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RESUMEN

La seguridad turistica en Cuenca se construye también desde el consumo répido de
noticias en Instagram, donde titulares, imagenes y reacciones pueden aumentar la
percepcion de riesgo o la confianza en el destino. El estudio se sustenta en la agenda
setting y el framing. Investigaciones previas han demostrado que estos encuadres influyen
en cémo el publico interpreta un lugar y en su disposicion a visitarlo. El objetivo del
estudio fue analizar la construccion discursiva de la seguridad turistica en las
publicaciones del perfil de Instagram de Diario EI Mercurio durante julio—diciembre de
2024. Se aplicé un analisis de contenido cuantitativo descriptivo. Se registraron 190
publicaciones, se codificaron variables de tematica, enfoque noticioso, mencion de
acciones de seguridad y metricas de interaccion, y se procesaron los datos en SPSS.
Predominaron publicaciones sobre turismo con 45,79% y seguridad con el 33,68%,
mientras la seguridad vinculada explicitamente con turismo representé 8,42%. La
mayoria no menciond acciones de seguridad con el 59,5% y solo 11,6% incluy6 planes
preventivos. El enfoque fue principalmente neutral con 46,84%, aunque un tercio fue
negativo con 32,63%, lo cual significa que la agenda visual acumula sefiales de riesgo
mas que de gestion. Los resultados sugieren que diferenciar seguridad ciudadana de
seguridad turistica y reforzar mensajes de prevencion y respuesta institucional sostiene la
confianza en el destino.

Palabras clave: analisis de contenido, discurso mediatico, Instagram, periodismo local,
seguridad turistica, turismo



ABSTRACT

Tourist safety in Cuenca is also built on the rapid consumption of news on
Instagram, where headlines, images, and reactions can increase the perception of risk or
confidence in the destination. The study is based on agenda setting and framing. Previous
research has shown that these frames influence how the public interprets a place and their
willingness to visit it. The objective of the study was to analyze the discursive
construction of tourist safety in the posts on the Instagram profile of Diario EI Mercurio
between July and December 2024. A descriptive quantitative content analysis was
applied. A total of 190 posts were recorded, variables such as theme, news focus, mention
of safety measures, and interaction metrics were coded, and the data was processed in
SPSS. Posts on tourism predominated with 45.79% and safety with 33.68%, while safety
explicitly linked to tourism accounted for 8.42%. The majority did not mention safety
measures with 59.5% and only 11.6% included preventive plans. The focus was mainly
neutral at 46.84%, although one-third was negative at 32.63%, which means that the
visual agenda accumulates more signs of risk than of management. The results suggest
that differentiating citizen security from tourist security and reinforcing messages of
prevention and institutional response sustains confidence in the destination.

Keywords: content analysis, ilnstagram, local journalism, media discourse, tourism,
tourism safety
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Capitulo 1

1 Marco teérico

1.1 El turismo

El turismo representa un conjunto de relaciones y fendbmenos que traen como
consecuencia el desplazamiento y estancia personal fuera del lugar de residencia cuando
no existen por medio razones lucrativas y de permanencia temporal pues el turista siempre
desea llegar a su hébitat natural motivados principalmente por conocer, por lo cual, el
turismo como actividad busca disfrutar y realizar actividades sin fines de lucro (Moreno
et al., 2020). Para Pefia et al. (2020) desde la postura de sistemas, el turismo aporta al
desarrollo socioecondémico y de esta manera ofrece una oportunidad para mejorar la
calidad de vida de la poblacion, por ello esta actividad econdémica es un pilar
indispensable para la economia y bienestar de una ciudad, pueblo o region.

De acuerdo con Alvarado et al. (2021) la actividad turistica se sustenta en la
prestacion de servicios orientados en dar a conocer un territorio distinto al lugar de
residencia, enfatizando en los servicios de alojamiento, transporte, alimentacion segin
los gustos e inclinaciones del consumidor. Por su parte Santos (2022) sefialan que el
turismo es una actividad que permite generar exportaciones de bienes no transables,
pudiendo ser una importante fuente de divisas para el pais, asi como el ingreso de divisas,
la generacién de empleo y las oportunidades de negocios, esto son otros de los beneficios
que aporta el turismo en la economia, es importante destacar que en la tltima década la
tasa de crecimiento de exportaciones, los servicios turisticos se expandieron permitiendo

asi el crecimiento de los ingresos por turismo receptor,

Veldzquez y Cordovi (2023) sefialan que en la Gltima década la actividad turistica
ha fortalecido de gran manera el desarrollo local, pues es una oportunidad para el
crecimiento socioeconémico de un territorio, por ello es de vital importancia que tanto
gobierno local como gestores turisticos aseguren el desplazamiento de los visitantes hacia
determinado destino. Al respecto, Dieckow (2017) acota que la actividad turistica forma
parte del sector econémico terciario o de los servicios, rubro o actividad para la prestacion
bienes y de servicios, razon por la cual, es muy sensible ante cambios de contexto, como,

por ejemplo: variaciones de precios y coyunturas economicas cambiantes. A pesar de ello,



el turismo poco a poco esta creciendo, es asi que juegan un papel cada vez mas creciente

e importante en la economia global de los paises.

En su estudio, Freire y Bayas (2018) describen una serie de beneficios de la

actividad turistica, entre los cuales se mencionan los siguientes:

(i) Beneficio econémico el cual se refleja en un costo de oportunidad de

determinada empresa para atraer inversiones.

(ii) Beneficio contable refiere el coste de oportunidad de una empresa para el
inversor siendo este el objetivo principal de las organizaciones con fines

de lucro.

(iii)Beneficio financiero representa una recompensa 0 ventaja de valor
monetario suele manifestarse con una cantidad de dinero, bienes,

servicios, empleo, entre otros.

Es importante mencionar que el turismo est4 ligado a una serie de experiencias
subjetivas, pues tiene la capacidad de explotar el potencial sensitivo. Estos factores
pueden incidir en que el turista se decida sobre cierto destino un factor que también va a
influir en estas sensaciones si se le garantiza seguridad, adecuadas condiciones sanitarias
y cumplimiento de los altos estandares de infraestructura (Lépez, 2019). Para Brevis y
Lazo (2021) viajar representa experiencia subjetiva la cual depende directamente de la
percepcion de los visitantes en relacidn con el territorio para llevar a cabo actividades de

ocio y recreacion.

1.2 Promocion del turismo

Velastegui et al. (2019) definen a las estrategias de promocion turistica como aquellas
formas que se utilizan para llegar a los clientes actuales y de esta manera conozcan
determinado servicio turistico y de esta manera se agudicen sus deseos y sentidos, asi
también se ha definido como una actividad que contiene un conjunto de instrumentos y
acciones que buscan incentivar y animar a las personas a viajar, este conjunto de acciones
se llevan a cabo mediante campafias publicitarias y de relaciones publicas, es necesario
destacar que la llegada de visitantes y su aporte economico para el lugar va a depender de

como se esté promocionando el mismo.

De acuerdo con Espinoza (2021), las redes sociales se han convertido en espacios de
difusion cultural, pues permiten conocer, evaluar y conservar a determinados nichos de
mercado, ademas representan un puente de comunicacién con una presencia activa en el
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espacio virtual, por lo tanto, la comunicacién ha dado un giro significativo, tal es asi que
ahora las instituciones gubernamentales recurren a este espacio para interactuar con la
poblacién, en actividades como presentacion de su gestion, participacion ciudadana,
cierre de actividades, entre otros, ello permite que los ciudadanos sientan una mayor

cercania con sus representantes.

Del mismo modo los autores Montiel y Navarrete (2024) consideran que las redes sociales
son un recurso significativo para la promocion turistica, pues en su estudio se evalud los
efectos de estas en la industria turistica se comprobd la alta influencia que tienen
principalmente en la socializacion de contenidos a comparacion de otro medio social, de
ellas se resalto la plataforma Instagram para dar a conocer el potencial turistico de un

lugar.

En este contexto es importante hacer mencion al marketing experiencial de destinos
turisticos, mismo que representa un nuevo paradigma denominado experience economy,
el mismo que se sustenta en el carécter de la oferta, dejando de lado la provision de
servicios sino experiencias, ademas que el interés de la demanda son las sensaciones, que
implica que cuando un cliente adquiere un producto o servicio lo elige por factores
adicionales como las experiencias, vivencias, sensaciones y emociones, todos ellos se
originan desde la observacion y participacion del consumidor para con determinada

actividad o la interaccion con el cliente (Mogollon et al.,2020).

Segun los autores Navarro et al. (2020) el turismo también puede ser promocionado a
partir de estrategias comunicacionales que se interrelacionan a partir de diferentes
componentes como lo son: hoteles, agencias de viajes, empresas de suministros, todos
ellos también aportan a su posicionamiento en el mercado, potenciar su rentabilidad, asi

COmo generar ventajas competitivas.

1.3 Estrategias de promocidn turistica a través de canales digitales

El desarrollo de los medios digitales en el turismo facilita la promocion de productos y
destinos turisticos, que con el pasar de los afios se han incluido factores de marketing
principalmente en las redes sociales, con el fin de llegar a un mayor nimero de usuarios,
por tanto es importante mencionar que para lograr los mejores resultados en el area
turistica se requiere identificar un pablico objetivo asi como una audiencia a alcanzar,

pues los turistas cada vez utilizan plataformas digitales para investigar y planificar sus
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viajes, ante una gran disposicion del acceso a informacién, bienes y servicios que puedan

cumplir sus necesidades y expectativas (Bravo, 2025).

Segun Aguilar (2021), actualmente los medios digitales para la promocion del turismo
permiten una promocién eficaz de los destinos y productos turisticos, ello se ha
desarrollado con el paso de los afios, ademas se ha incluido los factores de marketing en
las redes sociales, asi como los buscadores digitales a través de los medios masivos y las
nuevas tendencias con el fin de llegar a un numero mayor de usuarios, por lo que es
importante destacar la necesidad de implementar este tipo de estrategias en la busqueda

de un impacto significativo en un publico objetivo y la audiencia a alcanzar.

De la misma manera, Celdrén y Giner (2018) mencionan que es importante dar uso a las
redes sociales pues las mismas se han convertido en un poderoso recurso de gestion al
permitir mayor acercamiento respecto al analisis de la competencia, la demanda, aspectos
que condicionan la oferta turistica el comportamiento y preferencias de los visitantes, por
tal razon es necesario volcar la mirada al uso de las aplicaciones mdéviles para viajes y
turistas, puesto que en la actualidad el turista busca informacion acerca del consumo,
informacidn y toma de decisiones de los teléfonos inteligentes, todas ellas pueden hacer

que el viajero pueda satisfacer sus necesidades de ocio, libertad y confort.

1.4 Redes sociales

Del mismo modo Villavicencio (2017) menciona que la comunicacion en las redes
sociales esta caracterizada por un mayor numero de contenido compartido, mientras que
la interaccion en cuanto a las redes de didlogo es limitada o casi nula, la ciudadania
prefiere expresarse a través de las opciones “me gusta”, “me divierte”, “me encanta” y
“me enoja”, de manera que se va dejando de lado la importancia de comunicarse mediante

canales tradicionales como lo es el lenguaje escrito.

Como lo indican Mariny Lasso (2017) en el &mbito empresarial las redes sociales aportan
con ventajas competitivas, pues incrementan la visibilidad, credibilidad asi como el
posicionamiento de la imagen todo ello beneficia a alcanzar una eficacia en la
comunicacion, asi como el establecimiento de relaciones mas directas a largo plazo,
debido a que elimina restricciones geograficas y permite la interrelacion en un solo clic,
asi también permiten el cumplimiento de los objetivos de marketing ya que es el espacio

mas econdmico para publicitarse, pues gracias al avance tecnologico es posible
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proporcionar una gran cantidad de productos y servicios a través de fotografias, videos,
texto con un alto poder de segmentacion y afinidad.

Es asi que, actualmente las empresas turisticas se enfrentan a un entorno competitivo,
invadido por la tecnologia, las redes sociales, publicidad y ventas online, asi también se
ven practicamente obligadas a adoptar nuevas alternativas de publicidad y promocién e
incluso canales de venta de indole diferente a lo habitual como son los canales
electronicos entre ellos las plataformas web, webs moviles, aplicaciones web y redes
sociales para no quedarse rezagadas y defender su participacion en el mercado (Dieckow,
2017), presentando un contenido que resulte de interés e informacion para los usuarios
sobre los bienes y servicios turisticos, sus beneficios, funcionamiento asi como

informacién de los proveedores del (Barrera et al., 2023).

De acuerdo con Gutiérrez et al. (2018) Facebook se ha convertido en la red principal para
promocionar los destinos turisticos, después le sigue Twitter e Instagram pues cada una
de ellas pueden ser utilizados para distintos objetivos; por ejemplo, Twitter se caracteriza
por ser una red social con mayor nimero de publicaciones, mientras que Facebook
destaca por su caracter informativo, Instagram por su parte permite una mayor interaccion
en sus publicaciones lo que la convierte en una oportunidad para generar compromiso

entre sus usuarios en la informacion turistica.

El contenido o discurso del turismo en las redes sociales o simplemente comentarios
como "me gusta", publicaciones, registros y otras acciones que los usuarios las hacen en
linea para expresarse y satisfacer sus deseos, aportan a la promocion del lugar, por tanto,
los turistas se han convertido en productores de textos mediaticos, por ejemplo, en las
imagenes de Instagram, por ejemplo, pueden geo etiquetarse y comentarse
inmediatamente, lo que a su vez contribuye a la recodificacion cultural de los lugares y

las précticas turisticas (Jansson, 2020).

En el estudio de Jiewen y Law (2018) se realizé el impacto de la promocion turistica en
las redes sociales, se conocid que hay cinco areas clave que influyen en la decision para
visitar un destino y son: motivacion para viajar, la imagen del destino, el marketing
turistico, el turismo sostenible y las relaciones sociales en el turismo, esta informacién es
atil para enriquecer la comprension del sector académico sobre el turismo y para apoyar

el desarrollo sostenible del sector.

12



Del mismo modo los autores Liu et al. (2022) concuerdan que actualmente las redes
sociales desempefian un rol importante para disefiar estrategias de marketing de destinos,
brindando a los viajeros la oportunidad de compartir sus experiencias de viaje en tiempo
real, en cuanto a los destinos turisticos, Instagram ofrece una amplia gama de beneficios,
especialmente cuando los recursos financieros y de marketing son limitados, pues se
conoce que en 2022, Instagram fue la tercera red social lider a nivel mundial (después de
Facebook y YouTube), con 1478 millones de usuarios activos y la primera plataforma de

medios seleccionada para campafias de marketing planificadas.

1.5 Instagram en turismo como plataforma de decision.

Segun Millan Delgado (2024), las plataformas sociales inciden en la eleccion de
destinos porque retnen observaciones, calificaciones y sefiales publicas de credibilidad
que disminuyen la incertidumbre del viajero. Esa dindmica no solo orienta la reserva,
también moldea la confianza frente a narrativas de orden, riesgo o proteccion. En un
medio local, los mensajes sobre seguridad turistica pueden actuar como filtro

interpretativo.

Conti y Lexhagen (2020) muestran que Instagram potencia decisiones turisticas al
convertir fotografias y relatos breves en insumos de valoracion, donde la estética y la
experiencia anticipada se vuelven “valor” compartible. En esa ldgica, la imagen no es
adorno, es argumento. Un encuadre de espacios cuidados, presencia institucional o
movilidad tranquila puede sugerir seguridad, mientras otros signos visuales activan

percepciones de riesgo.

En términos comunicacionales, Instagram opera como vitrina de alto impacto
porque privilegia formatos visuales, microhistorias y métricas publicas de aprobacion, lo
que incentiva la busqueda de referentes confiables. En turismo, esa confianza se refuerza
cuando cuentas institucionales, marcas 0 medios Se apoyan en prescriptores y narrativas
aspiracionales que elevan engagement y legitimidad percibida, especialmente en

Instagram frente a otras redes (Rodriguez y Sixto, 2022).

Mele et al. (2023) evidencian que, en contextos de crisis, las organizaciones
turisticas usan Instagram para reorientar el discurso hacia simbolos de estabilidad y
comportamientos pro-sociales, con el fin de sostener vinculo y credibilidad. Ese hallazgo

es clave para estudios sobre seguridad turistica, porque confirma que la plataforma se
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emplea para gestionar percepciones de amenaza, normalidad y confianza. Analizar un

medio local en Instagram permite observar estas estrategias discursivas.

Instagram no solo informa, también condiciona la decision mediante normas
sociales y recompensas asociadas a mostrar el viaje y recibir aprobacion. En un caso como
la cuenta de un diario cuencano, el encuadre periodistico de la seguridad turistica, junto
con comentarios, hashtags y reacciones, puede habilitar o frenar la intencion de visitar

un lugar al influir en la evaluacion de riesgo y confiabilidad (Soares et al., 2025).

1.6 Instagram como extension del periodismo local

Segln Arréguez y Merlo (2020), Instagram dejo de ser solo un escaparate social
para convertirse en un espacio donde las rutinas periodisticas se reconfiguran mediante
recursos visuales, historias y transmision en directo. En esa ldgica, el periodismo local
puede extender su cobertura méas alla del papel, sosteniendo presencia diaria y dialogando

con audiencias moviles, algo clave cuando se narra seguridad turistica.

Segun Clavijo (2020), en el contexto ecuatoriano la cobertura informativa en
Instagram obliga a los medios a adaptar el relato para que cada pieza sea comprensible
por si misma, sin depender de un enlace externo. Esa independencia del contenido
favorece que un diario local, como Diario El Mercurio, traslade su agenda a la plataforma

y construya marcos sobre riesgos, prevencion y tranquilidad para visitantes en Cuenca.

En estudios sobre seguridad turistica, la confianza se juega en detalles cotidianos,
seleccion de fuentes, tono y consistencia narrativa. En Instagram, esa confianza se vuelve
mas fragil porque la audiencia evalla la credibilidad con sefiales rapidas, como claridad,
verificacion visible y coherencia entre imagen y texto. Por eso, la cobertura periodistica
puede reforzar o erosionar la sensacion de seguridad a la circular repetidamente ciertos

enfoques (Pérez y Pedrero, 2021).

Segun Perreault y Hanusch (2024), normalizar Instagram en el trabajo periodistico
implica incorporar rutinas de produccion y criterios editoriales que responden tanto a la
ética profesional como a las logicas de la plataforma. Para un medio cuencano, esto se
traduce en decidir qué hechos se vuelven noticia en formato visual, cdmo se titulan y que
elementos se destacan para orientar interpretaciones sobre seguridad turistica durante el

segundo semestre de 2024.

El paso del periodismo local a Instagram también introduce formatos de innovacion

gue cambian la forma de narrar, desde carruseles explicativos hasta videos breves que
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condensan datos, testimonios y recomendaciones. Ese cambio formal no es neutro, ya que
empuja a priorizar lo memorable y lo compartible, y ahi se juega la construccion

discursiva (Lopezosa et al., 2021).

1.7 Tipos de estrategias de promocion turistica a través de canales
digitales

De acuerdo con la investigacion de Gutiérrez et al. (2018), las redes sociales son canales

indispensables para obtener o difundir experiencias de viaje, por lo que inciden

directamente en la decision de compra del turista. Asi mismo se determind que la red

social Instagram es un espacio principal puesto que permitidé generar mayor interaccion

con los usuarios a comparacion de Facebook y Twitter (ahora X), esta ultima continla

evolucionando como canal de comunicacion y noticias.

El empleo de las redes sociales para la promocion turistica implica que los usuarios no
solo conozcan los servicios sino que valorizan sus vivencias y experiencias de otros, por
lo cual, hay una mayor posibilidad de que su presencia en redes sociales aporte positiva
0 negativamente, es asi que los viajeros pueden sentirse motivados o desmotivados de
acuerdo a los comentarios acerca de la calidad de los servicios, por lo cual es importante
que estas plataformas representen un espacio para la creacion de alianzas, evaluar y

perfeccionar los productos y destinos turisticos (Péaez et al., 2023).

Estudios centrados en Ecuador indican que las ciudades como Quito, Guayaquil y Cuenca
recurren a la utilizacién de plataformas sociales y mediante ellas promocionan su oferta
turistica, como por ejemplo paginas oficiales nombradas como: Guayaquil es mi destino,
Fundacion Municipal Turismo de Cuenca, las cuales han dado buenos resultados lo que
mejoro la competencia turistica a nivel local e internacional (Sotomayor y Granja,2021),
demostrando que Facebook, Instagram y YouTube son las redes sociales mas utilizadas

para promocionar estos destinos.

De acuerdo a lo que indica Bravo (2024), tanto Facebook e Instagram permiten lograr la
interaccién de personas y publicaciones a nivel mundial de temas especificos se puede
decir que son las de mayor uso en los usuarios en el sector turistico estas redes sociales
presentan ventajas principalmente en lo que respecta al marketing y con ello las acciones
que facilitan que se refuerce la relacion de los seguidores con determinado destino, por
lo tanto, es instrumento Gtil principalmente para la promocion de eventos o productos

turisticos por lo cual se podrian convertir en una demanda potencial para el turismo.
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Con respecto a la red social Instagram, en la misma se puede gestionar distinto tipo de
contenido el cual da a conocer la identidad y atributos del destino lo que permite alcanzar
un posicionamiento en la mente de los turistas y por medio de esta sera posible que sus
usuarios aprendan todo lo relacionado con el servicio y ciertas promociones destacando
asi los beneficios lo que a su vez motivara a tomar accion por parte de los interesados
(Robalino et al., 2021).

A continuacion, se detallan los tipos de estrategias de promocion turistica en los canales

digitales:

1. Publicacion de imégenes y frases con la esencia del destino: este tipo de
publicaciones en los canales digitales tiene como finalidad favorece que el usuario
al encontrar fotos del destino y asi pueda percibir un atractivo de manera directa
a partir de imagenes reales del lugar, lo cual incentivara el deseo de conocer el
destino, por ello se recomienda utilizar recursos visuales atractivos que muestren
las caracteristicas Unicas del lugar como lo son las imégenes panoramicas
acompariadas de encabezados atractivos que inciten a laaccion (Bravo, Desarrollo
de medios digitales para la gestion de promocion turistica Reserva Natural Punta
Gorda, 2024).

2. Publicidad en redes sociales SMM (Social Media Marketing): las redes sociales
en la actualidad son utilizadas de manera estratégica, pues se han convertido en
un canal principal de llegada de audiencia, lo que significa la necesidad de
identificar qué tipos de redes sociales tienen un mayor alcance en el publico
objetivo asi como adaptarse a los contenidos, formatos, ademas considerar la

frecuencia en la publicacion de ellas (Lino, 2024).

3. Marketing de contenidos: la creacion y difusion de contenidos pueden resultar
valiosos y atractivos dentro de un grupo o colectivo, por lo que recurrir a los
influencers es indispensable para este tipo de marketing pues permite llegar a un

publico de manera personalizada y de esta manera crear un vinculo (Lino, 2024).

4. Posicionamiento en buscadores SEO (Searching Engine Optimization) que en espafiol
se traduce como optimizacidon para motores de busqueda” (o cualquier otro buscador), el
mismo permite posicionar cualquier pagina web, de manera que es posible incrementar

el nimero de visitas desde los buscadores (Lino, 2024).
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Del mismo modo Campozano (2025) concuerda que la implementacion del contenido
visual y multimedia se han convertido en estrategias efectivas para atraer turistas, pus el
uso de imagenes de alta calidad capta la atencidn de los usuarios de redes sociales, en el
turismo se requiere imagenes vibrantes de sus paisajes y festividades, asi también estan
los videos de asi influencers que visitan determinado destino, lo que incrementa la
interaccion promoviendo asi un turismo de tipo experiencial, ello da paso a una conexion

emocionalmente con el destino, tendencia actual del turismo moderno.

1.8 Seguridad Turistica
1.8.1 Turismo y vulnerabilidad

De acuerdo con Duran y Bacigualupe (2018), el turismo en la actualidad es objeto de un
analisis respecto a la vulnerabilidad, pues esta actividad econdémica ha puesto en
evidencia que al momento de escoger un destino la percepcion del turista esta
influenciada por factores personas, experiencias previas como viajero ya sea por su
nacionalidad, nivel educativo, ingresos economicos, asi como la bdsqueda de nuevas
sensaciones, ante lo cual es importante citar al Codigo Etico Mundial para el Turismo
(citado en ONU Turismo , 1997) en el cual se abord6 tematicas como la proteccion,
seguridad, y estado de indefension del turista pues no todo riesgo puede ser evadido y

puede asemejarse al mismo riesgo de los deportes extremos.

Segun lo indica Falconi (2024), el turista forma parte de un grupo de riesgo cuando decide
desplazarse, cuando el destino no muestra una imagen segura existe el riesgo de
alejamiento de los posibles visitantes y eso sin duda acarrea una disminucion del flujo de
visitantes, se dice que en la vulnerabilidad del turismo influyen sucesos como robos,
homicidios, narcotrafico, todos ellos contribuyen a crear escenarios de violencia los que
afectan la decision del turista ya sea este nacional o extranjero lo que ocasiona una
etiqueta a la region y al pais en el &ambito internacional esto afecta al mercado emisor de

turistas y limitan la decision de viajar.

Los autores Sanchez et al. (2021) analizan la vulnerabilidad en el turismo a partir de las
siguientes categorias: 1) riesgo y amenaza los cuales estan asociados al peligro y
sensibilidad ante la incapacidad interna de resistir ante una amenaza, 2) resiliencia la
misma esta asociada a la imposibilidad de contar con condiciones normales de vida o
simplemente la incapacidad de adaptarse a sistemas socio ecoldgicos para absorber

perturbaciones y asi mantener sus funciones, 3) teorias relacionada con fallas respecto a
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las teorias de cambio, autonomia y toma de decisiones, 4) capacidades que van desde el
analisis de la disponibilidad asi como la capacidad de movilizacion de recursos y activos

con los que cuentan los individuos, hogares o comunidades.

La seguridad turistica segun lo indican los autores Diaz et al. (2023) refiere a la proteccién
fisica y psicologica de los visitantes, prestadores de servicios y las comunidades
vinculadas al sector turistico, siendo la seguridad el principal criterio de valoracién
humana para la eleccion de un destino, es importante que se lo interprete como un estado
objetivo y subjetivo en la percepcion del viaje, pese a ello, los estudios relacionados con

la sequridad turistica son limitados.

Segln lo indica Dogukan (2024) la percepcion de la seguridad afecta directamente la
decision de viaje, pues los potenciales visitantes recurren a informacién y resefias sobre
las medidas de seguridad que les ofrece el destino por tanto, ello influye en la eleccion
del lugar, ante lo cual, una percepcion positiva de seguridad impulsaria el turismo, al
contrario una preocupacién o sentimiento de riesgo disuadiria a los viajeros a visitar el
desino, si bien es cierto la percepcion de seguridad puede surgir por una experiencia
personal también puede ser informacion indirecta proporcionada por los medios

informativos.

Por su parte Carballo y Moreno (2021), en su estudio titulado “percepcion del riesgo y la
implicacion en la gestion y promocion de los destinos turisticos, planteé como objetivo
principal examinar como contribuyen los distintos tipos de riesgos (terrorismo, accidente,
delincuencia, salud, catastrofes) a los que se enfrenta los turistas a la percepcion de riesgo
final sobre los destinos. Se compard dos grupos de destinos Europa (Islas Canarias,
Espafia) y Latinoameérica, con los destinos de Brasil y Colombia, para lo cual se recurrio
a la aplicacién de encuestas online dirigido a habitantes de Alemania y Reino Unido. Los
resultados del estudio dieron a conocer que la percepcion de seguridad y proteccion tienen

influencia directa en el comportamiento del turismo.

El estudio titulado “la imagen turistica de Mazatlan, México: segun la percepcion de los
turistas nacionales” de los autores Sanchez et al. (2020) se plante6 como objetivo
principal analizar la percepcion de los componentes atributivos y factores personales que
determinan la formacion de la imagen turistica del destino. EI método fue descriptivo de

enfoque cuantitativo se aplicd encuestas dirigidas a 265 turistas en un periodo de abril a
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septiembre. Se hallé la percepcidon sobre la seguridad que no afecta a la imagen turistica

debido a que los turistas se sintieron seguros en su destino.

El estudio titulado ““andlisis de la seguridad turistica en el canton Eugenio Espejo,
provincia de Imbabura de los autores Casanova y Guevara (2023) plantearon como
objetivo principal: analizar la seguridad turistica para mejorar la percepcion de los
servicios que se brindan en el cantdn. El estudio respondid fue mixto es decir cuantitativo
y cualitativo, con un alcance descriptivo, las técnicas de recoleccion de datos fueron la
evaluacion multicriterio con indicadores de seguridad turistica; entrevistas a informantes
clave; y encuestas cuyo fin fue determinar la percepcion de seguridad de los turistas, los
resultados muestran la necesidad de mejorar la seguridad y brindar una mayor proteccion

a los actores turisticos y visitantes de dicha localidad.

Para Jiménez y Fernandez (2017) el turismo posee caracteristicas propias que hacen que
las redes repercutan en su percepcion de manera significativa, por lo cual las experiencias
turistica al intangibilidad de los servicios, suelen ser dificiles de valorarlos antes de ser
consumidos, por tal razon el turista se apoya en las evidencias que le permitan valorar la
calidad antes de hacer una compra un claro ejemplo es TripAdvisor, misma que permiten
tener un acercamiento del cliente antes de comprar un servicio, por ello se evidencia que
estos nuevos medios de comunicacion han influenciado en la oferta y demanda turistica.

1.8.2 Discurso mediatico sobre el turismo

Por su parte Molina et al. (2020) dieron a conocer que los mensajes en los medios sociales
son una mezcla de hechos, opiniones, impresiones, experiencias e incluso sentimientos,
de tal manera que estas narrativas también pueden mejorarse con el apoyo de materiales
gréficos para reforzar el texto, principalmente como el mismo se presenta tendra un efecto
significativo en los visitantes, asi mismo es importante recalcar que tanto contenido como
el mensaje determinan una estrategia de contenido, por tanto los elementos formato y

contenido aportan a la creacion de la imagen del destino.

El discurso mediatico configura lo que el publico considera importante y los problemas
que se consideran y debaten, en el turismo representa el acto de escribir sobre él, las
actividades de creacion de significado, la manera en la que vemos, experimentamos e
interpretamos lugares y paisajes, todos ellos son el resultado de una construccion social
recursiva, pues al momento de analizar la variedad de informacion en torno al turismo

sera més facil de tener un idea sobre esta construccion social (Macdonald,et al.,2023).
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En el estudio de los autores Bigiang et al. (2022) se conocié que en las redes sociales los
discursos son un determinante clave para las evaluaciones que el turista realiza antes de
viajar, pese al creciente impulso por compartir experiencias turisticas en redes sociales,
el discurso actual se centra principalmente en la perspectiva optimista del lado transmisor,
asi también se esta investigando en el campo de la psicologia y el marketing sobre los
efectos de las publicaciones en linea.

En el estudio de Garcia y Torres (2015), se analiz6 de qué manera el diario El Telégrafo
estaba promoviendo la circulacion de temas turisticos, para lo cual se recurrié al analisis
de contenido sobre 365 publicaciones del diario, asi también se midio la intencionalidad
de la comunicacion publica y el nivel de éxito de la estrategia de gobierno en promover
el desarrollo del turismo interno, los resultados dieron a conocer diario El Telégrafo se
limita a brindar mayor cobertura a los organismos gubernamentales dejando de lado a los

colectivos sociales.

En el discurso turistico es necesario abordar desde la teoria de la agenda setting® y agenda
framing, la primera intenta explicar la importancia de la transferencia de los objetos desde
los medios hacia el publico principalmente en qué medida las noticias influyen a la
importancia de las personas respecto a ciertos temas, personajes u objetos, mientras que
framing figura como una extension de la agenda setting, misma que se estructura por una
serie de atributos cuyo fin es crear una imagen sobre un determinado objeto, por lo cual
se centra la atencion en las historias noticiosas y a partir de ella conocer la importancia

que el pablico le asigna a los temas (Aruguete, 2017).

Los autores Altamirano y Gutiérrez (2018) mencionan que los medios aportan a la
creacion de comunidades digitales las cuales comparten intereses afines puesto que
internet actualmente estan creando estrategias de marketing relacional y crear
comunidades virtuales en el cual se busca la participacién del visitante en los procesos de
comunicacion, por tanto, contribuyen a un verdadero punto de encuentro, ante lo cual, las
empresas turisticas deben centrarse en la creacion de estas comunidades alrededor de un
producto turistico y asi obtener dinero de la fuente, los sitios web oficiales representan

una herramienta vital de promocién para los destinos turisticos.

! Agenda setting refiere a una teoria en la que los medios masivos de comunicacion tienen una gran influencia
respecto a los asuntos publicos de manera que adquieren un rol significativo en el hecho de determinar los temas en
torno al centro de atencion y la accion publica.
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1.8.3 Laseguridad turistica

Para Vargas et al. (2020) la seguridad turistica tiene que ver con la construccion del
destino, para lo cual los medios de informacion aportan a esta imagen asi como también
proporcionan todos los mecanismos para incrementar la percepcion de seguridad o
inseguridad, un ejemplo de ello, es la percepcion de inseguridad en Brasilla cual ha sido
una de sus debilidades respecto al turismo, pues se ha constatado noticias excesivamente
alarmistas/ sensacionalistas, sin embargo en otras areas de turismo hay noticias mas
descriptivas y planos por tanto, se evidencia que los estereotipos en torno a la imagen del

turismo inciden en los eventos turisticos por supuesto en la percepcion de los visitantes.

La seguridad turistica representa un elemento crucial para evaluar los destinos del viaje,
los factores adicionales a considerar: son la estabilidad politica, la seguridad personal,
disturbios sociales, y el delito, todos ellos suelen incidir en la percepcion de seguridad
para con los turistas quienes luego de evaluarlos tomaran una decisién respecto a su viaje
hacia algin destino especifico (Mora et al., 2020). Para Linzan (2020) la seguridad
turistica se manifiesta como un componente necesario para el desarrollo de productos y
servicios, por lo cual es un elemento esencial para considerar en los destinos turisticos,
pues la seguridad incrementa el flujo de turistas y a la vez esto contribuye a la economia

local.

Los autores Martinez et al. (2020) manifiestan que la seguridad turistica implica una serie
de dimensiones entre las cuales se encuentran: la seguridad publica en la cual el turista
valora la oportunidad de transitar libremente sin temor a ser victima de un acto delictivo
, luego esta la seguridad médica, pues existen destinos con mayor riesgo para el visitante
de desarrollar enfermedades ya sea por condiciones geogréaficas o climaticas, luego esta
la informacion que se ha proporcionado previamente sobre el destino turistico la cual

debe ser confiable y veridica.

Para Chandi e Hidalgo (2022) la seguridad turistica es indispensable para el crecimiento
de los destinos turisticos pues los visitantes demandan planes de seguridad en los
destinos, pues al estudiar la percepcion de los visitantes se conocié que la misma ha ido
tomando mayor importancia a comparacion de épocas anteriores, asi mismo se corrobord
que la seguridad turistica esta asociada directamente con la demanda turistica pues al
aplicar entrevistas para determinar si la inseguridad influye en el turismo, se concluyé
gue existe una correlacion entre ambas por ello, la necesidad de crear planes de seguridad
cuya responsabilidad se la atribuye al gobierno y ciudania.
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Segura y Flores (2023) consideran que la seguridad ha sido un desafio en la industria de
los viajes, siendo un factor predominante que motiva al turista a visitar un destino sea
este propio o extranjero, en varias ciudades del mundo se encuentran patrimonios
naturales o culturales, los cuales deben estar acompafiados de todas las normas de
seguridad para su confort, por lo cual la seguridad en este &mbito involucra la proteccion
integral de los visitantes, prestadores de servicios y la sociedad en general, y de esta
manera contribuir a una experiencia positiva para los viajeros quienes disfrutaran

plenamente de su estancia, lo que mejoraréa el desarrollo del turismo local.

A través del tiempo se ha constatado que la comunicacion en el ambito de la seguridad
turistica es muy importante para promover una creacion de imagen, para el futuro
desarrollo del destino turistico y de esta manera atraer a potenciales visitantes, por lo cual
se han planteado distintas estratégicas para mejorar la imagen del destino en mencién,
por Gltimo se evidencia la necesidad de analizar el marketing de esta imagen, por tanto,
este recurso refleja las diferencias individuales y las realidades de cada destino (Garay,
2013).

1.8.4 Seguridad turistica y seguridad ciudadana en el discurso mediatico

Segln Zou y Yu (2022), la sensacion de seguridad turistica no depende solo de
hechos medibles, porque se construye socialmente con relatos y sefiales que circulan
antes, durante y después del viaje. Las publicaciones en Instagram pueden funcionar
como guia previa, ya que conectan la idea de destino seguro con la imagen de orden
cotidiano en la ciudad.

Segun Cirulli y Sanchez (2023), la prensa tiende a organizar los hechos vinculados
a violencia y control social mediante encuadres que destacan la “inseguridad” o el foco
en ciertas victimas, produciendo sentidos sobre quién amenaza y quién protege. Esa
I6gica resulta clave para este estudio, porque la seguridad turistica suele narrarse desde
la seguridad ciudadana, mezclando delito, control y prevencién en un mismo campo

semantico.

En la comunicacion digital, el discurso sobre seguridad se vuelve mas compacto y
emocional, porque un titular breve, una fotografia y un emoji pueden fijar rapidamente
qué se interpreta como riesgo. En un perfil periodistico, esa economia expresiva puede

amplificar la circulacion de mensajes y comentarios, lo que importa cuando se observa el
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segundo semestre de 2024 y su impacto en decisiones y percepciones. (Zhang et al.,
2023).

Segun Boomgaarden et al. (2024), los encuadres informativos influyen en la
percepcion de verdad cuando la audiencia considera al medio una fuente confiable y
cuando el mensaje “resuena” con opiniones previas, con una ventaja frecuente para
formulaciones negativas. En clave turistica, esto implica que una narrativa de amenaza
puede erosionar confianza en el destino, mientras que una narrativa de gestion puede

restaurarla, incluso sin cambiar el contexto material.

Para separar seguridad turistica y seguridad ciudadana, el analisis discursivo puede
observar operaciones como seleccion de actores, atribucion de responsabilidad, solucion
propuesta y tono emocional, sin confundir alerta ciudadana con recomendacion para
visitantes. En el caso de la prensa local, interesa identificar cuando el delito se convierte
en “ambiente” del destino y cuando se ofrece agencia institucional, pues esas mediaciones

suelen polarizar interpretaciones y conversaciones. (Focas, 2020).

1.9 Percepcion de riesgo, informacion indirecta y confianza

Segln Zou y Meng (2020), la seguridad percibida por turistas integra lo esperado
antes del viaje y lo experimentado en destino, por lo que la informacién previa puede
inclinar la balanza cuando no existe vivencia directa. Las publicaciones pueden operar

como informacion indirecta que anticipa tranquilidad o amenaza.

Segun Carballo et al. (2021), la percepcion de riesgo no es un reflejo automatico
del peligro, sino una evaluacion que combina probabilidad, gravedad y control percibido,
elementos sensibles a lo que se comunica. Para un analisis discursivo, conviene observar
como los posts periodisticos activan nociones de prevencién, gestion institucional y

responsabilidad ciudadana.

En Instagram, la informacion indirecta se procesa en segundos porque imagen,
titular breve, ubicacién y comentarios funcionan como atajos cognitivos. Ese formato
favorece que la audiencia asocie seguridad turistica con sefiales visuales de orden o, por

el contrario, con signos de conflicto (Zhang et al., 2023).

Segun Boomgaarden et al. (2024), los encuadres informativos y la credibilidad
atribuida al medio condicionan la percepcion de verdad de mensajes con datos, con una

tendencia a que lo negativo parezca mas verosimil. Trasladado a seguridad turistica, una
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cobertura reiterada de hechos delictivos puede amplificar riesgo percibido, mientras una
cobertura de respuestas y control puede sostener confianza.

Por ello, interesa entender la confianza como resultado de coherencia narrativa,
claridad de fuentes y continuidad tematica entre publicaciones. Cuando la agenda sobre
seguridad turistica se articula con recomendaciones, medidas y voceria institucional, el
publico puede interpretar que existe capacidad de gestion. Ese mecanismo es

especialmente visible en la comunicacion turistica en Instagram (Mele et al., 2023).

1.10 Cobertura periodistica y construccién de confianza

Segln Boomgaarden et al. (2024), la confianza en los hechos no depende solo de la
existencia de datos, sino del encuadre con que se presentan y de la sintonia con opiniones
previas. En seguridad turistica, esta I6gica implica que un énfasis reiterado en delitos o

3

alertas puede percibirse mas “verdadero” y moldear expectativas. Por eso conviene

analizar qué marcos privilegia de las noticias en Instagram.

Segun Perreault y Hanusch (2024), Instagram se ha normalizado como espacio
donde periodistas trasladan rutinas profesionales y adaptan la noticia a una narrativa
visual breve. En prensa local, esa traduccion reconfigura la cobertura, pues combina
titular, imagen y emocion, y empuja a simplificar matices. Para un pablico que planifica
viajes, la forma del relato puede fortalecer o erosionar confianza en la seguridad de

Cuenca.

En Instagram, la confianza se negocia con sefiales visibles, como consistencia
editorial, transparencia de fuentes, interaccién con comentarios y capacidad de corregir.
Estos rasgos operan como pistas para evaluar si una publicacion periodistica informa o
solo amplifica temores. En un estudio discursivo, tales pistas ayudan a interpretar cémo

se legitima la seguridad turistica como “hecho” o como “riesgo” ante la audiencia

(Aharoni et al., 2024).

Segun Liu et al. (2020), la cobertura de incidentes asociados a destinos turisticos
influye en la percepcion de seguridad y en la intencion de visita, sobre todo cuando no
existe experiencia directa. En una ciudad, donde alertas y recomendaciones circulan
rapido, el Instagram puede mediar entre el hecho y su lectura publica, con efectos

concretos en la confianza turistica.

Cuando publicos jovenes consumen noticias en redes, suelen valorar la inmediatez

y la recomendacidn social, pero también perciben sobrecarga y sesgos. En ese escenario,
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la cobertura que aporta contexto, evita alarmismo y distingue rumor de verificacion
sostiene la confianza, mientras el sensacionalismo la deteriora. Por ello resulta pertinente
examinar codmo se nombra la seguridad turistica y qué recursos discursivos se activan (De
Frutos Torres et al., 2021).

1.10.1 Teorias de influencia mediatica aplicables al estudio

Segun Parejo et al. (2022), la agenda no solo se “impone” desde los medios, sino
que también se negocia con audiencias activas que recomiendan, comentan y
redistribuyen contenidos. En el caso del perfil de Instagram de Diario EI Mercurio, la
reiteracion de publicaciones sobre seguridad turistica puede elevar el tema a conversacion

cotidiana, marcando qué se considera relevante en Cuenca durante 2024.

En Instagram, la influencia no depende unicamente del tema, sino de como se lo
vuelve visible y emocionalmente significativo en la pantalla. La seleccion de fotografias,
tipografias, planos, rostros y escenas urbanas puede orientar lecturas rapidas sobre
tranquilidad o amenaza, incluso antes de leer el texto de apoyo. Esa economia visual
vuelve estratégica la codificacion de encuadres al estudiar seguridad turistica. (Szulich-
Katuza & Szegda, 2023).

Segln Boomgaarden et al. (2024), el encuadre afecta la percepcion de verdad vy,
con ello, la disposicion a confiar en informacién pablica. Cuando un mismo hecho se
presenta con énfasis en pérdidas, peligros o “alertas”, puede activar sesgos de negatividad
que intensifican la sensacién de riesgo. En una investigacién sobre seguridad turistica,

esto permite explicar por qué ciertos relatos periodisticos pesan mas.

Segun Parejo et al. (2022), la agenda digital puede leerse como un proceso de
circulacion donde medios y ciudadania co-construyen prioridades, a veces con
direcciones invertidas. Para el estudio propuesto, esto sugiere medir prominencia y
persistencia temaética en el feed de Instagram, y también observar resonancia social
mediante interacciones, ya que alli se concreta la relevancia publica de la seguridad

turistica.

En términos metodologicos, el encuadre puede operacionalizarse identificando
patrones estables de significado, por ejemplo, seguridad como control institucional, como
experiencia subjetiva del visitante, 0 como amenaza urbana. En Instagram esos marcos
suelen sostenerse con repertorios emocionales que guian interpretacién, especialmente

cuando la imagen “cierra” el sentido del texto. (Szulich y Szegda, 2023).
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1.10.2 Confianza en la informacion y confianza en el destino

Segun De Frutos Torres et al. (2021), la confianza informativa en redes sociales se
relaciona con percepciones de credibilidad, responsabilidad ética y claridad sobre la
intencion del emisor. En un perfil periodistico local, la audiencia no solo evalia “qué se
dijo”, sino como se dijo y con qué senales de rigor, lo cual resulta clave al tratar temas

sensibles como seguridad turistica.

El modo en que se enmarca la informacion puede aumentar o erosionar la confianza,
porque afecta la evaluacién de veracidad y razonabilidad de los mensajes. Si predominan
formulaciones alarmistas, la audiencia puede asumir que el entorno es mas inseguro,
incluso con evidencia ambigua, y esa impresion se vuelve resistente al cambio cuando

circula reiteradamente. (Boomgaarden et al., 2024).

Segun Han et al. (2024), la confianza en el destino se alimenta de la imagen del
lugar y de sefiales que sugieren capacidad de respuesta institucional ante problemas.
Aunque su estudio se ubica en otro contexto, el principio es transferible al caso cuencano:
si el discurso mediéatico refuerza orden, prevencion y gestion, puede fortalecer confianza;

si refuerza descontrol, puede debilitarla.

Segun De Frutos Torres et al. (2021), las practicas asociadas a transparencia y
coherencia editorial influyen en cémo las audiencias jovenes procesan contenidos en
redes. Para una investigacion centrada en Instagram, esto impulsa a observar indicadores
de confiabilidad, como precision del lenguaje, atribucidon de datos, consistencia entre

imagen y texto, y presencia de matices que eviten generalizaciones.

La confianza en el destino puede entenderse como una consecuencia acumulativa
de sefiales mediaticas y experiencias indirectas que moldean expectativas. Cuando la
comunicacion periodistica fija una imagen de seguridad turistica como rasgo estable, esa
imagen se integra en decisiones de visita y recomendacion, aun sin experiencia directa

reciente del viajero en el lugar. (Han et al., 2024).

1.11 Discurso y contenido en torno al turismo

Segun Perreault y Hanusch (2024), Instagram funciona como un espacio donde el
periodismo adapta sus rutinas a una légica visual que condensa hechos, interpretacion y
cercania con audiencias. En ese giro importa porque el discurso turistico no circula solo
como promocion, también se vuelve noticia. Alli se modela lo que se entiende por destino

confiable.
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El discurso turistico suele mezclar promesa de experiencia, identidad territorial y
valores sociales, mientras presenta el viaje como aspiracion compartida. En plataformas
visuales, esa mezcla se vuelve mas persuasiva porque la imagen actia como evidencia
emocional de lo narrado. Esto permite analizar como un medio local resignifica atractivos

y riesgos, y cémo legitima sentidos sobre Cuenca. (Vilchis et al., 2021).

Segln Macdonald et al. (2023), el anédlisis de contenido mediatico permite
identificar marcos dominantes y silencios recurrentes que, con el tiempo, fijan
interpretaciones publicas. En seguridad turistica, esa idea ayuda a observar como se
construye la relacion entre turismo y seguridad, qué causas se priorizan y qué soluciones

se vuelven “naturales”. El interés no es el hecho aislado, sino la pauta discursiva.

En Instagram, el contenido periodistico se evalla también por sefiales de
confiabilidad asociadas a la experiencia de uso, como interaccion, busqueda, abundancia
informativa e inmediatez. Estas sefiales pueden reforzar o debilitar la credibilidad del
medio y, por extension, la lectura sobre seguridad en el destino. Por eso resulta
metodoldgicamente pertinente leer contenido y discurso como unidad. (Aharoni et al.,
2024).

Segin Boomgaarden et al. (2024), el encuadre influye en la percepcién de verdad
y puede activar sesgos de negatividad que vuelven mas creibles los mensajes sobre
amenaza. Para el caso cuencano, esto orienta a examinar si la cobertura sobre seguridad
turistica se apoya en alarmas, en gestion institucional o en relatos de normalidad. Ese

equilibrio discursivo se vincula con confianza y decision turistica.

1.12 Variables y categorias analiticas del estudio

Segun Macdonald et al. (2023), una ruta sélida para operacionalizar un estudio
mediatico consiste en traducir los conceptos tedricos en dimensiones observables,
manteniendo trazabilidad entre teoria, corpus y codificacion. En esta investigacion, ello
permite declarar variables alineadas al titulo, cobertura periodistica en Instagram,
construccién discursiva, seguridad turistica y confianza, con indicadores que puedan

registrarse en cada publicacion.

La unidad de analisis se define como cada publicacion del perfil, entendida como
pieza multimodal que integra imagen o video, texto, hashtags y elementos de interaccion.

Esta definicion evita que el andlisis se quede en “redes sociales” como categoria amplia,
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y obliga a capturar como el formato condiciona el sentido. Asi se responde a la
especificidad del objeto empirico. (Perreault y Hanusch, 2024).

Segun Boomgaarden et al. (2024), la confianza se relaciona con cOmo se presenta
la informacion y con su resonancia social, por lo que conviene medir marcas discursivas
que orientan credibilidad. En el libro de cddigos, la confianza puede observarse mediante
claridad de fuente, precision del lenguaje, equilibrio entre riesgo y gestion, y coherencia
entre imagen y texto. Estos indicadores se conectan con la percepcion de seguridad

turistica.

Las categorias analiticas del discurso turistico pueden recoger valores y apelaciones
recurrentes, como solidaridad, orgullo local, cuidado del espacio y promesa de
experiencia, ademas de la forma de representar al visitante y a la comunidad anfitriona.
En una cuenta periodistica, estas marcas se mezclan con la agenda informativay producen

sentidos hibridos entre noticia y promocion (Vilchis et al., 2021).

Segln Aharoni et al. (2024), las audiencias también construyen confianza desde
practicas de uso y agencia, lo que vuelve relevante codificar elementos de interaccion y
circulacion. Por ello, ademas del tema y el encuadre, resulta pertinente registrar sefiales
como comentarios destacados, rectificaciones, Ilamadas a la accion y respuestas del
medio. Estas dimensiones permiten explicar como la cobertura en Instagram sostiene o
erosiona confianza.

1.12.1 Analisis de contenido

Segun lo indica Céaceres (2008), el analisis de contenido tiene un origen histoérico ligado
ademas a la objetividad de las comunicaciones humanas. Hoy en dia ha cobrado
importancia principalmente por ser una herramienta complementaria con fines
cualitativos y cuantitativos que aportan al analisis a partir de las categorias desde los
datos, se trata de un método que permite el estudio y analisis de la comunicacion de una
forma sistémica y objetivo de variables, en pocas palabras es una técnica de investigacion
qgue permite la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido en la

comunicacion para luego ser interpretadas.

En los dltimos estudios de andlisis de contenido en el ambito turistico, los autores
Rodriguez y Sanchez (2021) mencionan que en esta técnica la imagen se estructura de un
componente cognitivo, afectivo, psicologico, social, todos ellos provienen de

experiencias previas y distribucion, luego viene la descomposicion de la imagen la cual
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puede tomar fuentes de informacion primarias o secundarias, mientras los factores
personales pueden ser de caracter: motivacional, experiencia vacacional o caracteristicas

sociodemograficas.

El autor Vivé (2019) indica que desde el plano pragmatico sefiala que el discurso en torno
al turismo est& conformado a partir de tres aspectos que son: la temética, los usuarios y la
situacion comunicativa, en el caso de la primera estd determinada por una variedad de
segmentos turisticos entre los cuales destaca (turismo cultural, turismo rural, etc.), asi
como también las disciplinas de los textos turisticos como lo son el arte, la historia,
gastronomia, respecto al discurso y la situacion comunicativa estan tres niveles: 1) la
comunicacion profesional especializada dentro de la cual estan los profesionales del
sector ( ferias, reuniones, agencias de viajes) la comunicacion entre profesionales y
usuarios, se presenta de manera directa a partir de interacciones orales, sin embargo
también puede presentarse de forma indirecta en los llamados guias de viaje.

1.12.2 Ejemplos de analisis de contenido en turismo

En cuanto al analisis de contenido sobre experiencias de turismo, el autor Montenegro
(2023) menciona que actualmente no existen técnicas para analizar de manera descriptiva
un contenido como lo es un comentario, entrevista, encuesta, asi también considera que
no es la definicion que brindan ciertos investigadores que mencionan gue el contenido en
torno al turismo solo se han centrado en la promocion, gestion e investigacion, pocos han
abordado sobre la distribucion de productos a pesar de que existe una creciente
importancia de las redes sociales en el dominio del turismo en linea, otro aspecto son las
técnicas utilizadas en el analisis de contenido.

1.12.3 El discurso y contenido en torno al turismo

Segun lo indican Ortega y Rodriguez (2007) la comunicacion correcta tanto de productos
como servicios turisticos se manifiesta en los siguientes comportamientos y actitudes: 1)
mayor presencia de turistas en lugares o ciertos atractivos, 2) hay una ampliacion de la
estancia para conocer nuevos lugares o atractivos antes desconocidos, 3) cambio de la
imagen de turismo gracias a un mayor conocimiento de la oferta existente y las
experiencias positivas previas, 4) actitud favorable para visitar lugares nuevos, 5) amplio
conocimiento de la oferta turistica local y regional para trasladar a amigos y familiares,
sin duda ello tiene influencia significativa en la eleccion futura de los destinos sin que

necesariamente implique un costo de comunicacion.
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Para Morgan (2023) el anélisis del discurso en el turismo da a conocer como la
construccion de la imagen de una ciudad turistica incrementa las oportunidades de
negocio, la dinamizacion de las empresas locales, asi como la creacion de empleos, por
el contrario, la presencia de indigentes vendedores ambulantes, comercio irregular genera
conflictos sociales ademas de un discurso de protesta de caracter politico, dentro del cual
por medio del discurso se ejemplifica el derecho a la ciudad de la necesidad de crear un
nuevo espacio y estilo de vida a través del turismo, a su vez el discurso se muestra como
un elemento ideoldgico presente en todo tipo de representacion acompafiado de una
narrativa asociada ya sea a un hecho politico, social, o de infraestructura, por tanto

expresa un pensamiento ideoldgico que las norma.

Mientras que los autores Vilchis et al. (2022) indican que desde un enfoque clasico el
analisis de contenido y los mensajes representan nuevas estrategias mediaticas de
comercializacion, pues se busca difundir la imagen de los destinos turisticos como
facilitadores de experiencias unicas y diferenciadas, mostrando caracteristicas como la
calidez, la cultura e historia de los principales atractivos, por lo cual es importante la
formulacién de una base critica dentro del andlisis de la promocién comercial del turismo,
un ejemplo puede ser el empleo del internet el cual debe ser eficiente y efectivo en la

difusion de los mensajes en sus destinatarios.

Capitulo 2

2 Metodologia

Segun Casado Jiménez (2025), el andlisis de contenido en redes sociales permite
ordenar piezas breves para reconocer patrones en texto e imagen. Con esa base, el estudio
adopta un disefio cuantitativo descriptivo con lectura interpretativa complementaria,
orientado a examinar la construccidn discursiva de la seguridad turistica en publicaciones
periodisticas difundidas en Instagram por Diario EI Mercurio, en Cuenca, durante el

segundo semestre de 2024.

El universo se delimité al perfil oficial de Instagram del medio, considerando solo
publicaciones del feed. Se registraron 190 publicaciones en una muestra no probabilistica
intencional comprendida entre julio y diciembre de 2024, que constituyen un censo del
periodo, donde cada post funciona como unidad de analisis y cada entrada se codifico en
una matriz de datos (Tabla 1). Se excluyeron historias por su caracter efimero y poca
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trazabilidad. Para la tabulacion y analisis de datos se empled el software estadistico SPSS
Statistics.

Segun Ardévol et al., (2021) Instagram se produce de manera multimodal porque
imagen, titular y pie de foto operan como una microhistoria de consumo rapido. Por ello,
el anélisis se concentrd en los elementos visibles del post, como fotografia o fotograma,
disefio gréfico, titular, caption, emojis y hashtags, sin depender del desarrollo completo

de la nota en el sitio web.

La recoleccion sigui6 el criterio de “muestra desde Instagram”. Cada publicacion
del periodo se archivé con captura, enlace, fecha y formato, para no confundir el objeto
de estudio con la version extendida del portal web. Asi, el corpus representa la
conversacion informativa que el diario impulsa en la plataforma, no la lectura profunda
del sitio (Alarcon y Cardenas, 2021).

Segln Xie et al. (2023), los mensajes de riesgo influyen en decisiones turisticas
cuando activan marcos de amenaza, prevencion o control, aun con informacion limitada.
En consecuencia, “seguridad turistica” se definid6 solo cuando el post vinculd
explicitamente seguridad con turismo, visitantes o espacios turisticos, sea por léxico o

por imagen. Conviene codificar solo lo visible en el post.

Segun Solyomfi et al. (2024), la tolerancia al riesgo del viajero depende de sefiales
disponibles para anticipar incertidumbre, por lo que el temay el tono importan a la vez.
Con esa idea, el primer nivel clasificé todas las publicaciones por tematica, y el segundo
nivel evalu6 el enfoque de seguridad, la presencia de acciones institucionales y la

estrategia comunicacional, separando seguridad general de seguridad mas turismo.

El libro de codigos se redactd con definiciones operativas, criterios de inclusién y
ejemplos, para reducir decisiones intuitivas y sostener reglas estables. Antes de la
codificacion completa se realizd una prueba piloto con un subconjunto del corpus,

afinando ambigliedades (Casado Jiménez, 2025).

El procesamiento se desarrollé en una matriz estructurada para obtener frecuencias,
porcentajes y cruces entre variables; por ejemplo, tematica por enfoque de seguridad y
estrategia comunicacional. Este paso permitié describir regularidades del feed y
subcorpus pertinente para el objetivo, priorizando publicaciones clasificadas como

“seguridad mas turismo” sin asumir que todo el material era turistico.
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Segun Alarcén y Cardenas (2021), los textos de Instagram despliegan estrategias
discursivas con economia verbal y alta carga visual. En la fase interpretativa se examind
el repertorio léxico del titular, la atribucion de agencia, la presencia de autoridad en
imagen, y la coherencia. El foco estuvo en Cuenca como destino seguro o vulnerable y

qué encuadres sostienen esa lectura.

Segln Alonso y Diaz (2024), los publicos jovenes suelen informarse en redes con
una imagen y un titulo, y los comentarios pueden retroalimentar la percepcion del tema.
Como complemento se levantaron meétricas basicas de interaccion y se revisaron
comentarios del subcorpus para identificar apoyos, miedos, ironias o disputas sobre

turismo y seguridad, sin exponer nombres de usuario ni datos personales.

La delimitacién metodoldgica responde a una cuestion practica. Instagram ofrece
fragmentos y jerarquiza lo visual, por lo que el analisis privilegi6 lo visible en el post y
tratd el enlace a la nota completa solo como contexto, no como insumo de codificacion.
En el mismo sentido, las publicaciones de criminalidad ingresaron al analisis central solo
si conectaron explicitamente el hecho con turismo o visitantes (Grigoriadis et al., 2025).
En este contexto el objetivo de la investigacion es: Analizar la construccion discursiva de
la seguridad turistica en las publicaciones periodisticas difundidas en el perfil de
Instagram de Diario EI Mercurio en la ciudad de Cuenca, durante los Gltimos seis meses
de 2024.

Tabla 1.
Categorias de anélisis
Categoria Descripcion Cddigos/subcategorias Autor
Namero de likes Total de likes 0 me gusta de la # (total de likes) Ad hoc
publicacion
Tematica de la noticia ~ Se describe la tematica principal que 1. seguridad + turismo (Fernandez,
aborda la noticia 2. turismo Pefiarrieta,
3. seguridad & Santana,
4. otro 2024) +Ad
5. Seguridad recreativa- entorno hoc

6. Seguridad ciudadana —

participacion de los habitantes

7. No aplica

Acciones de seguridad  Se analizara si la publicacion hace 1. si menciona planes de accion para Ad hoc
mencidn a acciones de seguridad precautelar la seguridad

2. menciona solo actos de

inseguridad

3. No aplica
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Enfoque noticioso Se analiza el enfoque que el diario 1 positivo Ad hoc
sobre seguridad propone en el contenido. 2. negativo
Positivo: cuando sean noticias que 3. neutral
fomente el turismo, que tenga un
enfoque a favor de la seguridad.
Negativo: publicaciones que hablen
solo de sucesos violentos,
delincuencia, inseguridad.
Neutral: que solo informe y no
presente posicionamiento acerca de
un turismo seguro.
Estrategias El turismo esta integrado por varios 1. Promueve directamente las ventas (Navarro,
comunicacionales componentes como lo son turistas, y servicios turisticos Almaguer,
agencias de viaje, medios de 2. No promueve directamente las & Velazco,
transporte, alojamientos, entre otros, ~ ventas y servicios turisticos 2020)
representa un espacio significativo 3. Presenta mensajes para crear
para el proceso comunicacional, que  expectativas y sensibilizar la opinién
a la vez incita a la interaccion, publica referente al turismo
intercambio y flujo de informacion.

Marketing turistico Refiere a todas las estrategias 1. presenta informacion de Gélvez et
enfocadas en la promocion de promocion, marketing y publicidad al. (2020)
localidades hasta cada una de las relacionada con el turismo Ad hoc
empresas que forman parte del 2. No presenta informacion de
sector como hoteles, restaurantes, promocién, marketing y publicidad
empresas de transporte relacionada con el turismo

3. No aplica
Imagen turistica Es el aspecto estratégico que es 1.la imagen turistica promocionada (De los
crucial para el desarrollo y representa alto nivel de consumo: el Monteros,
competitividad de los destinos y los lujo, la exclusividad, el estatus. Garcia, &
elementos que los conforman 2.la imagen turistica promocionada Torres,
representa bajo costos: precios 2018)+ad
accesibles, de libre acceso. hoc

3. la imagen turistica promocionada
se enfoca en la cultura, tradiciones, e
imagen de ciudad.

4. No aplica

Nota. Categoria de andlisis para la recopilacién de noticias sobre turismo y seguridad

Diario El Mercurio

Capitulo 3

3 Resultados

3.1 Resultados

Para esta investigacion, se establecié como muestra todas las noticias publicadas en
diario EI Mercurio en los meses julio- diciembre de 2024, se contabilizo un total de 190
publicaciones abordaron el turismo y la seguridad en torno a él, a continuacion, se
presenta el resultado de las noticias segun las categorias de analisis propuestas en la

metodologia.
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Tabla 2.
NUmero de likes
N Media Desviacién estandar Minimo Maximo

190 460 458,04 2 3255

Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

En la tabla 2 se presenta el resultado del segundo semestre de 2024, donde se
registran 190 publicaciones en el feed del medio, con un promedio de 460,21 likes. La
dispersion es marcada, pues la desviacion estandar se aproxima a la media. El rango entre
2y 3255 likes muestra que pocas piezas captan gran atencion, mientras la mayoria recibe
interaccion moderada o baja.

Analisis. Segun Molina et al. (2020), en redes sociales el impacto depende de como
se combinan hechos y emociones con apoyos graficos que refuerzan el texto. Por ello, la
variabilidad observada sugiere que el “me gusta” responde a titulares, imagenes y
encuadres visibles sobre seguridad turistica, no a la lectura completa de la nota web, lo
que obliga a cruzar likes con tematica y enfoque.

Figura 1

Tematica de la noticia
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Nota. Elaborado con base a las Temaéticas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram

periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 1 muestra que la tematica dominante es Turismo con 87 publicaciones,
equivalente a 45,79%. En segundo lugar aparece Seguridad con 64 publicaciones, que

representa 33,68%. La combinacién Seguridad + turismo suma 16 publicaciones,
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equivalente a 8,42%. En menor proporcion se ubican Seguridad recreativa — entorno con

14, Seguridad ciudadana con 6 y Otro con 3.

Segun Parejo et al. (2022), la agenda en redes se negocia y se vuelve visible por
repeticion y prominencia tematica, lo que permite leer queé prioriza un medio en su feed.
En este caso, el peso de Turismo y Seguridad por separado sugiere dos relatos paralelos,
mientras la seguridad turistica explicita es minoritaria, lo que refuerza el ajuste solicitado,
analizar el discurso desde lo visible en Instagram y no desde la nota web.

Figura 2

Turismo oferta
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Nota. Elaborado con base a las Temaéticas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 2 presenta una publicacion del feed que enfatiza la oferta turistica desde
un recurso visual atractivo y un titular de gran tamafio, donde el turismo se representa
como un sector que busca adaptarse y mejorar. ElI encuadre privilegia una escena
cotidiana vinculada a consumo gastrondmico y refuerza la idea de actividad econémica.

En el texto de apoyo aparece la inseguridad como contexto, sin desplazar el eje turistico.

Segun Molina et al. (2020), la efectividad comunicacional en redes se explica por
la combinacion entre estimulo visual, claridad del mensaje y pertinencia del contenido
para la audiencia. En este caso, el discurso se construye en lo visible de Instagram, titular
e imagen, por lo que la lectura debe sostenerse en esos elementos y no en la nota

extendida.

Ademas, el post funciona como estrategia de comunicacion turistica al reforzar

atributos de experiencia y consumo, mientras la inseguridad opera como marco
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contextual. Esto permite mantener un vinculo explicito entre turismo y seguridad cuando
el propio texto lo menciona, evitando contaminar el corpus con criminalidad general sin
anclaje turistico (Navarro et al., 2020).

Figura 3

Acciones de seguridad
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Nota. Elaborado con base a las Temaéticas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura evidencia que la mayoria de publicaciones no incorpora acciones de
seguridad, ya que 113 registros se ubican en “No aplica”, equivalente a 59,5%. Un
segundo bloque relevante corresponde a piezas que mencionan solo actos de inseguridad,
con 55 publicaciones, que representan 28,9%. En contraste, apenas 22 publicaciones,
equivalente a 11,6%, sefialan planes de accion para precautelar la seguridad.

Analisis. Segin Chandi e Hidalgo (2022), la seguridad turistica se asocia a la
demanda de planes preventivos y a la confianza del visitante, con responsabilidad
compartida entre gobierno y ciudadania. En esa linea, el predominio de “No aplica” y el
bajo peso de planes sugiere que, en el feed, el discurso visible tiende a informar sin

enfatizar medidas, lo que limita la construccion de un turismo seguro desde Instagram.

El énfasis relativo en actos de inseguridad, por encima de acciones preventivas,
puede reforzar una lectura de riesgo cotidiano en la pantalla, aun cuando no se trate
directamente de turismo. Esa seleccion tematica vuelve mas probable que el pablico
asocie la ciudad con amenaza antes que con control o respuesta, lo que tensiona la imagen

turistica cuando el encuadre no distingue contextos ni soluciones (Focas, 2020).
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Figura 4

Noticias sobres acciones de la seguridad

©) eimercuriosc - Seguir

O) eimercurioec M Robo de vehiculos en =Cuer
~

Han pasado 6 dias y Ia no responde sobre el
robo de un Placa TCE-O42, ocurmido of 18 de diciembre en
1a Rafael Ma zaga

CHmMaras captarcn al SOSPEchoso, Pero hasta ahora No hay
avances.

£ Lot robos de Suzuki FOrsa 1 y 2 500 recurrentes en esta Tona

1Exigimos soluciones!

2 O Q v (2N

@ Les gusta a an d r e s 2 2y 639 personas mas

Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 4 muestra una publicacion del feed con un titular dominante sobre robos
de vehiculos en un sector especifico de Cuenca. La imagen central presenta una via
urbanay el disefio prioriza tipografia grande y contraste para fijar la idea de inseguridad.
En el texto visible se menciona recurrencia del hecho y se interpela a la autoridad, con un

tono de reclamo y demanda de respuestas institucionales.

Segun Focas (2020), los relatos mediaticos sobre delito producen publicos de la
inseguridad al fijar percepciones cotidianas de amenaza y de eficacia institucional
cuestionada. En esa linea, este post construye inseguridad desde lo visible en Instagram,
titular e imagen, por lo que, metodoldgicamente, su lectura debe mantenerse en el plano

del encuadre digital y no en la nota web, tal como exigid la tutora.
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Figura 5

Enfoque noticioso sobre seguridad
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Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La Figura 5 evidencia que el perfil de Instagram de Diario EI Mercurio privilegia
un encuadre neutral sobre seguridad con 89 publicaciones con 46,84%, seguido del
enfoque negativo con 62 y 32,63%, en menor proporcién, el positivo con 39 que es
20,53%. En términos discursivos visibles en Instagram, esto sugiere un estilo informativo
que suele describir hechos sin posicionamiento explicito, aunque mantiene una carga

relevante de publicaciones asociadas a inseguridad.

Segun Focés (2020), los relatos mediaticos sobre delito y seguridad tienden a
construir un “ambiente” interpretativo que puede polarizar percepciones, especialmente
cuando el encuadre negativo se repite y se vuelve un marco cotidiano. En este caso, ese
tercio de publicaciones negativas podria reforzar lecturas de riesgo sobre el destino, aun
cuando el contenido se consuma principalmente por titular e imagen en Instagram.

Segun Patifio (2025), los medios inciden en la percepcion de seguridad al actuar
como agentes que amplifican o moderan la sensacion de confianza. Bajo esa logica, la
alta proporcion de neutralidad puede funcionar como contencién narrativa, pero la
presencia sostenida del enfoque negativo podria tensionar la “seguridad turistica” si no

se diferencia con claridad entre alerta ciudadana y sefiales orientadas a visitantes.
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Figura 6

Noticias semana tragica en la Cuenca Azogues
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Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 6 muestra una publicacion del feed de Diario El Mercurio con un encuadre
de alta intensidad emocional. El titular “Tragica semana” domina el disefio y la fotografia
de vehiculos siniestrados refuerza una lectura de riesgo vial y fatalidad. La imagen visible
enumera hechos ocurridos en Cuenca—Azogues Y sintetiza el suceso para consumo rapido

en Instagram.

Segun Focas (2020), la reiteracion de noticias sobre hechos violentos o tragicos
construye publicos que interpretan el entorno desde marcos de amenaza, incluso cuando
la audiencia solo ve titular e imagen. En clave turistica, este tipo de post puede afectar
indirectamente la decision de viaje al incrementar la percepcion de riesgo en rutas y

espacios urbanos, debilitando la confianza y la imagen de destino seguro.
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Figura 7

Estrategias comunicacionales
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Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 7 evidencia que, en el periodo analizado, predomina una estrategia que
no impulsa de forma directa ventas ni servicios turisticos, con 98 publicaciones
equivalentes a 51,58%. En segundo lugar se ubican las piezas que promueven ventas y
servicios turisticos, con 48 publicaciones que representan 25,26%. Finalmente, 44
publicaciones, equivalente a 23,16%, se orientan a crear expectativas y sensibilizar a la
opinidn publica.

Segun Navarro et al. (2020), las estrategias comunicacionales en turismo funcionan
como un recurso para articular actores, posicionar servicios y sostener ventajas
competitivas en entornos digitales. En ese marco, el predominio de contenido que no
promueve ventas sugiere una vitrina mas informativa que persuasiva, lo cual reduce
oportunidades de reforzar confianza y de vincular seguridad con experiencias turisticas

visibles.

Segun Millan Delgado (2024), las plataformas sociales influyen en la decisién del
destino porque disminuyen la incertidumbre mediante sefiales publicas de credibilidad.
Por ello, cuando la comunicacion turistica no ocupa un lugar central, el publico puede

completar su evaluacion con lo mas saliente del feed, incluidos riesgos y alertas,
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afectando indirectamente la intencion de visita y la imagen de destino seguro (Millan
Delgado, 2024)
Figura 8
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Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 8 muestra una publicacién centrada en la agenda cultural de Cuenca, con
un titular amplio que destaca la conmemoracion como Patrimonio Cultural de la
Humanidad. La imagen acompafia con una escena urbana y festiva, donde se observa
afluencia de personas y actividad en espacio publico. La imagen visible organiza fechas

y actividades, orientando la atencidn hacia la experiencia turistica.

Segun Navarro et al. (2020), las estrategias comunicacionales en turismo buscan
posicionar atributos del destino y sostener competitividad mediante mensajes que
estimulan expectativas y circulacién simbolica. En ese marco, una agenda festiva refuerza
indirectamente la seguridad turistica al proyectar orden, vitalidad y apropiacion social del
espacio, lo que puede contrapesar narrativas de riesgo cuando el pablico consume sobre

todo imagen vy titular.
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Figura 9

Marketing turistico
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Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 9 evidencia que casi la mitad de las publicaciones incorpora informacién
de promocion, marketing o publicidad turistica, con 90 registros que representan 47,37%.
Un 29,47% corresponde a piezas donde la categoria no aplica, con 56 publicaciones, lo
que sugiere contenidos alejados del eje promocional. En menor proporcidn aparecen posts

sin informacidn de marketing turistico, con 44 registros, equivalente a 23,16%.

Segun Millan Delgado (2024), las redes sociales influyen en la eleccion del destino
porque aportan sefiales publicas que modelan reputacién, confianza y expectativa de
experiencia. En esa linea, el peso de publicaciones promocionales puede fortalecer la
imagen turistica de Cuenca y amortiguar lecturas de riesgo cuando el usuario consume
sobre todo titulares e imagenes. A la vez, el blogue donde no aplica 0 no hay marketing
deja espacio para que mensajes de inseguridad ocupen mayor saliencia y afecten

indirectamente la intencion de visita.
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Figura 10

Noticia Hoteles de lujo listos para la Cumbre
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Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 10 presenta una publicacion del feed de Diario EI Mercurio que posiciona
a Cuenca como anfitriona de un evento internacional, destacando hoteles de lujo y
preparacion del sector. El disefio combina una imagen de habitacién con un titular de gran
tamafno e informativo. El conjunto proyecta modernidad, servicio y capacidad de

recepcion en Instagram.

Segun Millan Delgado (2024), las redes sociales influyen en la eleccién de destinos
porque actuan como sefiales pablicas de reputacién y confianza. En esa logica, una
narrativa de infraestructura hotelera de alto nivel puede fortalecer la percepcién de orden
y previsibilidad, reduciendo incertidumbre del viajero. De forma indirecta, ese encuadre
contribuye a amortiguar efectos de contenidos de riesgo, al asociar el destino con

profesionalizacion, hospitalidad y control del entorno.
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Figura 11

Imagen turistica
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Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 11 muestra que la imagen turistica difundida se concentra en cultura,
tradiciones e imagen de ciudad con 125 publicaciones, equivalente a 65,79%. En segundo
lugar aparece “No aplica” con 40 publicaciones, que representan 21,05%. Los enfoques
de alto nivel de consumo suman 12 publicaciones, equivalente a 6,32%, mientras el bajo

costo reune 13 publicaciones, equivalente a 6,84%.

Segun Molina et al. (2020), en medios sociales el mensaje combina hechos y
emociones, y se potencia con recursos graficos que refuerzan el texto, lo cual incide en la
imagen del destino. En esa linea, el predominio de cultura y tradiciones sugiere una
apuesta por un relato visual de identidad y disfrute, capaz de proyectar orden y
familiaridad, elementos que pueden amortiguar percepciones de riesgo en la audiencia.

Segun Montiel y Navarrete (2024), Instagram se consolida como plataforma para
socializar contenidos turisticos y visibilizar el potencial de un lugar. Bajo esa ldgica, el
peso de la imagen cultural puede impulsar interés por el destino y orientar la decision de
visita, aunque el bloque “No aplica” introduce heterogeneidad narrativa y deja espacio
para que contenidos de inseguridad adquieran mayor saliencia y afecten indirectamente

la confianza del viajero.
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Figura 12

Imagen turistica enfocada en la cultura, tradiciones e imagen de la ciudad
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Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La figura 12 presenta una publicacion del feed de Diario EI Mercurio sobre el
Museo Pumapungo, con un titular que integra historia, naturaleza y tecnologia. La imagen
combina paisaje y recursos gréficos circulares que guian la mirada hacia elementos
patrimoniales. El texto visible refuerza la idea de experiencia cultural y educativa en

Cuenca, pensado para consumo rapido en Instagram.

Segin Molina et al. (2020), los contenidos turisticos en redes ganan efectividad
cuando articulan mensaje breve, apoyo visual y atributos claros del destino, porque
ayudan a formar expectativas y confianza. En esa linea, este post aporta indirectamente a
la seguridad turistica al proyectar un entorno cultural ordenado, visitable y con valor
patrimonial, lo que puede compensar percepciones de riesgo cuando el usuario evalla el

destino desde titulares e imagenes del feed.

3.2 Andlisis del discurso sobre seguridad turistica en publicaciones de
Instagram
Segun Perreault y Hanusch (2024), la normalizacion de Instagram en el trabajo
periodistico obliga a traducir la noticia a una narrativa breve y visual, donde la imagen,
el titular y el texto de apoyo concentran el sentido. En el caso cuencano, esta logica
justifica que el analisis priorice la pieza publicada en el feed y no la nota completa fuera

de la plataforma.
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Segun Boomgaarden et al. (2024), el encuadre influye en la percepcion de verdad
y en la disposicién a confiar, en especial cuando se activan sesgos de negatividad
asociados a amenazas. Por ello, el cruce entre tematica y enfoque noticioso permite
estimar si el discurso sobre seguridad turistica se organiza como alarma, normalidad o

gestion, con efectos indirectos sobre la confianza del visitante.

Segun Chandi y Hidalgo (2022), la seguridad turistica se vincula con la demanda,
porque los visitantes valoran planes y respuestas institucionales ante riesgos. En
consecuencia, resulta pertinente cruzar tematica con acciones de seguridad, ya que
permite observar si la comunicacion periodistica acompafia los hechos con medidas

preventivas o si refuerza un clima de inseguridad que podria desalentar el viaje.

El cruce entre enfoque noticioso y estrategias comunicacionales aporta una lectura
mas fina sobre la hibridez entre informar y promover, especialmente cuando una misma
publicacién combina seguridad, reputacion del destino y consumo turistico. Esta relacion
es clave para identificar cuando el contenido neutral o positivo impulsa ventas o
sensibiliza opinion pablica, y cuando el contenido negativo corta esa proyeccion turistica
(Navarro et al., 2020).

El uso de tablas de contingencia se sostiene cuando la teoria se vuelve medible sin
perder coherencia, ya que obliga a transparentar como se pasé del concepto a la categoria
y de la categoria al registro por publicacion. De este modo, el cruce de variables evita
quedarse en frecuencias aisladas y muestra patrones relacionales del discurso sobre

seguridad turistica en Instagram.
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Tabla 3.

Tematica de la noticia y enfoque noticioso sobre seguridad

Enfoque noticioso sobre Total
seguridad
positivo  negativo neutral

Tematica seguridad + turismo 5 3 8 16

de la turismo 15 22 51 88

noticia seguridad 11 29 23 63

otro 1 0 2 3

seguridad recreativa- 6 6 2 14

entorno
seguridad ciudadana- 2 4 0 6
participacion de los
habitantes

Total 40 64 86 190

Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La tabla 3 evidencia un predominio del enfoque neutral con 86 publicaciones,
seguido del negativo con 64 y del positivo con 40. En la tematica turismo, el enfoque
neutral concentra 51 de 88 casos, mientras el negativo suma 22 y el positivo 15. En
seguridad, el enfoque negativo destaca con 29 de 63, por encima del neutral 23 y del

positivo 11.

Segun Focés (2020), la cobertura reiterada de inseguridad contribuye a moldear
percepciones colectivas de riesgo, incluso cuando el consumo se limita a titulares e
imagenes en redes sociales. En esa linea, el mayor peso del enfoque negativo en la
tematica seguridad puede contaminar indirectamente la lectura turistica del destino,
porque el feed combina mensajes y el puablico integra una impresion general sobre
confianza y tranquilidad urbana.

Tabla 4.
Tematica de la noticia y acciones de seguridad
Acciones de seguridad Total
Si menciona no
menciona  solo actos  aplica
planes de de
accion insegurid
para ad
precautel
arla
segurida
d
Tematica de seguridad + 4 4 8 16
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la noticia turismo
turismo 4 19 65 88
seguridad 11 26 26 63
otro 1 0 2 3
seguridad 3 6 5 14
recreativa-entorno
seguridad 1 2 3 6
ciudadana-
participacion de
los habitantes

Total 24 57 109 190

Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram
periodo julio- diciembre del afio 2024.

La tabla 4 muestra que, en el conjunto de 190 publicaciones, predomina la categoria
“no aplica” con 109 registros. En segundo lugar aparecen los posts que mencionan solo
actos de inseguridad con 57 casos, mientras las publicaciones que si mencionan planes de
accion para precautelar la seguridad suman 24. En la tematica turismo, la mayoria se

ubica en “no aplica” con 65 de 88, y 19 mencionan actos de inseguridad.

Segln Chandi y Hidalgo (2022), la seguridad turistica se sostiene en medidas
preventivas y de respuesta ante riesgos, y también en la percepcion del visitante respecto
a la reputacion del destino. En ese sentido, la baja presencia de planes de accion frente a
la mayor visibilidad de actos de inseguridad puede afectar indirectamente al turismo,
porque el publico recibe sefiales de riesgo sin contrapeso institucional claro. Esa
combinacién puede incrementar incertidumbre y debilitar la imagen de destino seguro en
el consumo répido del feed.

Tabla 5.

Enfoque noticioso sobre seguridad y estrategias comunicacionales

Estrategias comunicacionales Total
Promue No Presenta
ve promueve mensajes para
directa directament crear
mente e lasventas  expectativas y
las y servicios sensibilizar la
ventas turisticos opinion
y publica
servicio referente al
S turismo
turistic
0S
Enfoque noticioso positiv 11 20 9 40
sobre seguridad 0
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negativ 1 56 7 64

0

neutral 33 25 28 86
Total 45 101 44 190

Nota. Elaborado con base a las Tematicas publicadas por el Diario EI Mercurio en la red social Instagram

periodo julio- diciembre del afio 2024.

La tabla 5 muestra que, en el total de publicaciones, prevalece la estrategia “no
promueve directamente ventas y servicios turisticos” con 101 casos. En el enfoque
negativo, esta estrategia concentra 56 de 64 registros, mientras solo 1 publicacién
negativa promueve ventas y 7 se orientan a sensibilizar opinion publica. En el enfoque
neutral, 33 de 86 publicaciones promueven ventas, 25 no promueven y 28 sensibilizan,

evidenciando mayor diversidad.

Segun Navarro et al. (2020), las estrategias comunicacionales en turismo organizan
sentidos para posicionar el destino y sostener competitividad, por lo que el contenido y
su orientacion influyen en como se percibe el lugar. En ese marco, el predominio de
publicaciones negativas que no promueven ventas sugiere que los encuadres de riesgo
tienden a reducir mensajes de proyeccion turistica. Indirectamente, esto puede afectar la
intencion de visita, porque el feed deja mas saliente la inseguridad que los atributos

turisticos, limitando sefiales de confianza y de experiencia segura.

Capitulo 4

4 Discusién y conclusiones

4.1 Discusion

Segun Perreault y Hanusch (2024), en Instagram el relato periodistico fue
normalizado como pieza autdnoma, donde imagen, titular y pie de foto concentran el
sentido. En el perfil de Diario EI Mercurio en, la seguridad turistica fue interpretada desde
lo visible del post y no desde la nota extensa. Esta eleccidn coincide con el peso del

formato y lo emocional en turismo (Molina et al., 2020).

Segun Parejo et al., (2022), la agenda digital fue evidenciada por repeticion y
prominencia tematica en el feed. Asi, el predominio de turismo y la presencia paralela de
seguridad fueron configurados como relatos que conviven y compiten por atencion en
Cuenca, Ecuador. Este patron extiende la nocion de que la confianza del destino se ajusta

con sefiales publicas rapidas.
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Segln Millan Delgado (2024), la decision turistica fue influida por métricas
publicas que reducen incertidumbre, por lo que la alta dispersion de likes fue leida como
sefial de contenidos desigualmente persuasivos. En esa linea, la predominancia de piezas
culturales y promocionales habria activado mas aprobacion que los posts de riesgo.

Asimismo, Molina et al. (2020) sostienen que formato y emocidn refuerzan esa respuesta.

Segin Boomgaarden et al. (2024), los encuadres fueron asociados con mayor
percepcion de verdad cuando resonaron con expectativas previas y, con frecuencia,
cuando fueron negativos. Por ello, el predominio de neutralidad pudo funcionar como
contencion, pero el volumen de publicaciones negativas habria sostenido un clima
interpretativo de amenaza. Esta dinamica coincide con la construccion mediatica de

publicos de inseguridad.

Segun Chandi y Hidalgo (2022), la seguridad turistica fue vinculada a demanda
cuando se comunican medidas preventivas y capacidad de respuesta. En los resultados,
la escasez de planes y la visibilidad de actos de inseguridad habria debilitado sefales de
control y cuidado. Este desbalance extiende la idea de que lo negativo se vuelve mas

creible y persistente.

Segin Navarro, Almaguer y Velazco (2020), las estrategias comunicacionales
turisticas fueron disefiadas para posicionar servicios y crear expectativas que sostienen
competitividad. Sin embargo, se observo que el enfoque negativo se asocié con piezas
gue no promueven ventas, mientras la neutralidad permitié mayor diversidad persuasiva.
Asi, la proyeccion turistica habria quedado intermitente y dependiente del tono del post,
afectando sefiales de credibilidad del destino.

En el escenario local, se vuelve pertinente que la cobertura en Instagram sea
gestionada con reglas que separen seguridad ciudadana de seguridad turistica e
incorporen acciones verificables cuando el turismo sea aludido. Tedricamente, se sugiere
entender la seguridad turistica como resultado de agenda, encuadre y sefializacion visual.
En la préactica, se recomienda equilibrar riesgo con gestion para sostener confianza y
visita.

4.2 Conclusiones

En esta investigacion se constatd que el perfil de Instagram de Diario EI Mercurio
organizé una agenda donde el turismo ocup6 el mayor peso tematico, mientras la

seguridad circuld6 como un relato que acompafa el feed. Esa coexistencia configura
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sentidos en tensién, porque la audiencia consume ambas narrativas en una misma
secuencia visual y termina construyendo una impresién global sobre Cuenca como

destino.

Se observo que el encuadre informativo de la seguridad se inclind hacia tonos
neutrales, seguidos por registros negativos y, en menor medida, positivos. Esta
distribucion sugiere que la seguridad se comunicd méas como reporte de hechos que como
relato de gestion. A nivel académico, el trabajo aporta evidencia reciente sobre cémo el

encuadre periodistico se adapta a l6gicas de consumo rapido en Instagram.

Respecto de las acciones de seguridad, predomind la categoria “no aplica” vy,
cuando hubo mencion, fue mas recurrente la referencia a eventos de inseguridad que a
planes de respuesta. Esto se interpreté como una cobertura que visibiliza el problema con
mayor facilidad que la solucion. Metodologicamente, el estudio contribuye con un
esquema de codificacion replicable para diferenciar riesgo, control y cuidado institucional

en entornos digitales.

En las estrategias comunicacionales, se identificd que la mayoria de publicaciones
no promovi6 de forma directa ventas o servicios turisticos, y que el enfoque negativo
tendi6 a asociarse con mensajes menos orientados a la promocion. En cambio, el enfoque
neutral permitié mayor flexibilidad para combinar informacion con expectativas de visita.
En términos de literatura, se fortalece la discusion sobre la tensién entre informar y

proyectar confianza turistica desde medios locales.

La imagen turistica difundida se concentr6 en cultura, tradiciones e imagen de
ciudad, lo que proyecta identidad y atractivo de Cuenca. Esa linea puede funcionar como
contrapeso simbdlico ante percepciones de riesgo, aungue no anula el efecto acumulativo
de publicaciones de inseguridad. Se concluye que la seguridad turistica se construye
discursivamente mediante titulares, recursos visuales y seleccion tematica, lo cual incide

en la confianza del visitante.

Como continuidad, se recomienda extender el analisis a comparaciones con otros
medios cuencanos y a periodos posteriores, para observar variaciones en 2025 y patrones
estacionales. También seria valioso incorporar recepcion de audiencias, analisis

multimodal mas fino de imagen y texto, entrevistas a editores y contraste con indicadores
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turisticos locales. De esta forma, se puede medir mejor como la comunicacion impacta

expectativas y decisiones de viaje.
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