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Resumen

La crisis sanitaria de la Covid-19 esta afectando a diversos sectores econdmicos, especialmente al turistico. Esta investi-
gacion persigue conocer como las oficinas nacionales de turismo (ONTs) de Espafia e Italia gestionaron su comunicacion
de crisis ante la Covid-19. El estudio se llevd a cabo mediante el andlisis de contenido de los mensajes publicados en las
cuentas de Twitter de las ONTs desde el inicio o la deteccion del primer paciente hasta un mes después de la declaracion
oficial de pandemia por la Organizacion Mundial de la Salud. Los resultados revelan dos maneras distintas de adminis-
trar la comunicacion de crisis ante la Covid-19 tanto en el tratamiento de los temas como en los tiempos de la publica-
cién, que a la vez generan distintas reacciones y engagement entre los usuarios, siendo la Agenzia Nazionale Italiana
del Turismo mas rapida y activa en el primer momento de la crisis en comparacién con la Oficina de Turismo de Espafia.
Este estudio es una contribucion para las ONTs de los paises que sufren crisis sanitarias en la creacidn de sus estrategias
comunicativas en los medios sociales, tanto en los diferentes periodos de la crisis como respecto a las acciones comuni-
cativas para recuperar la imagen turistica de los destinos.
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Covid-19; Coronavirus; Pandemias; Relaciones publicas; Comunicacion de crisis; Estrategias de comunicacion; Turismo;
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Abstract

This study analyzes how the national tourism organizations (NTOs) of Spain and Italy managed their crisis communica-
tion to deal with Covid-19. The study examines the messages published by the Twitter accounts of the NTOs from the
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beginning or the detection of the first patient until one month after the official declaration of the pandemic by the World
Health Organization. The results reveal two different ways of managing crisis communications in the face of Covid-19,
both in the treatment of the topics and in the timing of publication, at the same time generating different reactions and
engagement among users. The Agenzia Nazionale Italiana del Turismo was faster and more active in the first moments
of the health crisis compared with the Oficina de Turismo de Espafa. This study can contribute to the development of
communication strategies on social media by NTOs during different periods of such crises as well as communication
actions to enhance the touristic image of their destinations.

Keywords

Covid-19; Coronavirus; Pandemics; Public relations; Crisis communication; Communication strategies; Tourism; National
tourism organizations; Tourism offices; NTOs; Social media; Social networks; Twitter.

1. Introduccién

La Covid-19, la enfermedad virica que aparecié en Wuhan (China) en 2019, se ha convertido en una pandemia mundial
que ha afectado a mas de 190 paises y ha comportado el cierre de fronteras, la anulacién de vuelos y el confinamiento
de las personas en sus casas (Yang; Zhang; Cheng, 2020). Estas medidas gubernamentales, que se han tomado en la ma-
yoria de paises para evitar o frenar la propagacion de esta enfermedad tan contagiosa, suponen una drastica restriccion
de la movilidad humana, con consecuencias directas en el sector turistico.

En las ultimas dos décadas ya surgieron pandemias producidas por enfermedades viricas y contagiosas como: el SARS
de 2002-2003 que surgié en China, la gripe A de 2009 (H1N1) en Méjico, el coronavirus (MERS.Cov) que surgié en 2012
en Arabia Saudi, el Ebola (2013-2016) en Guinea o el Zika (2015) en Brasil. Su expansidn y sus consecuencias fueron
diversas, afectando en distinto grado a la movilidad humana, la situaciéon econdmica y al turismo. De hecho, dado que
se ha demostrado que el transporte aéreo (Browne et al., 2016) y los viajes (Gardner; Chughtai; Macintyre, 2016) son
destacados factores de propagacidn de estas enfermedades, las medidas que se adoptan van en la linea de prohibir todo
ello. Pero ninguna pandemia anterior habia comportado medidas tan restrictivas para la movilidad humana en tantos
lugares.

Los dos paises europeos donde mas ha afectado la Covid-19 en el inicio de la pandemia son Italia y Espaiia, los cuales a
finales de abril de 2020 sumaban entre los dos el 44% de los muertos mundiales por esta enfermedad (Saura, 2020). Las
causas de esta superior afectacion en estos dos paises se explican por

- la elevada calidad de vida y envejecimiento de la poblacion que poseen, ya que esta enfermedad afecta precisamente
a los mayores;

- las costumbres y la sociabilidad mediterranea, que suponen un superior contacto entre las familias;

- lafalta de tests y la reaccién tardia de las medidas gubernamentales.

Por otro lado, Espafia e Italia son dos paises con una elevada demanda turistica y un gran peso del turismo en los PIBs
nacionales.

Ante esta situacion, las extremas medidas adoptadas por los gobiernos de confinamiento de los ciudadanos y de la pro-
hibicién de la movilidad humana han supuesto un grave impacto y una crisis sin precedente para el sector turistico, que
escapa a las decisiones de las oficinas nacionales de turismo (ONTs). Las medidas adoptadas han restringido totalmente
las actividades ludicas, de ocio y turisticas y han comportado también incertidumbre respecto a cudndo y como se podra
viajar. Ademas, la cobertura sensacionalista y en ocasiones racista y discriminatoria de los medios de comunicacién de
masas también genera unos efectos para la imagen de los paises que afecta a su demanda turistica (Wen et al., 2020).
Dada esta situacion critica para el sector turistico, las ONTs deben gestionar una correcta comunicacién de crisis, que les
ayude a generar confianza y seguridad (Oliveira; Huertas, 2019), a reforzar su imagen y reputacion (Xifra, 2020) y a crear
el deseo de visitar el pais cuando sea permitido.

Los medios tradicionales de comunicacién de masas, que han recuperado protagonismo y audiencia en esta crisis de
la Covid-19 (Casero-Ripollés, 2020), suelen ofrecer una informacidn demasiado alarmista o sensacionalista sobre estas
pandemias o crisis sanitarias (Marco; Lépez, 2010). Pero los medios sociales son fundamentales para la gestion de la
comunicacion de crisis en momentos de incertidumbre generados por las pandemias (Veil; Buehner; Palenchar, 2011;
Chew et al., 2013). Gui et al. (2017) incluso demostraron que los medios sociales y en especial Twitter y Facebook fueron
clave para tomar las decisiones turisticas de los usuarios ante la pandemia del Zika en 2015.

Por todo ello, el objetivo de este estudio es conocer como las ONTs de Espafia e Italia estuvieron gestionando la comuni-
cacion de crisis a través de sus cuentas de Twitter para
informar a las personas interesadas y turistas potenciales, La crisis sanitaria de la Covid-19 esta afec-

nicar seguridad y generar atraccion turistica.
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2. Marco teorico

2.1. Pandemias y crisis sanitarias y su impacto en el turismo

Todas las pandemias que han tenido lugar en el siglo XXI han provocado crisis econdmicas y han tenido su impacto tanto
en las decisiones turisticas como en el comportamiento de los turistas (Lee et al., 2012), generando crisis de diversa
gravedad en el sector. Cabe destacar que todas las crisis tienen el potencial de causar dafios emocionales, fisicos, finan-
cieros y medioambientales a los publicos afectados (Freberg; Palenchar; Veil, 2013). Debido a que el turismo supone
una elevada fuente de ingresos y un generador de desarrollo econdmico para los paises (Lee; Chang, 2008), las crisis
turisticas también tienen un gran efecto en sus economias (Shi; Li, 2017).

Los medios de comunicacion de masas han dado una gran cobertura a las pandemias y su tratamiento ha generado
percepcion social de riesgo, un aumento del miedo y desconfianza entre la poblacidon (Marco; Lépez, 2010). Concreta-
mente en la prensa espafiola, la metafora bélica utilizada mayoritariamente por los periddicos en la informacion sobre
la crisis sanitaria de la gripe A (H1N1) del 2009 generé mucho miedo, alarma y ansiedad entre los ciudadanos (Marco;
Lopez, 2011), al igual que ocurrid en otros paises (Maciel-Lima et al., 2015). El tratamiento actual de la Covid-19, que
ha comportado un mayor seguimiento de las noticias por todos los publicos a través de los medios de comunicacion
tradicionales (Casero-Ripollés, 2020), ha tenido el mismo efecto.

Como otros estudios han demostrado previamente, la demanda turistica es muy sensible a cualquier tipo de riesgo (Fu-
chs et al., 1986). De hecho, ante el menor riesgo percibido en los destinos, los potenciales turistas cambian de destino o
modifican sus decisiones turisticas (Araiia et al., 2009). De igual modo, los turistas que perciben el riesgo de contagiarse
una enfermedad durante un viaje decidirdn posponerlo o cancelarlo para evitar el riesgo de contagio (Reisinger; Ma-
vondo, 2005). El SARS de 2002-2003, que aparecié en China y se extendioé por todo el mundo rapidamente (Varia et al.,
2003), generd advertencias sanitarias de no viajar a determinados paises asiaticos, y ello comporté la pérdida de miles
de puestos de trabajo en el sector turistico asiatico (McKercher; Chon, 2004). Diversos estudios analizaron su impacto
en el sector turistico (Henderson; Ng, 2004; Kim; Chun; Lee, 2005; Wang, 2009).

La pandemia de la gripe A de 2009 (H1N1) impacté de forma importante en el turismo internacional de 2010. En todos
los continentes excepto Africa y Sudamérica la demanda turistica disminuyd (Lee et al., 2012). Lee et al. (2012) demos-
traron que en los 5 paises en que los gobiernos adoptaron medidas mas restrictivas para la propagacion del virus como
la cuarentena de los pacientes, el cierre de escuelas, la cancelacion de eventos publicos o el control de las fronteras
internacionales, es donde el turismo mas disminuyd. Hung et al. (2018) analizaron el rol de la industria turistica en res-
puesta a las crisis sanitarias del SARS (2003) y HIN1 (2009). El coronavirus (MERS.Cov) que surgié en el 2012 en Arabia
Saudi también tuvo su impacto en el sector turistico. Dado que la enfermedad impacté especialmente en Corea del Sur,
esta sufrié un dréstico descenso de la demanda turistica (Joo et al., 2019), especialmente de China, que es su principal
pais emisor de turistas potenciales (Shi; Li, 2017).

Como se observa, todos los estudios citados han analizado el impacto de estas pandemias en la industria turistica, pero
estudios sobre la gestién de la comunicacidn de crisis realizada por las ONTs de los paises son practicamente inexisten-
tes. Jha et al. (2018) analizaron la comunicacién de crisis de las administraciones publicas gubernamentales ante las
crisis sanitarias y destacaron las mejores practicas adoptadas en estos casos, pero se centraron en la comunicacién de las
pandemiasy la salud, no en el sector turistico. En cambio, Ritchie et al. (2004) si estudiaron la gestion de la comunicacion
de crisis de la autoridad turistica britanica después de la crisis sanitaria del 2001.

2.2. El rol de los medios sociales y de Twitter en la comunicacién de crisis de las pandemias en el ambito
turistico

Los medios sociales juegan un importante rol en la comunicacién de crisis (Veil; Buehner; Palenchar, 2011), tanto en su
uso por parte de las organizaciones que son creadoras de contenido y les interesa gestionar una excelente comunicacion
de crisis, como por parte de los publicos, seguidores o inactivos, que reciben y también difunden informacién (Liu; Aus-
tin; Jin, 2011). Por tanto, las organizaciones ya no controlan de igual modo la comunicacién de crisis y los publicos ahora
han tomado protagonismo con el electronic word-of-mouth (eWOM) (Colley; Collier, 2009), participando activamente
en la comunicaciéon durante las crisis (Cheng, 2020; Romenti; Murtarelli; Valentini, 2014). Asi pues, la social-mediated
crisis communication (Cheng, 2020) o la comunicacion de crisis a través de los medios sociales, es una comunicacion
mas completa y Util para los usuarios (Gui et al., 2017) porque se crea no solo a través de la participacién de todos los
publicos sino también de la vision de las organizaciones.

Twitter destaca entre todos los medios sociales como un medio particularmente idéneo para la comunicacién de las
crisis (Brummette; Sisco, 2015) por sus caracteristicas y singularidades. En primer lugar, su gran capacidad interactiva
permite a las organizaciones establecer relaciones de calidad con los publicos (Huertas; Set6-Pamies; Miguez-Gonzalez,
2015; Saffer; Sommerfeldt; Taylor, 2013); facilita informacion en tiempo real (Brummette; Sisco, 2015) y ofrece sopor-
te emocional y comunitario (Saffer; Sommerfeldt; Taylor, 2013). Ademads, la comunicacion de crisis via Twitter genera
reacciones menos negativas en los publicos que la informacién de crisis recibida por otros canales como los blogs o los
periddicos (Schultz; Utz; Goritz, 2011).
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Otros estudios, como el de Gui et al. (2017),
analizaron cémo los turistas potenciales uti-
lizaron los medios sociales durante la pan-
demia del Zika para tomar sus decisiones de viaje. Debido a la desinformacidn reinante durante la crisis del Zika, y debido
a que las autoridades no informaron suficientemente sobre turismo, los turistas buscaron la informacion de residentes
locales y de turistas que habian estado previamente en los destinos a través de los medios sociales para posteriormente
tomar sus decisiones de viaje.
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Las organizaciones deben responder a las crisis con una gestion de la comunicacion de crisis exitosa (Boin; Lagadec,
2000), restaurando el orden normal y satisfaciendo las necesidades de informacidn y las expectativas de los publicos a
través de un uso efectivo de los medios sociales. De hecho, los medios sociales permiten a las organizaciones en momen-
tos de crisis monitorizar las opiniones y los sentimientos de los publicos, destruir rumores, establecer relaciones favora-
bles y mantener su credibilidad (Veil; Buehner; Palenchar, 2011). Ademds, generan transparencia para las acciones de
las organizaciones (Cheng, 2020; Jin; Liu, 2010).

A pesar de que la crisis de la Covid-19 genera baja responsabilidad para las organizaciones (Xifra, 2020), estas deben
dar respuesta a la situacidn para mantener su imagen. Muchos son los estudios cientificos que estan surgiendo sobre
la Covid-19 (Torres-Salinas, 2020), la mayoria desde el ambito sanitario y social. Thelwall y Levitt (2020) analizaron la
comunicacion de la crisis sanitaria de la Covid-19 a través de Twitter, pero desde el ambito sanitario y no turistico. Dado
que esta crisis del coronavirus afecta tanto al sector del turismo, y en especial a paises tan turisticos como Espafia e Ita-
lia, sus ONTs deben realizar una correcta comunicacidn de crisis a través de los medios sociales y Twitter.

3. Metodologia

Asi pues, este estudio analiza los contenidos publicados por las ONTs de Espafia e Italia en sus cuentas oficiales de Twi-
tter, con el objetivo de identificar sus practicas comunicativas online en la gestion de la crisis de la Covid-19 y valorar si
su comunicacion persigue informar a los stakeholders y turistas potenciales de la crisis, crear o recuperar la imagen tu-
ristica de los paises, comunicar seguridad y generar atraccion turistica. Como objetivos secundarios el estudio se plantea
conocer con qué rapidez se comunicaron y publicaron las ONTs en Twitter, si publicaron tweets propios o retweetearon
los existentes de otras entidades y qué éxito obtuvieron sus tweets entre los usuarios a partir de las reacciones que
generaron.

3.1. Casos de estudio

Se seleccionaron Espafia e Italia porque son los dos paises de Europa donde la pandemia mas estuvo impactando en la
fase inicial, a finales de abril de 2020 (Saura, 2020). Pero ademas, también se seleccionaron por la importancia del turis-
mo en estos paises. Concretamente son el segundo pais del mundo, Espafia, y el quinto, Italia, en nimero de llegadas de
turistas internacionales (Europa Press, 2019).

Espafia logré un récord de turistas extranjeros en 2019, con 83,7 millones de viajeros internacionales y un gasto de
92.337 millones de euros, que supone un incremento del 3,2%. En Espaiia el turismo aportaba el 12,3% del PIB y el
12,7% del empleo (Molina, 2020). Y en Italia en 2017 . . L, . .

por primera vez el nimero de turistas procedentes del Esta investigacion analiza la comunica-
extranjero superd al de los locales, y los datos del sector cién de las ONTs de Espafia e Italia ante

en 2019 mostraron un aumento del 4% en las llegadas la Covid-19 a través de Twitter

de turistas internacionales (Ansa, 2020).
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3.2. Preguntas de investigacion, recopilacidn y analisis de los datos

Para alcanzar los objetivos del estudio, se establecieron 5 preguntas de investigacion:
PI1: ¢ Cudles son los principales contenidos de los tweets de las ONTs de Espafia e Italia durante el primer periodo
de crisis de la Covid-19 en Twitter?
PI2: éCon qué timing las dos ONTs comunicaron la crisis de la Covid-19 a través de sus cuentas en Twitter? { Cuan-
do empezaron a publicar tweets sobre el tema y con qué frecuencia?

PI3: ¢ Cudl es el origen de los tweets de las dos ONTs durante el primer periodo de crisis de la Covid-19? ¢ Fueron
de creacidn propia o retweetearon los de otras organizaciones?

Pl4: ¢Qué recursos de comunicacion utilizaron las dos ONTs para comunicar contenidos de los tweets durante
el primer periodo de crisis de la Covid-19 en Twitter? ¢ Fueron recursos graficos, audiovisuales, o interactivos?

PI5: ¢Qué tipo de reaccidn en forma de ‘me gusta’ y comparticiones se generaron entre los publicos a partir de
los mensajes publicados por las dos ONTs sobre la crisis de la Covid-19 en Twitter?

Para responder estas preguntas se realizé un 51 B i | s [ S RS
analisis de contenido a partir de la creacidn E m i

de una plantilla para examinar los tweets il
publicados por las dos ONTs, considerando
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[ -
PSS

- | ACTUALIDAD I
CoVID-19

= %
szms=ew TURESPANA @
<Sp
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en cada pais, hasta un mes después que la
Organizacion Mundial de Salud (OMS) de-
clard el coronavirus como pandemia global o

(Sevillano, 2020). El 31 de enero se identifi- Informes Consejerias de Turismo: Situacion y

co en las Islas Canarias, mas especificamen- g .

te en La Gomera, el “paciente uno” infecta- tendencias en mercados emisores. COID 1&
do por la Covid-19 en Espafia. Este paciente :
era de origen aleman y se contagid, presun-

tamente, al tener contacto con un infecta- Turespaiia proporciona recursos de marketing e inteligencia turistica para apoyar a los

do en Alemania (Arroyo, 2020). Y en ltalia, profesionales del turismo en su actividad de promoci6n y comercializacion en el exterior.
el 21 de febrero, en la ciudad de Codogno,
ubicada a 70 kildmetros de Milan, es donde %
; ; ; ; = UL
se detectd el primer caso de Covid-19 (Tori,
2020). El paciente era un hombre italiano 'l rn||i||i| |i| J
de 38 afios, y a diferencia de Espafia, no se Bl
pUdO establecer ninguna hipétesis de cémo Plan estratégico de Marketing Informacién COVID-19 Red de turismo en el exterior
se produjo el contagio del virus (EFE, 2020). https.//www.tourspain.es

Para recopilar los datos se llevo a cabo la recuperacién de todos los tweets publicados a través del programa Tuitonomy de
las cuentas @Spain y @Italia, filtrando los resultados por fecha de publicacion (Espafia del 31 de enero al 11 de abril e Italia
del 21 de febrero al 11 de abril). Se obtuvo un total de 519 tweets, siendo 303 de la ONT de Espafiay 216 de la ONT de Italia.

Para el analisis se tuvieron en cuenta los diversos idiomas de las cuentas de Twitter, analizando los tweets en espafiol
e inglés de la cuenta de la ONT de Espaia y los tweets en italiano e inglés de la ONT de Italia. Cuando se identificaba
duplicacion de contenido de tweets en dos idiomas, se optaba por la publicacion en inglés.

3.3. Plantilla de analisis

La plantilla de analisis de contenido se disefié partiendo de investigaciones y estudios previos de gestidn de crisis y de
gestion de crisis a través de Twitter (Cheng, 2020; Coombs, 1998; 2007; 2015; Fowler, 2017;0liveira; Huertas, 2019;
Saffer; Sommerfeldt; Taylor, 2013; Sweetser; Metzgar, 2007; Ulmer; Seeger; Sellnow, 2007; Ulmer; Sellnow; Seeger,
2015; Wang; Zhuang, 2017), adaptandola a las particularidades y caracteristicas propias de una crisis pandémica y su
vinculacién con los destinos turisticos. Se prestd especial atencion a las informaciones que los paises comunican cuando
se encuentran en una crisis sanitaria pandémica. Cabe destacar, como sefiala Xifra (2020, p. 4), que la crisis resultado
de la Covid-19, no obedece a la légica de ningun tipo de crisis anteriormente existente y por lo tanto su gestiéon no es
adaptable a los modelos anteriores de estrategias comunicativas para situaciones de crisis.

De esta forma, y para contestar la PI1, que se centraba en el analisis de contenido, siguiendo a Coombs (1998; 2007; 2015),
Sweetser y Metzgar (2007), Ulmer; Seeger y Sellnow (2007), Ulmer; Sellnow y Seeger (2015) y Oliveira y Huertas (2019),
la plantilla se estructuré en dos categorias principales:

1) de comunicacidn sobre la crisis de la Covid-19 y su gestidon y
2) de comunicacion para salvaguardar la imagen del destino como atraccion turistica.
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La primera categoria pretendia analizar si se efectud una correcta comunicacién de la crisis de la Covid-19 y de su ges-
tion. Esta categoria englobd dos subcategorias:

1.1) comunicacidn sobre la crisis de la Covid-19 y
1.2) comunicacidn sobre gestidn de la crisis de la Covid-19 y proteccidn de stakeholders.

La subcategoria 1.1) comunicacidn sobre la crisis de la Covid-19 comprendia la informacién general sobre el virus SARS-
CoV-2, formas y numeros de contagios, etc., y podria incluir items como: cuando, dénde, cdmo y por qué se propaga el
coronavirus o, cdmo la crisis de la Covid-19 afecta al turismo debido a posibles cancelaciones de vuelos, de reservas de
hoteles, de restaurantes, etc.

En cambio, la subcategoria de 1.2) comunicacion sobre gestion de la crisis de la Covid-19 y proteccidn de stakeholders com-
prendia la informacion sobre las soluciones que se realizaron para gestionar la crisis de la Covid-19, que podrian englobar:

1.2.1) gestiones en general que no afectaban directamente al sector turistico, explicacién sobre el uso de guantes
o mascarillas, instrucciones de como lavar las manos, frenar rumores, etc.;

1.2.2) gestiones generales que afectaban directamente al sector turistico, como cierre de hoteles, aeropuertos,
bares y atracciones turisticas, prohibicion de movilidad, ayudas econdémicas para los agentes del sector, etc., y

1.2.3) gestiones turisticas para afrontar la crisis de la Covid-19, como por ejemplo, informacién respecto a la se-
guridad del turista, protocolos de actuacion para amparar al turista, exposiciones, conciertos y eventos virtuales
como alternativas a las experiencias turisticas o palabras de animos.

Por otra parte, la segunda categoria, de gestidn estratégica de la comunicacion para salvaguardar la imagen del destino,
pretendia analizar si el destino realizé comunicacion para seguir reforzando su imagen turistica mediante sus atractivos.
Esta categoria abarcaba comunicacidn de la promocion turistica del destino.

Merece la pena destacar que los tweets analizados se podrian clasificar en mas de un tipo de contenido.

Para responder la P12, en la plantilla de analisis se verificaba la fecha del tweet, puesto que es una informacidn necesaria
para valorar la comunicacion realizada, dado que como defiende Coombs (1998), la rapidez de la reaccidn comunicativa
es un factor clave de éxito en una situacion de crisis.

Para responder la PI3, la plantilla de analisis contemplaba el origen del mensaje, distinguiendo entre tweets propios y
retweets de otras organizaciones. Ello es fundamental para analizar la implicacion que las ONTs examinadas tuvieron en
la comunicacion de la crisis de la Covid-19, debido a la importancia de que asumieran un rol activo en la comunicacion
como fuente primaria de informacion durante una crisis que afecta directamente al sector turistico (Fowler, 2017; Gran-
ville; Mehta; Pike, 2016).

Para responder la Pl4 se contemplaron en la plantilla de analisis los recursos de comunicacion que las ONTs utilizaron
para difundir los mensajes a partir de las categorias del estudio desarrollado por Capriotti, Zeler y Oliveira (2019), en el
cual los autores sefialan que los videos son el formato que mas engagement genera entre los turistas. Asi, se distinguie-
ron tres tipos de recursos o medios comunicativos:

- graficos (texto, imagen, emoticono),

- audiovisuales (imagen animada, audio-video), e

- interactivos (link, hashtag, etiqueta a usuarios).

Tabla 1. Plantilla de analisis de contenido

Fecha
Origen Tweet

9 Retweet (;De quién?)
Categorias de analisis Subcategorias

1.1) Comunicacién sobre la crisis de la Covid-19
1) Comunicacion sobre la

crisis de la Covid-19y su | 1.2) Comunicacién sobre gestion de | 1.2.1) Gestiones en general que no afectaban directamente al sector turistico.
gestion la crisis de la Covid-19 y proteccién | 1.2.2) Gestiones generales que afectaban directamente al sector turistico.
de stakeholders 1.2.3) Gestiones turisticas para afrontar la crisis de la Covid-19.

2) Comunicacioén para salvaguardar la imagen del destino como atraccién turistica

Gréficos (texto, imagen, emoticén)
Recursos de comunicacion Audiovisuales (imagen animada, audio-video)
Interactivos (link, hashtag, etiqueta a usuarios)

N° de me gusta

Nivel de engagement .
999 Ne de comparticiones

e290410 Profesional de la informacidn, 2020, v. 29, n. 4. e-ISSN: 1699-2407 6



Gestidn comunicativa de crisis de las oficinas nacionales de turismo de Espaia e Italia ante la Covid-19

Por ultimo, para contestar la PI5, la plantilla pretendia valorar las reacciones de los usuarios a los tweets, a través del analisis
del nivel de engagement de los seguidores, que englobaba la contabilidad de los ‘me gusta’ y comparticiones recibidos por
los tweets. Estas mediciones contribuyen a valorar el éxito de las estrategias comunicativas aplicadas por las ONTs (Cheng,
2020; Coombs, 2007; Saffer; Sommerfeldt; Taylor, 2013; Sweetser; Metzgar, 2007; Usakli; Kog; Sonmez, 2017).

El analisis de contenido de los tweets a través de la plantilla (tabla 1) se realizé de forma manual durante el mes de abril
de 2020.

4, Resultados

4.1. Tipos y contenidos de los tweets publicados

Si analizamos los tipos de contenidos, en respuesta a la PI1, se observa que ninguna de las ONTs publicé los contenidos
relacionados con la categoria de comunicacion sobre la crisis de la Covid-19 en Twitter. No obstante, si que se detecta
un esfuerzo por parte de las ONTs en realizar una comunicacién sobre la gestion de la crisis de la Covid-19 y proteccion
de stakeholders. Dentro de la totalidad de los tweets publicados, casi una cuarta parte (23,5%) de los mensajes fueron
de este tipo, destacando la subcategoria: comunicacién de gestiones turisticas para afrontar la crisis de la Covid-19 (con
21,4% de los tweets).

De manera especifica, la ONT de Italia dedicé poco mas
de la mitad de sus tweets (el 53,2 %) a informacién para Los resultados muestran dos formas de
gestionar la crisis y proteger a los stakeholders. En este comunicacion ante la Covid-19: sobre la
sentido, la ONT de Italia se comunicé de dos formas. Por crisis y sobre su gestiéon

un lado, mayoritariamente comunicé gestiones turisti-

cas para afrontar la crisis de la Covid-19 (el 50,5 % de sus tweets). Para este tipo de informacién, esta ONT publicé con-
tenido difundiendo que Italia era un pais seguro y destacaba su reputacion como destino de calidad, informando de la
normalidad de los servicios ofrecidos a los ciudadanos y turistas. Cabe destacar que para ese tipo de tweet ofrecia un
enlace:

http://www.italia.it/es/informacion-util/covid-19-informacion-y-actualizaciones-para-los-turistas.htm/

por si el seguidor quisiera mas informacién sobre el Coronavirus, que llevaba a un apartado de la Agenzia Nazionale
Italiana del Turismo denominado “Covid-19 — Informacidén y actualizaciones para los turistas”, y contenia informacion ac-
tualizada sobre la Covid-19 en diversos idiomas. Asimismo, la ONT de Italia publicé mensajes con la finalidad de ofrecer
experiencias turisticas alternativas con fotos, conciertos, exposiciones virtuales a sus seguidores que perseguia mostrar
las bellezas italianas a todos los hogares del mundo mediante el empleo de hashtags como #BellezzaAdomicilio y #italys-
taystrong (Italia se mantiene fuerte), respectivamente. El contenido dentro de esta categoria impulsaba comunicaciones
de apoyo con el objetivo de hacer mas liviano el periodo del confinamiento, pero a la vez recordaba a los publicos sobre
los muchos atractivos del destino Italia.

Algunos ejemplos de tweets son:

@italia tweeted FEB 28 2020:“Italy is a safe country: all services and activities for citizens and tourists are normally provided and the quality
of life, for which #ltaly is famous world-wide, remains high”. More info http://bit.ly/italy-a-safe-country-covid-19...#COVID19

@italia tweeted MAR 11 2020 “The beauty of #ltaly comes to you! We share our wonders with you every day even if you can not be here now.
Enjoy this amazing view of #Florence"... and find updated infos from Italy here http://bit.ly/COVID19-Info_and_updates_for_tourists...#Trea-
sureltaly #italystaystrong

Por otro lado, y de manera muy minoritaria, la ONT de Italia también comunicd sobre cuestiones generales para afrontar
la crisis de la Covid-19 que afectaban directamente al sector turistico (2,8 % de sus tweets). En este tipo, la ONT de Italia
difundié contenidos que invitaban a los turistas y residentes a quedarse en casa y a mantenerse seguros. Estos tweets
recordaban la importancia de apoyar a las politicas de seguridad mediante el confinamiento que impactan negativamen-
te en el sector turistico. Aqui se presentan ejemplos en los que la ONT de Italia empled el hashtag quedarse en casa, y
recordé la imposibilidad de poder viajar:

@italia tweeted MAR 24 2020: “In attesa di poter tornare a viaggiare, le bellezze della Lombardia possono essere ammirate anche da casa.
Seguiamo i canali @inLOMBARDIA: nei prossimi giorni tante novita!” #iorestoacasa #BellezzaAdomicilio #inLombardia

@italia ABR 7 2020:“Let us throw an ideal coin in the Trevi Fountain, wishing you all will be able to come back soon! In the meantime, stay
safe and enjoy this amazing video from home #ltalycomestoyou #Treasureltaly #Rome @Turismoromaweb@visit_lazio)
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Tabla 2. Categorias de tipos y contenidos

General Espaia Italia
n % n % n %
1. Comunicacién sobre la crisis de la Covid-19 y su gestion
1.1. Comunicacion sobre la crisis de la Covid-19 0 0,0 0 0,0 0 0,0
:t.si(gﬁcr;;er;iscacién sobre la gestién de la crisis de la Covid-19 y proteccién de 122 235 7 23 115 532
1.2.1. Gestiones en general que no afectaban directamente al sector turistico 0 0,0 0 0,0 0 0,0
1.2.2. Gestiones generales que afectaban directamente el sector turistico 11 2,1 5 1,7 6 2,8
1.2.3. Gestiones turisticas para afrontar la crisis de la Covid-19 111 21,4 2 0,7 109 50,5
2. Comunicacioén para salvaguardar la imagen del destino como atraccion turistica 503 96,9 302 99,7 201 93,1
Total 519 303 216

Por el contrario, la ONT de Espafia comunicé mucho menos estos contenidos si se compara con la ONT de Italia, porque
sélo difundié 2 tweets (el 0,7 %) con contenidos sobre las gestiones turisticas para afrontar la crisis de la Covid-19. Su
estrategia se limitd a compartir tweets de otras entidades, como por ejemplo el de la oficina de turismo de Jaén, que
fomentaba a los seguidores nacionales y futuros turistas en situacién de confinamiento a realizar una experiencia turis-
tica desde el hogar:

@spainretweeted@jaenturismo MAR 14 2020: “Seguimos viajando #desdecasaHousebuildings. Os dejamos esta espectacular imagen de la
cascada de la #Cimbarra. Es uno de los parajes naturales mas impresionantes de #JaenParaisolnterior. https://bit.ly/33gwRXL @dipujaen @
spain #aldeaquemada #viajardesdecasa #YoMeQuedoEnCasa https://pic.Twitter.com/vdlmmZzZDOr|

En la misma linea, la ONT de Espafia casi no difundié informacion sobre las gestiones para afrontar la crisis de la Covid-19
que afectaban directamente al sector turistico (con solo el 1,7 % de sus tweets). De manera concreta, la ONT de Espafia
publicé un tweet que mencionaba directamente la pandemia mediante el uso del #Covid19 en el que informaba que
Espafia estaba luchando contra el Coronavirus, solicitando a sus seguidores que se cuidasen, y a la vez invitando a una
visita futura al destino. El tweet no incluye enlace para ampliar o actualizar informaciéon sobre Covid-19

@spain tweeted Mar 18 2020: “Spain is fighting with all its strength against #COVID19. We are a great country, and very soon we will be able
to welcome you again with open arms and our characteristic hospitality. Until then, take care of yourselves and others around you. Thanks
for the support”

El otro tipo de contenido que la ONT de Espafia publicd, al igual que la de Italia, incentivaba a los seguidores a quedarse
en casa, aunque consecuentemente, ello perjudicaba al sector turistico

@spainretwitted Mar 14 2020 @CyLesVida “JQUEDATE EN CASA! {Seamos responsables! Naturaleza, cultura, patrimonio, arte, museos, tradi-
ciones... Para poder disfrutarlo luego, ahora... Quédate en casa!” #yomequedoencasa
https://pic.twitter.com/FshTzOTYbg

Cabe destacar que ninguna de las dos ONTs publicé tweets con informacién de gestiones generales sobre la Covid-19
que no afectaban directamente al sector turistico.

Por ultimo, si se observa la categoria comunicacion para salvaguardar la imagen del destino como atraccidn turistica, se
reconoce que ambas ONTs exploraron de manera contundente este tipo de contenido en la plataforma (mds de 90% de
la totalidad de tweets). De manera especifica, la ONT de Italia publicé el 93,1% de sus tweets en esta categoria para ex-
plotar sus fortalezas turisticas. Los tweets se centraban en facilitar fotografias y datos histéricos variados sobre edificios
emblemadticos como la torre de Pisa, el castillo de Ischia o la Cappella degli Scrovegni (figura 1). Asimismo, se identifica
que la ONT de Italia difundié mensajes sobre celebraciones y recordatorios relacionados con los pintores italianos, como
es el caso de la celebracidn del aniversario de la creacion del cuadro Venus pintado por Botticelli, y poetas italianos y
actividades culturales como las exhibiciones de los museos. También publicé tweets sobre la gastronomia del pais, cdémo
cocinar pasta y postres tipicos italianos y mensajes que promocionaban diferentes regiones y ciudades italianas como
Verona, Florencia o Bolonia.

De forma similar, la ONT de Espaia difundié un alto volumen de contenido para salvaguardar la imagen del destino
como atraccién turistica (casi el 100% de sus tweets). De

hecho, durante el periodo analizado, el organismo es- La Agenzia Nazionale Italiana del
pafiol practicamente se limité a proyectar sus encantos Turismo fue mas rapida y activa al inicio
turisticos mediante una variedad de contenidos, como de la crisis
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@ Halia v ‘@ swin® v
@Italia cipiy  @spain
The Scrovegni Chapel, an artistic masterpiece adorned Mientras esperamos a la #Primavera... #Soria nos regala
W|th.the amazing fres.coes by the Itallanl painter and astaibella estampa " Sita qusta el senderismo,
architect Giotto bit.ly/The_Scrovegni_... F 4, =k :

tienes una infinidad de rutas para disfrutar a lo grande

#Treasureltaly @TurismoVeneto

8 IG nalcos980 de sus paisajes. ;Te animas a descubrirla?

#VisitSpain #SpainNature @Soriaestademoda
@sorianitelaimag @CylesVida

% iSoria ni te la imaginas! @sorianitelaimag « 9 mar.

iPedazo postal nos regalz #Sorial Antes de gue llegue la #primavera no podiamos
dejar pasar esta foto con la #Fuentona vestida de blanco %" Porque
#sorianitelaimaginas

&8 @gonzakas

@CylesVida

@spain @TurismoSpain

9:08 p. m. + 9 mar. 2020 - Twitter Web App

7:30 p. m. - 4 mar. 2020 - TweetDeck

13 Retweets 94 Me gusta
64 Retweets 262 Me gusta

Figura 1. Contenido de promocidn turistica de la ONT italiana. Figura 2. Contenido de promocion turistica de la ONT espafiola.
https://twitter.com/Italia/status/1235271290010750976 https.//twitter.com/spain/status/1237108122294136833

platos tipicos de ciudades espafiolas, planes sobre qué hacer en algunas ciudades, recopilacion de leyendas o historias
de diferentes lugares, guia de los miradores mas impresionantes de Espafia, informacidn sobre servicios de transporte
para poder viajar, informacién sobre el mar Mediterraneo o sobre el entorno natural de Espafia (figura 2).

4.2. Timing de la publicaciéon de los tweets

El analisis del timing (P12) muestra que las ONTs publicaron tweets a ritmos distintos a partir de la deteccién del primer
paciente en cada pais. En el caso de Espafia, el primer caso positivo aparecioé el dia 31 de enero, sin embargo, el primer
tweet que la ONT de Espafia publicd al respecto no aparecié hasta 43 dias después. Lo hizo mediante un retweet de la
Oficina de Turismo de Castilla y Ledn, en el que se aludia a la crisis de manera indirecta solicitando a los seguidores a
afrontar la situacién con responsabilidad, evitando la movilidad y practicando el confinamiento (figura 3).

i Italia o
o P Enanii p Lishe 8 @italia

Italy is a safe country: all services and activities for

RT @CyLosyda: jJJUEDATE EN CASAY 5 f i

citizens and tourists are normally provided and the
:'-Iall.nl-:rzll il oy 2 quality of life, for which #ltaly is famous world-wide,
Irm:mal ! ; ; remains high.

More info ©  bitly/italy-a-safe-c...
#COVID19

Pary poces disfrutarks

QUEDATE
EN

CASA

2:50 p. m. - 28 feb. 2020 - Twitter Web App

320 Retweets 659 Me gusta

am ;=
Figura 3. Primera comunicacion de la ONT espafiola vinculada a la Figura 4. Primer tweet de la ONT italiana sobre Covid-19.
crisis de la Covid-19. https://twitter.com/Italia/status/1233389065724186624

https://twitter.com/spain/status/1239254521739644928
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Grafico 1. Cantidad de tweets publicados por la ONT espafiola
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Grafico 2. Cantidad de tweets publicados por la ONT italiana

En el caso de Italia, el primer paciente fue diagnosticado el dia 21 de febrero, y la ONT de Italia publico el primer tweet
directamente vinculado a este tema 8 dias después. El tweet de la ONT destacaba que Italia era un pais seguro y ofrecia
un enlace para que el turista se informase sobre las actualizaciones relacionadas con la Covid-19 (figura 4).

Si se compara el ritmo en que las ONTs publicaron, teniendo como referencia temporal el espacio entre la identificacion
del primer paciente y la declaracion oficial de la pandemia por la OMS (gréficos 1y 2), se observa que la ONT de Espafia
fue mas activa en la plataforma mayoritariamente antes de la declaracion, dado que publicé el 93,4% de la totalidad de
sus tweets en este periodo, mientras que la ONT de Italia concentré alrededor de una tercera parte de sus publicaciones
(30,6% de la totalidad de sus tweets) en la misma etapa. Es importante destacar que el periodo de dias entre la identi-
ficacion del primer paciente y la declaracion de la pandemia es mayor en Espafia, con lo cual la ONT espafiola tuvo mas
tiempo para preparar la gestion de su comunicacion.

Cabe resaltar que la ONT de Italia mencioné la Covid-19 antes de la declaracién de la pandemia por parte de la OMS
el dia 11 de marzo. Especificamente, el organismo italiano publicé 2 tweets que aludian directa o indirectamente al
Covid-19 antes de la declaracion de la pandemia y 130 tweets después. En cambio, la ONT de Espafia solo menciond
el tema después de la declaracion de la pandemia. Concretamente lo hizo mediante un tweet y 4 retweets. Se puede
observar que la institucion espafiola ha sido mucho mas lenta y pasiva respecto a la informacién sobre la crisis de la
Covid-19.

Cabe destacar que en el marco temporal posterior a la declaracién oficial de la pandemia por la OMS, se detecta que
la ONT de Espafia publicé 20 tweets (el 6,6% de la totalidad de sus tweets); y a partir del dia 18 de marzo, siete dias
después de la oficializacion de la pandemia, dejé de difundir contenido en su cuenta, es decir, se mantuvo en silencio
durante el resto del periodo analizado, lo que resulta sorprendente. En este sentido, la ONT de Espafia publicé 7 tweets
el dia de la declaracién, pasando a 1 el dia siguiente, con una variacién de 5 o 2 diarios (donde 4 fue la mayor cantidad de
tweets publicados en un Unico dia, el 13 de marzo). En contraste, Italia, tras la declaraciéon, mantuvo una difusién activa
(69,44% de la totalidad de sus tweets), con un pico de

volumen el dia 25 de marzo con 13 tweets publicados. Este estudio contribuye a dar pautas de

Efpeuﬁcamente,.lla ONT de Italla.s.olo publico 3 tweets el comunicaciéon a las ONTs durante crisis
dia de la declaracidn, pero su actividad se mantuvo cons-

Sy ) L sanitarias
tante, con una variacién promedio de 4,7 tweets diarios.
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La ONT de Italia reacciond con bastante rapidez, pu- &
blicando un tweet que hacia referencia al suceso; a sty
diferencia de la ONT de Espaiia, que no difundid nin-
gun contenido sobre los hechos hasta bastante des-
pués. De otra parte, si tenemos en cuenta el periodo
posterior a la declaracion de la pandemia, la organi-
zacion italiana fue mucho mas activa que la espafiola
en la gestidon de su comunicacion en Twitter mante-
niendo y aumentando su actividad. Esta diferencia se
evidencia todavia mas si se considera el promedio
total de tweets publicados por ambas ONTs después
de la declaracién de la OMS: la ONT de lItalia (4,7),
mientras que la ONT de Espafia (0,6).

Spain @ ~
@spain

Spain is fighting with all its strength against #COVID19.
We are a great country, and very soon we will be able
to welcome you again with open arms and our
characteristic hospitality. Until then, take care of
yourselves and others around you. Thanks for the
support.

2:16 p. m. - 18 mar. 2020 - Twitter Web App =

370 Retweets 1,6 mil Me gusta

Figura 5. Unico tweet de la ONT espafiola sobre Covid-19.
4.3. Origen de los tweets https.//twitter.com/spain/status/1240265806832979969

En relaciéon con el origen del mensaje (P13), se obser-

va en la tabla 3 que poco mas del 90% de los tweets publicados por ambas ONTs fueron tweets de produccién propia.

Tabla 3. Origen de los mensajes publicados

General Espaiia Italia
n % n % n %
Tweet 474 91,3 278 91,7 196 90,7
Retweet 45 8,7 25 83 20 9,3
Total 519 100 303 100 216 100

Cabe destacar que el origen de las 5 Unicas publicaciones que la ONT de Espafia difundid en su plataforma que aludia
al Covid-19, una era de origen propio (figura 5) y las 4 restantes fueron retweets (figura 3). Estos retweets provenian
de entidades de turismo local, concretamente de las cuentas @Soriaestademoda, @jaenturismo, @CyLesVida (Turismo
Castillay Ledn) y @CaminosGuadiana. Casi todos los retweets incluian el #foMeQuedoEnCasa.

En cambio, en la ONT italiana podemos observar que los tweets propios que mencionaron la crisis de la Covid-19 fueron
132 y todos los retweets excepto uno aludieron a la crisis. Los retweets provenian de cuentas de oficinas de turismo de
regiones italianas:

@VisitSicilyOP, @YourAbruzzo, @VisitTrentino, @ TurismoVeneto, @UmbriaTourism, @Turismoliguria, o bien de entida-
des culturales como @MuseoArcheoCa y @Museo_MAXXI.

Las cuentas de las regiones de Veneto y Sicilia destacaron hashtags especificos como #RegaliamociBellezza y #sicilyatho-
me. Todos los retweets tuvieron en comun el uso de alguno de estos hashtags #BellezzaADomicilio o #ltalycomestoyou,
asi como #iorestoacasa.

4.4. Recursos de comunicacion

Respecto a la (P14), los resultados muestran que ambos paises presentan similitudes en referencia al uso de recursos de
comunicacion.

Tabla 4. Recursos de comunicacidn utilizados por las ONTs en Twitter

General Espaia Italia
Recursos de comunicacion
n % n % n %
Recursos gréficos 494 95,2 289 95,4 205 94,9
Recursos interactivos 519 100 303 100 216 100
Recursos audiovisuales 26 50 14 5 12 5,6
Total 519 303 216

Los recursos interactivos y graficos (figura 6) son los mas utilizados por ambas ONTs para difundir los contenidos en
Twitter (en mas del 90% de los tweets). En los recursos graficos predomina el texto con foto y en los recursos interacti-
vos prevalecen los hashtags y los links. Por otra parte, se identifica que los recursos audiovisuales (solo en el 5% de los
tweets), son los que las ONTs utilizan menos para comunicar los contenidos en la plataforma.
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% Jaén Paraisolnterior @jzenturismo - 3 mar, =

En el #DiaMundialDelaNaturaleza os proponemos un paseo por la mayor COVI D_19 = lnformat'on and updates

extension de espacios protegidos de =Espafia: #cazorlaseguraylasvillas for tourists

#despefiaperros, #sierramagina y #sierradeandujar. Descargate nuestra guia
#NaturalezaenJaen  bitly/3ap3T¥4 @dipujaen

6:59 p. m. - 10 mar. 2020 - Twitter Web App

20 Retweets 40 Me gusta
12:03 p. m. - 3 mar. 2020 - Twitter Web App

Figura 7. Tweet de la ONT italiana con #COVID19.
https.//twitter.com/italia/status/1237437935399710721

3 Retweets 20 Me gusta

Figura 6. Ejemplo de formato gréafico de ONT Espafia.
https://twitter.com/spain/status/1234796416570142721

Si se consideran los recursos como los hashtags y las etiquetas, los que la ONT Espaifa mas utilizd fueron #visitspain,
#livespain, #spainnature, #spaingastro, #spainexperience y #ingreenspain, que aluden a contenidos de promocion tu-
ristica. En contrapartida, utilizé una Unica vez #COVID19, #desdecasa y #yomequedoencasa, que son los hashtags mas
vinculados directamente con la crisis (figura 5).

Asimismo, se identifica que los usuarios que la ONT mas menciond fueron @viveandalucia; @CyLesVida, @Turgalicia, @
turismoclm y @Extremadura_tur.

En el caso de Italia, se detecta que dos de los tres hashtags que la ONT mas empled estan directamente vinculados a la
crisis de la Covid-19: #treasureitaly (142 veces), #Bellezzadomicilio (78 veces) y #italycomestoyou (63 veces).

De hecho, después de la declaracion del estado de emergencia el 11 de marzo, todos los tweets que la ONT de Italia
publicé incluyeron uno de los siguientes hashtags en su texto: #italycomestoyou, #Bellezzadomicilio o #iorestoacasa.
Merece la pena destacar que la ONT de Italia utilizé #COVID19 dos veces en el periodo analizado (figuras 4 y 7). Respec-
to a los usuarios que mas aludié son: @VisitTuscany; @BorghiPiuBelli; @VisitSicilyOP; @visit_lazio; @TurismoVeneto@
Basilicata_Tur; @Turismoromaweb.

4.5. Reacciones de los tweets publicados

Respecto a la PI5, los resultados obtenidos (tabla 5) indican que el nivel de engagement total se materializé en 65.340
‘me gusta’, y 16.716 comparticiones de los seguidores. Los mensajes de la ONT de Espafia obtuvieron 24.326 ‘me gusta’,
lo que supone una media de 80,28 ‘me gusta’ por tweet, mientras que los tweets de la ONT de Italia recibieron en total
41.014 ‘me gusta’, con una media de 189,00 por publicacion. En este sentido, cabe destacar que la ONT de Italia acumuld
casi el 63% de la totalidad de los ‘me gusta’ generados respecto a la de Espafia, en un periodo menor de tiempo. En la
misma linea, los tweets publicados por la ONT de Espafia generaron 6.748 comparticiones, con una media de 22,27 por
tweet, mientras que la ONT italiana obtuvo un total de 9.968 comparticiones, con una media de 45,94 por publicacion.

Tabla 5. Reacciones generadas entre los publicos

‘Me gusta’ G Media det":vn:egusta’ por | Media d: (:::tr:lvz::ticiones
ONT Espana 24.326 6.748 80,28 22,27
ONT ltalia 41.014 9.968 189,00 45,94
Total 65.340 16.716

Cabe destacar que los tweets que las ONTs publicaron que tuvieron mas apoyo y comparticiones estan relacionados con
la crisis de la Covid-19. El tweet de la ONT de Espafia que recibié mas interacciones (367 comparticiones y mas de 1.616
‘me gusta’) fue:
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@spain tweeted Mar 18 2020: “Spain is fighting with all its strength against #COVID19. We are a great country, and very soon we will be able
to welcome you again with open arms and our characteristic hospitality. Until then, take care of yourselves and others around you. Thanks
for the support”

En cambio, el segundo tweet por el que la ONT de Espafia recibié mas interacciones (201 comparticiones y 608 ‘me gus-
ta’), aunque con menor nivel de engagement, tenia un contenido de promocion turistica. Concretamente era una pieza
audiovisual que celebraba el dia de Andalucia e invitaba a explorar sus 8 provincias:

@spain tweeted FEB 28 2020: “Today is Andalucia’s day! We invite you to explore with us its 8 unique provinces. Have you visited any of
them? bit.ly/32eZW5b #VisitSpain #Andalucia #ViveAndalucia #DiaDeAndalucia @viveandaluciahttps://t.co/1DakQEzKcP”

Asi pues, cabe destacar que el tweet que fue compartido mas =
ia ;4

veces y que obtuvo mas ‘me gusta’, fue la Unica publicacién crea- @ @ltalia

da y difundida por el organismo sobre la crisis de la Covid-19

P ” . . A country is made up of people, but it's their union that
en formato “texto”, lo que sugiere que, pese a no ser el tipo de

makes it great.

recurso de comunicacion que genera mds engagement entre los Yesterday afternoon, thousands of people, with a single
usuarios, el tema de la Covid-19 fue el que desperté mas im- voice, united #Italy from north to south singing
plicacién, interés, apoyo y participacion de los seguidores en el “Azzurro”. Thanks to all those who shared their videos
periodo analizado. yiithis,

#ltalycomestoyou #Treasureltaly
En el caso de la ONT de Italia se observa que los dos tweets con 74

mayor nivel de engagement estan vinculados con la Covid-19. El
tweet, que mas ‘me gusta’ (1432) y mas comparticiones (481)
acumuld durante el periodo analizado (figura 8), incluia una
pieza audiovisual que mostraba diferentes italianos cantando la
cancion “Azurro”, y contenia un mensaje de agradecimiento a
todos los usuarios que habian compartido sus videos caseros e
incluia dos de los hashtags mas usados en las publicaciones #tre-
asureitaly (142) y #italycomestoyou (63).

1:52 | 46,5 mil visualizaciones

En el segundo tweet con mayor nimero de ‘me gusta’ (n=992) 10:36 2. m. - 15 mar. 2020 - Twitter Web App
entre los seguidores, la ONT de Italia lanza simbdlicamente una
moneda en la Fontana de Trevi expresando el deseo que los tu-
ristas puedan regresar cuanto antes, solicita que los usuarios Figura 8. Tweet de ONT italiana mds apoyado y compartido
cuiden de su salud respetando el confinamiento y ofrece una por los seguidores.

. L. L, : https.//twitter.com/italia/status/1239123413836410881
pieza audiovisual con espectaculares imagenes para suavizar el
confinamiento:

481 Retweets 1,4 mil Me gusta

@italiatweeted ABR 7 2020: “Let is throw an ideal coin in the Trevi Fountain, wishing you all will be able to come back son! In the mean time,
stay sate and enjoy this amazing video from home #italycomestoyou #Treasureltaly #Rome @Turismoromaweb @visit_lazio

El segundo tweet de la ONT de Italia con mds comparticiones entre los seguidores (320), hace referencia a la primera
publicacién que la ONT difundié sobre la Covid-19 informando que ltalia era un pais seguro. En él se incluia una foto de
turistas en el Coliseo y un enlace de la Agenzia Nazionale Italiana del Turismo con informacion y actualizacion para el
turista sobre la Covid-19 (figura 4).

5. Discusiones y conclusién

En primer lugar, el estudio demuestra las grandes diferencias de contenido existentes en los tweets de las dos ONTs ana-
lizadas. Mientras que la italiana publicé la mitad de sus tweets para informar sobre las gestiones turisticas que realizaron
para afrontar la crisis de la Covid-19 (109 tweets), los tweets sobre este tema fueron practicamente inexistentes en la
cuenta de la ONT espafiola (tan solo 2 tweets). Asi pues, parece que la ONT de Italia informd y estuvo al lado del turista
aportando informacion logistica y mostrando experiencias turisticas virtuales en tiempo de confinamiento; mientras
que la ONT de Espaia no informd suficientemente del tema. Y ello es de fundamental importancia en una crisis sanita-
ria de este tipo, ya que los turistas evitan el riesgo y quieren sentirse seguros (Arafa et al., 2009; Reisinger; Mavondo,
2005). Para ellos es importante saber que las organizaciones como las ONTs se movilizaran y les ayudaran en situaciones
de emergencia, porque no solo hablamos de clientes, sino también de publicos (Xifra, 2020). Por otro lado, la ONT de
Espaiia publicd mas tweets turisticos para salvaguardar la imagen del destino. Ello va en la linea de los comentarios de
la ministra espafiola sobre la estrategia de reposicionar la marca Espafia como un destino seguro (Sérvulo Gonzalez; Sal-
vaterra, 2020). La ministra informd sobre los protocolos de actuacién que habian llevado a cabo, pero todo ese esfuerzo
de acciones realizadas no se comunicé a través del Twitter de la ONT de Espafia.
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Ademas, la ONT de Espafia publicé el primer tweet so- Es importante que las ONTs informen
bre la Covid-19 43 dias después del primer infectado correctamente sobre la gestién que rea-

en el pais y dejo de publicar tweets quedando en silen- i d | . . ,
cio durante los 7 dias siguientes a la declaracion de la Izan durante las crisis sanitarias a traves

pandemia; mientras que la de Italia comenzd a publicar de Twitter

tan solo 8 dias después manteniendo sus publicaciones

constantes durante todo el periodo. Asi pues, se observa que la ONT espafiola fue lenta en la comunicacién de la crisis y
poco estratégica al dejar de publicar contenidos con posterioridad a la declaracion de la pandemia, ya que los usuarios
esperan informaciones continuadas, especialmente en momentos de incertidumbre generados por este tipo de crisis
sanitarias (Gui et al., 2017).

Por otro lado, el estudio también demuestra que los tweets de la ONT italiana obtuvieron el doble de reacciones por
parte de los usuarios que los de la ONT espafiola, tanto en los me gusta como en las comparticiones. Y ello se debe a
que publicaron mas tweets sobre la gestion que realizaron por la Covid-19. De hecho, los tweets que obtuvieron mas
reacciones fueron especialmente los de la Covid-19. Asi pues, el estudio demuestra que a los turistas o usuarios les gusta
y comparten mas los tweets que muestran una gestion de la entidad ante la crisis sanitaria de la Covid-19. Ello va en
la linea de lo que recomendaron Boin y Lagadec (2000) previamente, respecto a la importancia que las organizaciones
informen y se hagan presentes en los momentos de crisis ante los publicos, que en esos momentos se sienten confundi-
dos (Marco; Lépez, 2010). Por otro lado, las reacciones de los usuarios muestran el éxito de las publicaciones realizadas
por las ONTs; y, ademas, con los ‘me gusta’ y las comparticiones los propios usuarios estan fomentando la difusion y la
viralidad de estos contenidos (Colley; Collier, 2009).

Este estudio supone una contribucidn al conocimiento sobre gestion de crisis sanitarias en el ambito turistico y com-
porta implicaciones para las ONTs y otras entidades gestoras de destinos como las Organizaciones de Marketing de los
Destinos. El estudio sobre la comunicacion de crisis ante la Covid-19 de las ONTs de Espafia e Italia ha demostrado la
importancia de que estas entidades informen correctamente sobre la gestion que realizan durante la crisis sanitaria a
través de Twitter, ya que los turistas o usuarios agradecen, les gusta y comparten especialmente estos contenidos y lo
demuestran con sus reacciones.

Finalmente, en la linea de investigaciones anteriores el estudio sefiala la importancia del uso de Twitter para la comuni-
cacion de crisis sanitarias (Chew; Eysenbach, 2010), pero también demuestra que en ocasiones se puede desaprovechar
su potencial de rapidez (Brummette; Sisco, 2015) si la entidad no comunica sobre el tema al momento o su potencial
interactivo para crear didlogo, que es tan importante en crisis sanitarias de este tipo y que generan tanta incertidumbre
(Gui et al., 2017).

6. Limitaciones del estudio

Las limitaciones del estudio son diversas. En primer lugar, solo se ha analizado un medio social, Twitter. A pesar de ser
el medio social mas utilizado en situaciones de crisis, seria interesante hacer la comparativa con la comunicacién de las
ONTs en otros medios sociales, como Facebook o Instagram.

Ademas, en futuras investigaciones se podria analizar comparativamente las informaciones y contenidos en los medios
sociales con las de las noticias en los medios de comunicacién tradicionales, para observar las diferencias en tratamiento
de los temas, cobertura, etc.

Otra limitacion del estudio es no haber podido entrevistar a los gestores de la comunicacion de las ONTs de Espafia e
Italia, que podrian haber aportado riqueza de informaciones sobre estrategias de comunicacion y contenido durante la
crisis sanitaria.
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