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Resumen

Montevideo es el departamento capital de Uruguay y es uno de los principales destinos
turisticos del pais. En este trabajo se busca estudiar las practicas y motivaciones turisticas
que estan presentes en la comunicacion digital oficial y la no oficial del destino en relacion
con la oferta real y potencial.

Mediante un trabajo de corte cualitativo y transversal basado en el periodo 2022-2023, se
busca a través de la netgrafia y el analisis documental, reconocer las practicas reales y como
es la comunicacion respecto a ello.

Ademas, se busca reconocer lugares y actividades que no componen la oferta turistica oficial
del destino actualmente, pero que los visitantes consumen o potencialmente podrian
hacerlo, con una posible expansién de las propuestas.

Los resultados obtenidos podrian ser insumos utiles para ajustar la comunicacion oficial a
las expectativas de los visitantes, logrando asi una mejor imagen emitida y estratégica del
lugar.
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1. Introduccion

Este trabajo se estructura con la presentacion de la tematica y las decisiones
fundamentales en los cuatro primeros capitulos, en los que se plantea la fundamentacion

y los objetivos por los que se realiz6 este estudio.

A continuacion, se desarrollan los apartados cinco a siete, que estdn asociados a la
perspectiva tedrica desde la cual se analizan el objeto de estudio, asi como a la
metodologia que se disefia para alcanzar los objetivos. Esto integra un capitulo sobre las
cuestiones metodologicas relativas a las técnicas de investigacion y las unidades de
analisis seleccionadas; un capitulo elaborado a partir de la revision bibliografica de
antecedentes relativos al tema; y un marco conceptual que toma como ejes la motivacion,

los atractivos turisticos, la comunicacion e imagen turistica, como componentes centrales.

En el capitulo ocho, se desarrollan los resultados del trabajo de campo organizado en dos
partes: por un lado, el analisis de los hallazgos en Tripadvisor sobre las atracciones en
Montevideo, mientras que la segunda parte es el estudio de la imagen digital emitida de
destino en los medios digitales. La discusion de dichos resultados, asi como las
conclusiones se presentan en los capitulos 9 y 10, mientras que las referencias

bibliograficas y los anexos estan ubicados al final del trabajo.



2. Fundamentacion

Las motivaciones turisticas se han estudiado en diversos destinos a nivel internacional y
en Uruguay atn no tendrian gran acumulacion de conocimiento. Es decir, si bien existen
trabajos en la temdtica, que se exponen en otros apartados, las motivaciones aun siguen
siendo dificiles de categorizar unificadamente. Esto hace que no se trabaje la
comunicacion del sector turistico publico y privado en base a los deseos y expectativas
de los visitantes reales y potenciales, sino que se apele a los viejos conceptos de descanso

y diversion.

Si bien es obvio que un viaje turistico se asienta en la buisqueda de actividades de ocio, el
abanico de posibilidades sobre qué quiere hacer un visitante en su estadia no puede
reducirse esas dos variables. En otras palabras, se propone estudiar el por qué y el donde,
dado que lo primero tiene que ver con los motivos y lo segundo esta dado por el elemento
seleccionado de la oferta para visitar o experimentar. Ya que, segun el planteo de Castaio
et al., 2003) estudiar esto “(...) permite dar respuesta a tres cuestiones esenciales del ciclo
turistico: las razones para viajar (el porqué), la eleccion especifica (donde) y los

resultados obtenidos (satisfaccion)” (p.11).

No se analizan los niveles de satisfaccion ya que refieren al post-viaje y a un estudio de
demanda, lo que no estaria incluido en los objetivos de esta investigacion. Si no que es
necesario reconocer la diversidad de actividades que puede preferir el publico, asi como

su rol de co-creador de las experiencias que desea vivir en sus viajes.

El concepto de co-produccion de valor difiere de la co-creacion de valor, asi la co-
produccion supone la participacion del cliente en el proceso de disefio y configuracion de
la propuesta de valor, de manera que tanto la oferta y la demanda turistica aplican
recursos, conocimientos y habilidades en el desarrollo y configuracion de la oferta; y la
co-creacion implica la generacion de valor a través de la experiencia mediante el uso o
disfrute del producto. Y ambos procesos estan presentes en la produccion de valor.
(Cordente et al. 2013, p.4)

Sino se conoce y se profundiza en las practicas que se eligen en uno u otro destino, y que
opciones se pueden encontrar en las propuestas de la oferta, nunca se podria sincronizar
con real efectividad la comunicacion e imagen del destino como las busquedas propias de

los individuos.

Actualmente, no se trata solo de comunicar las bondades de los sitios y las actividades
que pueden ofertarse, sino que también se deberia apostar a que tipo de practicas se

pueden realizar en los lugares, entendiendo que un mismo atractivo turistico puede
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satisfacer a varios perfiles de visitantes y sus gustos. Ejemplo de esto son las playas,

donde se pueden realizar actividades de relajacion y deportes en un mismo sitio.

Esta variedad deberia considerarse con mayor prontitud en la era de la postpandemia,
donde quedo establecido que la busqueda de la experiencia a vivir en primera persona es
mas fuerte que los atributos fisicos per se de los lugares, como la comunicacion
tradicional pondera. De aqui deriva la seleccion del periodo 2022-2023, dado que la
emergencia sanitaria por COVID-19 en Uruguay fue dada de baja por el gobierno

nacional en abril de 2022.

Por esto es necesario trabajar tanto la comunicacion digital oficial como la no oficial,
representada en esta investigacion por el uso de Tripadvisor que retine las opiniones de
los viajes en forma colaborativa, para poder tener una vision de las practicas realizadas y

sus conclusiones del destino.

En tal sentido, estudiar las practicas y motivaciones que pueden desarrollarse actualmente
y a futuro en los componentes tangibles e intangibles de la oferta turistica de un destino

ayudaria, en este caso a Montevideo, a ajustar su propuesta a lo que la demanda esperaria.



3. Problema

La presente investigacion se centra en el estudio de las practicas y motivaciones turisticas,
para reconocer caracteristicas que ayuden a la segmentacion del mercado de
consumidores respecto del destino Montevideo. La importancia de ello se entiende dado
que no existe mayor profundidad en el estudio de las practicas y motivaciones turisticas
a nivel nacional, ya que no existe excesivos antecedentes académicos que reporten en
profundidad tanto los rasgos propios de las unidades demandantes en relaciéon con la
oferta del destino. Generalmente, se apela a estudios extranjeros y se extrapola al mercado

de consumidores nacionales.

Lo que se intenta indagar es el perfil del consumidor en base a la comunicacion digital
oficial y no oficial de la oferta turistica actual, asi como también en potenciales segmentos
de mercado a conquistar por el destino. En tal sentido, las interrogantes planteadas
podrian ser: ;cudles son las practicas y las caracteristicas de consumo en Montevideo
como destino turistico? ;A qué motivaciones turisticas apela el destino Montevideo en su
comunicacion digital oficial? ;Como se reflejan las motivaciones turisticas y las practicas
de los visitantes en la comunicacion digital no oficial? ;A qué perfiles podria apuntar

Montevideo con sus potencialidades turisticas?

La relevancia de esta investigacion esta dada en que no se trata de un estudio de demanda
sino de oferta, donde se procura reconocer que practicas se desarrollan actualmente en los
atractivos de la oferta real, asi como de los sitios y actividades con potencialidad. Al
trabajar la oferta, también se estudia como la comunicacién generada se desempeiia

respecto de esas practicas turisticas en la actualidad.

Reconocer las practicas reales y potenciales de la oferta turistica montevideana podria ser
util al momento de ajustar las formas de comunicacion del destino y su imagen hacia las

expectativas que puede desarrollar en los visitantes.



4. Objetivos

Objetivo general

Identificar las principales practicas y motivaciones turisticas reales y potenciales

en el departamento de Montevideo como destino turistico.

Objetivos especificos

Relevar las practicas turisticas reales en la oferta de Montevideo en base a las

publicaciones en el sitio web Tripadvisor en el periodo 2022-2023.

Reconocer las principales practicas y motivaciones turisticas que conforman la
imagen de destino mediante la comunicacion oficial digital de Montevideo en el

periodo 2022-2023.

Identificar potencialidades en base a practicas y motivaciones turisticas respecto
de la oferta turistica del departamento de Montevideo, surgidas del relevamiento

de resefias en Tripadvisor y la comunicacion oficial digital del destino.



5. Metodologia: disefio, supuestos, técnicas de investigacion y unidades de
analisis
Se pretende tener un conocimiento inicial del problema, ya que no existe gran
acumulacion de investigaciones respecto a la tematica como de la técnica netgrafia en el
Uruguay. Esta ultima entendida como un instrumento cualitativo que contribuya al

analisis de la comunicacion digital en turismo a nivel nacional, siendo esta oficial o no.

La investigacion estara centrada en un disefio transversal, ya que no se propone el estudio
longitudinal de las variables sino reconocer su situacion en el periodo 2022-2023. Como
se menciona en otras secciones de este trabajo, la segmentacion se realiza dado el final
de la pandemia por COVID-19 en Uruguay, ya que por decreto presidencial el 5 de abril

de 2022, se reestablecio la actividad turistica.

Se propone un disefio cualitativo con informacion que surge de fuentes primarias y
secundarias, donde los datos cuantitativos estan al servicio de lo cualitativo, ya que de la
complementacion puede surgir mejor integracion de datos y, por ende, insumos mas

relevantes al momento de llegar a las conclusiones. (Anexo 6)

Entendidos como las guias del trabajo investigativo, los supuestos planteados a priori

son:

e La comunicacion digital oficial de Montevideo como destino turistico no esta
relacionada con las motivaciones y practicas turisticas, sino en base a los atributos
tangibles e intangibles de los sitios y actividades con un enfoque tradicional en la
oferta turistica.

e La comunicacion digital no oficial, como la comunidad virtual en el sitio web
Tripadvisor, ofrece informacion util para reconocer las motivaciones y practicas
turisticas de los viajeros, siendo estas reales o potenciales.

e Existe potencialidad en la oferta turistica de Montevideo en relacion a las
motivaciones y practicas turisticas que no son consideradas actualmente en la

comunicacion digital oficial.

Estos tres supuestos de la investigacion estan sujetos a los hallazgos y puestos en

consideracion en los apartados discusion y conclusiones.
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En relacion con el primer objetivo, se propone trabajar con una clasificacion de
motivaciones turisticas basada en la percepcion subjetiva y motivaciones de la practica
turistica, que presenta diferencias a las propuestas tradicionalmente por la Organizacion

Mundial del Turismo (OMT)?, las que surgen del trabajo de Montequin y Pontén (2023).

En el cual se plante6 en una de las preguntas de la encuesta realizada, con multiples
opciones de las que surge una tipologia de motivaciones turisticas de elaboracion propia
que estan clasificadas en 13 categorias que muestran el interés de las personas en grupos
de practicas turisticas. Este trabajo solo menciona las motivaciones, pero no las desarrolla
en profundidad conceptual, por lo que esa conceptualizacion se elabora en esta

investigacion y se muestra en la tabla a continuacion.

Vale aclarar que estas 13 categorias ponen el foco en la practica y no en el beneficio para
el visitante. Si bien este ultimo estd implicito, porque todas las actividades de ocio se
desarrollan voluntariamente buscando un beneficio, ya que es la naturaleza de este tipo
de actividades, las motivaciones en esta tipologia no estaban cefiidas a algo en concreto,

sino que son los suficientemente amplias como para agrupar variadas practicas.

Para este estudio de investigacion, se busca profundizar en las practicas que pueden
clasificarse segun esta tipologia de motivaciones. Las mismas se pasan a detallar en el

siguiente cuadro:

Cuadro 1- Tipologia de motivaciones turisticas

Motivacion turistica Practicas que integra
Tomar bafio Banarse en el mar o rio, asi como en las piscinas
de aguas termales o establecimientos turisticos de
agua no termal.
Descansar Cualquier practica turistica que implique descanso
pasivo, sin esfuerzo fisico. Disfrutar de espacios
tranquilos y relajantes, sin aglomeracion de
actividades y personas. Contemplacion.
Participar de eventos / festivales Participar de forma activa (ej. artistas en trabajo no
remunerado, porque seria un viaje laboral y no
turistico) o pasiva (espectadores) de actividades
programadas de mediano porte o masivos. No se
incluyen eventos privados ni familiares.
Estar en contacto con la naturaleza Apreciacion del entorno natural de cualquier
indole, asi como de la biodiversidad que éste
contiene. Generalmente practicas turisticas
asociadas a esfuerzo fisico que puede ser de
distinto nivel (leve, medio, alto).
Disfrutar de las expresiones culturales Practicas turisticas de tipo pasivo, donde los
visitantes aprecian obras en cines, galerias de arte,
museos, otros.

1 En adelante OMT
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Hacer compras Practicas asociadas a viajar a determinado destino
por su relevancia (financiera o de otro tipo) para
hacer compras (motivacion principal del viaje).
Compras realizadas en un viaje de forma
complementarias a otras actividades (motivacion
secundaria del viaje).

Degustar distintos sabores La degustacion puede ser la practica por la que se
realiza el viaje, como la visita a establecimientos
especializados en ello. O el consumo de
alimentos/bebidas es complementario en el
conjunto de otras practicas turisticas que
componen el viaje.

Realizar actividades deportivas Practicas turisticas de tipo activo, donde los
visitantes se involucran en el deporte a realizar.
Esta categoria no comprende a los espectadores de
eventos deportivos ni a los deportistas
profesionales por recibir remuneracion.

Compartir con familia y amigos Socializacion asociada al tiempo compartido en
entornos sociales conocidos pero que implican
desplazamientos por distancias geograficas.
Eventos privados y familiares como bodas,
aniversarios, otros. Practicas turisticas rituales en
familia como pasar las vacaciones en segundas
residencias afio tras afio, o visitar anualmente un
sitio en concreto.

Relacionarse con gente nueva / diferente Practicas turisticas que impliquen socializacion, en
entornos sociales no conocidos.

Probar experiencias exoticas / nuevas / diferentes | Iniciarse en practicas turisticas de cualquier indole
que no son conocidas ni dominadas por los
visitantes. Escape de la rutina en base a nuevas
experiencias.

Disfrutar de la libertad sexual Socializacion en ambitos libres de discriminacion
por orientacion sexual o misoginia. Socializacion
con el objetivo de vincularse sexo-afectivamente
con residentes del destino u otros visitantes.
Practicas turisticas que contribuyen a la liberacion
de la rutina y a la expresion de la sexualidad en
pareja (ej. luna de miel). No incluye ningun tipo de
practica turistica ilegal asociada al turismo sexual
o0 a la explotacion sexual de menores.

Estar solo Practicas turisticas individuales que
voluntariamente la persona decide desarrollar
consigo mismo. Contemplacion.

Fuente: Elaboracion propia en base a Montequin y Ponton (2023)

Por su parte, en el primer objetivo el analisis de contenido se realiza en el marco de la
netgrafia, como el estudio de las comunidades virtuales. Para Porta y Silva (2019) “(...)
el Anélisis de Contenido” se configura, como una técnica objetiva, sistematica, cualitativa
y cuantitativa que trabaja con materiales representativos, marcada por la exhaustividad y
con posibilidades de generalizacién” (p.8). En este trabajo lo cuantitativo queda al
servicio del conteo de unidades y caracteristicas/atributos que presenten las unidades de

analisis, pero no se enfoca al tratamiento estadistico de los datos. Es decir, lo numérico
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es unicamente empleado para reforzar lo cualitativo, sin llegar a ser un trabajo de corte

mixto.

En el empleo del andlisis de contenido, se trabaja en las resefas de los visitantes que
fueron volcadas al sitio web en ese periodo, con una guia de analisis previamente

disefiada.

Se suele llamar analisis de contenido al conjunto de procedimientos interpretativos de productos
comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de
comunicacion previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas
(estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces cualitativas (l6gicas basadas en la
combinacion de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las
condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las condiciones que puedan
darse para su empleo posterior. (Pifiuel, 2002, p.2)

En este caso, cada resefla asociada a Montevideo serd considerada una unidad de analisis
en si misma, y el procesamiento de datos de dicha técnica podra considerarse del conjunto
de resefias o de especificidades que alguna de ellas presente por ser destacadas para los

objetivos de esta investigacion.?

Para el segundo objetivo se propone hacer una observacion simple de las publicaciones
en los canales digitales oficiales del destino Montevideo y se consideran como unidades
de andlisis cada posteo en web y redes oficiales producidas en 2022-2023. Por una parte,
se busca aplicar la netgrafia en forma de observacion simple de la pagina web, y por otra
parte sobre el contenido en redes, cada uno con una guia de observacion y guia de
analisis.®> A su vez, aplicar andlisis de fuentes secundarias que contribuyen al
entendimiento de la situacion general del destino en relacion a la oferta del periodo 2022-

2023.

En cuanto a la revision de fuentes secundarias, la misma se adopta para enmarcar el
desarrollo turistico de Montevideo respecto del periodo seleccionado para la
investigacion. Se trabaja con documentos e informes del Observatorio Turistico de
Montevideo y con investigaciones que aporten a la contextualizacion de la actividad.
Considerando que no existen muchos trabajos académicos sobre la tematica de este
estudio, se decide incluir todos los trabajos sobre el destino provenientes de diferentes

disciplinas y mas alla del periodo 2022-2023.

2 Ver Anexo 1 y Anexo 2
3Ver Anexo 3y 4
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En el caso de la observacion simple, la misma se dispone en el estudio de la pagina web
oficial de Montevideo desde el ambito turistico llamada “Descubri Montevideo”, asi
como la pagina web de la Intendencia Departamental de Montevideo (IDM)* como la

institucion publica que gestiona el destino.

Para esto se disefia una guia de observacion (Anexo 4) donde se puntualiza los aspectos
a observar, como los lugares a los que se hace referencia en las publicaciones; formatos
de la publicacion; contenido de las publicaciones; y tipos de practica turistica seglin la

motivacion.®

Estos aspectos ayudan a tener una vision mas completa de ambas paginas web como uno
de los canales de comunicacion confiables con los que cuenta el destino, ya que se trata
de informacion oficial que surge desde el ambito de gestion del desarrollo turistico del

lugar.

Sobre el andlisis de contenido, es necesario destacar que se trabaja con las publicaciones
de la comunidad online TripAdvisor, tanto en ranking como en foros y con las
publicaciones de las redes sociales oficiales de Descubri Montevideo. Sobre estas ultimas
hay que mencionar que se utilizan “X” (ex Twitter), Instagram y Facebook en la
promocion del destino, sin embargo, para este trabajo investigativo se resuelve dejar fuera
del andlisis “X” porque desde el punto de vista del Marketing turistico, Instagram y
Facebook tienen mayor influencia en los visitantes, dadas sus caracteristicas enfocadas
en privilegiar el uso de la imagen. Segiin Huertas et al. (2015) “(...) los posts con
fotografias son los que consiguen mas reacciones entre los usuarios o publicos, seguidos
de aquellos que muestran videos” (p. 19). Es decir, se puede aplicar a los estudios
turisticos el andlisis de contenido, analizando fotografias de modo de verificar cuéles son

los simbolos del destino turistico (Godoy y Leite, 2019).

La decision de usar la técnica de analisis de contenido refiere a entender que lo vertido a
Internet por parte de las personas e instituciones respecto del turismo y sus practicas hace

al desarrollo de la actividad. Actualmente, una parte importante de las comunicaciones,

4 En adelante IDM
5> Anexo 6
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percepciones, € intercambios estdn mediados por contenido en imagen y texto que se

encuentra online.

El uso de la fotografia en las investigaciones es importante dado que la sociedad actual
esta mediada por la “cultura visual” que incide en las relaciones entre las personas, dado
que cada vez esta mas presente el habito de hacer fotografias y pequefias filmaciones

(Godoy y Leite, 2019).

En el caso del andlisis de las imdgenes recolectadas en el trabajo de campo, las mismas
son estudiadas apelando a la semidtica, como la forma de considerar los elementos como
signos que aparecen en la imagen (fotografias y videos) para otorgar significado, que, en
un marco concreto, forman parte de un mensaje a trasmitir. En este caso, el marco es la
actividad turistica, donde se consideran, por un lado, la imagen emitida por el gestor de
destino y, por otro, la imagen percibida que vuelcan los visitantes a la comunidad virtual

TripAdvisor.

Los signos deben ser comprendidos como elementos que generan significados. (...) En este
sentido, se entiende que, aunque la imagen sea visual, posee su propio idioma dotada de simbolos
particulares y significados. La imagen es un propio mensaje. De ese modo, la semidtica posibilita
analizar imagenes, siendo ellas pinturas o fotografias, sin amarras. El investigador no tiene
obligacion de determinar la intencion del productor de la imagen. (Godoy y Leite, 2019, p.78)

Para el tratamiento de las fotografias y videos, se analiza aspectos basicos como el color;
el marco (lugar en que fue realizado); la composicion de la imagen; la musica de fondo.
Pero se enfatiza también en analizar el contenido tematico discursivo, es decir, que

mensaje quiere transmitirse y a qué refiere.

En el caso del anélisis de los textos en las publicaciones, se busca trabajar con expresiones
destacadas y adjetivos, en cuanto a si son positivos o negativos, apelativos, indicativos o

informativos de parte del emisor hacia el receptor.

Para el procesamiento de la informacion recolectada en el analisis de contenido de estas
unidades de analisis, se propone tomar algunos de los criterios de Huertas et al. (2015)
que proponen como “(...) una metodologia de andlisis de los medios sociales, se ha
comenzado por establecer los parametros e items de estudio. Estos parametros son:
contenidos, interactividad y visibilidad” (p.17). Para esta investigacion se toma en
consideracion el pardmetro “contenidos” (frecuencia de los posts, tematica, formato que
utilizan texto, fotografias, videos) e interactividad con las reacciones de los usuarios (me

gusta, comentarios, compartir). No se toma en consideracion la “visibilidad” porque el
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trabajo no se centra en las cuentas oficiales del destino, sino de la imagen que emitida y

percibida del mismo.

Mientras que, para trabajar el tercer objetivo, que busca indagar en las potencialidades
turisticas se propone relevar sitios y actividades existentes que no se consideran en la
oferta promovida oficialmente, como forma de detectar oportunidades. Se vuelve al
esquema de las motivaciones seleccionadas para el trabajo y se consideran como unidades
de anélisis cada sitio/evento que no estd actualmente integrado a la comunicacion oficial
del departamento. En este caso, se considera los resultados obtenidos de las técnicas
observacion simple, revision de fuentes secundarias y analisis de contenido antes
mencionadas empleando la triangulacion, con las que se confecciona una tabla resumen

que ayuda al procesamiento de la informacion y posteriores conclusiones.®

6 \er Anexo 5
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6. Estado de la cuestion

Como estudios similares a este se han seleccionado algunos desarrollados en Brasil para
reconocer como son las perspectivas de la misma tematica en otro ambito. En una segunda
parte de este capitulo, se presentan algunas investigaciones previas de Montevideo como

destino turistico.

El primer caso es Vale dos Vinhedos — RS y un anélisis de la imagen afectiva desde los
turistas, desarrollado por Meira et al. (2023), donde se busco identificar cudles son los
elementos que componen esa afectividad con referencia al destino. Para esto se trabajo
con las resefias de TripAdvisor mediante un enfoque cualitativo y anélisis de contenido,
donde se evidencio6 el destaque por palabras positivas sobre el turismo enoldgico, cultural

y gastronomico.

Otro estudio que se considera antecedente es el que presentan Bolzan y Mendes (2023)
en donde se estudian las dimensiones asociadas a las experiencias turisticas de argentinos
en Natal (Brasil). Ellos usan la observacion y el andlisis de contenido con enfoque
small/thick data para trabajar los significados de las experiencias referentes al turismo de
Sol y Playa. Algunas de las dimensiones son la calidad percibida, la funcionalidad, lo
estético, aspectos socioculturales, seguridad percibida, hospitalidad, escapismo, entre

otras.

Un antecedente relacionado a la comunicacion directamente es el que presentan Marfil et
al. (2023), donde se analiza la relacion entre la persuasion y lo comercial en la promocion
de Madrid como destino turistico en el 2020. Se realizdé un analisis de contenido,
cuantitativo y cualitativo de las estrategias narrativas utilizadas en las campafias turisticas
entre otros elementos. Entre las conclusiones se menciona el rol del sector publico, el
segmento de mercado al que apuntan dichos anuncios y el contexto excepcional derivado

de la pandemia por COVID-19.

Brasil también es el contexto de la investigacion de Silva et al. (2022) relativa a los
atributos de atractivos y en como son percibidos por los turistas en Bonito (Brasil). Los
autores trabajaron las percepciones y decisiones mediante los textos, mapas, imagenes y
videos de los turistas disponibles en Internet, lo que ellos mencionan como el boca a boca

electronico (eWOM). El enfoque cualitativo, basado en los principios de la netgrafia y
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uso del software Iramuteq fueron las formas de trabajo para arribar a conclusiones donde

se destaca la valoracion por el ocio vinculado a la naturaleza.

Ya entrando en las investigaciones sobre Montevideo como destino turistico, son pocas
las halladas con relacion a la teméatica de este trabajo en los ultimos cinco afios. En tal
sentido, se presentan las que se vinculan al estudio del sector turistico y que tienen
conexion directa o indirecta con las motivaciones y practicas turisticas como eje central

de esta investigacion.

La primera de ellas es la que presenta Quintana (2021) donde analiza el periodo 2000-
2019 en relacion a la politica publica en turismo, como evolucidn del sector publico que
funciona como actor primordial en la gestion del destino. En dicho andlisis se reconoce
que la politica fue asentada en tres bloques: innovacion, ajustes y consolidacion de la

propuesta de Montevideo como destino turistico, en un largo plazo de 20 afios.

La investigacion de Cuba y Uhalde (2020) que se basa en la identificacion de las variables
de riesgo en el sector turistico de Montevideo, con la premisa de que reconocer dichos
factores es util para el fortalecimiento y resiliencia del destino frente a circunstancias
adversas. En un lugar que no solo es de importancia turistica, sino por el caracter de
capital nacional, la relevancia esta en estudiar tanto los factores externos como las

vulnerabilidades propias.

Beim et al. (2021) realizaron una investigacion cualitativa sobre Montevideo en donde
analiza el visitante en sus intereses, poder adquisitivo, en relacion con las zonas turisticas
y la marca pais. Su proposito fue caracterizar los comportamientos, entendiéndose como

un estudio de mercado de demanda.

La diferencia fundamental entre este ultimo trabajo con la investigacion que aqui se
presenta, es que el tratamiento de los comportamientos se realizara en funcion de la oferta
turistica y no necesariamente desde la perspectiva del visitante. Es decir, un relevamiento
de la propuesta de Montevideo en funcion de las practicas turisticas reales y potenciales
que la misma ofrece, y como esto se manifiesta en la comunicacion oficial y en la

comunidad virtual de Tripadvisor.
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7. Marco tedrico- conceptual

Motivacidén

La motivacion tiene su campo de estudio propio en la psicologia, lo que no excluye que
otras disciplinas y areas de estudio han tratado su conceptualizacion y consecuentes
derivaciones practicas, dado que la motivacion - como factor esencial en el
comportamiento humano - tiene vinculacion con los diferentes aspectos de la vida social

tanto individual como colectiva.

Puede decirse que, en general, los psicologos aluden al término motivo como «el estado
que activa y dirige la conducta del individuo». Asi, las motivaciones explicarian por qué
nos comportamos como lo hacemos en determinados momentos, constituyen los
estimulos conscientes e inconscientes, bioldgicos, psicoloégicos o sociales, que nos
mueven auna accion dirigida a una meta deseada. Consecuentemente, un comportamiento
depende no so6lo del aprendizaje o el habito, también de la motivaciéon para actuar.
(Castafio et al. 2003, p.8)

Siguiendo esta linea, para este trabajo se va a asimilar el término “comportamiento” con
laidea de la “practica turistica”, porque esta es un comportamiento especifico. El conjunto

de practicas realizadas en el viaje son lo que componen la experiencia turistica.

En este sentido, la experiencia turistica se esta presentando como un concepto mas amplio
que involucra no so6lo lo fisico, sino también lo intelectual, lo emocional e incluso lo
espiritual. En esencia, busca incorporar otros sentidos, trabajar el imaginario, despertar
sentimientos y sensaciones a partir de historias y narrativas tnicas y personales que el
concepto de servicio acaba neutralizando o ignorando. (Bolzan y Mendes, 2023, p. 526)

Es decir, la experiencia turistica estd integrada de las practicas que, a su vez, son
consecuencia de las motivaciones, como los factores que activan a la persona a realizar
determinadas acciones y comportamientos en sus viajes. Por tanto, en este trabajo se
busca reconocer conjuntamente las motivaciones y las practicas, como consecuencia unas

de otras.

Motivacién v sus vinculos con el turismo

Es importante recordar que el tratamiento de las motivaciones se da luego de superada la
idea de que el binomio turistico elemental es posible, que son el tiempo libre y el dinero
disponible para viajar por ocio. Es decir, luego de que el individuo cuenta con esos dos

elementos se puede pensar en las motivaciones del viaje y posteriormente en cOmo €sos
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motivos derivan en practicas y modalidades turisticas. Por tanto, la motivacion ha estado

ligada al turismo desde siempre.

De este modo, las experiencias turisticas forman un tejido, una matriz multidimensional
de vivencias significativas desde el momento del viaje al destino hasta el regreso a casa,
cuyos recuerdos son procesados por la memoria y reconstruidos transversalmente en las
diferentes etapas del proceso ciclico y reciclado (...) de los viajes y las imagenes
turisticas. (Bolzan y Mendes, 2023, p. 527)

Lo importante a considerar no es la obvia influencia de la motivacion en las decisiones
de viaje, sino en cémo su rol dio lugar en el transcurso de la historia del turismo moderno,
en la diversificacion de la oferta y, por ende, de las practicas turisticas. Esto es a lo que
se hace referencia cuando se dice que el turismo en un fenémeno humano, entendiéndose
que las caracteristicas sociales y econdmicas de una época determina también los patrones
de consumo turistico porque estan asociadas a las motivaciones que de ese periodo

especifico surgen.

En opinion de Séanchez (2020)

(...) concluimos que la terminologia de modalidades por motivacion ha experimentado
una transformacion relevante en las primeras décadas del siglo XXI debido a la evolucion
del turismo de masas hacia un turismo experiencial y personalizado que, ademas, esta en
consonancia con el modelo de desarrollo sostenible que se defiende desde los ultimos
afios del siglo XX. (p. 290)

En este trabajo no se propone hacer un estudio de demanda en donde se analice un grupo
de visitantes y sus individualidades, sino poner en consideracion las motivaciones y
précticas turisticas de la oferta de Montevideo como destino turistico, entendiendo que
algunas son reales y otras tienen potencialidad de desarrollo. Es un intento de considerar
la oferta no desde los atributos de sitios y actividades, sino desde las expectativas y

consumos que producen o podrian generarse en ellos.

(...) la diversificacion de motivaciones del potencial turista, que planifica el disfrute de
su tiempo vacacional y de ocio buscando practicas que lo involucren tanto cognitiva como
emocionalmente. Los expertos en gestion turistica proponen productos acordes con estas
nuevas motivaciones y alejados de patrones tradicionales, en los que la expectativa sea
una experiencia o vivencia, y no una repeticion de formulas, por més que esto sea de
algin modo inevitable por cuanto se trata de productos procesados. (...) la
representacion de atributos especificos que intervienen en la construccion de la imagen
del destino turistico, accedemos a las diversas motivaciones para elegir un determinado
producto turistico. (Sanchez, 2020, p. 291)
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La relevancia estd dada en estudiar las expectativas que el visitante tiene respecto del
destino en su conjunto, pero también las que cada actividad o sitio puede movilizar en
ellos como causa de una posible practica y consumo turistico, hace la diferencia en como
se deberia trabajar la imagen del lugar y su comunicacion. Para Meira et al. (2023) “(...)
la experiencia emocional del turista estd directamente ligada al desarrollo del sector
turistico, porque este trabaja con sueflos y anhelos a ser concretados, cuando el turista

llega al destino que tanto anhel6 conocer” (p. 117).

Atractivos, modalidades v oferta turistica

La oferta turistica no deberia desprenderse del estudio de las motivaciones y practicas
turisticas, dado que la vieja idea de que los visitantes eligen los destinos por las
caracteristicas fisicas de los sitios o las bondades de las actividades es una forma de

reduccion de la actual experiencia turistica.

Es la combinacion de los elementos fisicos e intangibles de un destino, asi como las
motivaciones y practicas a realizar en el lugar lo que lleva a la eleccion. En otras palabras,
no tomar en consideracion las expectativas que un destino puede crear en la mente del
potencial visitante en funcion de sus motivos individuales, asi como sus experiencias
pasadas de viaje, inciden en la imagen, decision de compra y diversidad del consumo

turistico.

Por la concurrencia de distintos factores socioecondmicos y socioculturales, se ha pasado
de un turismo de masas a un turismo individualizado y, por ende, mucho mas especifico,
lo que conduce a una reestructuracion y ampliacion de modalidades por motivacion (...)
es muestra de su afianzamiento y de la tendencia a elegir productos por motivacion en el
panorama de un turismo diversificado. (Sanchez, 2020, p. 289-290)

Teniendo presente esto, es importante decir que las motivaciones y las practicas turisticas
derivan en las modalidades. Se puede definir las mismas como una forma de clasificar los
tipos de turismo segin la agrupacion de las preferencias y motivos por los que los
visitantes eligen su consumo. Es decir, las modalidades turisticas serian el “paraguas” que
retne las practicas turisticas relacionadas a una motivacion. Ejemplo de ello, es la
modalidad “turismo deportivo”, los motivos son la préactica del deporte, pero también
asistir a un evento deportivo como espectador. Esto es relevante en el hecho de que quien

viaja para realizar deporte (amateur) esta en una practica activa, mientras que quien asiste
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al evento esta en una practica pasiva ya que no es quien practica el deporte, pero la
practica turistica es la asistencia como tal al evento. Otro ejemplo puede ser la modalidad
turismo de sol y playa, donde la motivacion puede ser el bafio de sol o la practica del surf,
lo que hace que en una misma modalidad se reunan distintas motivaciones. En resumen,

en una modalidad puede haber distintos motivos y, por ende, distintas practicas turisticas.

De aqui se desprende también que existe una co-creacion de la oferta turistica, entre
visitantes y gestores del destino, lo que deriva en la co-creacion de las practicas turisticas
dado que el visitante pone su motivaciéon y comportamiento (derivando en su consumo
turistico), mientras que el destino pone el entorno y los servicios necesarios. De ahi que

es fundamental reconocer la oferta con relacion a las motivaciones y practicas turisticas.

De acuerdo a lo sostenido por Meira et al. (2023): “En ese contexto, comentarios de
turistas compartidos por medios de las redes sociales impactan directamente en la
eleccion de los destinos turisticos, de modo que impulsan, o pueden generar el aumento,

o la disminucion de la demanda turistica (...)”. (p. 116)

La comunicacién en turismo

La comunicacion en turismo siempre ha tenido una especial relevancia, ya que el destino
que no figura en la mente del potencial visitante no existe en su mapa mental, por tanto,
en sus expectativas y proceso de decision de compra. Por lo cual, la comunicacion en
general y la publicidad en especifico han tenido un rol determinante en el éxito de los

destinos turisticos.

La comunicacion en el turismo se da gracias a la coordinacion de todos los recursos
comunicacionales que permiten una plena promocion de los destinos seleccionados. Asi
mismo, desde la comunicacién se disefian propuestas enfocadas a cumplir con las
necesidades del turista, esta actividad es realizada por organizaciones publicas y privadas
mediante procesos de planificacion, ejecucion y evaluacion de acciones comunicativas
para el desarrollo y el fortalecimiento del sector. (Betancur y Cruz, 2008, p.81)

Es importante destacar que la comunicacidon en turismo no viene Unicamente de las
instituciones sino también del publico, especialmente en una época en que las redes
sociales personales e institucionales pueden tener el mismo peso en cuanto a formacion
de opinion sobre sitios y actividades. Ademads, vale mencionar que la comunicacion en

turismo no deberia estar cefiida inicamente a los visitantes, dado que existen otros actores
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relevantes del sector turistico que deben ser considerados, como es el caso de la
comunidad local y su propia perspectiva de la actividad. Sin embargo, para este estudio,

se tratard la perspectiva de los visitantes.

La oportunidad de captar opiniones de los turistas basadas en segmentos turisticos,
servicios y productos turisticos, despert6 el interés sobre la tematica tanto en la academia
como en los negocios, debido a los beneficios que te tienen en comprender el sentimiento
de los turistas que generan sus decisiones en relacion al que comprar. El analisis de
sentimiento puede ser usada para innumerables aplicaciones, asi como para diferentes
propositos (Meira et al., 2023, p. 117)

Aqui es importante introducir el concepto de comunidad virtual, dado que dichas
opiniones se vierten en esos ambitos. Budifio (2011) plantea que las redes virtuales nacen
de los intereses comunes y de las historias compartidas mediante la tecnologia,
propiciando vinculos no presenciales que podrian llegar a mantenerse en el tiempo. Esas
relaciones sin contacto fisico generan intercambios de informacion personal, laboral y de

consumo.

En otras palabras, las comunidades virtuales son espacios no vinculados a un punto
geografico especifico sino a los intereses de los usuarios que la conforman, que pueden o
no conocerse entre si de forma presencial. En general, no tienen intercambios mas alla
del interés que los retine, como en este caso, el intercambio de experiencias de viajes,
opiniones de actividades y servicios consumidos, consejos diversos sobre los lugares
visitados, lo que a su vez ayuda a que los potenciales visitantes conformen sus

expectativas durante la fase del pre-viaje.

En el sector turistico la influencia de las comunidades virtuales es muy importante, ya
que el intercambio entre los consumidores queda reflejado en ellas. Esta importancia se
centra en que es informacion en primera persona sin intermediaros comerciales, sino

compartida entre viajeros (Casalo et al. 2011).

Mas alla de la era digital, es importante reconocer que, por las caracteristicas propias de
los visitantes como masa de consumidores, los mismos no comparten el espacio-tiempo,
ya que cada individuo desarrolla sus practicas en diferentes momentos, por lo que no son
un grupo homogéneo en cuanto a la vivencia compartida. De alli que las comunidades
virtuales tengan la funcionalidad (que en el pasado no se tenia) de ser un espacio para

compartir opiniones y sentimientos que de otra manera no seria posible.
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En la comunidad virtual, los turistas estan interesados en participar en procesos de co-
creacion con otros actores, expresando la intencion de seguir y/o dar consejos,
sugerencias y recomendaciones, entre otros tipos de interacciones asincronas. Expresan
sus viajes como experiencias de forma autoconsciente y explicita, describiéndolos en
varios momentos como inolvidables. (Bolzan y Mendes, 2023, p. 529)

En esa co-creacion contribuye también la imagen turistica del destino, que, si bien puede
no ser igual a la imagen emitida desde la estrategia oficial, representa en buena medida la
imagen “popular” a nivel de consumidores, y alimenta también el imaginario turistico,
entendiendo este ultimo, como una posible matriz de las expectativas que el potencial

visitante construye del lugar antes de vivirlo en primera persona.

Bolzan y Mendes (2023) sefialan que las experiencias turisticas y sus significados
(momentos destacados, discursos, representaciones del imaginario) se materializan en los
contenidos que los viajeros intercambian en el mundo virtual, produciendo un sentido que
facilita el entendimiento de la complejidad de las experiencias mas alla de los recuerdos
personales, en el plano de la satisfaccion o insatisfaccion como de lo cotidiano o lo

extraordinario.

Las comunidades virtuales ayudan al enriquecimiento del imaginario turistico del destino
y si €ste esta en paralelo a la imagen emitida que se promueve desde la comunicacién

oficial, las expectativas del potencial visitante podrian verse fortalecidas.

Actualmente, la comunicacion en los medios digitales tiene una importancia dados los
cambios en las formas de relacionamiento interpersonal y del mercado de consumo. Los
medios digitales propios, pagos y logrados de las empresas y las instituciones gestoras de
destinos turisticos podrian hacer la diferencia en la constitucion de la imagen emitida del
lugar. Esto se relaciona directamente con lo mencionado antes, la co-creacion de la

experiencia turistica.

De esa forma, las plataformas online pasaron a ser usadas para el proceso de co-creacion
de valor y en turismo no fue diferente, siendo hechas investigaciones referentes a la
produccion y el consumo a través de informacion de los sitios. Asi, las plataformas online
como Tripadvisor son adecuadas para la recoleccion de informaciones turisticas para que
se pueda saber la experiencia proporcionada al turista en un destino turistico, una vez que
estd documentada en el sitio. (Meira et al., 2023, p. 117)

Esta co-creacion del viaje entre la demanda y la oferta, tiene en su esencia los patrones

de comportamientos (entendidos como las précticas turisticas) que derivan de los perfiles
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socioeconomicos de los visitantes. Es decir, las formas en que las personas comparten sus
experiencias en los medios digitales reflejan sus caracteristicas de preferencias, lo que

podria ser util para indagar en sus motivaciones y practicas turisticas.

De la interseccion entre turismo, cultura y consumo, se busca reconocer los elementos
latentes que conforman las experiencias de viaje, considerando para ello las
interpretaciones de los significados que los turistas reales reconstruyen en sus resefias en

las comunidades virtuales (Bolzan y Mendes, 2023).

Lo fundamental radica en que dichas resefias en los medios digitales han cobrado tanta
importancia que pueden incidir actualmente en la decision de viajar porque actiian como
formadores de opinidon. Segiin Angaramo y Pérez-Torres (2021) “ (...) los turistas eligen
contenido publicado en las redes sociales, motivados principalmente por obtener
informacion de los viajes y poder inspirarse para realizar la planificacion de los suyos”
(p.- 813). Si bien se sabe que en la decision de viajar inciden muchos otros factores como
los aspectos econdmicos y la seguridad del destino, no se puede subestimar que de las
comunidades virtuales pueden producirse en el individuo motivos que generen (o no) la

busqueda de la practica turistica.

Imagen turistica

La imagen turistica, en palabras simples, es el constructo que radica en la mente de las
personas respecto de un lugar y sus atributos para el ocio y la recreacion. La idea de
‘constructo’ refiere a una categoria que describe, y que tiene la funcionalidad de ayudar a
las personas a organizar la informacion y experiencias dadas las fuentes externa e internas

de los individuos.

En este sentido, Camprubi et al. (2009) destacan que “(...) la mayor parte de los autores
estin de acuerdo que la imagen turistica es una construcciéon mental, donde la
representacion visual se sitia en un segundo plano frente a factores relacionados con el
conocimiento, impresiones y creencias que el turista tiene sobre un destino turistico

determinado” (p. 258).

Siguiendo esta definicién de imagen turistica, es asi como un lugar puede ser preferido

para el viaje turistico y no asi para la residencia. Ejemplo de ello pueden ser, lugares con
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pobreza desde lo socioecondmico y carencia de servicios basicos, pero con riqueza
paisajistica y de naturaleza en general, como playas agrestes que no han sido atn
urbanizadas y que son de dificil acceso en general, las que podrian ser mejor cotizadas en
el circuito comercial del turismo. Por lo que es importante diferenciar la imagen de un

lugar en términos generales, de la imagen turistica del destino.

Para Royo y Serarols (2005) “ (...) la imagen es un concepto que se forma a través de la
interpretacion razonada y emocional del consumidor y es consecuencia de la combinacion
de dos componentes que estan estrechamente interrelacionados” (p. 200).

Para los autores los elementos componentes de la imagen son de tipo cognitivo y afectivo,

mientras que para Beerli et al. (2017) los componentes son tres:

La imagen como el resultado de tres componentes que estan estrechamente
interrelacionados: (1) perceptual/cognitivo, que esta relacionado con las creencias de los
individuos sobre los atributos que caracterizan a un lugar turistico; (2) afectivo, que se
refiere a la respuesta emocional o sentimientos que los individuos expresan del lugar y
(3) global, que se corresponde con la impresion global, positiva o negativa del lugar.
(Beerli et al., 2017, p.157)

Tomando en cuenta que todos los elementos antes mencionados implican un proceso
interno de asimilacion de atributos y caracteristicas, con su consiguiente consideracion
positiva o negativa, se puede decir que la formacion de la imagen turistica de un lugar es
un proceso subjetivo, donde interviene informacion proveniente del medio (fisico y

social), pero que depende del individuo en si mismo y sus percepciones.

Cada individuo percibe de manera diferente idéntica informacion o estimulos. Esto se
debe a que los individuos perciben los estimulos a través de los sentidos, que tienen una
capacidad virtualmente idéntica, salvo por causa de deficiencias sensoriales, pero la
atencion, organizacion e interpretacion de la informacion captada sensorialmente es
completamente personal y subjetiva. En definitiva, la imagen es un concepto subjetivo,
que va que [sic] depender de la percepcion de la persona. (Marcano, 2009, p. 64)

Otro eje a considerar tiene relacion con la informacion disponible para que dicho proceso
subjetivo se active en las personas. Lo basico es saber que el destino turistico existe como
tal, luego la informacion disponible en términos de confianza y acceso. Esto ultimo refiere
a que esté disponible para la persona al momento necesario, mientras que la confianza
refiere a la fiabilidad de esta. Como paso inicial del proceso de formacion de la imagen
turistica de un destino, esas son las consideraciones primordiales: darse a conocer, dar la

informacion al momento necesario y que la misma sea exacta.
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Otra situacion que hace la diferencia en la imagen turistica que una persona tiene del sitio
es relativo a la experiencia en si misma, es decir, si ha estado fisicamente en ¢l o no, ya
que en caso de que no haya visitado el lugar, su proceso de formacion de imagen queda

supeditado a lo que se le transmite o que ha sido formulado por otros previamente.

Cuando una persona que no ha visitado el destino turistico podria tener alguna
familiaridad con este por medio de informacion del lugar expuesta en medios (de
comunicacion o tecnologicos) o la manifestada por otras personas (boca a oreja); este
ultimo constituye uno de los agentes de comunicacion con mayor credibilidad y fiabilidad
para los turistas. (Sanchez y Aguilar, 2016, p. 165)

La experiencia tanto del visitante o de la persona respecto al destino puede hacer
realmente la diferencia en la conformacion de la imagen, ya que cuanto mas
experimentado es el viajero podria tener menos capacidad de asombro o de mas dificil
persuasion, asi como si ha viajado al lugar con anterioridad. Ademas de lo que implica la
experiencia en primera persona, ya que no necesita depender de los estereotipos o las
percepciones de otros agentes. En otras palabras, su proceso de formacion de la imagen

de un destino se supone mas independiente de influencias.

La experiencia personal [de] visita al pais contribuye a la creacién de una imagen mas
compleja y singular del destino, ayuda a atenuar los estereotipos negativos y aportar una
imagen con componentes singulares y matizados. En la formacion de esta imagen mas
personal hay una menor influencia de los elementos inducidos y autéonomos de la
formacion de la imagen y tienen mas peso los elementos organicos en los cuales la
experiencia y el conocimiento personal adquieren mayor protagonismo. (Alvarez de la
Torre y Rodriguez-Toubes, 2013, p. 153)

Tradicionalmente, la imagen de un destino turistico era formada por la autoridad
competente en turismo que fortalecia los formatos y medios de comunicacion tendientes
a la atraccion de los potenciales visitantes con las caracteristicas mas destacadas del lugar
desde lo positivo, es decir, el agente formador de dicha imagen tenia intereses sobre los
que se cimentaba la misma. A su vez, los privados con intereses en el negocio turistico
asumen el rol individual de desarrollar la imagen de su emprendimiento, y a la vez,
contribuyen a la construccion de la imagen del destino, y viceversa, el prestigio del
destino contribuye al de la empresa. Ejemplo de ello pueden ser los negocios de alta
categoria que ayudan a elevar el estatus en cuanto al tipo de visitante que reciben y al
mismo tiempo el destino se ajusta a este tipo de iniciativas privadas, como el caso de

Pueblo Garzon en Maldonado, Uruguay.
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En pocas palabras, la imagen de un destino se formaba desde la perspectiva del agente
oficial que gestiona el lugar, sean estos gobiernos nacionales, locales u organismo
especializado en turismo (o todos ellos) y las empresas que trabajan el sector turistico,
sean de origen nacional o internacional. Para Paiil i Agusti y Campodonico (2022), “(...)
sin embargo, la imagen turistica va mas alla de la imagen proyectada por ciertos agentes

e incluye otros componentes, especialmente la vision de los propios turistas” (p.223).

Actualmente, se pueden mencionar dos actores relevantes en la construccion de la imagen
turisticas como son los visitantes y la comunidad local, dado que ellos pueden desempefiar
un rol en la formacién de ese constructo en la mente del potencial visitante, lo que a su
vez, puede incidir en el posicionamiento y la futura decision de viajar. Lo que se
desarrolla a través de las redes sociales y comunidades virtuales, como medios de
comunicacion propios de los duefios de sus cuentas (no oficiales) que postean,
recomiendan y sefialan las caracteristicas del destino que les parecen importantes
compartir con otras personas, lo que contribuye con contenido de diverso tipo y de
diferentes perspectivas (positivas o negativas) a la conformacion del constructo mental

del potencial visitante.

Los turistas ya no tenian unicamente acceso a la imagen proyectada por unas pocas
empresas e instituciones. Tenian también acceso, gracias a los contenidos generados por
los usuarios (...) a la imagen percibida por multiples turistas. Una imagen a priori libre
de intereses comerciales y que, en consecuencia, tendia a verse con mayor credibilidad
por parte de los turistas. (Paiil i Agusti y Campodoénico, 2022, p.223)

Aqui vale mencionar que sobre la co-creacion de la imagen turistica se desarrolla el topico
en el proximo apartado. También es importante sefialar porqué se diferencia los visitantes
reales e historicos. En este sentido, se toma como referencia la tipologia de Boullon

(2006) sobre la demanda turistica.

El autor sefiala que dentro de los tipos de demanda existe la demanda real, que esta
compuesta por los visitantes que efectivamente visitan el destino, por lo que a los fines
de esta investigacion serian quienes difunden contenidos durante y a posterior del viaje;
mientras que los turistas ‘historicos’ son quienes ya viajaron y la recomendacion (o no)
que hacen del destino luego de desarrollado y terminado el viaje. Claramente los dos tipos

estan en la misma persona, con las etapas durante y post viaje.
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Ademas, en este trabajo se va a mencionar la figura del visitante potencial, que refiere a
quien podria ser “conquistado” por el destino, por lo que deberia tener el constructo
mental de la imagen turistica del lugar, considerando los atributos positivos del mismo
para una posible decisiéon de compra. Aqui entra en juego el posicionamiento que el
destino en cuestion tenga en la mente del posible visitante, y ello depende del tipo de

imagen que tiene del lugar.

La consideracion tedrica sobre el visitante real y potencial sera utilizada en este trabajo
para las consideraciones respecto de las practicas turisticas (practicas reales, practicas

potenciales).

El constructo en la mente de las personas, asi como su posicionamiento, son
fundamentales, ya que lo primero es que la persona conozca que existe el lugar porque
nadie se quiere ir de vacaciones a un lugar que no sabe que existe (no hay posicionamiento
alguno); mientras que lo segundo es que ese lugar pueda competir con otros destinos en

las preferencias de las personas para que sean elegidas como destino de viaje.

Respecto a la imagen turistica como una construccion, a los fines conceptuales de este
trabajo, hay que distinguir entre la imagen emitida y la imagen percibida, ya que de la
composicion de ambas surgiria la imagen global del destino. Para Camprubi et al. (2009)
“(...) en términos generales, el proceso de formacién de la imagen turistica esta
constituido por distintas fases que implican la relacion entre las imagenes emitidas (...) y
su percepcion por parte del turista” (p. 260). Por este motivo, en este trabajo se busca
describir la imagen emitida desde el gestor de destino Montevideo (sector publico
departamental) asi como la imagen percibida que se vuelca a la comunidad virtual

Tripadvisor mediante comentarios, opiniones y valoraciones.

Generalmente, la imagen turistica emitida es planificada y organizada por el ente gestor
del destino o también puede ser diseflada por otros fines, pero que al fin contribuye con
la formacion de imagen de destino. Tal es el caso de audiovisuales (cine o series) que
ponen en escena algin sitio del destino, difusion de noticias que contextualizan en el
lugar, programas de television, entre otros, que, si bien no tienen como principal objetivo
la atraccion de visitantes, funcionan como fuentes de informacion y extension de

imaginarios, lo que influyen en los procesos de formacion de la imagen.

29



Imagen turistica emitida, percibida e imaginarios

Volviendo a la idea de la imagen turistica como un constructo, se debe también introducir
el concepto de imaginario, que ha sido ampliamente tratado en lo que refiere al estudio

académico y cientifico del turismo.

El imaginario puede entonces ser definido en forma preliminar como el conjunto de creencias,
imagenes y valoraciones que se definen en torno a una actividad, un espacio, un periodo o una
persona (o sociedad) en un momento dado. La representacion que el imaginario elabora de un
proceso, es construida a partir de imagenes reales o poéticas (inmersas en el campo de la fantasia).
Variable y distendido, el imaginario es una construccion social —al mismo tiempo individual y
colectiva- en permanente remodelacion, una suerte de edificio mental que nunca se termina ni se
terminara de ampliar o remodelar. (Hiernaux et al., 2002, p.8)

Se entiende que, la imagen turistica se nutre de imaginarios turisticos, entendidos como
una porcion del imaginario colectivo que se evoca en la practica social del viaje por ocio.
(Hiernaux et al., 2002) Esto es, el constructo que se menciona anteriormente es la imagen

turistica propia, la que individualmente gener6 el individuo en su mente.

En lo que respecta a los imaginarios turisticos, segin Hiernaux et al. (2002) existen “(...)
por lo menos cuatro idearios centrales para la formacion del o de los imaginarios turisticos
del mundo occidental. Estos son la conquista de la felicidad, el deseo de evasion, el

descubrimiento de lo otro y el regreso a la naturaleza (p.12)”.

De forma resumida, el primero refiere a lograr la felicidad mediante el contacto con la
naturaleza y la vida simple del campo; el consumo cultural urbano, asociado a lo
tradicional y artesanal. El deseo de evasion se relaciona con la ruptura de la cotidianeidad,
las ocupaciones y la vida acelerada. Por su parte el descubrimiento del otro, no tiene que
ver Gnicamente con experiencias distantes y exoticas, sino con rencontrarse o redescubrir
elementos que no son tan diferentes, pero que no conozco o no he considerado
anteriormente. Mientras que el regreso a la naturaleza es consecuencia de la distancia que

se ha tomado del ambiente y lo natural en la vida cotidiana. (Hiernaux et al., 2002)

Cabe volver a mencionar que los imaginarios sobre un lugar son més amplios que lo que
respecta a la actividad turistica, es decir, pueden estar asociados a diferentes aspectos del
lugar y no, tnicamente, a las propuestas de ocio y recreacion. En otras palabras, los
imaginarios turisticos son parte de los imaginarios sociales, y estos son mas abarcativos.

Por tanto, es necesario decir que otros aspectos tienen influencia en la decision de viajar
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0 no, por tanto, al gestionar la imagen turistica del destino se toman aspectos mas amplios

que lo unicamente turistico.

Sin perjuicio de lo anterior, la imagen turistica emitida, al estar centrada en aspectos
atrayentes al potencial visitante, seleccionara los imaginarios que estén acordes a los
publicos objetivos, asi como a los atributos positivos del lugar. Es especial, si es la imagen

emitida por el gestor de destino y, por lo tanto, la representacion formal del mismo.

Las imagenes turisticas describen un lugar, seleccionan algunas de sus cualidades, presentan
opciones y pueden influir en las formas en que se conciben esos lugares. Asimismo, pueden
coincidir con (y reforzar) imaginarios geograficos vigentes que forman parte de la informacion
previa que manejan los turistas acerca de potenciales destinos. (Troncoso, 2021, p. 140)

En otras palabras, las imagenes emitidas pueden basarse en imaginarios (intencionales o
subyacentes) sobre los lugares y también utilizar los significados mas destacados
positivamente para “alimentar” e intentar formar imagen turistica a partir de ellos. Esto
debe ser planificado de forma consciente y coherente, dado que los imaginarios tomados
por la imagen emitida deberian ser lo més cercano posibles a la realidad in sifu evitando

asi incongruencias.

La promocion turistica no escapa de esa realidad, es prioritario que las imagenes fotograficas
empleadas en la promocion de los destinos den a conocer los atractivos turisticos a los potenciales
viajeros; para ello existe cierto discurso narrativo acorde a un imaginario colectivo pues de esa
forma el mensaje emitido es mas facilmente recibido y descifrable en su contenido. (Ledn, 2022,

p-23)
Los imaginarios turisticos, a su vez, se relacionan con las expectativas de lo que el viaje
puede aportar a los visitantes en términos de experiencia. Ledn (2022) plantea que los
visitantes tienen expectativas sobre el destino, las que pueden estar cerca o distantes de
la realidad efectivamente vivida en el sitio. Pero no se esconde el azar detras de dichas
aspiraciones que componen el imaginario turistico, sino la influencia de imagenes

extendidas por las estrategias de mercadotecnia.

Las adecuadas expectativas que surgen, entre otros, de la imagen emitida y que se
vinculan con los imaginarios son parte fundamental de la gestiéon de destino, ya que
deberian ser coincidentes con el segmento del publico al que se apela. Dicho en otras
palabras, el conjunto “imaginario- imagen turistica- expectativas” deben sincronizarse

para apuntar al tipo de visitante que sintoniza con la oferta del destino en cuestion.
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La formacion de la imagen de un lugar turistico es esencial para su desarrollo, dado que el conjunto
de la percepcion captada en la investigacion apoyard la construccion ideal de la imagen del destino
como una forma de segmentar el mercado adecuado, ya que el reflejo de ese imaginario constituye
un elemento primordial en la conquista del publico ideal para proporcionar un desarrollo
sustentable del lugar. (De Souza Santos y Da Cruz, Gustavo, 2013, p. 617)

Por otro lado, la imagen percibida es la que las personas pueden construir en base a sus
experiencias en primera persona, con la contribucion de lo sensorial y lo vivencial del
viaje a dicho destino. Camprubi et al. (2009) mencionan que “(...) las imagenes
percibidas son imagenes creadas en la mente del individuo, hecho que implica un fuerte

nivel de subjetividad” (p.258).

En otras palabras, se trata de la individualidad del ser que tiene el visitante respecto de
sus expectativas y como la experiencia de viaje puede o no cumplir con ellas. Entonces
se trata de una imagen que se construye y procesa durante y después del viaje, y que se
diferencia de la imagen emitida, principalmente, porque no es una imagen transferida

directamente.

El nivel de intensidad de la interaccion que la persona haya tenido con el lugar, es de los
factores fundamentales que impactan en las etapas durante y post-viaje, y, por ende, en

su experiencia (Beerli et al., 2017).

La importancia de conocer la imagen percibida es que en el sector turistico se trabaja con
servicios y, por lo tanto, no se trata de tangibles sino de percepciones, sean estas sobre
los productos, los sitios y las prestaciones que componen un viaje al destino en cuestion.
Por lo que siempre es valioso conocer la imagen percibida del lugar entendiendo que es
la recomendacion que se difunde de persona a persona por el efecto boca-oreja, asi como

la base para nuevas ventas.

En opinion de Alvarez Sousa (2015), se entiende que:

(...) a partir de la imagen percibida por los turistas analizamos si estan interesados en volver y en
comunicarlo a otras personas. De este modo no solo estamos fidelizando un turista a un destino o
un producto, sino que estamos convirtiendo al turista en una fuente de publicidad (p. 629).

Es importante considerar ambas imagenes: la emitida y la percibida, ya que de ambas el

visitante toma informacion y elabora el constructo que en su mente se aloja respecto de
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un destino. Es decir, las dos tienen un rol destacado en la conformacién de la imagen

turistica global.

Los turistas potenciales, suelen tener un conocimiento limitado de los destinos turisticos que no
han visitado, la imagen cumple una importante funcién en la medida de que aquellos destinos con
imagenes fuertes, positivas, diferenciadas y reconocibles tienen mas posibilidades de ser elegidos
por parte de los turistas. Sin embargo, la imagen percibida del destino después de la visita también
influye en la satisfaccion del turista y en sus intenciones de volver. (Marcano, 2009, p.61)

En lo que respecta a la gestion de destino y su marca, siendo esta tltima la representacion
simbdlica y conceptual de la imagen turistica del lugar, es importante considerar el
posicionamiento, que en el ambito del Marketing tiene importante tratamiento e

investigacion.

El posicionamiento de la marca es esencialmente una promesa convincente que los profesionales
del marketing transmiten para ganar las mentes y los corazones de los clientes. Para exhibir la
verdadera integridad de la marca y ganar la confianza de los clientes, los mercaddlogos deben
cumplir esta promesa con una diferenciacion sélida y concreta a través de su mezcla de marketing.
(Kotler, 2019 p.40)

Esttil en lo que respecta a dar a conocer como el destino turistico en cuestion se encuentra
respecto de otros y, a su vez, reconocer cudles son los publicos acordes a la oferta que
posee. Es importante sefialar que se deberia examinar para qué publico la oferta del
destino es destacada y no cefiirse a lo que la demanda general solicita, dado que si adapto
el lugar a los segmentos que quiero cautivar, puede correr el riesgo de caer en procesos
de turistificacion y escenificacion del lugar. En otras palabras, se debe reconocer cual es
la oferta y sus caracteristicas propias (su esencia) del destino para buscar el publico que

sea acorde, y no al revés.

Sin embargo, luego de reconocidos los atributos de la oferta cabalmente, se debe conocer
las particularidades del segmento de demanda apropiado para ese intercambio. Cémo una
sincronia entre destino y grupo de visitantes ideal. Para Naranjo y Martinez (2022) “(...)
esas particularidades o perfiles que distinguen un grupo de otros, permiten determinar su

potencial de explotacion en términos monetarios y el nivel de satisfaccion™ (p. 366).

Claro esta que esta seria una situacion ideal, donde el gestor de destino conoce a
profundidad su oferta actual y potencialidades, asi como buscar el grupo de consumidores
(visitantes) que mejor se adapte a ella, y pueda cumplir con ello las expectativas que

tienen respecto a su experiencia turistica. Como este es un proceso complejo y
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demandante en términos de recursos y de los cambios en las preferencias, el
posicionamiento puede ser un elemento valioso ya que ayuda en reconocer cuales son las

ventajas y desventajas actuales en vistas de la demanda respecto de la oferta.

El posicionamiento de destino (también conocido como posicionamiento de marca de
destino) es un elemento a considerar dentro de la competitividad del lugar, y se disputa
importancia frente a otros factores que la componen como los indices de precios de
servicios, condiciones de acceso y seguridad publica, entre otros. El posicionamiento
seria entendido, en términos del Marketing como “notoriedad de marca”, o en términos
informales la reputacion del destino. Para Marcano (2009) “(...) la notoriedad de marca
es un elemento relevante en el proceso de decision de la eleccion de un destino turistico,

ya que constituye la toma de conciencia por parte del individuo de la existencia del lugar”

(p. 63).

El posicionamiento del destino se conforma de la imagen turistica que posee, y ésta a su
vez, es resultado de la imagen emitida y la imagen percibida, no como una mezcla de
ambas sino como un equilibrio. Es decir, la imagen emitida desde los actores oficiales o
intervinientes en el negocio turistico busca siempre destacar lo positivo del lugar
tendiente a la atraccidén y control de los contenidos difundidos; y la imagen percibida,
incluye también los aspectos no tan prosperos del destino que son conocidos y
vivenciados por quienes estan en el rol del visitante real y el visitante ‘historico’, la que
puede incluir también la percepcion de comunidad local del lugar respecto a la actividad
turistica. En otras palabras, el equilibrio estd dado entre la perspectiva desde quienes
promueven el desarrollo turistico de forma oficial y la perspectiva de quienes tienen la

experiencia turistica sea como visitantes o residentes del destino.

La imagen turistica ha tendido a construirse a partir de un equilibrio entre imagen emitida e imagen
percibida. A lo largo del siglo XX la imagen emitida por gobiernos y empresas era mayoritaria. En
cambio, en la ultima década la imagen percibida por los turistas ha aumentado su difusion,
modificando, eventualmente, ese equilibrio. (Paiil i Agusti y Campodénico, 2022, p.219)

Es importante destacar que dicho equilibro no es estrictamente relevante para el visitante
en el proceso de decidir viajar, ya que no repara conscientemente en como las imagenes
turisticas se forman en su mente. Pero si es importante para el ambito gubernamental

especializados y las empresas turisticas, ya que ambos direccionan el destino, por lo que
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esto puede ser positivo en ocasiones, lo que se conoce como medios ganados (personas
difundiendo contenidos desde sus propias cuentas en redes sociales y comunidades
virtuales, gratis para las instituciones). O pueden ser problemas a gestionar cuando lo que
se difunde afecta negativamente a la imagen turistica del lugar y, por ende, al sector
turistico del mismo. Esto pueden ser por noticias falsas, comentarios negativos y
tendenciosos sobre algin aspecto del destino, entre otros, y en el peor de los casos, derivar

en gestion de crisis en medios propios.
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8. Resultados

8.1- TripAdvisor y la imagen percibida de Montevideo en 2022-2023

La plataforma online Tripadvisor es una pagina web que tiene como objetivo reunir
resefias y opiniones sobre servicios y atractivos turisticos, provenientes de personas
alrededor del mundo. Es por esto ultimo que se reconoce como una comunidad virtual
donde individuos con el mas variado bagaje socioecondmico y cultural comparten el

interés en viajes como unico punto de conexion entre ellos en el mundo virtual.

El proposito original de Tripadvisor fue reunir en una sola web informacion real y fuera
del circuito planificado de la publicidad comercial. Actualmente, forma parte de las
estrategias de marketing de las empresas y destinos turisticos, entendiéndose que

contribuye a la formacion de la reputacion virtual.

El intercambio de resefias y opiniones sobre la actividad turistica puede influir en mayor
o menor medida en la reputacion online, ya sea desde lo positivo como negativo. Segun
Mellinas (2024) “(...) el hecho de que consultes un sitio, veas muchas resefias y que son
fiables, tiene un gran valor” (parr. 3). Esta reputacion estd organizada en un sistema de
calificaciones que ofrecen a las personas que quiere aportar sus resefias. A partir de ello,
la plataforma online elabora un ranking propio sobre los servicios y los destinos

resefiados.

En la actualidad, donde los efectos de la pandemia por COVID-19 se estan dejando atras,
Tripadvisor ha sufrido sus consecuencias: por un lado, al ser el turismo uno de los sectores
econdmicos con gran afectacion, las resefias han ido en baja; mientras que, por otro lado,

han surgido competidores de porte como Google reviews.

Creo que el sistema de resefias va a seguir funcionando. El sistema de Booking.com, por ejemplo,
funciona muy bien. Ellos te envian un correo después de la reserva y segun dicen, tienen un 37% de
respuestas a ese correo, que esta muy bien. Airbnb estd por encima del 50% de respuestas para estancias
ya verificadas. Estos sistemas van a seguir funcionando. Otra cosa es el sistema de resefias externas,
donde esta claro que Google ha sobrepasado a TripAdvisor. Y lo cierto es que incluso gigantes como
Booking.com o Expedia temen a Google. (Mellinas, 2024, parr. 11)

Para esta investigacion se decidid trabajar con Tripadvisor por su trayectoria como
comunidad virtual asociada directamente a los viajes, como reservorio de informacion no
oficial e informal que sigue siendo complemento en las busquedas de los viajeros al
momento de tomar la decision de viajar. Si bien existen otras plataformas online con las

mismas funcionalidades, como Booking y Airbnb entre otras, las mismas estan enfocadas
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a los servicios turisticos, es decir, a los operadores comerciales dado que el primer
propdsito son las reservas y compras, mientras que Tripadvisor al momento no es la

intermediacion su principal objetivo.

En relacidn, al descenso de las resefias volcadas a Tripadvisor, se pudo constatar en el
trabajo de campo, que muchos de los sitios y atracciones turisticas de Montevideo tienen
pocas en los periodos durante y posterior a la emergencia sanitaria por COVID-19, y que
en algunos lugares las resefas vuelven a presentarse en 2024. Vale destacar que no es
objetivo de esta investigacion profundizar en ese punto ni buscar causas a la situacion

mas que lo mencionado anteriormente.

En tal sentido, se elige una comunidad virtual como Tripadvisor que ya es conocida por
ser una fuente de informacion informal para los futuros visitantes, los que nunca

estuvieron en el destino o que necesitan consejos de viaje sobre asuntos que no dominan.

Respecto a que es informal, es necesario decir que esta comunidad se considera como un
elemento que no surge necesariamente de organismos oficiales de turismo y que no tienen
estrictos controles de la veracidad completa de la informacion que alli se vuelca. Esto es,
como en toda comunidad virtual, informacién surgida de la experiencia y subjetividad de

sus usuarios e intercambiada voluntariamente en el sitio web.

Este punto a su vez es lo que la hace elegible para esta investigacion, ya que se esta
hablando de una imagen percibida sobre la oferta de atractivos del destino que esta
disponible en internet y de libre acceso para cualquier persona que estd buscando

informacion para viajar.

También es importante mencionar que por mas que sea una fuente de informacion turistica
informal, las empresas del sector turismo suelen tener en sus medios digitales las
menciones a sus posiciones y reputacion en la comunidad de Tripadvisor, como un apoyo

a sus campafias propias de marketing y comunicacion.

En esta investigacion se decidi6 trabajar un aspecto de Montevideo como destino turistico
como son los atractivos turisticos, que en la comunidad Tripadvisor se mencionan
simplemente como atracciones. Esto se debe a que, por un lado, un estudio completo del
destino con sus distintos elementos y stakeholders es inabarcable en este marco y no se

cifie a los objetivos propuestos.
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Como este es un estudio de oferta, se focaliza en una parte de ella como son los atractivos,
sin considerar los servicios turisticos brindados por operadores, organizaciones de
gobernanza (superestructura) ni los elementos que componen la infraestructura del
destino y se relacionan directamente a la actividad turistica. En el caso que se haya
tomado en consideracion alguno de estos elementos, se debe a que tienen caracter

patrimonial o ambiental destacado y es considerado como un atractivo del destino.

Esta decision se debid a la consideracion tradicional que planteaba Boullon (2006) que

consideraba:

(...) que los atractivos turisticos son la materia prima del turismo, sin la cual un pais o una
region no podrian emprender el desarrollo (porque les faltaria lo esencial y porque sélo a
partir de su presencia se puede pensar en construir una planta turistica que permita explotarlo
comercialmente) (p. 46).

Entendiéndose que el atractivo es la razén fundamental de un viaje turistico a ese destino

b
pero también, porque es uno de los aspectos que componen la imagen turistica del mismo,
la que “(...) constituye el primer lazo de unidn entre los destinos y sus potenciales turistas.
La imagen debe transmitirse de manera clara y directa para que siembre el deseo de

viajar” (Santillan, 2010, p.79)

Por lo que estudiar las atracciones de un destino es ineludible, a la vez, que estudiar la

imagen turistica del mismo, es decir:

Sobre la base de un referente real conformado por el espacio fisico que ocupa el destino, su
poblacion, mas las caracteristicas ambientales, econdomicas y socioculturales que se establecen, se
articula todo un imaginario que idealiza el aspecto mas “exportable” del destino, difuminandose
el referente real, el cual es reemplazado por un referente turistico: ‘la imagen turistica’. (Santillan,
2010, p.79)

De alli, la diferencia entre la gestion de la imagen del destino, que no es necesariamente
gestionar servicios turisticos. Ambos estan dentro del conglomerado socioecondmico que
es el destino y se influencian entre si, pero en Uruguay la gestion de imagen de destino
es asociada principalmente al sector institucional publico y la gestion de los servicios al

sector empresarial privado, sin ser excluyentes.

Esta aclaracion sobre que se tomaron en cuenta inicamente las atracciones de Montevideo
y no otros elementos del destino, es importante para comenzar a desarrollar las
actividades que se realizaron en el trabajo de campo, que en este caso es virtual por estar

enmarcado en la netgrafia.
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En primer lugar, es necesario mencionar que el analisis de contenido tanto de los foros
como de las resenas en el ranking de atracciones de Tripadvisor se realizdé en mayo de

2024.

Se encontré que la mayoria de los foros abiertos entre 2022 y 2023 sobre Montevideo
trataban sobre cuestiones relativas a la normativa por emergencia COVID-19 y
documentacion necesaria para ingresar, mientras que otros foros tienen la tematica
asociada a consejos sobre los medios de transporte a usar en el destino. Por este motivo
no se tomo la totalidad de los comentarios en dichos foros, sino que se seleccionaron bajo
el criterio de centrarse en comentar respecto de las atracciones y no otros aspectos del

destino.

Con relacion a las atracciones turisticas de Montevideo se encontraron 9 comentarios que
solicitan u otorgan recomendacion sobre qué hacer en el destino. Como este estudio no
pondera lo cuantitativo sino lo cualitativo, se aplico la guia de andlisis de contenido

disefiada especificamente. (Anexo- 2)

A partir de ese trabajo, se encuentra que los comentarios en foros de usuarios nacionales
y extranjeros, que destacan positivamente dos tipos de espacios que componen el destino:
la zona costera y la zona historica, mencionandose los barrios Pocitos, Punta Carretas,
Ciudad Vieja. Ver mapa a continuacion:

Mapa N° 1 — Area sur del departamento de Montevideo (parte de zona costera y la zona
histérica)

Fuente: Pagina web Descubri Montevideo
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Ademas, los comentarios sefialan como ventajas las cortas distancias geograficas que

implican moverse en el destino:
“todo queda cerca”
“muy cerca entre ellos [lugares]”
“un dia de paso es suficiente”

A lo que se suman recomendaciones a las actividades y servicios, como el destaque al
Mercado del Puerto y otras zonas donde la gastronomia es buena; la visita a las ferias
vecinales de Villa Biarritz, Parque Rod6, Tristdn Narvaja; y la apreciacion de la

arquitectura antigua de tipo espafiol.

Como elemento a destacar desde lo negativo, hay un comentario que menciona a la
inseguridad ciudadana: “No haria ningun trayecto desde el puerto a la ciudad vieja de

noche y a pie”.

En lo que respecta a las motivaciones y practicas turisticas relevadas en los comentarios
seleccionados de los foros, las mismas estan categorizadas en: tomar bafo; estar en
contacto con la naturaleza; disfrutar de las expresiones culturales; degustar distintos

sabores; hacer compras; y descansar.’

Cabe destacar que el tipo de préactica y motivacion turistica que se apela hace referencia
a lo que se desprende unicamente de las resefias, no a informacion extra sobre las
atracciones. Es decir, de los que se analiza tanto en los comentarios en foros y las resefias
del ranking, no por consideraciones propias de la investigadora o por informacion externa

a ello.

Por otra parte, el analisis de contenido se llevo adelante sobre el ranking de atracciones
de Tripadvisor también en el mismo periodo temporal (15 mayo de 2024). En el listado
llamado “cosas para hacer en Montevideo” aparecen 519 lugares ordenados por las
opiniones y valoraciones de los usuarios de la comunidad virtual, de los cuales se
destacaron los que no pertenecian al destino efectivamente o que confundian el

departamento con el nivel nacional (dado su rol de capital).

" Ver Cuadro 1- Tipologia de motivaciones turisticas
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En este sentido, se consideraron las resefias de 90 atracciones y se analizaron con guias
de analisis de contenido disefiadas para tal fin®, por contener resefias del periodo estudiado
o por su relevancia turistica dentro del destino. Ademas, se listaron los sitios que aparecen

en el ranking, pero no tienen resefias en 2022-2023°.

Sobre las atracciones a las que se le aplicéd el andlisis de contenido de las resefias es
importante mencionar que se aplico el criterio de la saturacion, ya que algunas de las
resefias de los usuarios versan sobre los mismos temas, repiten conceptos o no aportan

elementos nuevos mas alla de lo que ya se analizo.

A la vez, mencionar dos aspectos a modo aclaratorio: primero, el nimero total de
opiniones son las que la atraccion presenta desde que funciona la comunidad virtual, no
es un total sobre el periodo que se estudia en este trabajo; mientras que en segundo lugar,
mencionar que Tripadvisor propone una escala ordinal que va del 1 al 5 con un
ordenamiento que va desde excelente, muy bien, normal, mala a pésima, y que estas
palabras pueden cambiar de “normal” a “promedio”, y desde “pésima” a “horrible”, pero
en los hechos representan las mismas valoraciones, cambian Unicamente los términos

empleados.

Como se puede ver en la guia usada para el analisis de contenido, se hace énfasis en las
resefias en el periodo 2022-2023, destacandose a criterio de la investigadora, los adjetivos
0 expresiones notorias que pueden ser utiles al momento en que un viajero ingresa a la
comunidad virtual en busqueda de informacion. En base a ello, se hace una categorizacion

seglin motivacion y practica turistica que se desprende de dichas resefias.

Otra de las cuestiones elementales fue considerar las atracciones segin la motivacion y
practica que de ella se desprenden, pero inicialmente fue necesario categorizar
basicamente los tipos de atracciones que se relevaron en el ranking. Para ello no se utilizo
un criterio taxondmico exhaustivo como una clasificacion especifica de atractivos y

recursos turisticos, sino agrupaciones mas genéricas.

En una investigacion sobre los imaginarios turisticos en México, Ledn (2022) menciona
una metodologia para analizar fotografias que consta de 3 fases que son: la clasificacion

general, descripcion e interpretacion.

8 Ver Anexo 1
9 Ver Cuadro 8
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Para este trabajo se toma en consideracion unicamente la fase de clasificacion general que
tiene como proposito la diferenciacion entre los atractivos en 4 grupos tematicos: Entorno
natural; patrimonio tangible; patrimonio intangible y experiencia turistica. Es importante
decir que las referencias a ‘patrimonio’ que aparecen en este trabajo no se trata
necesariamente de elementos declarados y protegidos por la normativa relativa a
patrimonio, sino a elementos que se reconocen simbolicamente destacados por su valor

historico, arquitectonico, natural o de similar indole.

Del relevamiento de atracciones con resefias en el periodo 2022-2023 del ranking de
TripAdvisor para Montevideo se encontraron 6 que pertenecen al grupo tematico entorno
natural: Parque El prado, Jardin Botadnico de Montevideo, establecimiento rural La
Macarena, playa del Buceo, playa de los Pocitos, y la playa Ramirez. Vale mencionar que
no se trata necesariamente de lugares completamente naturales, ya que la mayoria de ellos
se encuentran en entornos urbanizados, pero la atraccidon turistica fundamental esté

asociada a elementos de la naturaleza o la biodiversidad.

Respecto a las motivaciones y practicas relevadas presentes en las resefias, este grupo
tematico abarca: tomar bafio; compartir con familia y amigos; descansar; estar en contacto
con la naturaleza; probar experiencias exoticas/nuevas/diferentes; estar solo; disfrutar de
las expresiones culturales; degustar distintos sabores. Entendiéndose que cada una de

estas atracciones se ajusta mas o menos a cada motivacion seglin su propuesta.

En lo que respecta a adjetivos o expresiones destacadas en las resefias se analizan 31, de
los cuales cuatro son de concepcion negativa y el resto positivos. Los mismos se presentan

el Cuadro 2 con una nube de palabras de los 6 atractivos que componen el grupo tematico.
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Cuadro 2- Adjetivos o expresiones destacadas en las resefias en relacion al grupo

tematico entorno natural

variedad de arboles
super amable
super tranquilo

excelente paseo
verguenza postreagradable
buena gastronomiagratuito
muy mala experienciarecomendable
paseo en lancha buenisimo

muy agradable

monte nativo muy bien cuidado
lindo lugar majestuosos arboles
comida sencillaidéal para familiasrustico

: comida muy ricapoca gente
facil acceso™"trato muy calido agréste

comida malahermoso lugar
comida carapoco conocido

excelente informacion
variedad de aves

Fuente: Elaboracion propia

En relacion al grupo tematico patrimonio tangible, se relevaron 49 atracciones en el
ranking con resefias de 2022-2023. Las mismas se pueden agrupar en: plazas, estadios,
museos, barrios, iglesias, monumentos en sitios publicos, teatros, y otros edificios

simbolicos, historicos (biblioteca, faro, cabildo).

Las atracciones que se consideraron dentro del grupo tematico Patrimonio tangible son:

Rambla de Montevideo; Teatro Solis; Plaza Independencia; Barrio Pocitos; Palacio
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Legislativo; Barrio Ciudad Vieja; Iglesia Catolica Catedral Matriz; Palacio Salvo; Museo
de Artes Decorativas; Parque Rodo; Museo El juguetero; Estadio Centenario; Museo de
Artes Visuales; Puerta de la Ciudadela; Castillo Pittamiglio; Museo Juan Manuel Blanes;
Iglesia de las Carmelitas; Fortaleza del Cerro y museo militar; Plaza Matriz en Ciudad
Vieja; Faro de Punta Carretas; Gran Parque Central- Club Nacional de Futbol; Museo del
Gaucho y la Moneda; Museo de Historia del Arte de la Intendencia de Montevideo;
Peatonal Sarandi en Ciudad Vieja; Barrio Sur; Basilica Nuestra Sefiora del Carmen,;
Biblioteca Nacional; Cabildo de Montevideo; Centro de Fotografia de Montevideo (CdF);
Cripta del Sefior de la Paciencia de la Iglesia Catolica San Francisco de Asis; Monumento
al Gaucho; Fuente de los Candados en Av. 18 de julio; Monumento La Carreta; Plaza
Fabini; Museo Casa de Gobierno- Palacio Estévez; Museo Zorrilla; Museo del Tango-
Palacio Salvo; Museo Histérico Nacional; Museo Postal- Correo Uruguayo; Casa
Antonio Montero- Museo Romantico; Museo Torres Garcia; Palacio Municipal-
Intendencia de Montevideo; Plaza Cagancha; Plaza Zabala; Teatro de Verano Ramoén
Collazo; Teatro Metro; Teatro Sala Verdi; Torre de las Comunicaciones de Antel (Torre

Joaquin Torres Garcia); y Velodromo Municipal -Atilio Frangois.

Es el grupo mas numeroso y es importante destacar que algunos funcionarian como
complejos de atracciones, no en la concepcion tradicional de parque temaético, sino en el
anclaje geografico donde se ubican, ya que se complementan entre si o formarian parte
de una misma area. Ejemplo de ello son: la Av. 18 de julio, el barrio Ciudad Vieja, la Plaza
Independencia, que son areas de la ciudad que tienen concentracion de atractivos

turisticos y servicios para los visitantes.

Se consideraron 283 adjetivos y expresiones a destacar dentro del contenido de las resefias
de este grupo, de las cuales 48 son de consideracion negativa y el resto positivas. Se

presentan en el Cuadro 3 las de tipo negativo y las positivas en el Cuadro 4.
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Cuadro 3- Adjetivos o expresiones negativos destacadas en las reseiias en relacion al
grupo tematico patrimonio tangible

asaltan a los turistas
no vayan solos horrible
~ poco sefalizadoinconcebible
sucia " escaso personaluna pena
peligrono se arriesguen =rratica
dificultosomMuy poco profesionalsin cuidado
pesadano es éptima limpieza :
. _“atencién debe mejorarfalta ritmo
indigenciano me gusté personal mas prolijo
abandonada experiencia no fue buenadeterioro
no es éptima iluminacién nocturna
de tgg}:grestructqras desagradablesgescuidado
no es segurose siente frio y humedo

inseguro informacién superficial 2bandono

P

no tiene sérvicioatencion poco atentadesastre

muy peligrosojlamenta graffitis super frio
bastante suciofalta capacitaciondesiuce
miseriaho esta bueno el camino
cerfradano vale la pena

visita no la recomiendo
no recomendaria

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 4- Adjetivos o expresiones positivas destacadas en las reseifias en relacion al grupo
tematico patrimonio tangible

conservado oy o
i6 estimulante
g Foleccnon ordenada tvista maravillosa
acustica |ncre|bI$ eXCeleNLEe antiguo edificio hyeno
; muy tranquilo museo muy lindo i o modemno edificio
ﬁ:u;dado dificios muy bien cuidado  AlT] “a e
bl i : mejor cuidadas
belle oy Rearecomien dOmuseo completo _relajante colorida
=49 espiritu uruguayo mejores atardeceresmuy buena comida paseo ideal
_rapida yista panoramica detalles arquitectonicos visita muy buena hermoso edificio
_ SIMpaticas iama mucho la atencion la construccion 9ente mas educada gisfrytable
INteres placer imponente plazanaturaleza esta representada arquitectura preciosa perfecto . 4
cuidada Se siente energia experiencia que no se olvidara hermoso espacio verde muy linda vista
muchos arboles teatro muy lindo apreciar historia de cada juguetepaz  encanto encantador
e muy barata entrada d€ lo mejor que tiene montevideo €xperiencia imperdible super amables
eficiente MUy buena conexién con la ciudad

gerzpt\z;‘t?culo experiencia inolvidable) uy agrada blecampo de juego buenoesplendido
l%‘dgclggl\']aetg?gecuca h|st0 ria h i Sto ri ald_ea de que era mas grande e
limpieza PerTecto para el ejercicio Im porta nte gi9ta Fecepaon

n
< ;1-conservacion muy buena lugar muy buena visita comodo
mas conocida AR re COI I Ie n d a b l emausoleo importante tradicional
el mejor gratamente sorprendida b interesante muy amables
conservadasmuy amable personal[T\U y b 1eén conserva d (O juguetes espectaculares _ubicacion
r r

explicativo ; : tua atractivo preciosa
. SHRERO HiS EXDECTHEINGS extensos = tpurx ) . puntos importantesinvaluables

excelente museo
majestuosa tra nq u ||O I l | u y | n e resa nt personal muy amable digna
linda :
"“rizaba la piely popular muy lindavisita obligada
lo pierd I|nda plaza Va e a ena _ buen ambiente
nob%em?apler A onumento exquisito d bl nfmy bonita e ikt
bien mantenido impresionante mausoleo [T LI recomendabple a’(ggs\%ned_d m‘iu"\ieé : é:zrfeL :ta;
recomendada ¢| prado es un condimento y 4 s alles

llena de gente _recogimiento I lindo lugar ratisiimpio
gente pmabic B ntoresco rr;]rrl‘]J D rellcll?—]glgl @ muy iﬂteresgﬂe el I%gar bala s

obra magistral ' muy seguro v - -
tradicion gris se siente Una gran emocion fantastica organizacion myy til

endizesos imperdible@MNDIEMQ mu preosolugari agience

ran potencial . * ~ Huaar llenc maagia Singular
gr'aropr,n'lv Dpn'lr;npc;rtante ge u'néguaym uy €S eCIaI -'Q f-ﬂJ ij “"agla recomendado
espééic;sz: g;pe,-{fnr'}ﬁ,”sag’{ﬁa? puede parecer no espectacularl®Y3 arquitectonica  facil acceso
hermosas vistas disponer de tiempo buena oferta gpstronémican OS he n Ca ntO
hermosa ciudad identidad compartida  sensacion inexplicableMUY NEMMOSOmucho detalle
amabilidadgente no molesta compartir con amigos personal atentas limpia
iconicolinda casa pajsaje muy bonito experiencia magnifica _transito ligero
mausoleo sobrio vistas inigualables  arenas limpias alegre
disfrutandotquedo_lf_a&scdmado " edificio muy lindolinda opcion
idealtranquilidad g,z 4 £ bt <~ Upo et 0 e finda visita
Boana atencion NiSEOriCQ bonies T
ana farta i o i
buena oferta hwsta 360° de montevideo

ermo Somcreible

Fuente:Elaboracion propia

Sobre las motivaciones y practicas turisticas de este grupo temético se reconoce variedad
de intereses, ya que, por ejemplo, se podria pensar que en lugares asociados a lo cultural
el contacto con la naturaleza no seria una posibilidad estricta. Sin embargo, de las resefas

del ranking de atracciones de este grupo se desprende ello.

El relevamiento mostr6 como motivaciones y practicas relevadas: participar de

eventos/festivales; disfrutar de las expresiones culturales; compartir con familia y amigos;
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probar experiencias exoéticas/nuevas/diferentes; estar solo; hacer compras; estar en
contacto con la naturaleza; descansar; degustar distintos sabores; tomar bafo; y realizar

actividades deportivas.

Respecto al grupo tematico patrimonio intangible, vale mencionar que se refiere a
elementos que pueden tener un anclaje geografico o fisico, pero su valoracion se centra
en la importancia, singularidad o afectividad que lo destaca mas all& de la intangibilidad.
En este grupo se relevaron siete atracciones en el ranking con resefias de 2022-2023. Las
mismas son: Joventango; recorrido turistico asociado a la cultura judia en Montevideo;
Compaiiia de Baile Ballet Nacional del Sodre; Mausoleo del Gral. José Artigas'?; Museo
del futbol; Auditorio del Sodre; y el Museo de los Andes.

Como se mencionaba antes, todas estas atracciones tienen un espacio fisico con anclaje
geografico, pero su valor es intangible. Por ejemplo, el valor del Auditorio del Sodre son
los espectaculos mas alla de lo edilicio, mientras que en el Museo de los Andes lo esencial

es la historia de la tragedia®®.

En lo que respecta a las motivaciones y practicas interpretadas en las resefias se
reconocen: disfrutar de las expresiones culturales; compartir con familia y amigos; probar
experiencias  exoticas/nuevas/diferentes;  descansar; relacionarse con  gente

nueva/diferente; y participar de eventos/festivales.

Mientras que, con relacion a adjetivos y expresiones en las reseflas se destacan 72 (ver
Cuadro 5), de las cuales solo uno puede tener caracter negativo: “casi escondido”, lo que
también puede interpretarse como una carencia o dificultad, pero no estrictamente como
insatisfaccion por parte del usuario de Tripadvisor. El resto de los destacados son

adjetivos y expresiones de indole positiva.

10 Héroe nacional de Uruguay
11 La tragedia de los Andes fue un accidente aéreo donde un grupo de jovenes uruguayos sobreviven
después de 72 dias en la Cordillera de los Andes en Chile, en el afio 1972.
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Cuadro 5- Adjetivos o expresiones positivas destacadas en las resefias en relacion al
grupo tematico patrimonio tangible

historico
conmovedora visita ,
transmite conocimiento divertido
atractivaanfitrion muy calido fantastico

interesados
Cu|tura|| nte resa nte dia!OQOe.”CUe”tT'O
increible para todas las edades emocionado
multiculturalidad para hacer en familiaagradable
servicial .exceélente experienciaamor por su ciudad
pequeno muy familiar ambienteexcelente coleccion
muy bueno descubrir con otros ojos m bl
emocionanteVérdaderamente ccmpletoa a,f_ e
profundizandoexperiencia enriquecedora Magnitico

disfrutablepersonal amable y predispuesto informativo
muy organizado; I % experiencia unica
exgeler%}te Iugarl m De rd | b I emdly bien guiado
lindo homenaje personal muy agradablecasi escondido
ameno muy bien documentado excelente museo
enriguecedora excelente recopilacién nos encanté
totalmuy completogpreciar espectaculovisita corta
, gusté muchohermosa experiencia Epico
EXito riquezaSUPEr recomendable bienvenidos
fascinantevale la pena visitar maravilla
fraternidad inmenso significado
ensefatotalmente recomendable

excelente informacion
diferente excelente

Fuente: Elaboracion propia

En el grupo tematico experiencias turisticas, se encontraron 26 atracciones con resefias
en 2022-2023. Las mismas son actividades y entretenimiento que no son reunidas en los
otros grupos y que representan heterogeneidad en las propuestas relevadas, como ser:
gastronomia, enoturismo, compras y paseos, vida nocturna, vistas panoramica, hoteleria

de lujo, artesanias, entre otros.

Las atracciones que se consideraron para este grupo son: Mercado del Puerto; Mercado
Agricola de Montevideo; Bodega Spinoglio; Bodega Boutique Bouza; Mirador
panoramico de la Intendencia de Montevideo; Sofitel Casino Carrasco; Mercado
Ferrando; Cartel Montevideo; Bodega Carrau; Montevideo Wine; Feria de Tristan
Narvaja; Avenida 18 de julio; Centro comercial Montevideo Shopping; Libreria Puro
Verso; Bar Fun Fun; Bodega Dardanelli; Bodega Santa Rosa; Casino del Hotel Radisson

Victoria Plaza; Jardin Japonés; Parque Rosedal del Prado; Mercado de los Artesanos;
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Orange Bike- Alquiler de bicicletas; Paseo del hotel — Ex Casa Quinta del Paso de las

Duranas; Escaramuza libros; Centro comercial Punta Carretas Shopping.

Sobre las motivaciones y practicas turisticas que se interpretaron en las resefias de este
grupo son: descansar; estar en contacto con la naturaleza; disfrutar de las expresiones
culturales; probar experiencias exoéticas/nuevas/diferentes; degustar distintos sabores;

compartir con familia y amigos; relacionarse con gente nueva/diferente; hacer compras.

En cuanto a los adjetivos y expresiones que se desprenden de las resefias, se consideraron

193, de los cuales 19 son negativos (Cuadro 6) y el resto de indole positivo (Cuadro 7).

Cuadro 6- Adjetivos o expresiones negativas destacadas en las reseiias en relacion al
grupo tematico experiencias turisticas

no ir mas
- NO vayan
atencion no es buena
pasando mal

no fue suficiente comida

esperabamos tango
no me gusto la comida
poco mantenimiento de las bicicletas
no es un lugar atractivo como paseo
NO SON precios economicos
no me gusto el ambiente
se compara en tamano
Cdl'Omala experiencia
lamentable poCas mesas
no se cuida al cliente
no lo recomiendo
nos estafaron

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 7- Adjetivos o expresiones positivas destacadas en las resefias en relacion al grupo
tematico experiencias turisticas

estructura hermosa original
me encanté €stan en cada detalle agradable
: AMS ~ ariedad amplia .+, eXcelente ubi
disfrutar en familia Vartedad amplia gtencion es exce
de primerauna buena opciéon °t
falta sefializacionpequenas porciones volveri €
ver el atardecer no todos los turistas saben del sitio muy lindo lugar
excelente tratoZOna tranquilaventaja abre todos los dias pequenia la carta buen rato
aireado perfecta atencion oferta gastronémica variada __excelente servicio
e te 5 pasamos muy bien

e 1 §
Ficaleenidaica i 3 |InC|O Iuganﬂuy amable el personal lugar calido
HIC LU Ua “~™'* 5>

eria chiquit
super entretenido

I - . .
excelente atencidnmyy rica comida acogedor
~muy linda experiencia £5pacioso = Segﬁadprecios daeqmb!esn-,u\/ bonita

paraiso E
te DI'C'DUEStﬁreCO I I l Ie OI d ea |Iuoar lindo

fantasticaexcels
imperdible

preferido complicado estacionar , emblematica S
mejor sabor muy buena atenCIOn encantador

zona congestionada increible organizacion

destacado muy f‘e-:omendable eS ecta C u Ia chogedoxa exper ienciae,ncéntadora
tanta energia . muy variado

precios mas elevadoslli]ﬂ‘waie lugar tranquilo I deliciosas empanadas caseras

e rm O SO u g a rEumpliO expectatiég?s:gr:cs)r;z;do

cacion
ente

lujoprecioso arquitectura

bonita vista gran calidad productos me sorprendieron . _muy bien atendidé
interesantePreciosa bodega [T L]y buena ex periencia, s rremicvamas ..
supera expectativas enamoras bonito paseo de compras
i altamente qz’atifica'\terrl rrl a b | e " gran estado
dipttar muy bien [‘.3 rﬂﬂ‘id]% Ty COrdlal, : ]
nuy bien la comide lugar seguro. muy cerca de la rambla eficiencia

isfrutar con amigos |; ~ i
P 2 contempiar @ paase 1N @ €XPEFIENCIA muy bien scaptadinga isoria
buena opciong| ega nte precioso lu ga | comida excepcional gisfrytando

increible atencion_. profesionalismo
mucha variedad v'gggbegggacg%cnu[g;gzgaesco ntracturad g P tannat un elixi
IR i i i punto mandatorio
variado pintoresco” “comodo. . Vale |a PENA muy lindo edificioincreible
muy buéna opcion ; ; e i esdotdelis
tardin lind transmite una paz inmensa gratuito S icolooto
Jardin finco muy buena onda |, .- bastante relaiante SiMpre cumple S
buena comidabuen paseo HOat e A reribn Tihror = dishule
i6 i na muy animada*"’ =-'0=4a HUiEtid
.. botenci6 lugar muy bonito zona muy a ) o
desconectarse foto obligatoria ~exquisita comida gran variedadcuidado
alidad disposicion instalaciones maravillosas >
Slidad excelentemente bien recomendable
~cordero buenisimomucho conocimiento
estar mas conservado

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, hay presentes en el ranking de atracciones de Tripadvisor, un conjunto con
103 atractivos turisticos y otros sitios que no tienen caracter turistico que fueron resefiados
por los usuarios de la comunidad, pero en afios previos. Es decir, algunos son atractivos
turisticos reales sin resefias en el periodo estudiado, mientas que otros son sitios con
potencialidad para el turismo si forman parte de actividades especificas o temdticas. Por
ultimo, algunos sitios no tienen caracteres turisticos pero los usuarios lo agregaron al

ranking en la plataforma.

La lista con estos sitios y atractivos se retinen en el Cuadro 8 ubicado en los anexos de

este trabajo.
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8.2- La imagen emitida oficial de Montevideo

El destino Montevideo esta gestionado por el gobierno departamental en comunicaciéon
con los operadores turisticos locales con procesos de gobernanza. La institucion rectora
de la politica publica turistica departamental sigue siendo actualmente la IDM v,

especificamente, la Division de Turismo.

Esto es importante porque como menciona Quintana (2021) es “(...) una ciudad con
funciones turisticas en ciertos lugares, dinamizada por el turismo, que comenzd a
preconfigurarse como tal en la década de los ochenta y consolid6 esta nueva trayectoria
en las dos primeras décadas del dos mil” (p. 37). Es decir, el turismo es un desarrollo
socioecondmico mas en la composicion de Montevideo, por lo tanto, la politica turistica
forma parte de los entramados de la gestion publica local como otras actividades en

territorio.

La Division de Turismo tiene como cometidos la direccion del desarrollo turistico desde
el sector publico, intercambiando con el Ministerio de Turismo de la Republica,
asociaciones empresariales y la integracidbn con otras regiones nacionales e
internacionales. En este aspecto se encarga de fomento, creacién, mejora, promocion y
explotacion de atractivos turisticos, entre otras funciones que hacen a la trayectoria del

departamento de Montevideo como destino turistico.

El periodo 2022-2023 se selecciond para esta investigacion por ser el tiempo de
recuperacion del sector turistico luego de la crisis global por COVID-19, que generd que
el desarrollo socioecondmico de la actividad se viera afectado. En general, el destino
Montevideo en ese periodo tuvo una recuperacion buena pero no llego a los niveles pre-

pandemia de 2019. Eso se refleja en la actividad aeroportuaria y la cantidad de vuelos.

Con el levantamiento de la emergencia sanitaria en Uruguay y la flexibilizacion de medidas que
los paises han adoptado con relacion a la pandemia COVID-19, comienza a modificarse el
comportamiento de la conectividad aérea. Para el periodo comprendido entre el 1 de junio y el 31
de diciembre de 2022 el Observatorio Turistico de Montevideo muestra un aumento del 107% en
la cantidad de vuelos previstos si se compara con el mismo periodo de 2021 y 43% menos con
relacion a 2019. (Observatorio turistico de Montevideo (a), S/f, pp. 1)

Respecto al origen de los visitantes, el Observatorio Turistico de Montevideo (c) (S/f)
informa que ““(...) las nacionalidades argentina, uruguaya (viviendo en el exterior) y
brasilefia fueron las mas frecuentes” (p. 1). Es importante mencionar que Montevideo ha

trabajado durante los ultimos afios en la captacion del mercado de turistas brasilefios,
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entendiendo que por nimero y cercania geografica es una posibilidad comercial y turistica
para seguir conquistando, por ende, los informes del Observatorio Turistico de
Montevideo para el periodo estudiado se centran en dicho mercado. A esto se suma que,
en relacion a vuelos internacionales extra-region, los aeropuertos en Brasil funcionan de
nodos de transporte para conexiones, por esto se destaca en los informes del destino

Montevideo.

Acercandose la principal temporada festiva para el Cono Sur, la expectativa frente a la llegada de
turistas brasilefios a Uruguay aumenta. (...) Brasil es el principal conector aéreo con Uruguay, con
30,5% de los vuelos previstos al dia de la fecha, para el periodo comprendido entre el 1 de
diciembre de 2022 y el 17 de abril de 2023. (Observatorio Turistico de Montevideo (b), S/f, pp. 1)

En relacion a la informacion brindada en los informes sobre comportamiento, los
brasileros son en mayor proporcion personas de edad entre los 35 a 40 afios que se
interesan por el turismo cultural, compras y gastronomia, buscando atracciones como
sitios histoéricos y patrimoniales, bodegas turisticas, mercados, parques y museos.
Considerandose los siguientes diez atractivos principales: Mercado del Puerto; Rambla
de Montevideo; Mercado Agricola de Montevideo; Plaza Independencia; Parque Rodo;
Iglesia Matriz Catedral de Montevideo; Mausoleo de Artigas; Mirador Panoramico de

Montevideo y el Museo del Futbol (Observatorio Turistico de Montevideo (b), S/f, p. 2)

Respecto a la valoracion de los visitantes en este periodo, el observatorio menciona que
“(...) lo que mas les agrada es la cordialidad de la gente, la tranquilidad y seguridad de la
ciudad, las playas/rambla, la gastronomia y la arquitectura” (Observatorio Turistico de

Montevideo (c), S/f, p. 6).

En cuanto al trabajo de campo para analizar la imagen emitida de Montevideo desde lo
formal, se realiz6 un relevamiento en las paginas web de la Intendencia de Montevideo y

de Descubri Montevideo; asi como de las redes sociales Facebook e Instagram.

En el mes de julio de 2024 se realiz6 un relevamiento y se trabajé con andlisis de
contenido de la web de la IDM, destacandose ocho publicaciones relativas a la tematica
de esta investigacion. Se aplicd a ellas la guia de analisis de contenido elaborada

previamente (ver Anexo 8).

En términos generales, las publicaciones refieren a paseos guiados por distintos atractivos
de la ciudad, algunos con locomocidn o sin ella, pero enmarcados en el grupo tematico
experiencias turisticas (paseos). No se encontraron menciones a otros tipos de actividades

en la web oficial de la IDM para ese periodo.
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En las publicaciones, los contenidos propiamente dichos en su mayoria son de texto,
algunos tienen fotos, pero en general no. Esto no los hace especialmente atractivos,
pensando en el poder que la imagen representa actualmente como llamador del ptblico o
usuario de la web. Algunas de ellas presentan un /ink a una agenda online, pero no hay

presencia de videos u otros formatos mas atractivos.

Los futuros viajeros, consumidores, pasan de ver a creer lo que hay en las fotografias, son
cautivados y tienen la esperanza de poder acceder a lo que en ella se observa. Dependiendo del
destino turistico que se esté promocionando, el contenido de las fotografias empleadas se centra
en mostrar de la mejor manera lo mas asombroso de su producto turistico. (Leon, 2022, p. 9)
Se reconoce que la mayoria de esas publicaciones son de cardcter informativo sobre
actividades a desarrollar especificamente con residentes y no necesariamente con
visitantes. Cuando se hace referencia al caracter informativo, previamente se presupuso
que el estilo del contenido textual de la publicacion podria ser de tres tipos: apelativo (que
invita al lector, en este caso a los potenciales visitantes); indicativo (que actia como

ordenes o indicaciones a realizar) e informativo (que actia como boletin de datos e

informacion a destacar).

Lo que se puedo detectar en el analisis de contenido es que, si bien las publicaciones
tienen algunos aspectos de estilo apelativo e indicativo, la mayoria eran de caracter
informativo porque sefialaban condiciones de las actividades a desarrollarse, como son:
fecha, cantidad de personas, atractivos integrados, entre otros. Son muy pocas las
acciones de contenido que actuaban invitando a la “conquista” de los potenciales
visitantes, lo cuales vale mencionar, no reviste esas condiciones, sino que las actividades
estan propuestas para los residentes de Montevideo. Es decir, como si fueran mas

actividades culturales que turisticas.
Algunos ejemplos de estilos que aparecen en las publicaciones de texto son:

(...) con costos bajos dirigido a vecinas y vecinos de Montevideo (estilo apelativo)
Los pasajes se venden el primer sabado (...) (estilo informativo)
Conoce la historia de tu ciudad (...) (estilo indicativo)
Encontra otra forma de hacer turismo (...) (estilo indicativo)

En relacion a las motivaciones y practicas relevadas en las publicaciones de la web oficial

de la IDM, se puede mencionar: disfrutar de las expresiones culturales; compartir con familia
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y amigos; estar en contacto con la naturaleza; descansar; relacionarse con gente nueva/ diferente;

y degustar distintos sabores.

En general, la web de IDM se limita Gnicamente a transmitir informacion de visitas
guiadas que se desarrollaron en el periodo 2022-2023 como actividades socioculturales
para los habitantes de Montevideo y alrededores, pero no profundiza en otras dimensiones

de la gestion y desarrollo del destino.

Por su parte, existe la pagina web Descubri Montevideo, que es la referencia principal de
la comunicacion online de la Division de Turismo de IDM como gestor de destino. En
dicha web la informacion es institucional (de gestion publica) y turistica (promocional de

servicios y atracciones).

Como ya se menciona en otras partes de este trabajo, para analizar esta web se utiliza la
técnica de observacion simple con su respectiva guia, realizada en julio de 2024 y que se
bas6 fundamentalmente en aspectos como: los tipos de formato de los contenidos;
descripcion general de como son presentados los mismos; que estilo de comunicacion
presentan en los textos con adjetivos y expresiones a destacar; entre otros. Vale aclarar

que el estilo de comunicacion refiere a lo informativo, apelativo e indicativo.

Para esta investigacion se tomaron en consideracion unicamente las secciones de la web
que tienen vinculacion con los atractivos turisticos, dado que atafie a los objetivos de este
estudio. En un total de 13 secciones que se dividen en: qué hacer, turismo sostenible y
planificador. En el caso de las secciones denominadas ‘qué hacer’, las mismas fueron

categorizadas como:

- eventos permanentes
- gastronomia

- infancia

- paseos

- playas

- rural y natural

- turismo de reuniones
- barrios

‘que hacer’ - cultura

- enoturismo

- LGBT+

Secciones

Fuente: Elaboracion propia
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Sobre los grupos tematicos, todas las secciones observadas presentan atractivos de los
cuatro tipos, patrimonio tangible, experiencias turisticas y entorno natural
predominantemente, sin desmedro de la categoria patrimonio intangible, pero con menor

aparicion en las secciones.

Esto es muy representativo en las fotografias, que tienen gran dominancia en todas las
secciones seleccionadas, es alli donde se utilizan como elementos atractivos para el
usuario de la web, donde se puede sintetizar en las formas y colores las atracciones que
se presentan. Existe una fuerte influencia de las fotografias aéreas que captan paisajes
costeros y de areas verdes, asi como la presencia de muchas fotografias que muestran
arboles y espacios verdes, mas alld de si el espacio es urbano o rural. También hay
alusiones directas a los jovenes en atracciones relacionadas a la vida nocturna y la
comunidad LGBT+, y a los nifios en actividades deportivas, de turismo de naturaleza y
en espacios publicos. En el caso de los adultos y adultos mayores, las fotografias en las

que se presenta estos grupos etarios son los paseos en grupos o visitas guiadas.

Ademas, de la prevalencia de las fotografias, las secciones presentan los atractivos como
listados, cada una con un texto breve resefia (en la mayoria de los casos) y un /ink de
enlace donde se profundiza mas en el sitios o actividad, ya sea en horarios direccion,
mapa, como en datos importantes o historicos del mismo. En términos generales, son

textos de poca extension, no mas de algunos parrafos.

Desde el estilo comunicacional que aparecen en los textos, la mayoria son expresiones
informativas y apelativas, con muy pocas expresiones, adjetivos que funcionan desde lo
indicativo. Algunos ejemplos de expresiones informativas son las que proporcionan
informacion 1til para el viaje o sobre el atractivo o actividad que se presenta, mientras
que las expresiones que apelan al usuario son evocativas o ponen énfasis en algunos

aspectos puntuales de los mismos, como son:

(...) la cuna de la cultura afrouruguaya (estilo apelativo)
Historia viva de Montevideo (...) (estilo apelativo)
(...) se extienden desde la Plaza Independencia (...) (estilo informativo)
(...) sobre un extenso tramo hacia el este de la rambla (..) (estilo informativo)

Este barrio debe su nombre (...) (estilo informativo)
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Mientras que las pocas expresiones que estarian dentro de lo indicativo, con las que
buscan accionar al posible visitante, ejemplo de ello son:

Conocé la oferta de bodegas abiertas al publico (...) (estilo indicativo)

Todo el ario hay eventos en la ciudad, muchos de ellos gratuitos o a muy bajo costo,
jdescubrilos! (estilo indicativo)

Conocé Montevideo a través de los sentidos con los sabores que nos identifican.
(...) (estilo indicativo)

Recorré Montevideo (estilo indicativo)

Sobre las motivaciones y practicas turisticas que se pueden interpretar en las secciones
‘qué hacer’ en Montevideo, la web presenta todas las tipologias excepto ‘estar solo’.
Mientras que las que tienen mayor presencia al momento de interpretar estas secciones
son: disfrutar de las expresiones culturales; estar en contacto con la naturaleza; y
participar de eventos / festivales. Se reitera que no se trata de un analisis cuantitativo
como un conteo de las apariciones, sino de lo que se puede interpretar analizando respecto

del contenido -tanto en fotos como en texto- que aparecen en dichas secciones.

Otros aspectos observado sen las secciones ‘qué hacer’ son relacionados a los atractivos
que se incluyen en los listados de estas. Por ejemplo, en la seccion ‘qué hacer/cultura’ los
atractivos no se limitan solamente a elementos patrimoniales sino también a otros tipos,
como ser la rambla y las playas, asi como el Jardin Botanico, mas asociados al contacto

con la naturaleza y no necesariamente a la cultura.

En otro ejemplo, la seccion ‘qué hacer/Enoturismo’, incluye a la Criolla del Prado que es
un evento basado en la cultura rural, pero no estrictamente a la produccion enolédgica. Es
decir, si la seccion se dedica a la produccion de vinos y las bodegas, la Criolla del Prado
no justifica estar incluida alli. Algo similar ocurre con la seccion ‘qué hacer/Gastronomia’
donde no es claro el criterio tomado al momento de seleccionar los atractivos que
aparecen relacionados a la gastronomia, como por ejemplo el LIFE Cinemas Alfabeta o
la mencion genérica de Parque Rod6 (como barrio) y no algun servicio gastronoémico

especifico de la zona.

En el caso de la seccion ‘qué hacer/eventos permanentes’ se destaca positivamente que
no se restringe a las actividades en lugares urbanos sino también considera los eventos

que se realizan en espacios rurales.
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Para la seccion ‘qué hacer/LGBT+’ la planificacion de los contenidos gira en torno al
concepto de la ‘diversidad’, ya que relacionan la diversidad en la comunidad LGBT+ con
la diversidad de oferta de servicios turisticos del destino Montevideo. Es decir, en este

destino se promueve la pluralidad en su concepcion amplia.

En lo que refiere a la seccion ‘qué hacer/infancia’ la planificacion de los atractivos que se
incluyen en el listado no es completamente clara, ya que, en realidad, son los mismos
atractivos que se encuentran en otras secciones de la web, a excepcion de los espacios

publicos infantiles debido a los juegos. Es decir, no son realmente pensados para nifios.

Mientras que en la seccion ‘qué hacer/Turismo de reuniones’ no se muestran las
actividades en esta materia (ni los del pasado ni los préximos), sino que es mas una
seccion de la web que propone a Montevideo como sede de potenciales reuniones
(eventos empresariales y otros), mas que publicitar los que se realizaran o se realizaron.
Se hace énfasis en las locaciones como el Antel Arena y las Salas de conferencias

administradas por IDM.

Otra de las secciones observadas en la web es ‘Turismo Sostenible’. Si bien la
composicion de los contenidos refiere al compromiso de Montevideo como destino
sostenible, asi como apelacion al viajero a ser responsable con una guia de consejos, los
atractivos que se muestran no son diferenciales de los que aparecen en otras secciones ya
mencionadas, ni tampoco se aclara porqué son considerados ‘sostenibles’ por sobre otros

atractivos en la web.

Sobre las motivaciones y practicas turisticas que se pueden interpretar en esta seccion, las
mismas son: estar en contacto con la naturaleza; descansar; disfrutar de las expresiones
culturales; degustar distintos sabores; realizar actividades deportivas; compartir con
familia y amigos; relacionarse con gente nueva /diferente; y probar experiencias

exoticas/nuevas/diferentes.

La web de Descubri Montevideo, también presenta un planificador de visita como una
seccion que se destaca. Se trata de una herramienta online interactiva que ayuda a los
potenciales visitantes a conocer y generar recorridos segin sus intereses. En relacion a
las motivaciones y practicas turisticas, la secciéon presenta todas las tipologias con

excepcion a ‘estar solo’.
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Sobre el uso del planificador, en el primer paso el usuario realiza la seleccion del idioma
(espaiol, inglés y portugués), luego incluye las fechas del viaje y horarios (de las 8hs. a
las 00 hs.). El siguiente paso es seleccionar dentro de las opciones que da la herramienta:
otras zonas de Montevideo; Montevideo rural; Costa; y la Ciudad Vieja. El tercer paso,
es la seleccion ‘segln tus intereses’: paseos, naturaleza, historia, arte y arquitectura,
patrimonio, compras, la noche, gastronomia, museos, espectaculos y eventos, LGBT,

accesibilidad, aire libre y movida nocturna.

Un comentario que acotar es que el horario que se plantea en la secciéon no comprende la
madrugada ni las primeras horas de la manana, pero incluye las actividades de vida
nocturna, lo que pareceria a priori un contrasentido, dado que para el interés ‘noche’

deberia integrar las actividades en el horario que no cubre el planificador.

Luego de esos tres pasos, aparecen en el planificador propuestas de servicios y atractivos
turisticos, con su referencia en el mapa, datos generales y de contacto. Para finalizar te
indica dar los datos personales y un correo electronico, para poder descargar o imprimir

el recorrido planificado.

Sobre las redes sociales oficiales del destino, como se menciona en el apartado de
decisiones metodologicas, se selecciona el estudio de las publicaciones en el periodo

2022-2023 de las platatormas Facebook e Instagram.

Esta decision se basa en criterios propios de la investigacion, pero también en el Informe
de Turismo Social 2023 del Observatorio Turistico de Montevideo, que subraya que “(...)
las redes sociales, especificamente Instagram y Facebook son las fuentes de informaciéon
mas influyentes, lo que destaca la importancia de mantener una presencia activa y

estratégica en estas plataformas para llegar al publico objetivo (p. 9).”

En otras palabras, se pone de manifiesto que para la gestion del destino Montevideo la
planificacion y ejecucion de esos canales en los medios digitales, asi como sus contenidos

son de importancia.

En un primer momento se habia planteado el analisis de contenidos de las publicaciones
de ambas plataformas, pero durante el relevamiento se detectdé que las mismas presentan
similitudes en los contenidos, como ‘espejo’ una de otra, quizds en la decision de

mantener una linea en lo que se publica en redes.
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Por esto, se decidid metodoldgicamente realizar el analisis de contenidos de Facebook
entendiendo que seria redundante hacer la misma tarea con /nstagram. La unica diferencia
hallada entre ambas redes, en términos generales, es que las publicaciones en esta ultima

reciben mas ‘me gusta’ (like) que en Facebook.

Dicho relevamiento se efectud el 22 de julio de 2024, considerando unicamente las
publicaciones de 2022-2023, y con una guia de analisis de contenidos previamente
disefiadas. Las cuentas tenian en ese momento 37 mil seguidores en Facebook y 35.9 mil

en Instagram.

Como producto de este trabajo, se generaron 228 guias, que en un panorama general estan
centradas en el atardecer y la luna sobre la Rambla de Montevideo; los detalles
arquitectonicos de edificios de la ciudad (algunos patrimoniales y otros no); el Mirador
Panoramico de la IDM; y los recorridos guiados que organiza la Division de Turismo de
IDM. Otros de los elementos que se mencionan en los contenidos son: los humedales del

rio Santa Lucia; las bodegas turisticas; Montevideo y la diversidad LGBT+; y el tango.

En relacion a las motivaciones y practicas turisticas que se pueden interpretar como
resultado del andlisis de las publicaciones, la mayoria son de las tipologias ‘disfrutar de
las expresiones culturales’, ‘estar en contacto con la naturaleza’, ‘descansar’y ‘compartir
con familia y amigos’. Mientras que las menos detectadas son: ‘hacer compras’,

‘relacionarse con gente nueva / diferente’, ‘disfrutar de la libertad sexual’ y ‘estar solo’.

No existen casi menciones a las empresas consolidadas o emprendimientos nacientes del
sector turistico en las publicaciones, salvo excepciones que se destacan por algiin motivo
como, por ejemplo, ser algun sitio que ademas de ser comercial es patrimonial. Por lo que
no revela un trabajo en conexion con la promocion de los operadores turisticos o servicios,

mas alla de los que opera la IDM.

En general, las publicaciones son una o varias fotos de autoria externa (fotografos que se
mencionan en el mismo posteo), que no pertenecen a la Divisién de Turismo. Las fotos
son con belleza estética y destacan el paisaje o la actividad de que se trate, tienen calidad
artistica con posible retoque digital. Esto tltimo no se menciona en desmedro de la
publicacién, pero en algunos casos es notorio, como ser lunas muy brillantes y atardecer
excesivamente rojos. Asimismo, esto va en consonancia con lo que se estila en las redes

sociales, fotografias estéticamente atractivas y no necesariamente reales.
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También hay un uso importante de fotos con plano ‘al detalle’ en el caso de los edificios
con valor arquitectonico, asi como la perspectiva del peaton (de abajo hacia arriba), esto
tiene la cualidad de imitar al visitante que va recorriendo al estilo sightseeing o

invitandolos a ello en Montevideo.

Por su parte, se utiliza los cambios en la naturaleza como recurso estético de las fotos,
como el color del follaje de los arboles en otofio, los dias soleados, asi como el verde de
los vifiedos y la vegetacion de los humedales. No se registran casi fotos de Montevideo
como destino de invierno o en dias lluviosos, como si no existiera adeptos a ese tiempo
atmosférico o estacion climatologica o actividades a desarrollar en interiores. Se plantea
un destino como balneario en verano (ponderando playas) y como parque en otofio (con

escenas del Jardin Botanico y reas publicas verdes).

Sobre la gastronomia tipica hay limitadas menciones, en cantidad de publicaciones y en
cualidad de lo que se publica. Algunas escenas sobre asado y compartir una copa de vino
con amigos, en general representados por jovenes menores de 40 afios. Casi no se
menciona explicitamente servicios gastronémicos, como forma de recomendacion, ni
otros tipos de bebidas y comidas del lugar. A la vez, que no se hace mencién a actividades
de la vida nocturna para adultos, como espectaculo al interior o en sala y locales bailables

o similares.

Tampoco hay mucho contenido sobre en la practica de deportes, solo se pone énfasis en
realizar kayak en los humedales del Santa Lucia, algunas fotos de lejos de personas
practicando kitesurf, y publico en el Estadio Centenario en un partido de la seleccion
masculina de fatbol. También son limitadas las publicaciones relativas a promocionar
eventos deportivos, como la maraton de Montevideo y otros, que, turisticamente

hablando, son atractivos por la masividad de participantes/espectadores.

Otro tipo de publicacion relevadas son fotos con texto encima y banners. Las primeras
son poco estéticas visualmente porque, por un lado, interrumpen al apreciar el contenido
en imagen, mientras que no es apropiado para atender al texto, es decir que genera ruido
en la atencion del usuario. Ademas de ser innecesario, ya que el texto encima de la foto
se repite en la resefia de la publicacion, duplicandose en vistas al lector. Ejemplos de esto

se presenta a continuacion:
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*®
~ ® Descubri
M ‘l | Montevideo
Tour tematico sobre Latido Afro (Barrio Sur)

Cammatour Se daran a conocer los t6tems del recorrido

\lisitaremos en Barrio Sur: autoguiado Latido Afro.
= Centro Cultural C1080 i
L DT D @ = Ex Conventillo Medio Mundo i Domingo 20/8
- Murales relacionados ioh

* Plaza Medellin (Curuguaty y Carlos Gardel)

O a la Cultura Afro
D "PentroCultiral La Calends @ Los cupos se habilitan el jueves 10 a las 12 h:

= Ex Casa de Marta Gularte

+Mural de Cachila Silvia

»'La huella de Carlos Paez Vlilaro & Se suspende por lluvia. Ver menos
en el barrio Sur

MONTEVIDEO * Peatonal del Candombe —~ TR

e 45

Barrio Sur y Palermo

Préximamente tour por Barrio Palermo

"I
(19}

Domingo 20 de Agosto
Salida 15 h en Plaza Medellin Mas ickevantess»
(Carlos Gardel y Curuguaty)

Gratuito (cupos limitados)

© A

DescubriMontevideo
3-Q
A El sabado 5 de agosto se realizara un tour
temaético gratuito sobre arquitectura ausente o
edificios que han cambiado de funcién sobre la
Avenida 18 de Julio.

o ed‘ﬁClos quwhan cam : @ Los cupos son limitados y se habilitan el
de funcion soﬂre la Av: 18 de Julio VETes oo s e G2F

resente en.

Contrastaremos pasado

& Se suspende por lluvia.

+ Av. 18 de Julio y Ejido

: Ex cines en torno a 18.dedlilio y Yaguaron 9 63
+Pza. Cagancha: Café 'S(l)Ec;bana vy Palacio Jacksef . A
s Tienda' London Parig: 4 . i &

- Ex Cine Rex Mas relevantes v

- Visita al CdF £82  Joselin Gonzilez Grasso

Muy interesante!
Sabado 5 de Agosto de' 2023

11 h-explanada de la IM iy ( @ eciveunc
Gratuito (cupos limitados)

Fuente: Cuenta de Facebook Descubri Montevideo

Por el lado de los banners, son textos en fondo con color muy llamativo, que, si bien es
poco estético, es llamativo a la hora del desplazamiento en redes (scroll) y puede ser util
al momento de captar la atencion del usuario. Siendo también colores que forman parte

del logo del destino Montevideo.

En lo que respecta a las resefias en las publicaciones las mismas suelen ser interesantes y
breve, acompasadas al estilo de las redes sociales. Desde setiembre de 2023, las mismas
tienen el mismo texto en espafiol, portugués e inglés, lo que es importante si hablamos de
un destino turistico, pero lo negativo que podria encontrase en ello es que se vuelve un

texto mas largo en su conjunto.
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Las unicas resefias que no son funcionales a este tipo de publicaciones son las relevadas
unicamente con emoticones o expresiones muy locales desde lo tradicional, ya que
implican conocer el codigo y significado propio que conllevan, lo que apelando a un
publico que no es uruguayo, no lo entenderian (refranes, expresiones tipicas, otros). Pero
en general, los textos de las resefias relevadas son apropiadas porque aportan datos
generales del atractivo, ubicacion, horarios, links para profundizar o agendarse, o datos

historicos e interesantes del atractivo, funcionando como un buen complemento.

Respecto a los comentarios, la mayoria son limitados en contenido respecto a esta
investigacion, es decir, no son productivos como fuente de informacién como pueden ser
las resefas de Tripadvisor. Muchos son residentes de Montevideo y algunos comentaristas
son el mismo usuario en diferentes publicaciones. Lo mismo sucede con el republicar o
compartir el contenido, no es destacado en cantidades. Por este motivo no se consideraron
los comentarios ni el compartir como unidades de analisis, sino la publicaciéon en su

conjunto.

Sobre las publicaciones que mas ‘me gusta’ recibieron, las mismas estan asociadas a la
Rambla de Montevideo; un retrato de la actriz China Zorrilla en su aniversario postumo

de 100 afios; y la luna o el atardecer en la bahia sobre el Rio de la Plata.

Por ultimo, la frecuencia en que realizan las publicaciones muestra irregularidad. No hay
publicaciones diarias, que puedan alimentar las novedades y el scroll con elementos que
componen la oferta de atractivos del destino (o de servicios) para mostrar presencia entre
las publicaciones que reciben sus seguidores, mientras que algunos dias se publican dos
o tres el mismo dia con diferente contenido. A la vez, son pocas las fechas destacadas o
comerciales (turisticas o no) sobre las que se ofrece contenido, lo que pone de manifiesto
que no existe un calendario anual extenso ni estrictamente disefiado, es decir, en el

periodo 2022-2023 no se trabajaba una estrategia especifica en las publicaciones.
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9. Discusion

Vale recordar que la imagen emitida de un destino turistico es la que se extiende por los
canales formales de informacion, generalmente desarrollados por el gestor de destino, asi
como la imagen percibida del mismo surge de las experiencias de los visitantes, asi como

de las interpretaciones que realizan de la informacion que reciben de ello.

En relacion a la comunicacion digital, tanto la imagen percibida como emitida del destino
Montevideo se cimientan fundamentalmente en la cultura, mediante diferentes
expresiones de esta. Esto se manifiesta tanto en las publicaciones en redes sociales de
Descubri Montevideo como en las resefias de los usuarios de Tripadvisor para el periodo

2022-2023.

Desde la imagen emitida, la tipologia ‘disfrutar de las expresiones culturales’ se basa en
el valor arquitectonico de Montevideo como una ciudad que refleja diversos estilos
constructivos a lo largo de su planta urbana. También se comunican expresiones culturales
en la imagen emitida de otro tipo como el binomio asado y vino, apelando casi inicamente

a ello en lo relativo a la gastronomia.

Desde las resenas en Tripadvisor, la imagen percibida de esos afios apelaba a los museos,
sitios historicos y patrimoniales, como elementos que componen las expresiones

culturales que se pueden disfrutar en el destino.

En segundo lugar, las tipologias cambian segiin se analice la imagen emitida o percibida,
aunque no son estrictamente excluyentes. Por un lado, las publicaciones de Descubri
Montevideo apelan al ‘contacto con la naturaleza’ en varias formas. El elemento
fundamental de esa imagen es la rambla, como soporte de las playas, las lunas, los
atardeceres, sin separarse de lo urbano, como una ciudad que combina los dos elementos:
ciudad y playa. A la vez, se comunica un ‘contacto con la naturaleza’ basado en la

produccion enologica, ya sea de vides como de vinos, teniendo como base las bodegas.

Mientras que hay un tercer tipo de ‘contacto con la naturaleza’ que se promueve desde las
redes sociales de Descubri Montevideo que esta centrado en el rio Santa Lucia y la reserva

de humedales, que promueve la educacion ambiental y la recreacion responsable.

Por otro lado, las resefas en Tripadvisor no hacen destaque mayor a esta tipologia, dado

que en segundo lugar se manifiesta mas importante el ‘descansar’ que las actividades en
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la naturaleza, mas alla de que las mismas no son excluyentes. Por ejemplo, se mencionan
lugares que aportan momentos agradables y que atraen por el disfrute pasivo, y los

mismos pueden estar vinculados o no a la naturaleza.

Por su parte, las publicaciones de Descubri Montevideo pondrian en tercer lugar la
tipologia ‘descansar’, con sitios que combinan la contemplacién con lo dinadmico.
Ejemplo de ello es el Mirador Panoramico de IDM, donde se puede apreciar el paisaje,
pero también se ofrecen espectaculos; la reserva Humedales del Santa Lucia donde las

personas pueden apreciar la naturaleza y practicar deporte kayak.

En tercer lugar, en las resefias de los usuarios de Tripadvisor se puede interpretar la
tipologia ‘compartir con familia y amigos’ como uno de los puntos destacados en la
imagen percibida de Montevideo. Es decir, las practicas turisticas del destino son lo
suficientemente abiertas como para que las diferentes edades se encuentren a gusto y
generalmente se organizan y desarrollan en grupos de personas que se vinculan con
anterioridad (padres con hijos, abuelos con nietos, etc.). Fueron escasas las menciones a

socializar con otras personas mas alla de su entorno social cercano.

Sobre esta tipologia, la imagen que emite Descubri Montevideo tiene publicaciones
concretas a grupos de amigos en las redes sociales, generalmente representados por
personas adulto-jovenes, asi como para el publico infantil (en edad escolar) con una
seccion especifica en la pagina web. No aparecen mayores menciones a grupos de adultos,
tercera edad, parejas romanticas (tradicionales e igualitarias), infantes o adolescentes.
Tampoco aparecen otras escenas como parejas de luna de miel, personas de negocios,
conferencistas, entre otros. Estos dos ultimos grupos, son importantes dado que aparecen
publicaciones directas a Montevideo como sede del Turismo de reuniones, pero no es

mayormente empleada en la imagen que emite en las redes sociales.

En las resefias de Tripadvisor, se promueve las zonas donde consumir mejores servicios
cuando se esta en viaje, lo que estaria incluido en la tipologia ‘hacer compras’. Aparecen
comentarios sobre las zonas y los lugares donde se consume gastronomia, tipica y por
calidad de los servicios, asi como también las areas donde estdn los alojamientos
destacados del destino. Sobre esto la imagen emitida desde Descubri Montevideo aporta
poco, dado que no recomienda servicios gastronémicos y hace poca promocién a las
comidas tipicas, dado que menciona en algunas ocasiones (sobre el total de las

publicaciones analizadas) el asado, el vino Tannat y el chivito, pero se reduce a ello, no
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fomenta otras recetas de la comida local ni hace grandes alusiones a lugares como los

mercados con plazas de comidas para visitar.

Sobre los imaginarios turisticos que se mencionaron anteriormente en el marco
conceptual, del trabajo de campo realizado se concluye que los imaginarios sobre
Montevideo que desarrolla la imagen emitida desde Descubri Montevideo podrian
vincularse con el ‘descubrimiento del otro’ por las tipologias ‘disfrutar de las expresiones
culturales’ ampliamente difundida y ‘compartir con familia y amigos’; el ‘regreso a la
naturaleza’ por las motivaciones y practicas dirigidas al ‘estar en contacto con la

naturaleza’; y el ‘deseo de evasion’ vinculado a la motivacion ‘descansar’.

Mientras que, en el ranking de atracciones y las resefias de Tripadvisor, la comunidad de
usuarios reflejaria en sus comentarios (positivos) los imaginarios: ‘conquista de la
felicidad’ con las motivaciones y practicas relativas a ‘disfrutar de las expresiones
culturales’, ‘compartir con familia y amigos’ y ‘hacer compras’; y la motivacion

‘descansar’ apelando al imaginario ‘deseo de evasion’.

Sobre los atractivos turisticos, tanto la imagen emitida como la percibida aluden a los
siguientes elementos: Mirador Panordmico de la IMM; Rambla de Montevideo; Av. 18 de
julio; Plaza Cagancha; Torre de las telecomunicaciones; Barrio Parque Rod6; Museo de
Historia del Arte de la IMM; Castillo Pittamiglio; Cartel con el nombre de Montevideo
(caracteristico de fotos); Iglesia Nuestra Sefiora del Carmen; Playa Ramirez; Espectaculo
folclorico de la escuela de danza del SODRE; Palacio Legislativo; Barrio Ciudad Vieja;
Plaza Independencia; Peatonal Sarandi; Iglesia Catedral Matriz; Centro de Fotografia de
IMM; Puerta de la Ciudadela; Teatro Solis; Bodegas y Enoturismo (mencionado el
nombre de los establecimientos); Fortaleza del Cerro; Plaza Matriz; Jardin Japonés de
Montevideo; Libreria Puro Verso; Feria Tristan Narvaja; Edificio del Sofitel Casino
Carrasco; Faro de Punta Carretas; Palacio Salvo; Barrio sur; Estadio Centenario; Plaza

Fabini (Plaza del Entrevero); Joventango y el parque (Rosedal) del Prado.

Estas alusiones estan dadas por el uso de fotografias en las publicaciones de Descubri
Montevideo; por las recomendaciones y opiniones en las resefias de los usuarios del
ranking de atracciones de Tripadvisor; asi como por la promocion de eventos/actividades
en la web del destino que se desarrollan en dichos sitios. La diferencia entre ambas
imagenes, en este caso, es que en las resefas de Tripadvisor los aspectos mencionados

pueden ser positivos como negativos; mientras que en los canales digitales de Descubri
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Montevideo hay un obvio sesgo positivo sobre lo que se publica, ya que no hay opiniones

ni comentarios especialmente negativos en esas publicaciones.
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10. Conclusiones

Disenar la imagen emitida de un destino también deberia considerar el uso de las
experiencias emocionales de los visitantes respecto de las atracciones que ofrece, no
solamente en la satisfaccion de la demanda, sino en cémo se planifica la oferta y como

considera las expectativas en funcion de lo que se ofrece al visitante.

Es decir, conocer lo que cada sitio o actividad genera en los visitantes mas alla de su
satisfaccion individual sino como condicionante de lo que se ofrece como destino. Como
un circulo de retroalimentacién sobre lo que se ofrece, reconocer lo que genera cada
atractivo y adaptar la oferta. Esto podria ser interesante como forma de trabajo no solo
para la captacion de potenciales visitantes, sino para la fidelizacion del que ya elige la

propuesta €n su regreso.

Esto es lo que se entiende en los procesos de co-creacion de la oferta turistica, que
involucran a los que ya visitaron, poniendo atencion de lo que se comenta en los medios
digitales como forma de conocer lo que se refleja la imagen percibida de los usuarios de
las comunidades virtuales. En otras palabras, la fuente de informacién informal es til
para el futuro visitante cuando planifica el viaje y para el gestor de destino, dado que
desprende una imagen ‘informal’ del mismo, lo que, a su vez, le permitiria ajustar su
imagen emitida a lo que se espera del lugar. Al poner sus motivaciones en las redes
sociales, los visitantes les otorgan a los gestores de destino recursos para amoldar sus

perspectivas en pos de un proceso de mejoras.

Esto a su vez, deberia vincularse con los imaginarios turisticos, que si bien tienen
dependencia cultural dado que son propios de un grupo social, en vistas a los mercados a
los que puede aspirar Montevideo actualmente, son conceptualizaciones utiles al
momento de estudiar y desarrollar la oferta y su comunicacion, ya que podria funcionar
como una matriz de expectativas que el potencial visitante tiene en su mente sobre lo que

busca de cada destino a visitar.

Mas alla de los elementos de la naturaleza, los parques y la enologia que se maneja en la
imagen emitida se pueden hacer explicitas menciones a otros lugares como Jardin
Botanico de Montevideo y establecimientos de turismo rural (no bodegas), que si bien

pueden mencionarse, por ejemplo, cuando se alude al follaje vistoso de otofio en el caso
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del jardin, lo que puede ofrecer alternativas al visitante, extendiendo el territorio

‘turistico’ del destino mas alla de la parte sur del departamento.

Por otro lado, la imagen emitida se basa en la Rambla y la Playa Ramirez, cuando la
cadena costera abarca mas playas, las que son explicitamente mencionadas en el ranking
de atracciones de Tripadvisor, como son la Playa del Buceo y la Playa de los Pocitos. Si
bien parece poco aporte, en realidad mencionar a vistas del visitante y no del residente
que existe mas playas (variedad) aporta a la imagen de un destino para estar ‘en contacto

con la naturaleza’.

Por su parte, existen 13 museos que aparecen en el ranking de Tripadvisor y no en las
publicaciones de Descubri Montevideo, incluso siendo las expresiones culturales lo que
mas se busca transmitir. Vale mencionar que esos museos pueden o no ser relevantes para
la gestion de destino porque estan en manos de instituciones privadas o porque el estado
de las muestras/exhibiciones no es especialmente atractivas para no residentes, pero vale
el intento de difusion o incluso trabajo conjunto si el posicionamiento de Montevideo es

un destino de turismo cultural.

Lo mismo para la literatura como expresion cultural, que, si bien ha habido intentos con
recorridos y actividades pensando en los escritores destacados, también es un elemento
que deberia considerarse porque algunas librerias son mencionadas en el ranking de
atracciones de Tripadvisor. Ademads, la literatura puede ser funcional a para paseos,
representaciones, lugares de nicho como cafés literarios y eventos como
festivales/concursos, mas alla de las ferias del libro que si se desarrollan actualmente de

forma anual.

Antecedentes de ello son la integraciéon de Montevideo a la red de ciudades creativas en
la categoria de ciudad Literaria a partir de 2015 o el Mapa literario desarrollado por el
Departamento de Cultura de IDM, de los que se podria mostrar mayor contenido en la

imagen emitida.

Otros atractivos asociados a los entretenimientos como los bares o sitios de la vida
nocturna tienen poca integracion en las publicaciones de Descubri Montevideo, como ser
Bar Fun Fun; Casino del Hotel Radisson Victoria Plaza; los centros comerciales
(Shopping), entre otros. Seria interesante si se pudiera hacer un mayor y mejor esfuerzo

en el fomento de las actividades de la vida nocturna en vistas al turismo, integrandolos a
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la imagen de destino, ya que hay segmentos de demanda a los que les interesa

especialmente.

Si bien existe una seccion en la web oficial del destino dedicada a ello, no esta lo
suficientemente desarrollada como para resultar atractiva. Ejemplo de ello, podrian ser
calendarios de espectaculos y teatros funcionales al turismo doméstico e internacional,
como en otros destinos turisticos de la region, como el caso de la ciudad de Buenos Aires,

donde ello es parte consolidada de la oferta turistica.

Otros aspectos a considerar desde lo turistico son la religiosidad, como aspecto cultural
mas alld de la ponderacion de los templos como edificios de valor arquitectonico que ya
se realiza, respetando la secularizacion institucional y fomentando la convivencia de las
comunidades. Lo mismo con el futbol, como un aspecto cultural, mas alla del desarrollo
de los partidos como eventos deportivos, sino como algo compartido comunitariamente
y con sentido identitario. Si bien se reconoce que existen iniciativas ya consolidadas como
el museo del futbol entre otros, los sitios no forman parte de la oferta turistica del destino,

ni el mismo es usado desde la imagen emitida.

Y algo que deberia trabajarse mucho mas porque hace a los servicios fundamentales del
turismo es la gastronomia tipica, mas alla del asado y el vino, dado que el recetario
popular y nacional podria ofrecer otros elementos a degustar, especialmente por

extranjeros, como por ejemplo: dulce de leche, mate, entre otros.

El elemento que se conjuga con ello es un mayor fomento a las plazas de comida,
mercados, eventos y ferias, ya que, si bien se apela timidamente a los mercados, no se
fomenta como deberia de pensando en el turista internacional. Es decir, en la imagen
emitida se redunda en el Mercado del Puerto, casi en exclusividad, pero a la vez son pocas

las publicaciones en redes dedicadas a este tipo de lugares.

Se debe mencionar que la imagen emitida esta pensada para los visitantes internacionales
como argentinos o brasilefios, pero a la vez, las formas y el lenguaje que se maneja
muchas veces apela a codigos locales o a cuestiones de la cultura uruguaya, como si
estuviese dirigido unicamente a residentes de Montevideo. En general, el disefo de
contenidos de la web de Descubri Montevideo es atractiva en colores, formas y
fotografias, pero las listas de atractivos en las secciones (contenidos) no estan bien
organizados o merecen otro criterio de disefio de que integrar en cada seccion ‘qué hacer’.

Mientras que las redes deben pensarse mejor, los disefios de las publicaciones en relacion
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a colores y textos de los banners y lo que se publica, dado que muchas veces parece una
cuenta aficionada a la arquitectura o a los atardeceres en la rambla, cuando Montevideo

como destino tiene mas opciones a ofrecer.

Para finalizar, es importante considerar las imagenes del destino mas alla de los canales
digitales oficiales en otras plataformas online, porque actualmente funcionan como
fuentes de informacion para los potenciales visitantes en la decision de viajar, pero
también actiian como recursos para la gestion, ya que usados con criterio pueden ofrecer
una imagen percibida desde la demanda util para la comunicacion, a la vez de ajustar

mejor el posicionamiento que tiene el destino en la mente del consumidor.
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Anexos de la investigacion

Anexo 1- Guia de analisis de contenido de resefias de Tripadvisor en ranking de “cosas
para hacer en Montevideo” con relacion a las atracciones turisticas.

Atractivo a resefar: Puesto en el listado y puntaje en el
Grupo tematico: ranking:

Cantidad de opiniones en total:
La mayoria de las opiniones hasta el momento del relevamiento son (excelente, muy
bien, normal, mala, pésima):

Comentarios destacados:

Adjetivos o expresiones a destacar dentro del contenido:

Tipo de practica y motivacion turistica que se apela:

Comentarios de la investigadora:

Fuente: Elaboracion propia

76



Anexo 2- Guia de analisis de contenido de comentarios en Foros de Tripadvisor

Fecha de publicacion: | Lugar de origen del comentarista:

Texto de la publicacion:

Adjetivos a destacar dentro del contenido:

Tipo de practica turistica que se apela:

Cantidad de “votos ttiles” otorgados por el resto de los comentaristas:

Comentarios de la investigadora:

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3- Guia de analisis de contenido - Publicaciones de cuentas oficiales de Destino

Montevideo en redes sociales.

Red social: | Fecha de publicacion:

Tipo de publicacion (video, foto, texto, link enlace, otro):

Descripcion de contenido:

Tipo de practica turistica que se apela:

Cantidad de comentarios/visualizaciones//ikes:

Comentarios de la investigadora:

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4- Guia de observacion simple- Publicaciones de web oficial del Destino
Descubri Montevideo y de la Intendencia de Montevideo.

Fecha de la publicacion: Clasificacion general de la publicacion/seccion-
grupo tematico:

Contenido de publicacion (video, foto, texto, /ink enlace, otro):

Descripcion de contenido:

Adjetivos a destacar dentro del contenido textual (apelativo, indicativo, informativo):

Tipo de practica turistica que se apela:

Comentarios de la investigadora:

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5- Tabla resumen para el procesamiento objetivo 3 (surge de la triangulacion de
las técnicas observacion simple, analisis de contenido, revision de fuentes secundarias)

Sitio/evento

Clasificacion
general por
grupo tematico
(entorno
natural,
patrimonio
tangible,
patrimonio
intangible,
experiencia
turistica)

Tipo de
practica'y
motivacion

Integracion de
la oferta
turistica (real
/potencial)

Comentarios de
la investigacion

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6- Tabla resumen sobre las técnicas de investigacion y categorias de analisis

Técnica de Elementos Enfoque Variable/ Valor/Categorias
investigacion analizados Dimension
de analisis
Guia de analisis de | Lugar a resefiar Cualitativa Clasificacion e  Entorno natural
contenido de general- grupos e  Patrimonio tangible
resefias de tematicos e Patrimonio intangible
Tr, ip{‘id"iso’” en e  Experiencia turistica (actividad)
ranking de “cosas  ["Ranking de Cuantitativa | Puntaje otorgadoa | Del 1 al 5 (siendo 5 el mas destacado
para hacer en atractivos los atractivos positivamente)
Montevideo™ con generado por los
relacion a las usuarios de la
atracciones comunidad
turisticas (Anexo TripAdvisor
D). Resenas de los Cualitativa Expresiones ® Positivos
usuarios de la comentadas y e Negativos
comunidad adjetivos
TripAdvisor
Tipos de practica | Cualitativa Motivacion e Tomar bailo
turistica segun la turistica o  Descansar
motivacion e Participar de eventos / festivales
e Estar en contacto con la naturaleza
e Disfrutar de las expresiones
culturales
e Hacer compras
e Degustar distintos sabores
e Realizar actividades deportivas
e Compartir con familia y amigos
® Relacionarse con gente nueva /
diferente
e Probar experiencias exoticas /
nuevas / diferentes
e Disfrutar de la libertad sexual
e Estarsolo
Técnica de Elementos Enfoque Variable/ Valor/Categorias
investigacion analizados Dimension
de analisis
Guia de analisis de | Comentarios en Cualitativa Nacionalidad de Pais
contenido de foros de usuario que
comentarios en TripAdvisor comenta
foros de Foros de Cuantitativa Comentarios e Cantidad de comentarios en el foro
TripAdvisor (Anexo | TripAdvisor vertidos en el foro |e  Extension en cantidad de palabras
2) que componen cada comentario
Comentarios en Cualitativa Expresiones e Positivos
foros de comentadas y e Negativos
TripAdvisor adjetivos
Tipos de practica | Cualitativa Motivacion Tomar baiio
turistica segun la turistica Descansar

motivacion

Participar de eventos / festivales
Estar en contacto con la naturaleza
Disfrutar de las expresiones
culturales

Hacer compras

Degustar distintos sabores
Realizar actividades deportivas
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e Compartir con familia y amigos

® Relacionarse con gente nueva /
diferente

e Probar experiencias exdticas /
nuevas / diferentes

e Disfrutar de la libertad sexual

e Estar solo

Comentarios en Cuantitativa “Votos utiles” en Cantidad de “votos tutiles”
foros de los comentarios
TripAdvisor
Técnica de Elementos Enfoque Variable/ Valor/Categorias
investigacion analizados Dimension
de analisis
Guia de analisis de | Comunidad Cualitativa Red social e Facebook
contenido - virtual en la que e Instagram
Publicaciones de se publica e Ambas (repite posteo)
cuentas oficiales de | pyplicaciones Cuantitativa Visibilidad ¢ Cantidad de comentarios en la
Destlno' publicacion
Montevideo en e Numero de visualizaciones (en el caso
redes sociales. de videos)
(Anexo 3) o Cantidad de likes
Formato de la Cualitativa Tipo de contenido  |e Fotografia
publicacion e Video
e Texto
o Link enlace
e Mixto (combinacién)
¢ Otro
Tipos de practica | Cualitativa Motivacion e Tomar bafio
turistica segun la turistica o  Descansar
motivacion e Participar de eventos / festivales
e Estar en contacto con la naturaleza
e Disfrutar de las expresiones
culturales
e Hacer compras
e Degustar distintos sabores
® Realizar actividades deportivas
e  Compartir con familia y amigos
® Relacionarse con gente nueva /
diferente
e Probar experiencias exdticas /
nuevas / diferentes
e Disfrutar de la libertad sexual
e Estar solo
Técnica de Elementos Enfoque Variable/ Valor/Categorias
investigacion analizados Dimension
de analisis
Guia de Lugar a resefiar Cualitativa Clasificacion e  Entorno natural
observacion general- grupos e  Patrimonio tangible
simple- tematicos e Patrimonio intangible
Publicaciones de e  Experiencia turistica (actividad)
web oficial del Formato de la Cualitativa Tipo de contenido  |e Fotografia

Destino Descubri
Montevideo
(Anexo 4)

publicacion

e Video

e Texto

e Link enlace

e Mixto (combinacion)
e Otro
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Contenido de las Cualitativa Expresiones y e Apelativo
publicaciones adjetivos a destacar |e Indicativo
dentro del
contenido textual
Tipos de practica | Cualitativa Motivacion e Tomar baflo
turistica segun la turistica e  Descansar
motivacion e Participar de eventos / festivales
e Estar en contacto con la naturaleza
e Disfrutar de las expresiones
culturales
e Hacer compras
e Degustar distintos sabores
® Realizar actividades deportivas
e Compartir con familia y amigos
® Relacionarse con gente nueva /

diferente

Probar experiencias exoticas /
nuevas / diferentes

Disfrutar de la libertad sexual
Estar solo

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7- Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor
(sin resenas en 2022-2023)

Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y
(como aparece los usuarios | practica turistica se
en el ranking de en el periodo vincula (o podria
atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
Academia Si, se ensefia espafiol a No, laultima |- Relacionarse Practicas
Uruguay extranjeros resefia es de con gente | turisticas que
2021 nueva/ impliquen
diferente. socializacion, en
- Probar entornos sociales
experiencias no conocidos.
exoticas/
nuevas/
diferentes.
Galeria de Arte- | Es un espacio de No, latltima |- Disfrutar de las
Acatras del artesanos es de 2019 expresiones
Mercado culturales.
- Hacer compras.
Recorrido Al Si, es un recorrido No, latltima |- Disfrutar de las | Grupo tematico:
pie de la historico- cultural es de 2019 expresiones Patrimonio
muralla culturales. intangible
Ancla de Graf No, es una especie de No, hay No corresponde. No | Como todos los
Spee recordatorio/monumento | resefias hasta | se ubica mas en elementos del
en un espacio publico 2019 y una Montevideo, fue nazismo
de 2024 trasladada. presentes en
Uruguay, es un
elemento de
polémica a la
hora de su
exhibicion. Esta
ancla se ubica en
un espacio
publico. Pero no
es un atractivo
turistico como
tal.
Antel Arena Si, es un centro de No, las - Participar  de | Grupo tematico:
espectaculos musicales | ultimas son eventos /| Experiencia
y deportivos de mediano | de 2020. festivales. turistica
y gran porte. - Compartir con | (espectaculos)
familia y
amigos.
Ateneo de No, es un centro de No, las - Disfrutar de las | Es un edificio
Montevideo reuniones y eventos ultimas son expresiones con valor
culturales de pequeiio de 2016 culturales patrimonial,
porte. historico y
arquitectonico
Bar Rodo Si, es un local No, las - Relacionarse Experiencia
gastronomico (bar). ultimas son con gente turistica (vida
de 2020 nueva/ diferente | nocturna).
(socializacién).
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Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y
(como aparece los usuarios | practica turistica se
en el ranking de en el periodo vincula (o podria
atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
Es un local
comercial
Capilla Es un templo religioso No, las Disfrutar de las | Puede integrar
Jackson- ultimas son expresiones recorridos
Parroquia de la de 2019 culturales turisticos de la
Sagrada Familia Estar solo | zona o tematica
(contemplacién) | religiosa
Casa central del | Si, solo en un sector del | No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Banco edificio ultimas son expresiones patrimonio
Republica de 2018 culturales. tangible.
Tiene valor
historico y
arquitectonico
Casa de Si, se llama Villa Yerua | No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Veraneo de y funciona como museo | ultimas son expresiones patrimonio
Carlos Gardel de 2017 culturales. tangible.
en Malvin Tiene valor
histérico-
cultural.
Casa Quinta de | Si, funciona como No, las Disfrutar de las
Luis Alberto de | museo con visita guiada | Gltimas son expresiones Grupo tematico:
Herrera de 2021 culturales. patrimonio
tangible.
Casino Marofias | No, es un casino para Si, de 2023 No corresponde Se ubica en el

Montevideo residentes no que no tiene Centro
Shopping necesariamente con relevancia en Comercial
fines turisticos su contenido Montevideo
desde lo Shopping que
turistico fue analizado en
otra guia de
analisis.
Cementerio Si, tiene visitas guiadas | No, las Probar Grupo tematico:
Britanico ultimas son experiencias Experiencia
de 2018 exoticas/nuevas/ | turistica.
diferentes Puede
Disfrutar de las | enmarcarse en el
expresiones turismo
culturales necrologico
Cementerio Si, tiene visitas guiadas | No, las Probar Grupo tematico:
Central ultimas son experiencias Experiencia
de 2018 exoticas/nuevas/ | turistica.
diferentes Puede
Disfrutar de las | enmarcarse en el
expresiones turismo
culturales necrologico
Cementerio del | Si, tiene visitas guiadas Si, del 2022, Probar Grupo tematico:
Buceo pero no fue experiencias Experiencia
relevada exoticas/nuevas/ | turistica.
porque no diferentes Puede
aporta desde enmarcarse en el
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Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y
(como aparece los usuarios | practica turistica se
en el ranking de en el periodo vincula (o podria
atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
lo turistico Disfrutar de las | turismo
en su expresiones necroldgico
contenido. culturales
Centro Si, es un espacio No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Municipal de cultural ultimas son expresiones Patrimonio
Exposiciones de 2017 culturales tangible.
SUBTE
Cinemateca 18 | No. Era un espacio para | Si, una de No corresponde
el cine independiente y | 2023 que se
de archivo cultural. Se refiere al

ubicaba en avenida 18
de julio. Actualmente se
ubica en otro edificio

mural de los
cineastas, no
ala

cambiando su direccidn, | institucion
y solo queda el mural en si.
pintado sobre la avenida
18 de julio,
representativo de los
maestros del cine
internacional.
Cinemateca No, es para los No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
uruguaya residentes sin perjuicio ultimas son expresiones Patrimonio
que vayan los turistas. de 2020 culturales intangible.
En su nueva sede desde
2018
El Pony Pisador | Esun local de vida Hay una Compartir con | No esta abierto
nocturna. resefia de familia y | actualmente,
2022 pero no amigos. pero si en el
tiene Relacionarse periodo
contenido con gente | estudiado (2022-
relevante nueva/diferente | 2023)
para esta
investigacion
Entreteinment No, es un casino local, Hay una No corresponde
Marofias publico principal son los | resefia de

residentes de

2023 pero no

Montevideo tiene
contenido
relevante
para esta
investigacion
Espacio Ciencia | Si, un centro de No, las Probar Grupo tematico:
en LATU educacion-recreaciony | ultimas son experiencias Experiencia
(Laboratorio difusion de la ciencia y de 2018 exoticas/ turistica (paseo)
tecnoldgico de la tecnologia, nuevas/
Uruguay) especialmente pensado diferentes.
para nifios, pero no
excluyente.
Espacio cultural | Esun centro cultural No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Las bovedas ultimas son expresiones Patrimonio
de 2018 culturales tangible.
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Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de
atracciones de
Tripadvisor)

los usuarios
en el periodo
estudiado
(2022-
2023)?

practica turistica se
vincula (o podria

vincularse

potencialmente)

(ver Cuadro 1)

No esta pensado
estrictamente
para visitantes
sino para
residentes. Tiene
valor historico-
cultural y
arquitectonico.

Espacio de arte
Contemporaneo

Es un centro cultural

No, las
ultimas son
de 2019

expresiones
culturales

Disfrutar de las

Grupo tematico:
Patrimonio
tangible.

Es un edificio
que
originalmente
fue una carcel y
fue reformado
para ser un
centro cultural.

Estacion
Central General
Artigas

No, es la vieja estacion
de ferrocarriles en
estado de abandono y
vandalizada

No, las
ultimas son
de 2018

expresiones
culturales

Disfrutar de las

Grupo tematico:
Patrimonio
tangible.

Es un lugar con
gran valor
patrimonial a
nivel nacional,
con interés
historico-cultural
y arquitectonico.

Estadio
Campeodn del
Siglo del Club
Atlético Pefiarol

No se ubica en
Montevideo (Canelones)

No

corresponde

No corresponde

Estadio Luis No, es un estadio de No, las No corresponde Si el estadio
Troccoli del futbol del equipo local y | ultimas son tuviese otras
Cerro no se usa en partidos de | de 2018 condiciones
competencias edilicias y la
internacionales que zona no tuviera
reciba visitantes fuerte
extranjeros inseguridad
ciudadana.
Facultad de No, no recibe visitantes | No, las No corresponde
Medicina de la ultimas
Universidad de reseflas son
la Republica - de 2019
Edificio central
Fanaticos Si, son recorridos No, las - Participar de | Grupo tematico:
Futbol Tours turisticos tematicos ultimas eventos Patrimonio
basados en el futbol resefias son (deportivos) intangible
de 2018 - Probar
experiencias
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Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se

vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
exoticas/nuevas/
diferentes
- Disfrutar de las
expresiones
culturales
Feria de Villa Es una feria vecinal y un | Si, hayuna |- Hacer compras | Grupo tematico:
Biarritz paseo resefla de Experiencia
2022 que no turistica (paseo)
tiene
contenido
util para esta
investigacion
Fundacion Si, es un centro cultural | No, las - Disfrutar de las | Grupo tematico:
Mario Benedetti | y museo que guarda el ultimas son expresiones Patrimonio
acervo del escritor y su | de 2019 culturales intangible.
obra
Greetingman Es una escultura en No, las - Disfrutar de las | Grupo tematico:
espacio publico ultimas son expresiones Patrimonio
de 2019 culturales tangible.
Hipodromo de Si, es el principal No, las - Participar  de | Grupo tematico:
Marofias escenario hipico del ultimas son eventos/ Patrimonio
Uruguay de 2019 festivales tangible.
Es un sitio
turistico basado
en los
espectaculos
deportivos de la
hipica nacional e
internacional.
Recibe visitantes
nacionales y
extranjeros
Iglesia Maria No, es un templo No, las - Disfrutar de las | Grupo tematico:
Auxiliadora religioso ultimas son expresiones patrimonio
de 2019 culturales tangible
- Compartir con | Podria vincularse
familia y amigos | a actividades de
(ceremonias) turismo cultural
- Estar solo y turismo
arquitectonico
Iglesia San Juan | No, es un templo No, las - Disfrutar de las | Grupo tematico:
Bautista religioso ultimas son expresiones patrimonio
de 2020 culturales tangible
- Compartir con | Podria vincularse
familia y amigos | a actividades de
(ceremonias) turismo cultural
- Estar solo y turismo
arquitectonico
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2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se
vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
Iglesia Stella No, es un templo No, las - Disfrutar de las | Grupo temadtico:
Maris religioso ultimas son expresiones patrimonio
de 2018 culturales tangible
- Compartir con | Podria vincularse
familia y amigos | a actividades de
(ceremonias) turismo cultural
- Estar solo y turismo
arquitectonico
Isla de Flores Si, es una isla ubicada No, las - Estar en | Grupo tematico:
frente a la costa de ultimas son contacto con la | Experiencia
Montevideo, con ruinas | de 2020 naturaleza turistica (paseo).
historicas asociadas a - Disfrutar de las | Es un recorrido
las distintas épocas de la expresiones turistico con
ciudad. culturales valor patrimonial
- Probar y diferencial
experiencias comparado con
exoticas/nuevas/ | otras actividades,
diferentes pero no tiene
demasiada
promocion o
influencia en el
desarrollo
turistico del
destino. Puede
pasar
desconocido por
los visitantes y
residentes.
Estadio de No, es un estadio de No, las No corresponde
Danubio- fatbol del equipo local y | Gltimas son
Jardines del no se usa en partidos de | de 2016
Hipodromo competencias
Maria Mincheff | internacionales que
de Lazaroff reciba visitantes
extranjeros
Juegos mentales | Es un lugar de No, las - Probar Grupo tematico:
entretenimiento. ultimas experiencias Experiencia
resefias son exoticas/ turistica
de 2019 nuevas/ (entretenimiento)
diferentes
- Compartir con
familia y amigos
Bodeguita del Si, es un lugar de No, las - Compartir con | Grupo temadtico:
Sur entretenimiento ultimas familia y amigos | Experiencia
nocturno reseflas son |-  Relacionarse turistica (vida
de 2019 con gente | nocturna)
nueva/ diferente
Faro de la No, es una parte del No, las - Descansar Grupo tematico:
escollera puerto de Montevideo. ultimas - Estar en | Entorno natural
Sarandi Donde las personas van | resefias son contacto con la | Se trata de una
de 2020 naturaleza parte de la zona
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Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se

vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
a pescar y ver el Realizar portuariay la
atardecer actividades calle peatonal
deportivas Sarandi.
(pesca)
Estar solo
La trastienda Es un lugar de Si, hay una Participar ~ de | Grupo tematico:
club entretenimiento resefla de eventos/ Experiencia
nocturno y sala de 2023 pero su festivales turistica
espectaculos contenido no Disfrutar de las | Podria
es relevante expresiones considerarse los
para esta culturales eventos mas
investigacion Compartir con | destacados como
familia y amigos | de indole
turistico si atraen
personas de otros
departamentos
de Uruguay
MBC No, es un gimnasio para | No, las Realizar Grupo tematico:
Montevideo practicar escalada ultimas actividades Experiencia
Boulder Club resefias son deportivas turistica
de 2017 No esta pensado
para turistas
actualmente.
Memorial al No, es un memorial No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Holocausto del | sobre la rambla ultimas expresiones Patrimonio
Pueblo Judio resefias son culturales tangible
de 2019 Puede integrar
los recorridos
asociados a la
cultura judia o a
la rambla de
Montevideo (por
su ubicacion), asi
como turismo
cultural o
religioso. En
ambos casos, los
recorridos fueron
analizados en las
guias de analisis
pertinentes.
Memorial de los | No, es un memorial No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Detenidos ultimas expresiones Patrimonio
Desaparecidos resefias son culturales tangible
(en la ultima de 2018 Puede integrar
dictadura) los recorridos

asociados a la
tematica, turismo
historico-
cultural.
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Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se
vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
Monumento a No, es un monumento No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Batlle Berres en espacio publico ultimas expresiones Patrimonio
resefias son culturales tangible
de 2019 Podria integrar
recorridos en la
zona.
Monumento a No, es un monumento Si, hay una Disfrutar de las | Grupo tematico:
Carlos Gardel en espacio publico, pero | resefia de expresiones Patrimonio
los turistas lo reconocen | 2022 pero su culturales tangible

ya que se destaca en su
ubicacion.

contenido no
es relevante

Esta ubicado en
la avenida 18 de

para esta julio (principal
investigacion de Montevideo)
y puede ser
incluido en
recorridos o
actividades
turisticas. La
avenida fue
analizada en guia
de analisis.
Monumento a No, es un monumento No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Juan Pablo II en espacio publico ultimas expresiones Patrimonio
resefias son culturales tangible
de 2017 Puede integrar
los recorridos
asociados a la
tematica
Monumento a No, es un monumento No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
La Diligencia en espacio publico ultimas expresiones Patrimonio
resefias son culturales tangible
de 2020 Puede integrar
los recorridos
asociados a la
tematica
Museo Casa Si, es un museo Si, hay una Disfrutar de las | Grupo tematico:
Vilamajo dedicado a la resefla de expresiones Patrimonio
arquitectura y al 2023 pero su culturales tangible

arquitecto Vilamajo

contenido no
es relevante
para esta
investigacion

Museo de Arte
Precolombino e
Indigena

Si, es un museo

No hay
resefas del
periodo
estudiado.
Hay
continuidad
de resenas
hasta 2020 y
una de 204.

Disfrutar de las
expresiones
culturales

Grupo tematico:
Patrimonio
tangible
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2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se
vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
Museo de la Es un museo sobre las No, las - Disfrutar de las | Grupo temadtico:
Memoria vivencias y ultimas son expresiones Patrimonio
consecuencias del de 2020 culturales tangible
terrorismo de Estado No tiene tanta
visibilidad en
comparacion con
otros museos del
destino
Museo de las Si, es un museo No, las - Disfrutar de las | Grupo tematico:
migraciones asociado a la migracion | ultimas son expresiones Patrimonio
en general de 2016 culturales intangible
Museo del Si, es un museo con No, las - Disfrutar de las | Grupo tematico:
automovil exposicion de autos ultimas son expresiones Patrimonio
clasicos de 2019 culturales tangible
Museo del Si, es un museo Si,hayuna |- Disfrutar de las | Grupo tematico:
azulejo resefia de expresiones Patrimonio
2022 pero su culturales tangible
contenido no
es relevante
para esta
investigacion
Museo del Si, es museo dedicado a | No, latltima |-  Disfrutar de las | Grupo tematico:
Cannabis de la historia, produccién y | resefia es de expresiones Patrimonio
Montevideo uso del cannabis 2021 culturales intangible
Museo del Si, es un museo No, latltima |- Disfrutar de las | Grupo tematico:
Carnaval asociado a la historia del | resefia es de expresiones Patrimonio
(montevideano) | carnaval de Montevideo | 2020 culturales intangible

Museo Pedro
Figari

Si, museo dedicado a la
obra del artista

No, la ultima
resefa es de
2017

Disfrutar de las
expresiones
culturales

Grupo tematico:
Patrimonio
tangible

Museo
geominero

Es un museo dedicado a
la mineria de Uruguay

No, la ultima
resefa es de
2018

Disfrutar de las
expresiones
culturales

Grupo tematico:
Patrimonio
tangible

Museo Gurvich

Si, es un museo de artes
plasticas

No, la ultima
resefa es de
2016

Disfrutar de las
expresiones
culturales

Grupo tematico:
Patrimonio
tangible

Museo
Interactivo Del
Instituto
Nacional de
Carnes (INAC)

Si, es un museo
dedicado a la
produccion carnica

No, la ultima
resefia es de
2016

Disfrutar de las
expresiones
culturales

Grupo tematico:
Patrimonio
tangible

No se reconoce
actividad al
periodo de esta
investigacion
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2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se

vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
Museo Militar Si, es un museo Si, hay una Disfrutar de las | Grupo tematico:
18 de Mayo de resefia de expresiones Patrimonio
1811 2023 pero su culturales tangible

contenido no
es relevante

para esta
investigacion
Museo Naval Si, es un museo sobre la | No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
rambla de Montevideo ultimas expresiones Patrimonio
resefias son culturales tangible
de 2018 Es un museo
sobre la rambla
de Montevideo,
la cual es
analizada en otra
guia de analisis.
Museo Es un museo sobre la No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Pedagogico historia de la Educacion | ultimas expresiones Patrimonio
José Pedro en Uruguay resefias son culturales tangible
Varela de 2018
Museo Es un museo de historia | No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Zoologico natural ultimas expresiones Patrimonio
Damaso resefias son culturales tangible
Antonio de 2015
Larrafiaga
Nuevocentro No, es un centro Si, hay una Hacer compras | Grupo tematico:
Shopping comercial resefia de Compartir con | Experiencia
2023 pero su familia y amigos | turistica
contenido no (compras 'y
es relevante paseo)
para esta
investigacion
Obelisco a los Es un monumento en No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Constituyentes | espacio publico ultimas expresiones Patrimonio
resefias son culturales tangible.
de 2020 Es un
monumento en
espacio publico
en el centro de la
ciudad de
Montevideo en
avenida 18 de
julio, la cual ya
fue analizada en
otra guia de
analisis.
Ombu de No, es un arbol No, las No corresponde
Pocitos simbolico del barrio ultimas
Pocitos ya que estd en resefias son
medio de la calle de 2018
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2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se
vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
Palacio Pefiarol | Si, es un estadio No, las Participar ~ de | Grupo tematico:
Cr. Gaston deportivo y sede del ultimas eventos/ Experiencia
Giielfi Club Atlético Pefiarol resefias son festivales turistica.
de 2018 (espectaculos)
Recibe visitantes
dado los
espectaculos
deportivos
(basquetbol) que
se desarrollan
alli, asi como
otros
espectaculos.
Palacio Santos No, es sede del No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Ministerio del exterior. ultimas expresiones patrimonio
Se puede visitar en el resefias son culturales tangible
dia del patrimonio de 2015
Parque Batlle Si, es un parque No, las Descansar Grupo tematico:
(espacio verde) ultimas Estar en | Entorno natural
homonimo al barrio en resefias son contacto con la
el que se ubica. En esa de 2019 naturaleza
zona hay algunos Realizar
atractivos turisticos actividades
como el Estadio deportivas
Centenario y museo del Compartir con
fatbol. familia y amigos
Parque Biomas | Si, es un espacio donde | No, las Estar en | Grupo tematico:
se representan los ultimas contacto con la | experiencias
biomas del mundo resefias son naturaleza turisticas
de 2021 Compartir con
familia y amigos
Probar
experiencias
exoticas/
nuevas/
diferentes
Parque de Villa | Es un parque- plaza Si, hay dos Descansar Grupo tematico:
Biarritz donde se organiza una resefias de Estar solo Experiencias
feria. 2022 pero su Compartir con | turisticas (paseo)
contenido no familia y amigos
es relevante
para esta
investigacion
Parque del Es un parque en el No, las Compartir con | Grupo tematico:
Prado barrio llamado Prado. Es | tltimas familiay amigos | Experiencias
un espacio verde de gran | resefias son turisticas (paseo)
dimensién y un area de 2019 Es una zona

donde se organiza una
tradicional exposicion
anual rural. Ademas, se
desarrollan

turistica,
especialmente
los dias en que
se desarrollan
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Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y
(como aparece los usuarios | practica turistica se
en el ranking de en el periodo vincula (o podria
atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
competiciones de actividades
deportes ecuestres. recibe visitantes
de todo el pais y
del exterior.
Parque Si, es un parque verde Si, las Descansar Grupo tematico:
Francisco de grandes dimensiones, | ultimas Estar en | Entorno natural
Lecocq que funciona como resefias son contacto con la | Es una zona
reserva donde se de 2017 naturaleza verde de ocio y
conservan especies Compartir con | recreacion, con
animales y esta ubicado familia y amigos | parte turistica y
en los humedales del de proteccion
Santa Lucia (area ambiental al
protegida). oeste del
departamento de
Montevideo.
Parque Rivera No, es un parque Si, hay dos Descansar Grupo tematico:
resefias de Estar en | Entorno natural
2022 pero su contacto con la | Es un parque
contenido no naturaleza verde que tenia
es relevante Compartir con | falta de
para esta familia y amigos | mantenimiento y
investigacion seguridad, pero
en 2024 fue
reinaugurado
Parque Rodo Si, es una zona de No, las Compartir con | Grupo tematico:
Montevideo con ultimas familia y amigos | Experiencias
atracciones de ocio para | resefias son turisticas (paseo)
residentes y visitantes. de 2019 Es un barrio con
un area de
entretenimiento
y parque al aire
libre cercano a la
rambla.
Parroquia del No, es un templo No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Sagrado religioso ultimas expresiones Patrimonio
Corazbn- resefias son culturales tangible
Iglesia del de 2019 Puede integrar
Cerrito de la los recorridos
victoria asociados a la
tematica
Parroquia Tierra | No, es un templo No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Santa religioso ultimas expresiones Patrimonio
resefias son culturales tangible
de 2017 Puede integrar
los recorridos
asociados a la
tematica
Peatonal Es una calle de Ciudad No, las Hacer compras | Al estar frente al
Bacacay vieja como paseo ultimas Teatro Solis, se
resefias son combina los dos
de 2016 atractivos.
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2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se
vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
Planetario de Si, es un espacio No, las - Disfrutar de las | Grupo temadtico:
Montevideo dedicado a la ultimas expresiones Patrimonio
astronomia resefias son culturales tangible
de 2020 - Probar
experiencias
exoticas/nuevas/
diferentes
Playa La Si, es una zona de la No, las - Tomar bafio
Mulata rambla de Montevideo ultimas - Descansar Grupo tematico:
reseflas son |-  Estar en | Entorno natural
de 2019 contacto con la
naturaleza
- Realizar
actividades
deportivas
- Compartir con
familia y amigos
- Estar solo
Playa Malvin Si, es una zona de la No, las - Tomar bafio Grupo tematico:
rambla de Montevideo ultimas - Descansar Entorno natural
reseflas son |-  Estar en
de 2020 contacto con la
naturaleza
- Realizar
actividades
deportivas
- Compartir con
familia y amigos
- Estar solo
Plaza Bolivar No, es monumento en Si, hay dos No corresponde
un espacio publico resefas de

2023 pero su
contenido no
es relevante

para esta
investigacion
Plaza Daniel Si, es un espacio publico | Si, hay dos - Descansar Grupo tematico:
Mufioz en la zona de larambla | resefias de - Estar en | Experiencia
de Montevideo 2022 pero su contacto con la | turistica (paseo)
contenido no naturaleza Forma parte de
esrelevante |- Compartir con | larambla de
para esta familia y amigos | Montevideo por
investigacion |-  Estar solo su ubicacion. La
misma fue
analizado en una
guia de analisis
propia.
Plaza Virgilio- Si, es un espacio publico | No, las - Descansar Grupo tematico:
Conocida en la zona de larambla | ultimas Experiencia
popularmente de Montevideo con turistica (paseo)
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2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se

vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
como plaza de riqueza paisajistica por | resefiasson |-  Estar en | Tiene vista al
la Armada. las vistas. de 2020 contacto con la | mary es un
naturaleza espacio publico
- Compartir con | de encuentro.
familia y amigos | Forma parte de
- Estar solo la rambla de
Montevideo por
su ubicacion. La
misma fue
analizado en una
guia de analisis
propia.
Plaza de la No, es un espacio No, las No corresponde Se ubica frente a
democracia publico ubicado en el ultimas la principal
barrio Tres Cruces resefias son terminal terrestre
de 2018 del pais.
Plaza de los 33 No, es un espacio No, las No corresponde Se ubica en el
Orientales publico ultimas centro de la
resefias son ciudad, pero no
de 2019 tiene especial
valor turistico.
Se asocia a
paseos por Av.
18 de julio.
Popularmente se
la conoce como
plaza de los
bomberos.
Plaza José No, es un espacio No, las No corresponde
Pedro Varela publico en homenaje al | ultimas
fundador de la escuela resefias son
publica de 2018
Plazoleta No, es un espacio No, la Gltima | No corresponde Puede integrar
Zelmar publico en homenaje a resefia es de los recorridos
Michelini y dos politicos asesinados. | 2020 asociados a la
Héctor Se ubica frente al tematica. Puede

Gutiérrez Ruiz

Palacio Legislativo

asociarse a una
visita en el

Palacio
Legislativo
Puerto de Si, es un puerto fluvial y | No, las No corresponde Es una terminal
Montevideo maritimo de cargas y ultimas de cargas y
pasajeros. Tiene una resefias son pasajeros, no es
riqueza paisajistica de 2019 una atraccion
asociada a la bahia de turistica como tal
Montevideo, apreciacion
del atardecer, etc.
Centro No, es un centro Si, hay una No corresponde
comercial comercial en zona no resefia de
Portones asociada al turismo 2022 pero su
Shopping contenido no
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Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y

(como aparece
en el ranking de

los usuarios
en el periodo

practica turistica se

vincula (o podria

atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
es relevante
para esta
investigacion
Puerto del Si, es un puerto No, las Descansar Grupo tematico:
Buceo deportivo con riqueza ultimas Compartir con | Patrimonio
paisajistica. resefias son familia y amigos | tangible
de 2020 Realizar Al ubicarse junto
actividades a larambla de
deportivas Montevideo
(deportes tiene actividad
nauticos) turistica como
paseo.
Reus al Norte- No, es una zona No, las No corresponde Es una zona del
Barrio Reus pintoresca por el estilo ultimas barrio Villa
arquitectonico. La zona | resefias son Muiioz,
tiene problemas de de 2016 pintoresco por la
inseguridad ciudadana. arquitectura
singular en
Montevideo
Sala Zitarrosa Es una sala de No, las Compartir con | Grupo tematico:
espectaculos y eventos ultimas familia y amigos | Patrimonio
culturales. resefias son Disfrutar de las | tangible
de 2016 expresiones Recibe publico
culturales residente en
Participar ~ de | Montevideo y
eventos/ turismo
festivales doméstico de
otros
departamentos
en eventos
destacados.
Sinergia Es un centro para No, las No corresponde
Design- coworking. ultimas
reseflas son
de 2019
Teatro circular | No, es una sala de teatro | No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
pensada para ptblico ultimas expresiones Patrimonio
residente sin ser resefias son culturales tangible
excluyente de 2018
Teatro El Es un teatro reconocido | No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Galpon e historico en ultimas expresiones Patrimonio
Montevideo. Si bien esta | resefias son culturales tangible
apunta a publico de 2020 La avenida 18 de
residente en sus julio ha sido
espectaculos, se ubica analizada en su
sobre la avenida 18 de guia de analisis
julio, la principal calle
de la ciudad.
Templo Inglés No, es un templo inglés | No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
del culto anglicano. ultimas expresiones Patrimonio
culturales tangible
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Cuadro 8- Atracciones y otros sitios que aparecen en el ranking de Tripadvisor (sin resefias en 2022-

2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y
(como aparece los usuarios | practica turistica se
en el ranking de en el periodo vincula (o podria
atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
Tiene valor historico y resefias son Se ubica en
arquitectonico de 2018 relacioén a la
rambla. Ademas,
puede
considerarse en
recorridos de la
tematica.
Torre Ejecutiva- | No, es la sede del poder | Si, hay una No corresponde Se ubica frente a
Presidencia de ejecutivo del gobierno resefia de la Plaza
la Repuiblica nacional 2022 pero su Independencia,
contenido no por lo que se
es relevante relaciona
para esta turisticamente
investigacion con esa area de
la ciudad. Puede
incluirse en
recorridos de la
tematica
Universidad de | No, es la sede histérica No, las No corresponde Es un edificio
la Republica de la institucion y de la | ultimas historico y
Facultad de Derecho resefias son emblema de la
de 2018 educacion
publica nacional.
Ademas, es
relevante en la
vida civil de la
Republica por
muchos eventos
destacados que
han sucedido
alli. Tiene valor
arquitectonico y
se ubica en la
avenida 18 de
julio. Se puede
incluir en
recorridos de la
tematica.
Vieja Farmacia | No, es un centro cultural | No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
Solis enfocado en el publico ultimas expresiones Experiencia
residentes, como bar con | resefas son culturales turistica
espectaculos de pequefia | de 2018
escala.
Bodega vinos Si, es un establecimiento | No, las Disfrutar de las | Grupo tematico:
finos Berreta enologico abierto a ultimas expresiones Experiencia
visitantes resefias son culturales turistica
de 2020 Estar en
contacto con la
naturaleza
Degustar

distintos sabores
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2023)
Nombre del (Es un atractivo (Tiene (Con qué Comentarios
sitio/actividad turistico real? resefas de motivacion y
(como aparece los usuarios | practica turistica se
en el ranking de en el periodo vincula (o podria
atracciones de estudiado vincularse
Tripadvisor) (2022- potencialmente)
2023)? (ver Cuadro 1)
World Trade Si, es un centro de No, las Participar de | No ofrece
Center de negocios. ultimas eventos/ atracciones a
Montevideo resefias son festivales publico en
de 2019 general, sino que
tiene salas de
eventos para
empresas o
instituciones que
realicen
convenciones,
reuniones de
trabajo u otros
tipos de eventos
empresariales
privados.
Zoo Villa Si, es un lugar de No, hay una Descansar Su
Dolores recreacion. Dejo de ser | resefia de Participar ~ de | reinauguracion
un zooldgico tradicional | 2024 y el eventos/ en diciembre de
convirtiéndose en un resto van festivales 2023 dio lugar a
parque hasta 2021 Estar en | un parque con
contacto con la | juegos,
naturaleza vegetacion
Compartir con | nativa 'y un
familia y amigos | anfiteatro.

Estar solo
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Anexo 8- Guia de analisis de contenido- Publicaciones de web oficial de la Intendencia
de Montevideo.

Fecha de la publicacion: Clasificacion general de la publicacion/seccion-
grupo tematico:
Contenido de publicacion (video, foto, texto, /ink enlace, otro):

Descripcion de contenido:

Adjetivos a destacar dentro del contenido textual (apelativo, indicativo, informativo):

Tipo de practica turistica que se apela:

Comentarios de la investigadora:

Fuente: Elaboracion propia
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