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Resumen: La pandemia de la covid-19 ha impulsado la digitalizacién y la necesidad de actualizacién en
varios sectores para mantener su competitividad. Este estudio se centra en la interaccién entre turismo,
neurocomunicacién y sostenibilidad, y su influencia en la imagen de Espana en el exterior. Se analiza a Espana
como una entidad que combina aspectos econdémicos, sociales, culturales y tecnolégicos, con un énfasis particular
en el turismo. A través de una recopilacién y analisis detallado de literatura en Ciencias Sociales, Turismo,
Sostenibilidad y Neurociencia, el estudio busca entender como la comunicacién turistica afecta la percepcion y
decisiones de los turistas, contribuyendo al progreso social. Empleando descriptores especificos para seleccionar
fuentes académicas, formando un corpus de datos que respalda las conclusiones: que el turismo sigue siendo un
pilar econémico clave para Espana, afectado por la estacionalidad pero con potencial de crecimiento a través de
estrategias de marketing y comunicacién sostenibles basadas en técnicas neurocomunicativas.
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Neurocommunication and sustainability: major challenges for tourism

Abstract: The covid-19 pandemic has driven digitalization and the need for updates in various sectors to
maintain their competitiveness. This study focuses on the interaction between tourism, neurocommunication,
and sustainability, and their influence on Spain’s image abroad. Spain is analyzed as an entity that
combines economic, social, cultural, and technological aspects, with a particular emphasis on tourism.
Through a detailed compilation and analysis of literature in Social Sciences, Tourism, Sustainability, and
Neuroscience, the study aims to understand how tourist communication affects tourists’ perceptions and
decisions, contributing to social progress. Using specific descriptors to select academic sources, a data
corpus is formed that supports the conclusions: tourism remains a key economic pillar for Spain, affected by
seasonality but with growth potential through sustainable marketing and communication strategies based
on neurocommunicative techniques.
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244 Neurocomunicacion y sostenibilidad: grandes retos del turismo

1. Introduccion

En nuestro pais las consecuencias de la covid-19 fueron catastréficas para el turismo. Curiosamente,
tras la grave crisis econémica del 2008, fue un sector que se recuperd rapidamente, ayudado por muchos
factores tales como la seguridad que ofrecia nuestro pais frente a otros competidores como podian ser
Egipto, Turquia o Tunez.

Lo mismo ha ocurrido tras esta crisis, ya que turismo en Espana ha vuelto a niveles anteriores a la
pandemia en un tiempo récord, probablemente ayudado también por nuevas técnicas de promocién de
destinos como las que aqui se estudian, unidas a la firme apuesta de Espana por la sostenibilidad de
sus destinos y la difusién de su marca.

En el afio 1994 se aprueba el informe de la OMT de Recomendaciones Estadisticas del Turismo del afio
anterior en el que, entre otros conceptos, se define el turismo como una actividad que engloba “las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por
un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros motivos” (p. 5).

Tanto esta definicién como las planteadas anterior y posteriormente, se han centrado en la demanda
turistica, pero atendiendo a la variedad de oferta de los servicios prestados y de las actividades que se
realizan, se puede ampliar el concepto y, de esta manera, obtener una clasificacion del sector turistico
que se encuentra asociado al sector servicios y cada vez mas con ciencias y saberes transversales
(Barrientos-Béez et al., 2020) lo que lleva a replantear, por ejemplo, la necesidad de nuevas competencias
en los planes de estudio relacionados con el turismo para acompasarlos a la actualidad (Barrientos-Baez
et al., 2020; Caldevilla-Dominguez et al., 2021).

Resulta fundamental para un pais en el que el turismo comportaba ya en el 2022 el 12,2% del PIB
(Statista, 2023), ser capaz de resultar atractivo frente a otros competidores. Tal y como sucede con los
productos, se emplean técnicas de neuromarketing y neurocomunicacién para hacer de Espana un
destino ideal para los turistas. El concepto de marketing estratégico de lugares, introducido por Kotler
y sus colaboradores en 1993, fue pionero al abogar de manera explicita por la idea de que los lugares
debian operar y promocionarse como empresas para enfrentar de manera efectiva las amenazas de la
globalizacién, la competencia, los cambios tecnolégicos y la decadencia urbana (Anholt, 2010).

Pero no basta con lujosas campanas o impactantes disefios graficos, no bastan las palabras o las
imAagenes para que la Espafia Global, conocida hasta 2018 como Marca Espana, sea reconocida y
atrayente desde el punto de vista turistico, sino que hacen falta hechos (Anholt, 2008) y poco a poco,
los gobiernos centrales, autonémicos y locales son conscientes de la importancia de la sostenibilidad, no
solo para proteger el entorno, sino para concienciar de la importancia de su implicacién a nivel global.

2. Objetivos

El objetivo principal de esta investigacién es analizar la literatura existente sobre la relacién entre
el turismo, la neurocomunicacién y la sostenibilidad y su relacién con la proyeccién de la imagen de
Espana hacia el exterior como un conjunto econémico, social, cultural y tecnolégico en el que el turismo
tiene un papel muy destacado.

Especificamente, se busca examinar como las estrategias de comunicacion utilizadas en la promocién
turistica pueden influir en las percepciones y decisiones de los turistas desde una perspectiva neurocomu-
nicativa. También, cémo el conocimiento de los principios de la neurocomunicacién puede contribuir a la
gestion sostenible de destinos turisticos y, por ultimo, identificar las mejores practicas y recomendaciones
para la integracién efectiva de la neurocomunicacién en estrategias de turismo sostenible.

3. Metodologia

El diseno metodolégico de este estudio se fundamenta en la recopilacién exhaustiva y el anélisis
critico de la literatura contemporanea mas relevante. El propésito primordial de esta estrategia es
la construccién de un estado del arte rigurosamente fundado, cimentado en pilares epistemoldgicos
sélidos que faciliten la derivacién de un desarrollo capaz de enriquecer el corpus tedrico académico y
contribuir al progreso social.

Este desarrollo se caracteriza por su naturaleza racional y deliberativa, asi como su potencial de
generar un valor académico considerable, al abrir caminos para futuras indagaciones y desarrollos
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tedricos. Para la consecucion de estos objetivos, se han implementado descriptores de busqueda de
disciplinas tales como las Ciencias Sociales, Turismo, Sostenibilidad, Neurociencia o Marca Pais.

Estos descriptores han sido aplicados en la busqueda de fuentes de informacién relevantes dentro de
repositorios de articulos cientificos, monografias, revistas académicas y sitios web que mantienen una
estrecha relacién con el objeto de estudio. Se ha realizado un filtrado cuidadoso para excluir fuentes de
caracter no académico o aquellas que no estén respaldadas por editores de confianza o que no tengan
una conexién profesional formal con los descriptores relevantes para este estudio.

Los trabajos seleccionados se han sometido a un analisis detallado de su contenido, prestando especial
atencion a los hallazgos relacionados con cémo las estrategias de comunicacién en el turismo afectan a
las percepciones y decisiones de los turistas desde una perspectiva neurocomunicativa, asi como a las
implicaciones para la sostenibilidad y la promocién de la Marca Pais.

Esto ha permitido dar con un corpus de datos capaz de proporcionar contexto sobre el que establecer
sélidamente los cimientos de la subsiguiente exposicién de citaciones y conclusiones vinculadas.

4. Desarrollo de la investigacion

La mayoria de los estudios y encuestas actuales relacionados con el turismo se centran en reco-
mendaciones internacionales y en la Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas (CNAE, 2023).

Esta clasificacién entiende que las actividades caracteristicas del turismo son las que se corresponden
con las ramas que se muestran a continuacién en la tabla 1, y que no son empleadas en todos los
estudios por dos motivos:

Por una parte, deja fuera otras actividades econémicas que pueden llegar a influir directa o indirec-
tamente en la actividad turistica.

Por otra parte, las ramas y actividades contempladas no se nutren exclusivamente del turismo.

Por ello, se puede llegar a infravalorar la actividad o, todo lo contrario, sobreestimar.

Tabla 1: Clasificacion de actividades caracteristicas del turismo.

Codigo Descripcion de la actividad
55y 56 Hosteleria

491 Transporte interurbano de pasajeros por ferrocarril

493 Otro transporte terrestre de pasajeros

501 Transporte maritimo de pasajeros

503 Transporte de pasajeros por vias navegables interiores

511 Transporte aéreo de pasajeros

522 Actividades anexas al transporte

791 Actividades de agencias de viajes y operadores turisticos

771 Alquiler de vehiculos de motor

773 Alquiler de otra maquinaria, equipos y bienes tangibles

799 Otros servicios de reservas

900 Actividades de creacién, artisticas y espectéculos

910 Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras actividades culturales

931 Actividades deportivas

932 Actividades recreativas y de entretenimiento

Fuente: www.cnae.com.es

Ademas de la disparidad de servicios prestados, todas las empresas referenciadas en la tabla 1 estan
estructuradas y organizadas de una manera muy diferente, tanto como lo son las actividades que las
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caracterizan. Lo que si es comun a casi todas ellas es que el servicio o el producto que ofrecen en la
mayoria de las ocasiones es intangible.

Espana esta apostando desde hace mucho tiempo por ampliar el turismo hacia otros ambitos que no
sean el tradicional de sol y playa, y por cuidar aspectos tan importantes, como la cultura o la naturaleza, lo
que proporciona un incremento en el empleo al abrir mas el area de actuacidn, descentralizando la oferta
y tratando de combatir la estacionalidad tan caracteristica del sector en Espana y el resto de Europa.

El turismo es uno de los motores de la economia espafiola con un gran peso en el PIB (Ruizalba
et al., 2015). En 2018 fue el méas alto en comparacién con los siguientes (World Travel and Tourism
Council WT'TC, 2023), en cuanto a su contribuciéon al PIB y a la creacién de empleo. Especialmente, si lo
comparamos con otros sectores como la mineria, la agricultura, la construccidn, el retail o la automocién
entre otros, ya que aporté 176.000 millones de euros a la economia nacional.

Hoy en dia, y en base a la recuperacion del sector tras la pandemia del coronavirus, el turismo en
Espafia ha aumentado su porcentaje en el PIB llegando a los 194.000 millones de euros que se prevén
al cierre de este 2023 (WTTC, 2023; Exceltur, 2023), representando el 61% del crecimiento total del PIB.

En menor medida, pero no por ello menos importante, hay que destacar como otro elemento causante
de la desaceleracion del crecimiento en el turismo global, el llamado “efecto Greta” ya que una de las
ultimas reivindicaciones de la joven activista sueca, Greta Thunberg, arremete contra la contaminacién
emitida por los aviones. Asi, en su travesia por el Atlantico para acudir a la Cumbre Mundial del Clima
celebrada en Espafia en diciembre de 2019, a bordo de un catamarén, consiguié poner en el punto de
mira a las aerolineas y su responsabilidad en cuanto al aumento de las emisiones de CO2 (Hosteltur,
2023) muy de la mano con los Objetivos de Desarrollo Sostenible marcados por la Agenda 2030 marcada
por la Asamblea General de la ONU.

Aun asi, el turismo ha seguido contribuyendo al aumento del PIB y Espana sigue ocupando el segundo
lugar en la lista de los paises més visitados a nivel mundial segtin datos aportados por la Organizacién
Mundial del Turismo (OMT).

4.1. Importancia para el turismo de la neurocomunicacién y la sostenibilidad

Dada la importancia del sector hotelero en la economia espafola, es relevante destacar la importancia
que tiene la comunicacién y, mas concretamente, la neurocomunicacién a la hora de promocionar los
diferentes destinos turisticos y en especial lo que se conoce como la Espafia Global.

Como se menciond anteriormente, el turismo afecta a un gran nimero de actividades, las cuales
engloban todo tipo de cualificaciones profesionales como pilotos, informaticos, personal de direccion,
auténomos al frente de pequenas empresas, ingenieros, profesionales del marketing, etc., pero a veces
sigue siendo un tépico decir que, en Espafia, “el turismo nos condena a ser un pais de camareros”
(Hosteltur 2023) o que “Espafna es un pais de camareros” (Rivero et al., 2020).

Es por ello por lo que, tanto las administraciones locales como las autonémicas o las centrales, hacen
grandes esfuerzos e invierten importantes cantidades de dinero en investigacién en neurocomunicacién
para promocionar el turismo como servicio de calidad y con una oferta mucho mas amplia que el
tradicional turismo de sol y playa. De hecho, se ha producido un aumento de la competitividad de los
destinos urbanos.

A pesar del peso que aporta a la economia del pais, las personas empleadas en el sector siguen
siendo infravaloradas y tampoco ayuda la fama del sector empleador, debido a la existencia de algunas
practicas en cuanto al ambito laboral se refiere, que ain tienen que mejorar.

Con el fin de desmitificar o desestigmatizar el empleo en el sector turistico, es importante senalar
que, segun el estudio sobre el empleo en el sector turistico espafol efectuado por Exceltur (2018) “la
brecha salarial entre hombres y mujeres en las ramas turisticas es de las menores en comparacién con
otros sectores de la actividad”, sin tener en cuenta la prestacion de servicios publicos.

Existen muchos factores estructurales y propios de la actividad turistica sobre los que el sector no
puede actuar, tales como la temporalidad o la irregularidad en la demanda, que afectan directamente a
las condiciones de empleo y que arrojan una visiéon negativa hacia la sociedad de las practicas laborales
en este sector, aspecto que también se trata de mitigar a través de la comunicacion. Esta irregularidad
viene determinada en gran medida por la estacionalidad, de ahi los esfuerzos por promocionar el turismo
hacia todos los destinos y en todas las épocas del afio.

Una de las definiciones mas completas del constructo estacionalidad, es la que considera (Lépez y
Lépez 2016) que se trata de una oscilacion temporal provocada, fundamentalmente, por un aumento en
la concentracién del flujo turistico en determinadas épocas del ano y que implica tanto a la oferta, como
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a la demanda. Otros autores plantearon con anterioridad (Ramén y Abellan, 1995) que la estacionalidad
en el sector venia determinada por factores sociales, culturales y naturales, apuntando también como
una de las causas, la “democratizacion del turismo” (Hartmann, 1986).

Dado que uno de los atractivos del turismo en Espana es el clima, la demanda se suele concentrar
en los meses de verano, Navidad, Semana Santa y los dias festivos que permiten acumular varios dias
seguidos no laborables, lo que provoca que se hable de la gran incidencia de la estacionalidad en el
sector. Por lo tanto, el empeno del sector turistico por combatir la estacionalidad viene marcado por la
diversificacién y la apuesta por los destinos urbanos alejados de los de sol y playa, que no tengan que
depender del clima, ni de los periodos vacacionales marcados en el calendario laboral de los turistas
o el escolar.

Para ello, no s6lo hay que implicar al departamento de marketing (Higham y Hinch, 2002) sino que
han de establecerse estrategias que responsabilicen del proyecto a todas las areas de la organizacion,
especialmente a las administraciones y sus planes y/o estrategias de comunicacion.

Pero esto no es nuevo, ya las autoras Ramén y Abellan (1995) planteaban la necesidad de realizar
acciones por parte del sector y de las Administraciones, encaminadas a la desestacionalizacién del
turismo (Muniz, 2001) ya que la estacionalidad tiene efectos negativos, no solo en el empleo, sino en el
aumento de polucion actstica y atmosférica de las zonas que acogen en pocos meses una gran cantidad
de visitantes, ademés de problemas de tratamiento de residuos y medioambientales.

Pero no solo las empresas tratan de luchar contra la estacionalidad, también lo hacen los distintos
territorios, especialmente aquellos que se ven mas afectados por ella y por lo tanto, sus indices de
desempleo aumentan en las temporadas de menor demanda turistica.

Por ejemplo, la Comunidad Auténoma de Andalucia elaboré en el afio 2016 su II Plan Estratégico
contra la estacionalidad turistica en el litoral andaluz 2016-2018, que incluy6 planes de cooperacion,
colaboraciéon publico-privada, marketing, apoyo a la comercializacién, incentivos econémicos por
parte de la Administracion para las pymes del sector, innovacién y desarrollo tecnolégico, impulso de
determinados productos desestacionalizadores, mejora de la formacién y cualificacién de los recursos
humanos y sensibilizacién de la oferta y la demanda.

La actividad turistica lleva aparejada una vinculacién entre las personas y los diferentes destinos
elegidos para su viaje. La neurocomunicaciéon cumple aqui, un papel protagonista ya que, sin su
aplicacién, las técnicas de marketing implementadas no serian suficientemente efectivas para satis-
facer las expectativas de los clientes (Parra-Lopez et al., 2020). Esto es asi, porque se ha comprobado
empiricamente que, se debe provocar la emocién del usuario o target para que éste desee adquirir o
conocer un nuevo producto, y por ende, lograr fidelizarlo y generar engagement (Barrientos-Béez y
Caldevilla-Dominguez, 2022; Ahmed, 2023).

La neuro comunicacion, que analiza como el cerebro procesa y responde a la informacién comunicativa
permite obtener una perspectiva amplia para entender como las experiencias turisticas pueden influir
en los viajeros.

Los expertos en comunicacién han comenzado a analizar esta vinculaciéon entre turismo y neuro
comunicacién. Asi, hay autores (Barrientos-Béez, 2022) que analizan el motivo que ha influido en la
decision de optar por determinadas ciudades antes que otros destinos y como través de técnicas de
neuromarketing, se puede comprobar qué recurso turistico despierta respuestas emocionales positivas.

Otros por su parte (Moral, 2021), analizan dichas respuestas desde el neuromarketing adaptado al
sector turistico de forma que, aplicando estas técnicas al sector, se puedan mejorar notablemente las
experiencias ofrecidas y ademas aprovechar de una manera més eficiente los recursos manejados por
los gestores turisticos.

Se trata por tanto de comprender cémo los turistas perciben y experimentan los diferentes destinos
para, de esta manera, disenar las mejores estrategias de comunicacién que fomenten determinados
comportamientos. Analizando las respuestas cerebrales de los viajeros se pueden identificar una serie
de patrones y tendencias que permitan a los destinos, mejorar su gestién y planificacién y a su vez crear
mensajes y experiencias que provoquen una mayor conexién emocional entre el turista y el destino.

Aplicando estrategias de comunicacién basadas en la neurociencia (Barrientos-Baez y Caldevilla-
-Dominguez, 2022), se puede mejorar la promocién a la vez que se incrementa la satisfaccién de las
personas que visitan el destino y con ello fomentar la lealtad al mismo.

Asi mismo la sostenibilidad es una cuestién cada vez méas presente en todas las areas de negocio
y los destinos turisticos y las empresas del sector no estan exentos de atender a criterios sostenibles
sl quieren crear ventajas competitivas. A este respecto, la neuro comunicacién desempena un papel
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relevante en la promocion turistica fomentando de comportamientos sostenibles tanto en los individuos
como en las comunidades (Casado et al., 2019).

Al entender la forma en la que el cerebro procesa la empatia, la congruencia, el pensamiento simbdlico
y la informacién y en base a ello, toma unas decisiones u otras, se pueden disefiar mensajes coincidentes
con los valores y las motivaciones de las personas. Esto facilita el enfoque que se quiere dar a cada
comunicacién en cuanto al destino o la experiencia que se quieren promocionar presentando por ejemplo
el mensaje en términos de beneficios personales o de bienestar colectivo, pudiendo influir de este modo
en las respuestas cerebrales y en la tendencia de las personas a adquirir comportamientos sostenibles
(Florence et al., 2022) mediante técnicas de segmentacién de publicos y la creaciéon de mensajes que
apelen cada uno de forma personalizada (Garcia, 2019). Se han empleado técnicas parecidas durante
la dificil situacién comunicativa de la covid-19 (Rodriguez y Gémez, 2021; Salvador-Mata et al., 2023)
haciendo un uso extensivo de los medios digitales (Abuin-Penas y Abuin-Penas, 2022; Martinez-Costa et
al., 2022; Cervi et al., 2023) para influir eficazmente en el presente marco psicolégico (Hernandez-Pefia
et al., 2022) de la sociedad.

La neurocomunicacién comprende tanto el acto de comunicar como el acto de motivar (Coello, 2021),
segun lo definen Jiménez-Sancho y Vayas (2021) entendida acorde a unos limites 16gicos entre los que
cabe destacar los planteados por Barrientos-Béaez y Caldevilla-Dominguez (2019). Por ejemplo, mediante
la creacién de una situacién —real o factica- de libertad de eleccién (Marin, 2021) ademas de los medios
mas tradicionalmente entendidos, de hacer uso del impacto emocional de las imagenes inauditas para
generar la respuesta emocional que se busca (Mihaela et al., 2022). Pero que pueden emplearse de una
manera positiva para comunicar iniciativas vinculadas a la RSC (Monzén et al., 2022), tales como el
impulso a formas de turismo mas sostenible (Chavarria et al., 2020) o de un turismo capaz de garantizar
la ausencia de problemas de inclusividad (Barrientos-Baez et al., 2022).

Todo ello parte de una base comun en la comunicacién, que ha estado estudiandose por un largo
periodo de tiempo (Galindo, 2007; Moragas, 2007), en virtud de técnicas que llevan surtiendo efecto en
comunicacién politica desde mucho antes de que fueran consideradas neurocomunicacién (Mayoral et
al., 2019; Cabezuelo y Manfredi, 2019) pero que se han visto aumentadas por el contexto TIC (Montoro-
-Montarroso et al., 2023) y por, entre otras cosas, sus efectos neurocomunicativos. Llevando al presente
momento de relativa desilusién con la promesa utdpica de las redes sociales (Terré et al., 2021) que
obliga a medios de emisién de mensajes cada vez més personalizados y capaces de penetrar la por otro
lado necesaria capa protectora de escepticismo del publico.

5. Conclusiones

Este trabajo aporta una vision amplia del sector turistico en Espana tratando de interrelacionar
los conceptos de neurocomunicacion, sostenibilidad y la marca-pais como los grandes retos del turismo
en nuestro pais.

A través del andlisis de la literatura, se puede apreciar como a clasificaciéon establecida por el
CNAE puede tener algunas limitaciones al dejar fuera actividades que pueden influir en el turismo,
y en cambio incluir ramas que no dependen exclusivamente de esta industria, y que, por otro lado, en
ambos casos, si pueden tener repercusion en ella a través de politicas dirigidas hacia la sostenibilidad
y el desarrollo de estrategias de neurocomunicacién que afectan de manera global a la proyeccién de
la imagen del pais como un lugar atractivo en areas como la cultura, la sociedad, la gastronomia, etc.,
y no solo el tradicional turismo de sol y playa.

Destaca la creciente importancia de la neurocomunicacién y la sostenibilidad en la promocién
turistica. La aplicacion de estrategias basadas en la neurociencia permite entender cémo los turistas
perciben los destinos y sus experiencias, lo que facilita la creacién de mensajes mas efectivos. La
sostenibilidad forma parte de la neurocomunicacién al influir en comportamientos sostenibles tanto
individuales como globales.

Las estrategias de neurocomunicacion deben adaptarse a las nuevas demandas y contextos, como
se ha puesto de relieve durante la pandemia de la covid-19, donde los medios digitales han jugado un
papel crucial.

Otro aspecto clave en el que se pretende impactar a través de la neurocomunicacién y la proyeccion de
la imagen de Espana, es en la lucha contra la estacionalidad en el turismo que sigue siendo un desafio
importante. La diversificacién de destinos, y la promocién del turismo en todas las épocas del ano son
elementos clave para combatirla. Las acciones de todos los elementos implicados (administraciones,
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empresas, etc.), asi como la aplicaciéon de la neurocomunicacion, son esenciales para mejorar la gestion,
planificaciéon y promocion turistica brindando experiencias mas satisfactorias y sostenibles.
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