallas publicitarias, mupis, entre otros).

Respecto al pblico objetivo, RTA y ATA lo definen por medio de una
rigurosa segmentacion que estima el pais de origen, el idioma, la edad,
o los intereses y motivaciones, teniendo en cuenta también el objetivo
de cada campafia. El Ayuntamiento de Faro (CMFaro) afirma que, por
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razones econdmicas, prepara campafias para el publico en general, he-
cho que no necesariamente implica desconocimiento de la competencia
sobre la recepcion y empatia, sino limitaciones externas a su aplicacion.

También se destaca el uso de publicaciones que subrayan premios/
distinciones, reportajes en medios de comunicacion sobre el area y la
valoracion de las publicaciones por parte de sus audiencias, con repos-
teos en los canales oficiales de estas instituciones. En las entrevistas se
mencionan estrategias de uso de hashtags, contratacion de influencers,
recepcion de retroalimentacion a través de shares, interacciones, co-
mentarios y mensajes. En este sentido, cuando se comparten conteni-
dos por parte de los consumidores, o sea, cuando existe conectividad
e implicacion, se muestran indicios de CAT, en cuanto a la recepcion y
empatia, en el ambito de la compresion.

En las entrevistas, cuando se pregunta especificamente por la alfa-
betizacion turistica, la RTA, la ATA y CMFaro identifican competencias
que consideran indispensables para los turistas, como:

e Ser capaz de tomar decisiones en cuanto a la organizacion para la
compra o seleccion del viaje (productos/servicios).

*  Evaluar rigurosamente el destino (oferta de productos/servicios
existentes), atendiendo a que los factores personales, profesio-
nales y familiares (presupuesto disponible, cuestiones de salud,
experiencias de otros viajes, habitos y actitudes, opiniones, re-
comendaciones y percepciones del turista, amigos y familiares)
pueden condicionar este proceso.

*  Saber acceder a la informacién en Internet y en las redes sociales,
que suele ser muy util, pero puede ser también engafosa (aunque
pueden planificar sin necesidad de utilizar estos recursos).

También se constata menos competencia en cuanto a las utilidades
para llegar a diferentes publicos objetivos, por medio de diferentes
canales y tipos de mensajes. CMFaro no utiliza herramientas de métrica,
y acepta como validas solo las comunicaciones verbales de los turistas,
o las que les llegan de diversos operadores vinculados a la accion del
Ayuntamiento. A pesar de identificar la necesidad de adaptar el conteni-
do a las especificidades de cada plataforma y de cada publico, no optan
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por realizar otros ajustes que podrian resultar mas atractivos e interacti-
vos, en linea con acciones que conduzcan a una participacion mas real
y efectiva por parte de los receptores, aplicando aspectos que mejoren
la eficacia de la circulacion del mensaje, como la relevancia, la actuali-
dad o la memorabilidad (Minazzi, 2015).

En otro punto, ATA y el CMFaro muestran una mayor conciencia de
la funcién educomunicativa que pueden tener sus comunicaciones, afir-
mando que influyen en los turistas y en sus decisiones en la medida en
que, al darles a conocer factores como la historia, las costumbres y las
tradiciones del destino, generan en el futuro visitante un sentimiento de
“familiaridad” que le motiva ¢ incita a viajar. La RTA, por su parte, asu-
me la cuestion del papel educativo de los mediadores al distinguir cla-
ramente entre mensajes promocionales y mensajes de sensibilizacion
sobre cuestiones como la preservacion del medio ambiente, mientras
que claramente no mira al proceso de comunicacion como una aporta-
cion a la mejora de la alfabetizacion de sus destinatarios. Este punto de
vista se contradice con afirmaciones como la siguiente:

Hoy en dia, Internet ocupa un lugar central en la obtenciéon de informa-
cion para elegir un destino de vacaciones, asi como en el propio proceso
de compra de viajes, experiencias y toda la gama de servicios asociados
al destino. Por ello, es fundamental que la estrategia de comunicacion y
promocion del destino sea muy especifica y personalizada en cuanto a
presencia online, especialmente a través de las redes sociales, para con-
seguir resultados con nuestro piblico objetivo, turistas y visitantes (RTA,
comunicacion personal, 4 de noviembre de 2021).

En este sentido, si consideramos que la entrada en plataformas de
videos cortos (como TikTok) puede estar asociada a la autorrepresen-
tacion e identidad social de los comunicadores, especialmente en pro-
ductos relacionados con el turismo, lo que facilita la personalizacion,
la autoestima y la permuta de experiencias de viaje, asi como la inten-
cion turistica de los usuarios (Du et al., 2020; Liu et al., 2023), habria
que plantear que la posibilidad de compartir videos cortos propios, o
realizados por turistas e influencers, desarrollaria el potencial de inte-
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raccion, tanto con los usuarios como con otras plataformas fuertemente
vinculadas a las actividades de recreo.

Respecto a la mediacion, se parte del objetivo de lograr que un de-
terminado publico acceda al conocimiento. Los mediadores se perciben
como interfaces entre el mensaje y el destinatario, esto es, instancias
articuladoras que permiten a este ultimo apropiarse de los significados
implicitos en los contenidos y colaborar en la creacion de sentido, o sea,
una actividad fundamentalmente educativa que contribuye a que los
participantes en un proceso de mediacion adopten una postura reflexiva
(Silva, 2011, p. 249). Segun Puertas (2008, p. 53), establecen una cone-
xi6n directa entre el lugar, la cultura, el entorno y las personas.

De acuerdo con las respuestas obtenidas, el mediador de AT es de
alguna manera un asistente en un proceso educativo (con motivaciones
intelectuales, técnicas, econdémicas y sociales) que se inicia con la de-
cision de visitar un lugar y finaliza cuando uno regresa y comparte su
experiencia. En ese proceso, se seflala también a los proveedores de acti-
vidades/experiencias y de la interaccion entre las comunidades, el medio
ambiente, el sector hotelero y los turistas, situandolos entre el desti-
no en si —o sea, el referente— y la construccion que el turista hace de
¢l —es decir, el significado o el signo, vinculado a las complejas caracte-
risticas que lo conforman: geograficas, socioculturales, medioambienta-
les, etc., de acuerdo con Buhalis (2000)—.

Los resultados nos muestran la idea del mediador como garante en
esta relacion de aprendizaje, de la existencia de informacion, ofrecien-
do soporte atractivo/adecuado (con mensajes accesibles, comprensibles
y adaptados a su publico). Un mediador de la AT tendra la responsabili-
dad afiadida de la perspectiva de educador, conforme a la CAT, al veri-
ficar cuestiones como la dispersion cognitiva, la credibilidad ambigua,
la incertidumbre relacionada con las fuentes de informacion o la mani-
pulacion de los datos (Cortes-Moreira et al., 2024). La comprension de
qué es la mediacion y las consideraciones éticas sobre el papel de los
mediadores son aun mas esenciales para entender este proceso y cues-
tiones subyacentes, como la responsabilidad, la autenticidad, el nivel de
negocio presente en la actividad, la cocreacion en tiempo real, la pre-
sencia de las tecnologias y la sostenibilidad, entre otros (Puertas, 2008).
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FIGURA 3
ALFABETIZACION TURISTICA Y EL DESARROLLO INTEGRAL
DEL SER HUMANO
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Los datos obtenidos en las entrevistas, en las cuales todos se re-
conocen como intervinientes en esta relacion, valoran fuertemente el
conocimiento de los procesos de mediacion vinculados al turismo.
De este modo, y teniendo en cuenta la CAT —sus ambitos, dimensiones
e indicadores—, se logra una comprension mas profunda de la acti-
vidad turistica y sus implicaciones, reconociendo instrumentos que
permitan la ampliacion de practicas favorecedoras de un desarrollo
social y conductual mas amplio, sostenible y ético que conduzca a los
stakeholders a la identificacion y empleo de esas dimensiones, ambi-
tos e indicadores de CAT.

CONCLUSIONES

De acuerdo con el objeto de este trabajo, la contribucion a la sistema-
tizacion y conceptualizacion de la AT, delimitando las competencias y
habilidades de la CAT a partir de entrevistas a mediadores turisticos, se
concluye que, en general, los actores involucrados poseen habilidades
y conciencia acerca de los procesos de comunicacion en la sociedad
actual. En este sentido, aquellas relacionadas con lo digital se destacan
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como algo crucial para el desarrollo turistico. Asi, se sefiala la impor-
tancia del mundo digital en la toma de decisiones y en los modos en que
se difunden las experiencias de viaje (CMFaro, comunicacion personal,
23 de noviembre de 2021), incluyendo la busqueda de conocimientos
sobre destinos turisticos (ATA, comunicacion personal, 15 de noviembre
de 2021) y la planificacion de itinerarios seguros y personalizados (RTA,
comunicacion personal, 4 de noviembre de 2021).

La AT esta estrechamente ligada a habilidades que promueven la
participacion y la creatividad, aspectos que, segiin Fantin (Observatorio
da Qualidade no Audiovisual, 2023), son inherentes a una ciudadania
alfabetizada. También lo relacionado con la ética, la interculturalidad,
la defensa del medio ambiente y el respeto y conservacion de los bienes
culturales e historicos interculturales son indicadores que se fomentan
en el Codigo Etico Mundial para el Turismo (OMT, 2001) y los ODS.

Esto refleja la existencia de las CAT, comprobando que los media-
dores las identifican y relacionan con las dimensiones y ambitos que
forman parte de la propuesta presentada. Se especifica la relevancia de
habilidades que humanizan los procesos turisticos, tales como aspectos
relacionados con la empatia, la relacién y comunicacion, lo que denota
la cercania o la familiaridad.

Por otra parte, en relacion con la expresion y creacion, la multi-
modalidad, combinando texto, sonido, fotografia y video, permite co-
municar autenticidad, emocidn y aspectos unicos de cada destino. Las
respuestas de RTA, ATA y CMFaro destacan la importancia de emplear
codigos y estructuras narrativas adecuadas a cada medio y formato, lo
que demuestra un vinculo entre las competencias de alfabetizacién me-
diatica y la AT de los mediadores.

Si bien este estudio proporciona una base para el entendimiento de
la AT y la CAT, se reconocen ciertas limitaciones, tales como el alcance
geografico limitado de la muestra, la necesidad de validacion empirica
adicional de las dimensiones propuestas y la evolucion constante del
entorno digital y mediatico.

Para investigaciones futuras, se sugiere que se desarrollen instru-
mentos de evaluacion especificos para medir la CAT, asi como la am-
pliacién del estudio a diferentes contextos geograficos y culturales,
entrevistando a otros mediadores, buscando, incluso, la aplicacion prac-
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FIGURA 4
ALFABETIZACION TURISTICA Y EL DESARROLLO INTEGRAL
DEL SER HUMANO
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tica del marco de competencias propuesto, aplicandolos en diferentes
entornos turisticos como forma de buscar buenas practicas replicables
(benchmarking). Creemos que la alfabetizacion turistica emerge como
un campo prometedor para futuras investigaciones, con potencial para
contribuir significativamente al desarrollo de un turismo mas sosteni-
ble y consciente.
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