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ARTICLE- VARIA

RESUMEN

Este estudio examina la representacion del turismo sostenible en Instagram a través de los hashtags
#turismosostenible y #turismosustentable, centrandose en usuarios de habla hispana y publicaciones
de 2023. El andlisis de contenido revela un fuerte énfasis en la conservacion del medio ambiente y
las prdcticas sostenibles, predominantemente mostradas a través de paisajes naturales y contenido
informativo. El contenido generado por el usuario, especialmente las fotos personales, domina
la narrativa, destacando el papel de la narracién de base. Sin embargo, el patrimonio cultural, la
participacion comunitaria y los destinos certificados estan notablemente subrepresentados, lo que
sefiala oportunidades para diversificar las narrativas de sostenibilidad. El turismo rural y de temporada
alta son los mas prominentes, mientras que los viajes fuera de temporada y los espacios verdes
urbanos reciben menos atencién. La limitada participacion de los organismos oficiales de turismo y las
organizaciones no gubernamentales sugiere la necesidad de una participacién institucional mas sdlida.
Esta investigacion proporciona informacién sobre cémo aprovechar las redes sociales para promover
una comunicacion de sostenibilidad inclusiva e impactante, ofreciendo recomendaciones practicas
para mejorar las estrategias digitales.
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ABSTRACT

This study examines sustainable tourism representation on Instagram through #turismosostenible
and #turismosustentable, focusing on Spanish-speaking users and posts from 2023. Content analysis
reveals a strong emphasis on environmental conservation and sustainable practices, predominantly
showcased through natural landscapes and informational content. User-generated content, especially
personal photos, dominates the narrative, highlighting the role of grassroots storytelling. However,
cultural heritage, community engagement, and certified destinations are notably underrepresented,
signaling opportunities to diversify sustainability narratives. Rural and peak-season tourism are the
most prominent, while off-peak travel and urban green spaces receive less attention. The limited
participation of official tourism boards and non-governmental organizations suggests the need for
more robust institutional involvement. This research provides insights into leveraging social media to
promote inclusive and impactful sustainability communication, offering practical recommendations to
enhance digital strategies.

Keywords: SDG 12.2 - Responsible Consumption and Production. Instagram. Content analysis. Digital
narratives. Spanish-speaking users.

1 INTRODUCCION

En las Ultimas décadas, el turismo sostenible ha aparecido como un concepto fundamental para laindustria
turistica, con su énfasis en equilibrar los factores ambientales, sociales y econdmicos para asegurar la
viabilidad a largo plazo de los destinos turisticos (van der Bank; van der Bank., 2019). Esta perspectiva
surge en respuesta a una creciente preocupacion por las cuestiones medioambientales y el impacto del
turismo en los recursos naturales y culturales. Comprender la dindmica del turismo sostenible es, por
tanto, crucial para diseiar estrategias que minimicen los impactos adversos y maximicen los beneficios
positivos tanto para las comunidades como para los ecosistemas (Zhang; Ali., 2024).

Al mismo tiempo, el aumento del uso de las redes sociales ha transformado la forma de compartir y
consumirinformacion, especialmente en el @mbito del turismo. Instagram, una plataforma caracterizada
por su contenido visual, se ha convertido en una poderosa herramienta para dar forma a las tendencias
turisticas e influir en las decisiones de los viajeros (Firman et al., 2023). Su popularidad y alcance global
la posicionan como una valiosa fuente de datos para analizar comportamientos y preferencias en este
contexto (Li et al., 2023). En concreto, los contenidos de habla hispana representan el 4,9% de los
contenidos mundiales (Gonzalez-Carrién; Aguaded), por lo que su interaccion con los contenidos de
turismo sostenible merece ser explorada en mayor profundidad.

Esta investigacion aborda una importante laguna en la bibliografia existente sobre turismo sostenible y
redes sociales. Mientras que numerosos estudios han examinado cémo las plataformas digitales influyen
en las percepciones del turismo particularmente a través de los influenciadores y el contenido de
marca (Kilipiri et al., 2023; Palazzo et al., 2021)-, sigue existiendo una llamativa infrarrepresentacion de
estudios que examinen estas dindmicas en el contexto hispanohablante. Los trabajos existentes tienden
a centrarse en destinos dentro de entornos angloparlantes o europeos, pasando por alto a menudo los
matices del consumo y la produccién de contenidos en las esferas digitales latinoamericanas e hispanas.
En particular, Breiby et al. (2023) han explorado Instagram como herramienta para narrativas turisticas
alternativas, aunque su atencién se centra en Noruega y otras audiencias occidentales. Del mismo
modo, Justianto y Morley (2020) subrayan la influencia de Instagram en el cambio del comportamiento
turistico, pero, de nuevo, sin contextualizar estos cambios en términos de lenguaje o marcos culturales.
Segun el Instituto Cervantes (2021), la poblacién hispanohablante constituye una parte significativa
de los usuarios globales de Internet, el 7,9%, y participa activamente en el mercado turistico. A
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pesar de ello, pocos estudios han analizado cdmo se relacionan estos usuarios con los contenidos de
turismo sostenible, ya sea como creadores de contenidos o como consumidores. Este estudio aborda
esta interseccion descuidada centrandose especificamente en el contenido de Instagram en espafiol
relacionado con el turismo sostenible, ofreciendo asi nuevas perspectivas sobre las representaciones,
reacciones y dinamicas comunicativas dentro de este segmento lingliistico y cultural poco explorado.

El estudio ofrece un doble beneficio: en primer lugar, proporciona una visidn actualizada de cémo el
turismo sostenible es representado y percibido en las redes sociales; y, en segundo lugar, proporciona
informacion valiosa para el disefio de estrategias de marketing y promocion de practicas sostenibles
adaptadas a este publico. Al centrarse en las publicaciones de Instagram realizadas en 2023, el analisis
capta las tendencias mas recientes, reflejando comportamientos y preferencias en un panorama digital
en constante evolucidn. Ademas, este trabajo pretende contribuir al desarrollo de estrategias efectivas
paralapromociéndelturismo sostenible, ofreciendo recomendaciones basadas en evidencias empiricas.
Los resultados pueden ser Utiles para los responsables de las politicas turisticas, los profesionales del
marketing y los defensores del turismo sostenible, que podran aprovechar Instagram como herramienta
clave para promover practicas responsables entre los viajeros hispanohablantes. En este contexto,
la pregunta que guia este estudio es: éComo interactian los ciudadanos hispanohablantes con los
contenidos de turismo sostenible en Instagram? A través de un andlisis riguroso, se busca identificar
los temas y mensajes predominantes en los posts, examinar los elementos visuales y textuales
caracteristicos de dichos contenidos, y evaluar los niveles de interaccidn y reacciones de los usuarios
hispanohablantes ante estos posts. De este modo, la investigacién pretende llenar un vacio en el campo
de estudio del turismo sostenible y las redes sociales, aportando una visidn Unica sobre el papel de
Instagram como medio para promover practicas de turismo responsable.

2 REVISION DE LITERATURA

La conceptualizacidn del turismo sostenible representa una evolucion significativa en la comprension
del fendmeno turistico mundial. Desde sus inicios en la década de 1980, el concepto ha pasado de
una preocupacion principalmente medioambiental a un enfoque holistico que integra dimensiones
sociales, culturales y econdmicas. La Declaracién de Manila sobre World Tourism senté las bases de
esta transformacion, pero fue la Cumbre de la Tierra celebrada en Rio en 1992 la que consolidd la
nocidn de sostenibilidad en el contexto turistico, estableciendo principios fundamentales que siguen
siendo validos hoy en dia (Roblek et al., 2021).

La Organizacion Mundial del Turismo ([UNWTO], 2019) ha tenido una influencia clave en el desarrollo
de este concepto, describiéndolo como una actividad que considera de forma holistica las implicaciones
econdmicas, sociales y medioambientales, tanto presentes como futuras, con el objetivo de satisfacer
las demandas de los turistas, la industria, el entorno natural y las comunidades locales. Esta definicion
se ha enriquecido posteriormente con aportaciones académicas y practicas que han ampliado su
alcance y profundidad.

La sostenibilidad medioambiental en el turismo va mas alla de la mera conservacion de los recursos
naturales. Implica un conocimiento profundo de los ecosistemas y de su capacidad de regeneracidn, la
aplicacion de practicas de gestidon adaptativas y la consideracién de los impactos acumulativos a largo
plazo (Paiano et al., 2020). Los destinos turisticos sostenibles han desarrollado sistemas sofisticados
para controlar y gestionar su huella ecoldgica, incluido el consumo de energia, la gestién del agua y la
preservacion de la biodiversidad local.

A nivel sociocultural, el turismo sostenible se basa en el respeto y la preservacion de las tradiciones
locales, el patrimonio cultural y las estructuras sociales existentes. Este aspecto ha cobrado especial
relevancia en la era de la globalizacidn, en la que la autenticidad cultural se ha convertido en un valor
diferencial. La literatura académica destaca la relevancia de la participacién de la comunidad local en
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la gestidn y planificacién del turismo, asi como la necesidad de un reparto equitativo de los beneficios
generados por la actividad turistica (Moric et al., 2021; Zhang et al., 2020).

La dimensidn econdmica de la sostenibilidad del turismo abarca aspectos como la viabilidad financiera
a largo plazo, la creacién de empleo de calidad y el desarrollo de cadenas de valor locales. Novacka et
al. (2019) destacan la importancia de diversificar las economias locales al tiempo que se mantiene la
competitividad en el mercado mundial. La resiliencia econdmica se ha convertido en un factor crucial,
especialmente tras las recientes crisis mundiales.

Por otro lado, la digitalizacién ha revolucionado fundamentalmente la industria turistica, alterando los
patrones tradicionales de comunicacidn, promocién y consumo. Los medios sociales, en particular, han
surgido como catalizadores de esta transformacidn, creando nuevos paradigmas en la forma en que se
descubren, evallan y experimentan los destinos turisticos (Lojo et al., 2020). También se sefiala que
esta digitalizacion ha democratizado la informacidn turistica, permitiendo una mayor transparencia y
accesibilidad a los contenidos relacionados con los destinos sostenibles (Ji et al., 2023).

Instagram se ha consolidado como una plataforma fundamental en la comunicacién turistica por su
naturaleza inherentemente visual y su capacidad para generar narrativas inmersivas. La plataforma ha
evolucionado desde sus inicios como una simple aplicacidon para compartir fotos hasta convertirse en
un complejo ecosistema que influye significativamente en las decisiones de viaje y en la percepcion de
los destinos turisticos (Nukulkam; Theppituck, 2023). La teoria de la comunicacidn visual en el contexto
de Instagram sugiere que las imagenes y los videos compartidos en la plataforma no solo documentan
experiencias turisticas, sino que también construyen significados y expectativas sobre los destinos
(Kaiser; Kuhn, 2020). Asimismo, el contenido visual relacionado con el turismo sostenible en Instagram
tiende a centrarse en tres elementos principales: la belleza natural de los destinos, las interacciones
culturales auténticas y las practicas sostenibles aplicadas (Trisi¢ et al., 2023).

El comportamiento del consumidor en el entorno turistico digital se caracteriza por patrones
especificos de busqueda, evaluacidn y toma de decisiones. Afsahhosseini y Al-Mulla (2023) sugieren
gue los usuarios digitales pasan por multiples etapas en su proceso de planificacién turistica, desde
la inspiracién inicial hasta la toma de decision final, siendo las redes sociales influyentes en cada una
de estas etapas. Ademas, la teoria de la influencia social digital postula que las decisiones turisticas
estdn cada vez mas determinadas por los contenidos generados por los usuarios en plataformas como
Instagram (lbrahim, 2023).

Panzera (2022) sugiere que la percepcién del turismo sostenible entre la comunidad hispanohablante
esta significativamente influenciada por valores culturales especificos. El concepto de “sostenibilidad”
en el contexto hispano suele entrelazarse con nociones de responsabilidad comunitaria y preservacién
cultural, mas allda de consideraciones puramente medioambientales (Dominguez-Quintero et al.,
2019). Ademas, estos usuarios tienden a responder mas positivamente a los contenidos que reflejan un
profundo conocimiento de sus valores culturales y que presentan la sostenibilidad como una extension
natural de estos valores (Salazar-Chapa et al., 2024). Esta conexion entre sostenibilidad y valores
culturales se manifiesta en patrones de compromiso especificos y en la forma en que se comparten y
debaten los contenidos relacionados con el turismo sostenible en las redes sociales.

La teoria semidtica (Ting et al., 2020) aplicada a los contenidos visuales en las redes sociales proporciona
un marco fundamental para comprender cémo se construyen y transmiten los significados a través
de las imdgenes relacionadas con el turismo sostenible. Lojo et al. (2020) han identificado patrones
recurrentes en la representacién visual de la sostenibilidad, incluido el uso de determinados colores,
composiciones y elementos simbdlicos que resuenan especialmente entre el publico hispanohablante.
La participacion en los medios sociales se basa en teorias sobre la participacion digital que explican
como y por qué los usuarios interactian con determinados tipos de contenido (Rubacek et al., 2020).
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En el contexto del turismo sostenible, estas teorias sugieren que el engagement estd influido por factores
como la autenticidad percibida del contenido, la relevancia cultural y la capacidad de generar conexiones
emocionales con la audiencia. Las teorias de la narrativa digital proporcionan un marco para entender
como se construyen y transmiten las historias del turismo sostenible en plataformas como Instagram.
Estas narrativas no sélo comunican informacion, sino que también construyen significados compartidos
y conforman percepciones sobre la sostenibilidad en este contexto (Alieva; Usmonova, 2021). Estudios
recientes destacan ademds cémo las narrativas digitales -especialmente las estructuradas a través de
formatos de historias, reels y comentarios de personas influyentes- sirven como recipientes afectivos para
transmitir practicas de sostenibilidad. Estas narrativas suelen combinar voces locales, consumo ético e
imagenes inmersivas para promover comportamientos sostenibles de forma emocionalmente resonante
(Breiby et al., 2023). Especialmente en el contexto digital hispano, la narrativa en torno a la sostenibilidad
tiende a hacer hincapié en la memoria colectiva, los valores arraigados en la tierra y la tensién entre
modernidad y conservacién. Esto pone de relieve no sélo lo que se comunica, sino cémo: la propia forma
narrativa se convierte en un medio para involucrar a los usuarios en los discursos de sostenibilidad.

La interseccién entre turismo sostenible, comunicacién digital y cultura hispana tiene importantes
implicaciones para el futuro desarrollo del sector turistico. Dominguez Quintero et al. (2019) sugieren
que la eficacia de las iniciativas de turismo sostenible dependerd cada vez mas de su capacidad para
integrar consideraciones culturales especificas en sus estrategias de comunicacion digital. Duran-
Mufioz y Jiménez Navarro (2024) indican que el éxito en la promocion del turismo sostenible entre la
comunidad hispanohablante requiere un enfoque que combine la autenticidad cultural con los principios
de sostenibilidad, comunicados a través de narrativas visuales culturalmente relevantes y significativas.

3 PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS

Se llevd a cabo un analisis de contenido centrado en el enfoque de sostenibilidad en el turismo
dentro de la red social Instagram, especificamente en los posts en espafol. El estudio incluyé una
busqueda especifica utilizando los hashtags #turismosostenible y #turismosustentable. El periodo de
investigacion considerado fue el afio 2023, ya que marcaba la relajacion completa de las medidas de
bioseguridad del Covid-19. Ademads, al ser el afio mas préximo a 2024, ofrece una perspectiva sélida
para comprender la dindmica de las interacciones.

En particular, dado que este estudio utilizd datos publicos, no se requirieron aprobaciones éticas;
sin embargo, se adhirié estrictamente a las recomendaciones de mejores practicas establecidas por
Camprubiy Coromina (2016), que abogan por la divulgacion transparente de los métodos de muestreo,
el uso de procedimientos de codificacién sistematica con reglas explicitas, la participacién de multiples
codificadores para garantizar la fiabilidad en el andlisis de contenido. Estos procedimientos se
complementaron con los principios de difusién de la investigacion cualitativa expuestos por O’Brien et
al. (2014), garantizando la maxima transparencia.

En la busqueda inicial realizada el 26 de julio de 2024, se identificé que existian 386,613 y 91,178
unidades de informacidon para #turismosostenible y #turismosustentable, respectivamente. Tras
este reconocimiento, se realizé una descarga mecanizada utilizando Python. Para el afo 2023 se
observaron 40,886 y 22,832 unidades de informacidn para #turismosostenible y #turismosustentable,
respectivamente. Dada la naturaleza de la red social, se considerd prudente dividir el contenido en
categorias visuales y audiovisuales, resultando 39,005 y 1,881 para #turismosostenible y, 21,532 vy
1,300 para #turismosustentable, respectivamente. Teniendo en cuenta el volumen de unidades de
informacion, se calculé una muestra con un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%,
que arrojo 381,320, 378, y 298 unidades. Estas se seleccionaron aleatoriamente.

Se construyd un marco de codificacién mediante un proceso iterativo y una ontologia especifica del
proyecto, como sugieren investigadores como Camprubi y Coromina (2016). Este marco incluye un
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conjunto de categorias bien definidas para clasificar y analizar contenidos relacionados con el turismo
sostenible en Instagram. Estas categorias abarcan varias dimensiones, como temas de contenido,
elementos visuales y textuales, contenido generado por el usuario, motivaciones de viaje, tipos de
destino, estacionalidad, certificaciones de sostenibilidad y fuentes de contenido.

El proceso de desarrollo del marco de codificacion consté de varias fases. En primer lugar, una exhaustiva
revision bibliografica identificd temas y elementos comunes en los analisis de contenidos de las redes
sociales, especialmente los relacionados con el turismo y la sostenibilidad. Esta revisién constituyo
la base del conjunto inicial de categorias. Posteriormente, un proceso iterativo refind el marco a
través de multiples rondas de pruebas y comentarios. Se codificaron y analizaron datos de muestra de
publicaciones de Instagram para garantizar la exhaustividad y aplicabilidad de las categorias (Filieri et
al., 2021). Los ajustes abordaron cualquier laguna o ambigiiedad, dando como resultado una ontologia
robusta adaptada al analisis de contenido del turismo sostenible.

En el proceso de codificacién participaron tres investigadores masculinos formados. Los contenidos
visuales y audiovisuales que podian encajar en varias categorias se consideraron en consecuencia. Sin
embargo, se excluyeron de la codificacidn las descripciones, comentarios o reacciones. Sélo se analizd
la primera imagen en las entradas de post, siguiendo el enfoque de Hoare et al. (2022) y Jebeile et al.
(2021). Para garantizar la fiabilidad de la codificacién, se calcularon los porcentajes de acuerdo entre
codificadores y el Kappa de Cohen. Cada investigador codificd cada unidad de medida. En cuanto al
contenido duplicado, se marcé como tal pero no se excluyd del analisis, ya que representa lo que
se muestra bajo los hashtags. Por ultimo, se emplearon estadisticas descriptivas para sintetizar la
informacidn utilizando el software Numbers.

4 RESULTADOS Y DISCUSION

En este apartado se presentan los resultados del analisis de contenido realizado sobre los posts
de Instagram relacionados con el turismo sostenible, publicados en 2023 y etiquetados con
#turismosostenible y #turismosustentable. Los resultados se organizan en tres tablas.

Cuadro 1 — Resumen del tema del contenido, elementos visuales y textuales de #turismosostenible y
#turismosustentable

Conservacion del

Medioambients (ENV) 245 64.30% 227 70.94% 253 66.93% 134 44.97%
. (] . 0 . (] . (]
(PgSL';m”m iz 31 8.14% 34 10.63% 4 1.06% 18 6.04%
. (] . 0 . (] . (]
(P;S‘;t)'cas sostenibles 92 24.15% 63 19.69% 78 20.63% 95 31.88%
Turismo de Aventura y o o o o
el el 9% 25.20% 87 27.19% 62 16.40% 98 32.89%
Ez::lcj'rﬁ’ft‘;'r‘l’a” (cOM) 14 3.67% 29 9.06% 12 3.17% 37 12.42%
CoEEe e EENEEe 14 3.67% 37 11.56% 4 1.06% 25 8.39%
(EDU)
Total 492 129.13% 477  149.06% 413  109.26% 407 136.58%
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Paisajes Naturales (NAT) 213 55.91% 193 60.31% 285 75.40% 154 51.68%
Fauna Salvaje (WLD) 12 3.15% 34 10.63% 30 7.94% 24 8.05%
Iconos Culturales (CIC) 4 1.05% 19 5.94% 2 0.53% 4 1.34%
&gg;‘”'dades Loezlies 11 2.89% 29 9.06% 0 0.00% 16 5.37%
(F’Erﬁg?cas Ecoldgicas 214 56.17% 126 3938% 109  28.84% 136 45.64%
?/:;'\‘;')dades deliEmiE g 0.00% 19 5.94% 0 0.00% 21 7.05%
119.16% 420  131.25% 426  112.70% 355  119.13%

Total 454

51.68%

Paisajes Naturales (NAT) 213 55.91% 193 60.31% 285 75.40% 154
Fauna Silvestre (WLD) 12 3.15% 34 10.63% 30 7.94% 24 8.05%
Iconos Culturales (CIC) 4 1.05% 19 5.94% 2 0.53% 4 1.34%
(CL‘(’)”C‘;’”'dades Locales 11 2.89% 29 9.06% 0 0.00% 16 5.37%
(F’Er?;;“cas Ecoldgicas 214 56.17% 126 39.38% 109 28.84% 136 45.64%
C:S\‘;')dades SEAEITE 0.00% 19 5.94% 0 0.00% 21 7.05%
Total 454 119.16% 420  131.25% 426  112.70% 355 119.13%

Fuente: Elaboracion de los autores, 2025.

Los resultados de la Tabla 1 revelan que los usuarios hispanohablantes de Instagram asocian
predominantemente el turismo sostenible con la conservacién del medio ambiente, los paisajes
naturales y las practicas ecoldgicas. Estos temas superan significativamente el patrimonio cultural o el
compromiso con la comunidad, lo que sugiere un fuerte sesgo ambiental en las narrativas digitales de
sostenibilidad. Cabe destacar que los formatos audiovisuales, como los videos, muestran una mayor
tendencia a destacar el turismo de aventura y los contenidos educativos, lo que puede reflejar las
posibilidades de la plataforma para la narracidn dindmica. La escasa representacién de los iconos
culturales y las comunidades locales tanto en los contenidos visuales como en los textuales sefiala una
laguna critica en la comunicacién holistica de la sostenibilidad. Este desequilibrio subraya la necesidad
de integrar contenidos con mayor base cultural y social para lograr una representacién mas completa
del turismo sostenible en los ecosistemas digitales.

4.1 TEMA DEL CONTENIDO

Como se muestra en la Tabla 1, ENV aparece como el tema dominante en los posts y reels etiquetados
con #turismosostenible y #turismosustentable, representando el 64,30% de los posts y el 70,94% de
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los reels para el primer hashtag y el 66,93% de los posts y el 44,97% de los reels para el segundo.
Este enfoque sustancial refleja la alineacidn del contenido de Instagram con las prioridades globales
de preservacién ecoldgica y comportamientos proambientales. Zhang et al. (2020) identificaron
la participacion de la comunidad como un motor clave para los esfuerzos de conservacion en areas
protegidas, un sentimiento del que se hace eco el énfasis del contenido en temas medioambientales.
Ademas, Rosenberg et al. (2021) destacaron el atractivo del turismo basado en la naturaleza que integra
la sostenibilidad, lo que coincide con la alta prevalencia de las narrativas centradas en la conservacion.
Estas conclusiones subrayan el uso estratégico de las plataformas digitales para atraer a publicos
diversos con inquietudes ecoldgicas, aprovechando los contenidos visuales y textuales para amplificar
los objetivos de sostenibilidad.

Por el contrario, la CUL estd significativamente infrarrepresentada, ya que sdlo representa el 8,14% de
los posts sobre #turismosostenible y el 10,63% de las reels, y desciende hasta el 1,06% de los posts sobre
#turismosustentable y el 6,04% de los reels. Esta falta de énfasis pone de relieve una posible laguna en
las campafas de turismo digital, sobre todo teniendo en cuenta los hallazgos de Dominguez-Quintero
et al. (2019) sobre el papel fundamental de la autenticidad y las experiencias culturales en la mejora
de la satisfaccion de los turistas. El limitado enfoque en el patrimonio cultural sugiere una oportunidad
sin explotar en para enriquecer las narrativas de turismo sostenible celebrando la singularidad de
las tradiciones locales y los hitos histéricos. Esta integracién podria mejorar el compromiso de la
audiencia y fomentar un mayor aprecio por la sostenibilidad cultural, complementando el enfoque
medioambiental predominante en los contenidos analizados.

EISUS, que representa el 24,15% de los mensajes #turismosostenible y el 19,69% de los videos, y el ANT,
que aparece en el 25,20% de los mensajes y el 27,19% de los videos bajo el mismo hashtag, ilustran
aun mas el doble enfoque de la sostenibilidad practica y el compromiso experiencial. Estos temas se
alinean con los hallazgos de Paiano et al. (2019), que destacaron el papel de las practicas sostenibles en
el fomento de la viabilidad del turismo a largo plazo. El turismo de aventura, en particular, se enfatiza
en los reels etiquetados con #turismosustentable (32,89%), lo que refleja el atractivo del contenido
dinamico y visualmente atractivo para transmitir experiencias inmersivas y aventureras. En conjunto,
como se detalla en la Tabla 1, estos datos ponen de relieve la importancia de integrar diversos temas,
como el patrimonio cultural y el compromiso de la comunidad, para crear una narrativa completa e
impactante para la promocién del turismo sostenible.

4.2 ELEMENTOS VISUALES

El debate sobre los elementos visuales en los posts y reels de turismo sostenible puede enriquecerse
significativamente si se tienen en cuenta las perspectivas académicas recientes. NAT aparece como el
elemento visual mas dominante, evidente en el 55,91% de los posts #turismosostenible y en el 75,40%
de los posts #turismosustentable (Tabla 1). Esta prominencia coincide con los resultados del estudio
de Trisi¢ et al. (2023) sobre el turismo sostenible en areas protegidas, en el que el atractivo visual de
los paisajes fue fundamental para aumentar la satisfaccion de los visitantes y la conciencia ecoldgica.
El fuerte énfasis en la naturaleza en los contenidos de turismo sostenible subraya su papel como
herramienta para promover la conservacién del medio ambiente y los objetivos de sostenibilidad.

Ademas, EFP, que aparece en el 56,17% de los posts de #turismosostenible y en el 45,64% de los reels de
#turismosustentable, refleja una tendencia creciente hacia la exhibicién de medidas de sostenibilidad
accionables. Meyer et al. (2019), que observaron que el contenido visual que hace hincapié en las
practicas de sostenibilidad, como la reduccién de la huella ecoldgica, resuena bien entre las audiencias
gue buscan opciones de viaje responsables con el medio ambiente. La preferencia por los reels en esta
categoria puede sugerir que el contenido de video dindmico es mds adecuado para demostrar practicas
sostenibles en comparacidn con las imagenes estaticas.
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Curiosamente, como se detalla en la Tabla 1, aunque CICy LOC estdn menos representados (1,05% y 2,89%
respectivamente paralos posts de #turismosostenible) no se puede pasar por alto su potencial. Como sefialan
Mansilla y Milano (2019), la integracién de elementos visuales culturales y centrados en la comunidad en
las narrativas turisticas puede enriquecer el valor simbdlico de los destinos turisticos, fomentando una
conexion mas profunda entre los turistas y las identidades locales. Esta brecha en la representacion sefiala
una oportunidad para que las futuras campafias equilibren las dimensiones ecoldgicas y culturales, creando
asi una narracion visual mas holistica e inclusiva en el contenido del turismo sostenible.

4.3 ELEMENTOS TEXTUALES

El predominio del INF en los posts y reels etiquetados con #turismosostenible y #turismosustentable
subraya el papel fundamental de la difusién del conocimiento. Con un 32,28% y un 28,86% de los mensajes
y los videos, respectivamente, que hacen hincapié en la CNI, este resultado coincide con el de Lojo et al.
(2020), que afirman que los componentes cognitivos, incluidos los conocimientos facticos y descriptivos,
influyen significativamente en la imagen del destino y en las percepciones de los turistas. Estos resultados
ponen de relieve que un contenido claro y educativo desempefia un papel fundamental en la formacion
de la comprensidn publica de las practicas de sostenibilidad y sus beneficios en el turismo.

Ademas, la minima representacién de elementos PER, con una presencia maxima del 0,34% en los
reels, ilustra una laguna en la narrativa generada por los usuarios. Esta observacién coincide con la de
Ting et al. (2020), que hace hincapié en la integracidn de narrativas personalizadas y emocionales para
fomentar practicas de turismo responsable. El bajo compromiso con el PER sugiere una oportunidad
perdida para humanizar los esfuerzos de turismo sostenible, mejorando potencialmente la conexién de
la audiencia y la empatia a través de experiencias de la vida real.

Por ultimo, la modesta presencia de elementos de CTAy AWA, especialmente notable en los reels (1,88%
y 3,02%, respectivamente), subraya la limitada movilizacién directa del publico hacia comportamientos
proactivos de turismo sostenible. Esto concuerda con las conclusiones de Lojo et al. (2020), que
recomiendan que una mezcla de componentes de imagen apreciativos y prescriptivos puede inspirar
respuestas emocionales y conductuales mds fuertes en el publico turistico. Los datos detallados en
la Tabla 1 destacan que integrar estos elementos de forma mas prominente podria amplificar los
esfuerzos promocionales y fomentar la participacidn activa en iniciativas de sostenibilidad dentro del
sector turistico.

Cuadro 2 — Resumen del contenido generado por los usuarios, motivaciones de viaje y tipo de destino de
#turismosostenible y #turismosustentable

Fotos Personales

(PHP) 344 90.29% 289 90.31% 351 92.86% 221 74.16%
Opiniones de o o 5 o

Usuarios (URV) 0 0.00% 13 4.06% 0 0.00% 22 7.38%

F;Ctaj Ecologicos 0 0.00% 3 0.94% 1 0.26% 7 2.35%

Proyectos ® o o o

Colaborativos (COL) 37 9.71% 21 6.56% 26 6.88% 53 17.79%
Total 381 100.00% 326 101.88% 378 100.00% 303 101.68%
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S?;i’:g:r”(KEL) 159 41.73% 135 42.19% 150 39.68% 110 36.91%
QZSFJ;::? g’n - 139 36.48% 99 30.94% 197 52.12% 136 45.64%
Exploracion Cultural 45 26.25% 119 37.19% 21 5.56% 44 14.77%
(cuL)
Turismo Voluntario

. (] . 0 . (] . (]
i 8 2.10% 2 0.63% 16 4.23% 10 3.36%
Total 406 106.56% 355  110.94% 384 101.59% 300 100.67%

Destinos Urbanos

(URE) 130 34.12% 90 28.13% 70 18.52% 94 31.54%
ﬁfjg)”“ A 2 181 47.51% 174 54.38% 239 63.23% 163 54.70%
?Ce(‘;‘f\;‘“ Costeros a1 10.76% 49 15.31% 37 9.79% 12 4.03%
fgsgj e 1 0.26% 1 0.31% e 0.79% 2 0.67%
Espacios Verdes o o o o

Urbancs (UGS) 28 7.35% 10 3.13% 19 5.03% 27 9.06%
Total 381 100.00% 324  101.25% 368 97.35% 298 100.00%

Fuente: Elaboracion de los autores, 2025.

La Tabla 2 proporciona mas pruebas del predominio de la expresién individual en el discurso del turismo
sostenible, siendo las fotografias personales la principal forma de contenido generado por los usuarios.
Este énfasis refuerza la nocién de Instagram como plataforma para la construccién de la identidad y
el intercambio de experiencias. La escasa presencia de contenidos colaborativos o basados en reseias
sugiere una interaccion limitada con los modelos de turismo participativo. En cuanto a las motivaciones,
los datos demuestran que, si bien la relajacion y la aventura siguen siendo los principales motores, la
exploracidn cultural se descuida en gran medida, especialmente en #turismosustentable. En cuanto a
los destinos, las zonas rurales se perfilan como el escenario preferido, seguidas de los emplazamientos
urbanos, mientras que las zonas protegidas y los espacios verdes urbanos reciben menos atencién.
Estos patrones indican la necesidad de una reorientacién estratégica hacia motivaciones y tipos de
destino mas diversos para alinear las representaciones digitales con el espiritu multidimensional del
turismo sostenible.

4.4 CONTENIDO GENERADO POR USUARIOS

El predominio de PHP, que representa mas del 90% de los posts y reels, concuerda con las observaciones
de Nukulkam y Theppituck (2023) de que la representacién personal en la fotografia de viajes satisface
necesidades intrapersonales, como la autoexpresiéon y la validacion social. Esto pone de relieve
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una motivacién compartida por turistas y creadores de contenidos para documentar y mostrar sus
experiencias individuales de viaje. Ademas, la presencia significativa de PHP resuena con los aspectos
naturales y la dimensién de relajacién expuestos por la investigacion de Nukulkam y Theppituck
(2023), que son fundamentales para influir en las decisiones de viaje y el marketing turistico. La
escasa representacion de URV y ECH sugiere una laguna en la promocidn de experiencias turisticas
colaborativas o participativas, que el marco CAR-Tourist intenta subsanar facilitando la colaboracién en
tiempo real entre turistas y guias a través de la realidad aumentada.

COL, aunque de menor volumen (6,56%-17,79%), refleja la importancia emergente de las iniciativas
impulsadas por la comunidad en el turismo sostenible. El marco CAR-Tourist demuestra potencial para
amplificar este tipo de contenidos fomentando interacciones colaborativas en tiempo real, lo que
permite a los turistas contribuir activamente a iniciativas locales o esfuerzos de preservacion cultural.
Esta integracion de la realidad aumentada con blockchain, basada en la informacién de la Tabla 2,
no sélo garantiza interacciones seguras, sino que también permite a los turistas comprometerse
profundamente con los destinos, transformando el intercambio pasivo de fotos en participacién activa.

4.5 MOTIVACIONES PARA VIAJAR

Las motivaciones REL y ADV dominan los posts y reels etiquetados con #turismosostenible y
#turismosustentable. REL aparece en el 41,73% de los posts con #turismosostenible y en el 39,68%
de los posts con #turismosustentable, mientras que ADV prevalece notablemente en el 52,12% de
los posts con #turismosustentable. El énfasis en la relajacién coincide con los hallazgos de Hu y Chen
(2023), que destacaron un creciente interés en destinos de ocio y nicho que ofrecen entornos serenos
tras la pandemia. Dichos destinos, elegidos por sus atributos naturales y culturales, atienden a turistas
gue buscan el rejuvenecimiento fisico y mental al tiempo que mantienen distancias sociales seguras.
Esto es paralelo a la preferencia por destinos que ofrecen relajacion y aventura sin masificacion.

VOT, aunque menos frecuentemente representado, destaca un nicho de interés en los viajes altruistas.
Segun Han et al. (2019), el turismo de voluntariado atrae significativamente a los viajeros mas jovenes,
ya que combina el desarrollo personal con el compromiso con la comunidad, fomentando un sentido
de responsabilidad y conexion. La representacion relativamente baja del VOT en este conjunto de datos
puede indicar la necesidad de una mayor promocidn y visibilidad de tales programas dentro del discurso
mas amplio del turismo sostenible. Ademds, como se indica en la Tabla 2, el aspecto de la exploracion
cultural (26,25% en los mensajes #turismosostenible) coincide con las motivaciones intrinsecas de
los turistas de nicho que valoran los compromisos culturales profundos, como destacan Hu y Chen
(2023). En conjunto, estas ideas sugieren que la promocién de una amplia gama de experiencias de
viaje sostenibles puede abordar mejor las diversas motivaciones de los turistas y ampliar el atractivo
de las narrativas de turismo sostenible.

4.6 TIPO DE DESTINO

Los resultados, detallados en la Tabla 2, subrayan el predominio de los RUR en ambos hashtags. Estos
destinos representan el 47,51% y el 54,38% de los posts y reels bajo #turismosostenible y el 63,23%
y el 54,70% para #turismosustentable. Esto concuerda con el creciente interés por el turismo rural
como alternativa sostenible, tal y como destacaron Daskin et al. (2020), quienes descubrieron que las
zonas rurales ofrecen beneficios socioculturales y econdmicos a la vez que minimizan la degradacion
medioambiental.

Las URB también desempefian un papel importante, especialmente en #turismosostenible, donde los
mensajes constituyen el 34,12%. Los UGS, sin embargo, siguen siendo menos prominentes, aunque
su inclusion en los posts de #turismosustentable (9,06%) refleja un creciente reconocimiento de su

Sustainability in Debate 302 ISSN-e 2179-9067



Teles et al.

importancia en la promocién del turismo urbano sostenible. Esta tendencia se corresponde con las
conclusiones de Ley Bosch et al. (2024), que subrayaron la necesidad de integrar la infraestructura
verde en el turismo urbano para aumentar la resiliencia frente al cambio climatico.

Los COA estdn infrarrepresentados en comparacion con sus homadlogos rurales y urbanos. Esto podria
reflejar la preocupacién por los riesgos medioambientales asociados al turismo costero, como la
contaminacion y la pérdida de habitats, como se sefiala en estudios sobre el desarrollo del turismo
costero (Daskin et al., 2020). Ademas, la minima representacion de las dreas protegidas PRO en ambos
hashtags sugiere un vacio potencial en la promocidn de estas zonas criticas de conservacion, lo que
requiere esfuerzos de comunicacién estratégica para impulsar su visibilidad.

Cuadro 3 — Resumen de la estacionalidad, las certificaciones de sostenibilidad y la fuente de contenido de
#turismosostenible y #turismosustentable

Temporada Alta (PEAK) 269 70.60% 263 82.19% 329 87.04% 210 70.47%
Temporada Baja (OFFP) 112 29.40% 57 17.81% 50 13.23% 87 29.19%
Total 381 100.00% 320 100.00% 379 100.26% 297 99.66%

Ubicaciones

0, 0, 0, 0,
Certificadas (CERT) 1 0.26% 2 0.63% 2 0.53% 1 0.34%
Ubicaciones No o o o o
Certificadas (NCERT) 380 99.74% 318 99.38% 376 99.47% 297 99.66%
Total 381 100.00% 320 100.00% 378 100.00% 298 100.00%

Oficinas Oficiales de

Turisme (OT8) 15 3.94% 10 3.13% 18 4.76% 18 6.04%
Organizaciones No

Gubernamentales 2 0.52% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
(NGO)

Viajeros Individuales 322 84.51% 273 85.31% 328 86.77% 249 83.56%
(Im)

Ci?:g'f%i‘; LOLLT 42 11.02% 37 11.56% 32 8.47% 31 10.40%
Total 381  100.00% 320  100.00% 378 100.00% 298 100.00%

Fuente: Elaboracion de los autores, 2025.

Los datos de la Tabla 3 ponen de manifiesto la dependencia de los contenidos de temporada altay la
preocupante ausencia de referencias a certificaciones de sostenibilidad. Este sesgo no sélo limita la
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visibilidad de las practicas certificadas, sino que también corre el riesgo de reforzar pautas insostenibles
de comportamiento turistico. Ademas, mientras que el predominio de los viajeros individuales como
fuentes de contenidos fomenta la autenticidad y la relacionabilidad, la contribucién casi insignificante
de las ONG y la modesta representacion de las oficinas de turismo sugieren una importante falta de
compromiso institucional. Esta disparidad pone de relieve una oportunidad desaprovechada para que
las entidades oficiales mejoren sus estrategias de comunicacién digital. En general, estas tendencias
sefialan la necesidad urgente de diversificar las representaciones estacionales, aumentar la visibilidad
de los destinos certificados y amplificar las voces institucionales para fomentar un discurso digital mas
equilibrado y creible sobre el turismo sostenible.

4.7 ESTACIONALIDAD

El andlisis de la Tabla 3 destaca el predominio del contenido PEAK, con un 70,60% de los posts
#turismosostenible y un 87,04% de los posts #turismosustentable centrados en este periodo,
alinedndose con los hallazgos de Rodas et al. (2024), quienes enfatizan la importancia econdmica y
cultural de las temporadas altas, particularmente para el turismo gastrondmico y cultural en Latacunga,
Ecuador. Estos periodos representan oportunidades para que los destinos involucren a los turistas
en practicas sostenibles a través de festivales locales e iniciativas dirigidas por la comunidad, como
mencionan Rodas et al. (2024). Sin embargo, la escasa representacién de contenidos OFFP, como el
29,19% en #turismosustentable reels, subraya una via infrautilizada para promover el turismo sostenible
durante periodos menos concurridos. Esto coincide con Lukoseviciute y Pereira (2021), que sefialan la
necesidad de equilibrar las estrategias de gestién del turismo en todas las temporadas para mitigar las
presiones medioambientales y sociales que se experimentan en las horas punta y, al mismo tiempo,
mantener los beneficios econdmicos durante todo el afio. Estas conclusiones sugieren que aprovechar
las temporadas bajas mediante campafias especificas podria diversificar los flujos turisticos y mejorar
la sostenibilidad general de los destinos.

4.8 CERTIFICACIONES DE SOSTENIBILIDAD

El abrumador predominio de NCERT en los contenidos etiquetados con #turismosostenible vy
#turismosustentable plantea importantes cuestiones sobre la promocién y la percepciéon de las
certificaciones de sostenibilidad. Como muestra la Tabla 3, menos del 1% de los posts y de los videos
destacan destinos sostenibles certificados. Esto se alinea con los hallazgos de Novacka et al. (2019) que
destacan barreras como la falta de conocimiento, los altos costos y el apoyo limitado del gobierno en
la implementacidon de sistemas de certificacion en Europa Central y Oriental. Del mismo modo, Raji¢ et
al. (2023) destacan el papel de la planificacion sistémica y la integracién para mejorar las practicas de
sostenibilidad en el sector de la hosteleria. La falta de representacién de destinos certificados en las
redes sociales puede reflejar retos mds amplios, como la escasa concienciacion de los consumidores
o la insuficiencia de incentivos para que los destinos busquen certificaciones. Para solventar esta
carencia, las estrategias para integrar las certificaciones en los contenidos promocionales y aumentar
la concienciacién sobre su importancia podrian salvar la disparidad, fomentando en ultima instancia
una mayor alineacién entre las practicas sostenibles y la visibilidad en el mercado.

4.9 FUENTE DE CONTENIDOS

Destaca el predominio de las Tl como fuente de contenidos, representando el 84,51% de los posts y
el 85,31% de los reels para #turismosostenible y el 86,77% de los posts y el 83,56% de los reels para
#turismosustentable. Esta prevalencia subraya la autenticidad y la relacionabilidad de que aportan
los contenidos generados por los usuarios en la promocién del turismo sostenible. Rubacek et al.
(2020) hacen hincapié en la importancia de las plataformas accesibles y centradas en el usuario para
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difundir informacidn relacionada con el turismo, y menciona que, si bien el estudio sobre las oficinas
nacionales de turismo europeas demuestra la alta accesibilidad de las plataformas oficiales, también
pone de relieve las lagunas en la inclusividad, lo que podria explicar por qué el contenido de los viajeros
individuales prevalece sobre las fuentes institucionales. Ademas, la casi ausencia de ONG, con menos
del 1% de contribucion, se alinea con los hallazgos de Ivanova y Khalifa (2019) sobre el limitado alcance
operativo de las ONG en la promocidn turistica debido a desafios estructurales y regulatorios.

Las TTA contribuyen moderadamente al contenido (11,02% en #turismosostenible posts y 10,40% en
#turismosustentable reels), lo que refleja sus esfuerzos por captar audiencias a través de campanas
dinamicas y visualmente atractivas (Tabla 3). Este papel concuerda con los estudios que subrayan la
necesidad de que los organismos profesionales del turismo aprovechen las plataformas digitales de
forma eficaz para la promocidn de los destinos. Sin embargo, la escasa representacién de las OTB, con
una contribucién inferior al 6,04% en todas las categorias, sugiere una oportunidad para que estas
entidades mejoren su presencia digital. La mejora de la accesibilidad web y la creacién de contenidos
especificos, como sugieren Rubacek et al. (2020), podria permitir a los OTB reclamar influencia en
la configuracion de narrativas de turismo sostenible, garantizando estrategias promocionales mas
diversas y equitativas.

5 CONSIDERACIONES FINALES

Esta investigacidn destaca la relacidon multifacética entre el turismo sostenible y el compromiso digital
en Instagram, con un enfoque en los usuarios de habla hispana y el contenido publicado en 2023 bajo
los hashtags #turismosostenible y #turismosustentable. Los resultados demuestran que los temas de
conservacién del medio ambiente, las representaciones visuales de paisajes naturales y el contenido
informativo dominan la narrativa, subrayando una fuerte alineacién con las prioridades globales de
sostenibilidad. Sin embargo, la escasa representacion del patrimonio cultural, las comunidades locales
y los destinos sostenibles certificados revela lagunas en la diversidad y el énfasis de los contenidos, lo
que indica la existencia de oportunidades para enriquecer el discurso digital sobre la sostenibilidad.

El andlisis subraya el importante papel de los viajeros individuales como principales creadores
de contenidos, lo que refleja la democratizacidon de las narrativas turisticas a través de contenidos
generados por los usuarios. Esta tendencia estd en consonancia con la creciente influencia de las
experiencias personales de y la narracion de historias desde la base en la formacidn de percepciones
y comportamientos relacionados con el turismo sostenible. Por el contrario, la escasa presencia de
organizaciones no gubernamentales y organismos oficiales de turismo pone de manifiesto la necesidad
de que los agentes institucionales refuercen sus estrategias digitales, garantizando una representacion
equilibrada de las perspectivas profesionales y las impulsadas por la comunidad.

Esta investigacidon proporciona informacidon sobre cémo se comunica el turismo sostenible en los
espacios digitales. Hay que reconocer algunas limitaciones. En primer lugar, la muestra se limitd a
las publicaciones de Instagram en espafol, que, aunque tematicamente apropiadas, pueden no
captar plenamente el discurso mas amplio del turismo sostenible entre los usuarios de habla hispana
en Instagram. En segundo lugar, aunque se aplicd un riguroso andlisis de contenido, la naturaleza
interpretativa de la semidtica visual significa que la subjetividad no puede eliminarse por completo,
incluso con controles entre codificadores. En tercer lugar, la naturaleza dindmica del contenido de
Instagram implica que las variaciones temporales pueden haber influido en el conjunto de datos, por
lo que futuros estudios podrian beneficiarse de enfoques longitudinales.

Desde el punto de vista tedrico, este estudio contribuye a la interseccidon de la comunicacién sobre
sostenibilidad y los medios digitales en el ambito del turismo, especialmente al poner de relieve los
patrones narrativos entre los centenarios hispanos. Desde el punto de vista practico, los resultados
pueden servir de apoyo a los responsables de marketing turistico y a los responsables politicos a la hora
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de disefiar campafias de turismo sostenible culturalmente resonantes y visualmente eficaces dirigidas
a un publico mas joven.

Las investigaciones futuras deberian tratar de incorporar datos multimodales, incluidos los comentarios
de los usuarios y los formatos basados en historias, para captar mejor el compromiso de la audiencia.
Ademas, los estudios transculturales comparativos con otros grupos linglisticos (por ejemplo,
portugués, inglés o lenguas indigenas) podrian arrojar luz sobre divergencias y convergencias narrativas
mas amplias. Por ultimo, los trabajos futuros podrian adoptar enfoques de métodos mixtos, integrando
el andlisis de contenidos con entrevistas en profundidad o métodos etnograficos para descubrir mejor
las intenciones e interpretaciones tanto de los productores de contenidos como de los consumidores.
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