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Resumen: El objetivo de este articulo de revision es el de subrayar las posibilidades de usar el disefio de la
identidad corporativa de un destino turistico como una herramienta para el desarrollo sostenible del mismo.
El método de desarrollo ha sido el de contextualizar la necesidad de un desarrollo sostenible y relacionarla
con el disefio corporativo. Revisa iniciativas destacadas para lograr un desarrollo econémico respetuoso con
el entorno, algo que implica a la actividad turistica. Se reflexiona sobre la posibilidad de aplicar el disefio de
identidad corporativa para lograr el objetivo de desarrollo sostenible para los destinos turisticos. Se detalla
el uso de los instrumentos que configuran el diseno de la identidad corporativa de un destino turistico. El
objetivo final busca lograr una imagen como sintesis de la accién corporativa disenada. Se defiende la hipétesis,
y también se concluye, de que el disefio de la imagen, el posicionamiento logrado y la personalidad publica
expuesta de un destino turistico es el primer paso para el desarrollo sostenible de la actividad turistica.

Palabras Clave: Desarrollo sostenible; Identidad corporativa; Destino turistico; Imagen; Posicionamiento;
personalidad publica.

The impact of the corporate identity design applied to the sustainable development of the tour-
ist destination

Abstract: The objective of this article is to highlight the possibilities of using the design of the corporate
identity of a tourist destination as a tool for its sustainable development. The development method has been to
contextualize the need for sustainable development and relate it to corporate design. This essay takes a look
at the need to develop a type of tourism which preserves natural resources. It reviews important initiatives in
this sense and explores the option of designing a corporate identity to achieve the goals of sustainable develop-
ment. It explains how to use the tools which apply to the design of the corporate identity of a tourist destina-
tion. The final goal is to achieve the image as a synthesis of the designed corporate action. This essay defends
the hypothesis that the image design, the achieved positioning and the exposed public personality of a tourist
destination is the first step for a sustainable development of any tourist activity.

Keywords: Sustainable development; Corporate identity; Tourist destination; Image; Positioning, Public
personality.

1. Introduccion

El desarrollo econémico del sector turistico ha planteado y plantea el problema de la incompatibilidad
del mismo con un respeto efectivo del medio ambiente. Nos encontramos ante una necesidad inmediata
de adaptar el crecimiento econémico a modalidades sostenibles de desarrollo. Se trata de una situa-
cién que se apunta desde hace décadas (Carson, 1962; Hardin, 1968; Garcia-Lavernia, 1998a). Esta
circunstancia afecta directamente a la actividad turistica que modifica el medio fisico y el territorio en
el que se desarrolla.
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606 El impacto del diseno de la identidad corporativa aplicado al desarrollo sostenible

La posibilidad de desarrollar un disefio corporativo del destino turistico brinda la oportunidad de
conservar el recurso econdomico que representa. En el caso de las empresas vinculadas al mismo llega
a reflejarse en la evoluciéon de activos financieros (Zakriva, 2020). Todo disefio implica establecer una
orientacion voluntaria hacia el futuro. El resultado final, respetando las directrices del disefio establecido,
termina siendo la construccién de una imagen sé6lida, un resumen de una oferta estable, apetecible,
sostenible y de rentabilidad previsible. La observacion del anélisis de distintos autores, a modo del método
Delphi, especialmente también de algunos distanciados del sector turistico, pero con gran experiencia en
el diseno de la identidad corporativa, ha permitido elaborar esta memoria. Con el presente articulo de
revision se aporta la posibilidad de analizar una via para el desarrollo sostenible de los recursos turisticos.
Consecuentemente, el objetivo principal de este trabajo es el de concienciar sobre la posible conexién entre
dos areas de conocimiento que pueden colaborar hacia un desarrollo sostenible de la actividad turistica.
Por un lado, hablamos del ambito del propio desarrollo de los destinos turisticos y por otro, el del disefio
de la identidad corporativa aplicada a la actividad turistica no solo para potenciarla sino también para
ayudar a establecer un orden y concierto con el entorno donde se desarrolle.

El método utilizado resulta ser sencillo y al mismo tiempo coherente. Mediante la revisién de los
acuerdos internacionales més notorios en relacién al medio ambiente de las ultimas décadas se llega
a una conclusion obvia de un presente medioambiental insostenible. Por otro lado, desde el ambito
del disefio de la identidad corporativa, y haciendo uso de una de las metodologias de analisis méas
reconocidas a nivel internacional, 1éase el equipo de investigacion y desarrollo de CIAC (liderado por
Costa) se busca una convergencia de accién con una descripcién de lo que podria ser un método de
trabajo para el desarrollo sostenible de los destinos turisticos. No se trata de crear nada nuevo sino
de observar las posibles combinaciones de lo existente. Sin embargo, como propuesta de acciéon no se
recoge ningun resultado concreto, aunque no faltan ejemplos de armonia con el entorno en espacios
turisticos. Concluir que la aportacion de este articulo es de interés viene dado por la transversalidad
del fenémeno del diseno de la identidad corporativa. Asi, queda argumentado que el beneficio de otros
sectores al respecto también podria aplicarse al sector turistico de manera consciente y planificada.
Consecuentemente, no procede abordar métodos de recogida de datos, ni ilustraciones, ni hablar del
método del caso al encontrarse el enfoque sumergido en el &mbito tedrico.

2. El desarrollo sostenible para la conservacion de los recursos naturales

El desarrollo econémico y social acelerado de los paises desarrollados, especialmente a partir de
la segunda mitad del s. XX, al cual se han unido paises en vias de desarrollo, ha causado notables
dafios al medio ambiente. Esta realidad arranca en los afos sesenta del siglo XX. El informe del Club
de Roma, Los limites del crecimiento (Meadows, 1972) ya destacé la imposibilidad de un desarrollo
econ6mico fundamentado en el crecimiento constante. Desde la primera conferencia de Naciones
Unidas sobre el Medio Ambiente en 1972, diferentes organizaciones han abogado por un desarrollo
mas sostenible. Al respecto, se debe destacar el informe World Conservation Strategy: Living Resource
Conservation for Sustainable Development IUCN/WWEF/UNEP, 1980) que introduce por primera vez
el concepto de sostenibilidad relacionandolo con la imposibilidad de conservar el medio ambiente sin
responsabilizarse de mejorar la miseria en la que viven millones de personas. El informe Brundtland,
titulado Our common future (WCED, 1987), signific6 establecer tres cuestiones basicas para lograr un
desarrollo sostenible: el aspecto econdmico, el respeto al medio ambiente y las cuestiones sociales. El
respaldo definitivo de este informe lleg6 con la primera Cumbre de la Tierra o Cumbre de Rio de 1992.
La Agenda 21 aprobada en esta Cumbre marcé unas directrices a seguir para alcanzar un desarrollo
sostenible. En el capitulo VII de la mentada Agenda 21 se destaca la necesidad de disefiar programas
turisticos socialmente sensibles y ecolégicamente viables. La segunda Conferencia de Naciones Unidas
sobre Medio Ambiente y Desarrollo, conocida como “Rio méas 10”, celebrada en Johannesburgo, en 2002,
el turismo fue considerado como una herramienta estratégica.

Conservar el entorno debe incluir el concepto de equidad en lo que se refiere a poblaciones locales
(Garcia Palacios, 2012). Es incuestionable que toda actividad turistica implica un impacto sobre el
entorno que deberia poder medirse (Marti, 2016). En cualquier caso, el desarrollo turistico sostenible
se presenta como una necesidad ineludible (Boyra, 2003; Mir¢ et al., 2016; Sorribes, Boyra, 2018). En
la Tercera Cumbre de la Tierra de Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible Rio+20, celebrada en
2012, se establecieron los principios para la elaboracién de los Objetivos para el Desarrollo Sostenible. El
25 de septiembre de 2015 la Asamblea General determiné los 17 Objetivos para el Desarrollo Sostenible
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(ODS) mediante la resolucion Transformar nuestro mundo: la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible
(Naciones Unidas, 2015). Igualmente, en 2015, se adopté un nuevo acuerdo, sobre la disminucién de
emisiones de gases que producen el efecto invernadero, en la Convencién Marco de la Naciones Unidas
sobre el Cambio Climéatico. Dicho acuerdo es parte fundamental de la estrategia global, definida en
la Agenda 2030, que impulsa un desarrollo sostenible que incluye, l6gicamente también, el desarrollo
turistico (Gémez Martin, 2017; Azcarate et al 2019).

Se puede concluir que la actividad turistica no tiene otro camino que adoptar las medidas para alcanzar
un desarrollo responsable, sostenible y respetuoso con el medio ambiente debido a la importancia econémica
y social del turismo (World Economic Forum, 2018) y al papel que los gobiernos desempefan en el apoyo y
promocién de un sector turistico sostenible e inclusivo (OECD, 2020). En definitiva, se da una necesidad
de un desarrollo turistico sostenible y una adaptacion coherente al cambio climatico (Santos, 2018).

3. Las esencias de la comunicacion corporativa como instrumentos para el desarrollo sostenible
de los destinos turisticos

El constante aumento de los flujos turisticos viene reflejado por las estadisticas elaboradas por la
Organizacién Mundial del Turismo. Se observa un notable crecimiento de puestos de trabajo y beneficios.
Este éxito conduce a una modificacién sobre la propia naturaleza del recurso turistico. En tal tesitura, el
diseno de la comunicacién corporativa de un destino turistico puede ser beneficioso para su conservacion.

No es concebible establecer un plan de desarrollo sostenible sin un plan de accién para alcanzar unos
objetivos cara a nuestros publicos. Todo destino turistico es un conjunto en si mismo que se percibe de
forma unitaria. Esto significa introducirnos en el concepto de la comunicacién corporativa (de la Fuente,
2019), lo cual conduce hacia una identidad. Se trata de lo que transmite la comunicacién comercial
unido también a factores de disposicién fija; esto es, permanentes en periodos considerables de tiempo.
Asi, la construccién de una marca no puede verse como algo a corto plazo (Casala, 2016).

Respecto a los soportes fijos de la identidad corporativa, conviene centrarse en métodos de trabajo
ordenados. Posiblemente uno de los més adecuados a nivel internacional sea el de CIAC (Centro de
Investigaciones y Aplicaciones de la Comunicacién), liderado en las Gltimas décadas por Joan Costa.
Para este autor la marca es la esencia de la identidad corporativa (Costa, 1992). Conviene repasar los
vectores utilizados por los equipos de Costa para la construccion de la identidad. Nos centrarnos en los
siguientes: nombre, logotipo, simbologia grafica, identidad cromética, identidad cultural, escenarios
de identidad y los datos objetivos de identidad. Son vectores que, junto a una imbricada comunicacién
comercial, se articulan como herramientas de disefio y de fortalecimiento del posicionamiento adquirido.
Especificamente, entendemos por vectores:

— Nombre: Todo nombre es sugerente y necesario para poder existir. Los nombres de los destinos
turisticos conllevan asociaciones. Muchas veces solo la investigaciéon motivacional descubre estas
relaciones. Normalmente este vector no es tratable para los destinos turisticos, aunque resulta
facil entender que “la isla de los Cerdos en el Caribe carecia de futuro hasta que le cambiaron el
nombre por el de la Isla del Paraiso” (Ries y Trout, 1990:50).

— Logotipo: Aqui el nombre pasa a tener forma visual. Los rasgos caracteristicos de las letras de la
palabra disefiada acompanaran toda la informacién comercial propuesta. Igualmente, el logotipo
también tiene poco peso en los efectos sobre un destino turistico.

— Simbologia grafica: La torre Eiffel, el Big Ben, barras y estrellas, etc, son simbolos que sugieren
muchas cosas mas. En realidad, son recordatorios de algo que ya se ha asumido. Recuerdan los
beneficios asociados mediante un impacto que no precisa lectura formal. Se trata de una herramienta
que ayuda a la comunicacién de un destino turistico pero que no es determinante.

— Identidad cromatica: Desde el punto de vista del disefnio grafico este seria una sefial visual que
también busca sugerir ideas asociadas a beneficios algo abstractos. El Estado Dorado, La isla
Blanca y Azul, etc, son cualidades de dificil trasposicién racional pero muy sugerentes. Al igual
que en los vectores anteriores, su rentabilidad aplicada a los destinos turisticos es muy limitada.

— Identidad cultural corporativa: Para los destinos turisticos este es uno de los vectores méas im-
portantes en la construccién de la imagen. Por identidad cultural entendemos todo el conjunto de
aspectos significativos y observables de una cultura empresarial concreta. Son maneras de actuar,
caracteristicas propias de las maneras de proceder de todos aquellos que forman una organizacion,
una empresa o el conjunto de un destino turistico. La variedad de comportamientos, desorden de los
mismos y sin criterio caracteristico también termina por definir la esencia de un destino turistico.
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Respecto a este vector se debe discernir entre cuestiones técnicas y culturales. Lo técnico viene
condicionado por la operatividad basica de un servicio. La parte cultural se superpone al desarrollo
mecanico de un servicio. La similitud de productos y servicios turisticos deja la cuestién cultural como
el espacio para desarrollar una estrategia de éxito. Obviamente, las herramientas digitales son de gran
ayuda. Expresado de otra forma, “el concepto de cultura de empresa nacié para denominar a todo aquello
que ocurria en la empresa y que no se podia explicar con otros elementos formales de la planificacién”
(Martinez, 2003:65). Esta visién no resta importancia al hecho de que exista cierta controversia en la
definicién de los limites de la identidad corporativa, asi lo senalan autores como Apolo y otros (2017)
al indicar la necesidad de alcanzar cierto consenso académico que indique los limites de la identidad
cultural corporativa.

La identidad cultural de los destinos turisticos termina por otorgar una personalidad concreta a los
mismos. Esto entrafia peligros. La potencia de la identidad cultural llega a destruir la accién comunicativa
comerecial, especialmente la publicidad. La sensacion de estafa, engafio o simple decepcién puede hacerse
presente en los publicos cuando se produce una descoordinacion en estos aspectos.

— Los escenarios de identidad: El desarrollo de una oferta turistica se produce en un espacio fisico.
Aunque actualmente también aparece un espacio virtual que se relaciona con la accién comercial.
Todos estos espacios son definibles y se pueden disenar. Este vector es de considerable importancia
al tratarse de la propia esencia de la mayoria de destinos turisticos. El escenario es la sugerencia
por antonomasia. Es el auténtico vendedor silencioso de la oferta turistica. Por otra parte, el
destino turistico actual tiene una presentacion digital multifacética. El espacio digital también
es un escenario a tener en cuenta.

— Los indicadores objetivos de identidad: Se trata de datos. Cuestiones no opinables que definen
algo. Numero de hoteles, visitantes, empresas de servicios, trabajadores, facturacién, etc. son
datos objetivos que podran interpretarse algo pero que en si mismos no presentan parcialidad ni
subjetividad alguna. Esta informacion es 1til para inversores, pero también para publicos turisticos
que se informan antes de realizar su eleccién en funcion de sus intereses. Los datos objetivos
perfilan realidades previsibles y contribuyen al resultado final de la identidad corporativa.

El analisis y uso de los vectores de la identidad corporativa implica la construccién de una imagen del
destino turistico como concepto mental. Este disefio de la imagen es lo que logra modificar y/o mantener
marcas como sintesis de un todo. Esto no deja de ser un sistema de planificaciéon que no solo ayuda al
destino turistico como producto disenado y adaptado a sus publicos, sino que también resulta de gran
ayuda para marcar pautas a seguir en la conservacion del entorno y el respeto al medio ambiente.

4. Cuestiones a destacar en el desarrollo del disefio de la identidad corporativa del destino
turistico

Las dificultades para el desarrollo de un disefo de la identidad corporativa pueden ser notables. En
el caso de los destinos turisticos, los cuales no dejan de ser un conglomerado de intereses particulares,
nos topamos con una falta de concierto empresarial. En tales circunstancias es recomendable que
aparezca una mano directora. Normalmente seria la administracién local, aunque también se puede
implicar a otras administraciones publicas. Igualmente, el asociacionismo empresarial puede ayudar
a establecer una coherencia.

Si bien la mencionada mano directora puede tener un papel protagonista en aspectos como el
diseno de los escenarios de identidad para evitar despropdsitos como, por ejemplo, algunos perfiles de
la costa espafnola, no podemos dejar de considerar que el ntcleo del riesgo de desarrollar un destino
turistico esquizofrénico reside en el desarrollo de la identidad cultural. Probablemente se trata del
vector mas complicado constituyente de la identidad corporativa. Las formas de hacer y proceder ante
nuestros visitantes, incluso en espacios publicos, son dificiles de disefiar en cuanto a que significan
una implicacién por parte de los profesionales y residentes de un destino turistico. La motivacién pasa
a tener una importancia capital, incluso en el talante de los habitantes del territorio que no dejan de
ser parte del medio ambiente. Plumed, Ifiiguez y Elboj (2016), mediante su investigacién en la ciudad
espanola de Zaragoza indican que la actitud de los habitantes de un territorio es la variable principal
para lograr obtener una buena imagen del destino. Los residentes son parte productora del destino
turistico y consumidores de su propia imagen. Se debe tener igualmente en cuenta el hecho de que
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residentes y visitantes también se mueven en los espacios digitales y ello tiene un peso significativo
(Vinyals-Mirabent, 2018). Los escenarios digitales y las corrientes de opinién elaboradas en los mismos
también son herramientas de construccion de la imagen, tal como apunta en su estudio Moreno (2019),
el cual sirve de ejemplo, al hablar de la reputacién Online de un destino turistico como La Rioja. Se
puede afirmar que el publico autdéctono tiende a conservar mediante iniciativas privadas cuestiones
relacionadas con su propia identidad y con sus productos culturales. El estudio de Navajas y Fernandez
(2019) nos brinda un ejemplo al respecto.

El disefio de un destino turistico se inicia con una campana para los propios habitantes del entorno.
Obviamente, la percepcién de un trato en un destino turistico también depende de factores profesionales.
El estudio de Topler es un buen ejemplo (Topler et al. 2017). En su trabajo de campo demuestran cémo
los turistas evaltian positivamente los espacios visitados cuando son expuestos a través de un guia
profesional. Se llega a considerar un lugar mas hermoso al estar presentado por una explicacién, en
contenido y forma, que pasaria a formar parte de la construccién de la identidad corporativa. Igualmente,
la predisposicién de la poblacién autéctona también construye esta parte de la identidad.

No se puede analizar de forma aislada a los principales vectores de la identidad corporativa. Asi, al
hablar de los escenarios de identidad, donde la planificacién urbanistica destaca considerablemente,
también estamos hablando de una afectacién psicolégica de la poblacién residente. La cuestion tiende a
ser permanente, especialmente cuando parte de los escenarios son disenados por la iniciativa privada,
adquiriendo los correspondientes derechos legales. La Administracion Publica solo puede modificar aquello
que queda bajo su influencia directa. Sin embargo, no se puede descartar el hecho de que la naturaleza
diferencial del desarrollo de un destino se encuentra incorporada a los efectos de los instrumentos de
una politica territorial y gestién urbana (Pérez Sosa, 2016).

5. El resultado de los vectores de la identidad corporativa y de la comunicaciéon comercial:
la imagen, el posicionamiento y la personalidad publica

Todas las percepciones de un visitante forman parte de un examen inconsciente sobre el destino
turistico, una forma de comprenderlo (Loio, 2019). La eficacia del personal de contacto puede modificar
enfoques indeseables. Un buen profesional del sector turistico contribuira a hacer observar aspectos que
pueden pasar desapercibidos para el visitante que, normalmente, acude poco instruido sobre el propio
destino turistico. Aqui cabe mencionar el significativo papel de los guias turisticos. Sus funciones no
se limitan solo al nimero de espacios visitados de un programa de visitas sino también cabe destacar
la parte cualitativa de las explicaciones durante el recorrido. En este sentido se debe considerar los
antecedentes del candidato a guia turistico para lograr alcanzar un servicio adecuado (Scaltsa, Nitsiou
y Georgaki, 2016). La capacidad de reconducciéon de puntos de vista no deseables de los publicos es,
posiblemente, el valor mas importante del guia.

En todos los procesos descritos es importante contar con un punto de partida. Por ello es necesario
plantearse una auditoria de imagen. De esta forma se logran dos objetivos necesarios previos a cualquier
disefio de acciones. Primero; reconocer el estado de los recursos constructores de la imagen asi como
el estado de la misma. Segundo; proceder a un disefno de acciones para su optimizacién (Jiménez y
Martinez, 2007). Se debe considerar la auditoria de imagen como un diagnéstico que no puede realizar
el propio afectado. Normalmente, la imagen que un empresario considera que tiene su negocio dista de
lo que realmente piensan sus publicos. Al igual ocurre con los destinos turisticos. A criterio de Merino
y Pintado (2009) con el diagnostico de la imagen se sefialan los problemas como punto de partida para
poder realizar planes de mejora si es necesario.

La gestion de la marca, conocida como branding, llega a ser tan importante como “los recursos
humanos, la I+D, la gestién financiera, la logistica, el marketing o la manufactura” (Stalman, 2014:54). La
gestién de marca de un destino turistico ayuda a amortiguar situaciones de crisis y a potenciar al propio
destino frente a otras opciones. El concepto de imagen se asocia a la gestién de la marca (Ind e Iglesias,
2016) en una sociedad apoyada en una economia de conceptos en donde la levedad de la informacién
adquiere una notable importancia (Garcia-Lavernia, 2015). La imagen, como representacién mental,
es un activo, puesto que se ha pasado de la economia de produccién a la economia de la informacién
(Costa, 2009: 193).

El problema mas habitual en la construccion de la imagen reside en la falta de perseverancia. La
imagen es una construccién lenta de rumbo fijo para alcanzar los objetivos. Las trivialidades comu-
nicativas son intercambiables entre destinos turisticos parecidos. El beneficio que otorga la gestién
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de la imagen no viene a corto plazo sino con la consolidaciéon de una imagen sélida. Cuando el mitico
publicitario Ogilvy intenté vender Gran Bretaia como destino turistico, los estudios motivacionales
indicaban que su historia y tradicién eran ejes fundamentales para cualquier tipo de campana. En ellos
reside su imagen y potencialidades. Sin embargo, él y su agencia de publicidad fueron muy criticados
por no haber presentado a Gran Bretana como una sociedad industrial progresista (Ogilvy, 1983: 127).
No se puede decir que este instinto politico-administrativo haya cambiado.

La expresién visual, y cognitiva en general, de un destino turistico termina siendo lo que lograra
posicionarlo. La imagen de un destino turistico es un resultado multidimensional (Stylos y Andronikidis,
2013) y este producto final conduce a la comparacién con otros destinos turisticos. En este momento
pasamos a hablar de posicionamiento. Se trata del lugar mental en el que colocamos un producto,
también un destino turistico. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo diferente o
nuevo sino reordenar las conexiones que ya existen en los pensamientos de nuestros publicos objetivo
(Ries y Trout, 1990: 1). No existen dos destinos turisticos idénticos, pero si sustitutivos. La percepcién
de los mismos no son impresiones, sino que se equipara a la realidad.

Presentar el producto implica hablar de personalidad publica. Este concepto significa la manera de
expresar el posicionamiento que se desea alcanzar y/o mantener (Lorente, 1991). Se trata de exponer
las razones, y la manera de explicarlas, que conducen al receptor a concluir aspectos definitorios del
producto turistico que se presenta.

6. Consideraciones finales

En funcién de la informacién aportada respecto al disefio de la identidad corporativa aplicable a la
actividad turistica se puede afirmar lo siguiente: La sostenibilidad en el desarrollo turistico no se puede
desvincular del respeto al medio ambiente. Para tal desarrollo sostenible se precisa no solo un marco
legal sino también un disefio de lo que se desea para el propio destino turistico. El uso de vectores que
configuran la identidad corporativa de un destino, junto al 16gico desarrollo de la comunicacién comercial
en concierto con el disefio de la mentada identidad, se perfila como una estrategia que ofrece grandes
oportunidades para alcanzar a los ptblicos objetivo.

Ante la probleméatica medioambiental se puede afirmar que cualquier producto turistico deberia
presentarse adecuadamente posicionado al respecto. Para ello, ademas de definir el posicionamiento que
se desea alcanzar, se debe disefiar y desarrollar una personalidad publica que lo defina. Estos procesos y
productos de la comunicacién no son baladi, pues que la realidad de nuestros ptblicos no es la real sino
la percibida. El punto de partida sera el analisis de nuestra propia imagen, normalmente a través de
una auditoria de imagen. Se trata de evitar conclusiones precipitadas sobre el punto de partida a nivel
cognitivo. El objetivo final es lograr una imagen ante nuestros ptblicos donde el posicionamiento sea
inequivoco a través de los vectores que definen la identidad corporativa, apoyados por todo el conjunto
de acciones comerciales (publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas, principalmente) que
deberan tomar como referencia los parametros que definen la identidad del destino turistico. Resulta
evidente también que todo ello debera desarrollarse en concierto tanto en el mundo online como offline.

Al respecto de lo expuesto, se abren posibles lineas de investigacion, especialmente aplicables a
casos concretos. El analisis de proyectos futuros de desarrollo turistico, asi como la observacion de las
consecuencias de no haber tomado las precauciones descritas en este articulo en casos consolidados,
resulta ser la via légica para desarrollar nuevas investigaciones sobre la temética tratada. Obviamente,
este articulo se presenta como una plataforma de partida.
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