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RESUMEN 
 A lo largo de las úl t imas décadas se han realizado estudios  
que demuestran que las fotografías que  los  turistas realizan en un 
destino son la  material ización de la imagen percibida que estos han 
generado previamente en su imaginario,  en la l i teratura académica  a 
este hecho se le conoce como círculo hermenéutico de reproducción.  
Considerando estos antecedentes, el  presente estudio pretende 
demostrar la  existencia de dicho círculo y la  influencia de las redes 
sociales en este proceso. Es decir ,  demostrar el  efecto de las redes 
sociales en el  círculo y poder definir el  rol  del  tur ista en este,  como 
potencial  agente emisor de imagen turíst ica a través de redes 
sociales como Instagram. Los resultados muestran la existencia del  
círculo hermenéutico de reproducción a través  de la  relación entre 
la imagen turíst ica percibida de un destino y las fotografías que los 
turistas realizan en él .   
Palabras clave :  imagen turíst ica,  fotografía , redes sociales,  circulo 
hermenéutico,  Instagram  
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ABSTRACT  
 During decades  researches have been interested in  
demonstrate the  relat ion between photography and tourist  image. 
Photography has been considered as the material izat ion of tourist  
image, this process in  academic l i terature is  known as hermeneutic 
circle of representat ion. Considering this background, this paper 
aims to demonstrate  social  media effects in  hermeneutic circle  of 
representat ion and def ine tourist  role as a potential  image formation 
agent  using social  networks such as  Instagram. Results  show the 
existence of  the hermeneutical  circle of  reproduction through the 
relat ionship between the perceived tourist  image of  a dest ination 
and the photos  taken by tourists .   
Keywords :  tourist  image,  photography, social  network,  circle of  
representat ion, Instagram  
 

1.  INTRODUCCIÓN  

La imagen turística de los destinos es un concepto 
tratado y analizado por diversos autores a lo largo de los años, 
considerándola como uno de los elementos más relevantes en el  
proceso de decisión del turista (Baloglu, S.  McCleary,  1999; 
Beerli  y Martín, 2004; Camprubí,  2009; Fatanti y Suyadnya, 
2015; Jenkins, 2003; Urry,  1990).  

Cuando un turista visita un destino ya tiene una imagen 
previamente preestablecida.  Dicha imagen ha sido generada a 
partir de la información que el  turista ha adquirido a través de 
los diferentes agentes emisores de imagen turística. Según Urry 
(1990) el  turista plasma esta imagen percibida del  destino en 
las fotografías que realiza durante el viaje,  creando así  un 
círculo de percepción y emisión de imagen por parte del  
turista, el cual es conocido en la literatura académica, como 
círculo hermenéutico de reproducción. Por consiguiente, el  
análisis del círculo permite explicar el comportamiento del  
turista en el destino (Jenkins,  2003).    

En los últimos años, han aparecido nuevas formas de 
comunicación, especialmente relacionadas con los avances 
tecnológicos, el web 2.0 y las redes sociales.  La 
democratización de la información en línea ha dado lugar a un 
usuario más especial izado, con mucha información al alcance y 
con la capacidad de generar contenido e influenciar a más 
usuarios (Buhalis y Law, 2008; Fatani y Suyadnya, 2015; Lo y 
McKercher, 2015; Morosan y Jeong, 2008).  

Part iendo de la hipótesis que el  rol  del  turista en el  
círculo puede haber cambiado debido al  uso de las redes 
sociales, y por lo tanto que éste haya asumido un papel más 
importante respeto la imagen turística de los destinos,  surgen 
las siguientes preguntas de investigación: ¿Se cumple la teoría  
del  círculo hermenéutico de reproducción en las imágenes 
compartidas en las redes sociales?; ¿qué relación se establece 
entre las fotografías publicadas en las redes sociales por los 
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turistas y la imagen turística percibida del destino?; ¿los 
mismos turistas podían actuar como agentes emisores de 
imagen a través de las redes sociales?; ¿qué implicaciones 
podría tener este hecho para los destinos turísticos?  

Para dar respuesta a las preguntas de investigación se 
han planteado los siguientes objetivos:  

(1) determinar si se cumple la teoría del círculo 
hermenéutico de reproducción respeto al  uso de las redes 
sociales, y por lo tanto si  las fotografías que realizan y 
comparten los turistas se ven influenciadas por la imagen 
turística percibida del destino,  

(2) aplicar una metodología basada en la red social  de 
Instagram como fuente de información, y para el análisis  de la 
relación que se establece entre turistas en dicha red  

(3) medir el potencial de influencia de los turistas como 
agentes emisores de imagen turística de un destino. 
Finalmente, como objetivo secundario se podrá realizar un 
análisis sobre la imagen turística que se ha generado en la 
comunidad de Instagram sobre el  destino turíst ico objeto de 
estudio.  

Esta investigación pretende contribuir a entender el  
comportamiento del  turista a través de las redes sociales y la 
influencia que éste puede llegar a tener como agente emisor de 
imagen turística. Por lo tanto, si se cumple la teoría del círculo 
hermenéutico de reproducción en las redes sociales podremos 
entender cómo se comporta el turista en el destino, qué imagen 
percibe y cómo esta imagen puede influenciar a potenciales 
turistas.  Al mismo tiempo que la investigación permite realizar 
un análisis de la percepción de la imagen turística del destino 
turístico estudiado.  

 
2.  MARCO TEÓRICO 

2.1.  Imagen turística de los destinos.  Concepto, tipologías  
y formación  

Entendemos como imagen turística de los dest inos  
aquellas impresiones, ideas, prejuicios y conocimientos que 
una persona o grupo de personas t ienen sobre un lugar donde 
no reside (Gallarza,  2002).   

Algunos autores determinan que la imagen turística es  
uno de los factores más relevantes en el proceso de decisión 
por parte del  turista, pero también en el  comportamiento y la 
experiencia del turista, y en consecuencia en el nivel de 
satisfacción (Baloglu, S.  McCleary,  1999; Camprubí, 2009; 
Fatani  y Suyadnya, 2015; Jenkins,  2003; Urry,  1990).  Por lo 
tanto, el análisis de la imagen turística permite aplicar y 
mejorar estratégicas de marketing y de posicionamiento del 
dest ino, conocer el comportamiento del turista y poder 
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gestionarlo de manera sostenible, así  como también, mejorar el 
nivel de sat isfacción del turista.     

Principalmente, podemos clasificar la imagen turística en 
dos grupos:  la imagen emitida y la imagen percibida.  La 
imagen emitida es aquella que se transmite sobre un destino, 
podemos relacionarla con el marketing, ya que se trata de la 
información que se transmite por los diversos canales de 
comunicación (Camprubí,  2009; Miossec, 1977). La imagen 
percibida, en cambio, son las ideas, impresiones, creencias y 
prejuicios que se construyen en la mente de los individuos 
sobre un destino a part ir  de sus percepciones personales y los 
estímulos que recibe, algunos autores la relacionan con las 
disciplinas de la psicología y la antropología (Galí  & Donaire,  
2006; M. Gallarza,  2002).  

Podemos encontrar también subcategorías de cada una de 
las tipologías de imagen turística. Por una parte, la imagen 
emitida puede ser universal , inducida o efímera.  La imagen 
universal es aquella generada en el imaginario de un colectivo 
de personas, son imágenes estereotipadas y en general  
estáticas,  la imagen inducida es definida como aquella creada a 
partir de la información que el individuo recibe por parte de 
los diferentes agentes emisores de imagen y,  finalmente,  la 
imagen efímera es una imagen que surge a partir  de un 
acontecimiento o moda y no tiene permanencia en el  tiempo 
(Miossec, 1977). Por otra parte,  podemos clasificar la imagen 
percibida en tres tipos: imagen a priori ,  in situ y a posteriori 
(Galí  y Donaire,  2006).  La imagen a priori  es la que se genera 
en la mente del individuo antes del viaje,  principalmente se 
crea a partir  de los conocimientos que el turista tiene sobre el  
dest ino y las fuentes de información consultadas. Gunn (1972) 
clasifica estas imágenes como imagen orgánica,  la creada a 
partir de las fuentes que no tienen como principal objetivo 
generar imagen como las recomendaciones de familiares y 
amigos,  el cine, la l iteratura,  e imágenes inducidas, creadas a 
partir de la información procedente de los agentes que 
promocionan el dest ino. La imagen in situ, la que se forma 
mientras el turista visita el destino y finamente la imagen a 
posteriori,  que es la imagen que permanece en el imaginario 
del turista (Galí y Donaire, 2006), y está formada a partir del  
recuerdo, y apoyada por las fotografías y el  material  
audiovisual. Esta última tipología, según Gunn (1972),  
corresponde a la imagen modificada que es el resultado de la 
experiencia turíst ica.   

La imagen turíst ica de un destino es generada por varios 
agentes tales como los agentes promocionales de entes 
públicos, empresarios del sector turístico, agentes de viajes,  
tour operadores, cine y literatura, así  como también los propios 
turistas,  entre otros (Gartner,  1994).  Además, la imagen 
turística está condicionada por varios factores influyentes, 
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factores personales y de est ímulo, entre estos factores 
encontramos por ejemplo las motivaciones,  el perfil  del  turista 
y las fuentes de información consultadas,  entre otros (Baloglu, 
S. McCleary,  1999).  Los mismos autores determinan dos 
componentes de la imagen turística:  el  componente cognitivo y 
el componente afectivo. El cognitivo hace referencia a los 
conocimientos sobre un destino mientras que el afectivo está 
relacionado con los sentimientos.  

 
2.2.  La relación entre fotografía e imagen turística. El 

círculo hermenéutico de reproducción.  
En cuanto a la literatura académica,  existen diversos 

estudios que analizan la imagen turíst ica de los destinos a 
través de las fotografías, y por lo tanto ya se establece esta 
relación entre ambos conceptos. El  análisis de las fotografías 
que los turistas realizan en un destino es uno de los métodos 
que nos permiten conocer la imagen que este percibe del lugar.  
Uno de los métodos para realizar dicho análisis es el conocido 
como el Visitor Employed Photography (VEP) que consiste en 
proporcionar cámaras a los turistas para analizar las fotografías 
que estos hagan (Garrod, 2008).  No obstante, el  método 
presentaba algunas desventajas como la pérdida de parte de la 
muestra y el hecho que el  turista sabía que estaba siendo 
analizado. Actualmente, este método ha evolucionado, y la era 
digital nos permite acceder a las fotografías que los turistas 
realizan de un destino y comparten en redes sociales o blogs, 
de manera que se puede realizar el análisis sin que el  turista 
sea consciente de que sus fotografías están siendo objeto de 
estudio (Donaire, 2011; Lo y McKercher,  2015) 

Urry (1990) argumenta que la imagen turística está 
socialmente construida,  el turista busca experiencias y lugares 
extraordinarios, pero está fuertemente influenciado por los 
medios de comunicación. Estos medios están emitiendo 
constantemente una imagen sobre el  destino, que el turista 
percibe y le genera el deseo de visitar el  lugar.  De manera que 
cuando el turista visita el destino pretende encontrar al lí  
aquello que ha generado en su imaginario, su imagen percibida,  
y por lo tanto sus fotografías personales serán una 
representación de la imagen generada en la mente del  
individuo. Como apuntan Caton y Santos (2008:12), la 
fotografía tiene el poder de crear estereotipos,  y una fuerte 
credibilidad, “la fotografía no miente”  

El hecho que el  turista reproduzca en sus fotografías  
aquello que él ha percibido sobre el  destino, en la literatura 
académica es conocido como el círculo hermenéutico de 
reproducción o de representación.  

Hall (1997) mencionaba en su estudio el “círculo de la 
cultura”,  donde la cultura tiene significados compartidos,  estos 
significados son representados mediante el uso del lenguaje, y 
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pueden ser manifestados en diferentes formas y medios de 
comunicación. La imagen de un individuo está influenciada por 
las imágenes que circulan en su cultura o ámbito, y los 
estereotipos son construidos mediante las imágenes que emiten 
los promotores del dest ino (Bulter y Hall,  1998 ci tado por 
Jenkins, 2003). Estas imágenes que son percibidas por el 
turista pueden inspirar a viajar al lugar representado, y una vez 
en el destino los turistas quieren ver la imagen proyectada en 
su imaginario, y representarla con sus propias cámaras.    

Los individuos tienen la necesidad de transformar las 
imágenes en realidad observada, es decir, cuando viajan 
quieren ver los iconos o lugares turíst icos,  tal  y como los han 
visto en las fotografías (Carpenter, 1972).  El círculo de 
representación o círculo de la cultura es útil  para explicar el 
comportamiento del  turista en un destino (Jenkins, 2003).  
Según Urry (1990),  las fotografías que los turistas realizan 
representan la imagen que estos tienen en su imaginario que se 
ha generado mediante folletos, fotografías, postales, cine,  
literatura, etc. ;  y, por lo tanto, estas pueden influenciar a otros 
individuos creando así un “círculo hermenéutico”. Este estudio 
investiga la aplicabilidad del “círculo hermenéutico de 
reproducción” en las redes sociales de fotografía como 
Instagram y el  impacto que pueden tener las redes sociales en 
el proceso de formación de la imagen turíst ica de un destino 
(véase Figura 1).   

 
2.3.  Turistas 2.0.  

Gartner (1994) en su estudio habla sobre la capacidad de 
penetración y de la credibil idad de cada uno de los agentes 
implicados, en el caso de los propios turistas, estos t ienen una 
alta credibilidad pero una baja penetración de mercado. 
Actualmente, esta teoría ha cambiado debido al  uso de las 
redes sociales.  Los turistas pueden compartir sus experiencias 
con un gran número de usuarios y,  por lo tanto,  tienen una 
mayor penetración en el mercado (Camprubí, Guia, y Comas, 
2012).   

Cada día más de 500 millones de fotografías son 
compartidas en las redes sociales (Lo y McKercher,  2015).  Este 
fenómeno ha ido creciendo, de modo que cada vez hay más 
circulación de imágenes, y estas influyen en la manera de ver 
los destinos turísticos, en la toma de decisiones, en la 
experiencia y en el  recuerdo (Lo y McKercher,  2015, Nixon et  
al. ,  2017). El estudio de Lo et al.  (2010) afirma que un 89% de 
los turistas de ocio hacen fotografías durante sus viajes y de 
esta parte un 41% publica estas fotografías en Internet,  
especialmente en redes sociales y blogs. Las tendencias 
muestran que, desde entonces hasta ahora, el uso de las redes 
sociales ha aumentado considerablemente debido a la aparición 
de nuevas redes sociales y especialmente al uso de los 
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smartphones ,  por lo tanto, si se realizara el  mismo estudio en 
la actualidad se obtendría un resultado aún más elevado. A 
través de las redes sociales e Internet , los turistas pueden 
compartir sus experiencias. Munar (2012) destaca que 
tradicionalmente el  concepto de promoción turística de un 
destino y marketing se centraba en la creación de un mensaje,  
mientras que en la actualidad este concepto está basado en la 
velocidad para extender dicho mensaje. Internet ha cambiado el 
comportamiento del  turista en el proceso de decisión de 
consumo y en la manera que éste tiene para informarse sobre 
los dest inos.   

Las redes sociales nos proporcionan un acceso fácil a las 
fotografías realizadas por los turistas en un destino. Podemos 
encontrar un gran número de estudios que analizan la relación 
entre Destination Management Organization (DMO) y turistas 
en cuanto a emisión y percepción de imagen turística (Baloglu,  
S. McCleary, 1999; Croy y Wheeler,  2005), pero pocos 
estudios se centran en la relación entre turistas en percepción y 
emisión de imagen, es decir en cerrar el  círculo hermenéutico 
de reproducción comprobando que la imagen que emiten los 
agentes emisores es percibida por el turista,  reflejada en sus 
fotografías (Caton y Santos, 2008; Jenkins, 2003) y compartida 
en las redes sociales (José A Donaire, 2011; Martínez,  
Berrozpe, y Lasarte,  2014),  véase Figura 1.  

 
Figura 1. Representación del rol del  turista en el círculo 

hermenéutico de reproducción 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Como ya hemos visto,  el  uso de las redes sociales ha 

aumentado en los últimos años,  y cada vez más usuarios 
comparten sus fotografías en estas.  Latorre y Iñíguez (2014) 
realizan un estudio sobre la imagen turística de Zaragoza a 
través de Flickr, y plantean las posibilidades de análisis que 
puede ofrecer Instagram y sus herramientas de búsqueda. A 
pesar de el lo,  no se realiza ningún caso práctico sobre la 
aplicabilidad de este método basado en Instagram, y centrado 
en la relación turista-turista para la emisión y percepción de 
imagen turística.  No obstante,  encontramos algunos estudios 
que analizan el potencial de Instagram para crear imagen 
turística de un destino, desde la perspectiva del  marketing y 
como herramienta de promoción para las DMO’s de los 
dest inos.  Fatanti y Suyadnya (2015) analizan como Instagram 
puede contribuir en la creación de la imagen turística de 
Indonesia por parte de los diferentes agentes de promoción del 
dest ino:  DMO, tour operadores y empresas del sector turístico; 
y concluye que Instagram es una red que se ha integrado en el  
día a día de los usuarios y que el  contenido que se genera en 
dicha red ayuda a la promoción del destino y crea interés por 
éste.  

Instagram, al  tratarse de una red social  exclusivamente 
de fotografía online  ha influenciado la publicidad, el  
marketing, la creación de marca, y en la intención de compra.  
Por el hecho de ser imágenes realizadas con dispositivos 
móviles trasmiten más confianza, realidad y espontaneidad 
(Kim y Stepchenkova, 2015), de manera que los turistas pueden 
compartir su experiencia en tiempo real con otros usuarios 
(Groves y Timothy, 2001).  La combinación de red social  con la 
tecnología de los móviles ha hecho que su uso sea más 
accesible, sencil lo y divertido (Fatanti y Suyadnya, 2015).  

 
3.  METODOLOGÍA Y PLAN DE TRABAJO  

En este apartado se contextualiza el  caso de Palafrugell  
como destino turíst ico. Asimismo, se describe el muestreo 
realizado y la recogida de los datos.  Finalmente,  se determina 
el método de análisis  de datos.  

 
3.1.  Estudio de caso 

El estudio se centra en un destino de costa como es 
Palafrugell . Este municipio pertenece a la provincia de Girona, 
y está situado en la Costa Brava. El municipio cuenta con cinco 
núcleos urbanos:  dos de interior que son Palafrugell  y Llofriu, 
y tres de costa,  Calella de Palafrugell,  Llafranc y Tamariu.  
Palafrugell  dispone de 1.337 plazas hoteleras y 4.752 plazas de 
camping (Idescat , 2016),  en el  año 2016 se atendieron 42.126 
visitantes en la oficina de turismo, además ese mismo año las 
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redes sociales oficiales de Palafrugell  Turismo contaban con 
unos 18.000 seguidores y en total  se recibieron 213.640 visitas 
a la página web oficial (Ayuntamiento de Palafrugell , 2016).    

 
3.2.  Recogida de datos y muestra  

Para la realización del  estudio se han seleccionado 
fotografías realizadas por turistas,  compartidas en Instagram, 
una red que ha aumentado su número de usuarios de manera 
exponencial  en los últimos años,  actualmente con unos 800 
millones de usuarios. Su acceso abierto permite poder recoger 
una muestra representativa de fotografías para poder 
analizarlas. Además, se trata de una muestra en la que el  
turista no es consciente de que está siendo analizado, por lo 
tanto,  dichas fotografías presentan un doble filt ro, lo que el  
turista ha decidido fotografiar en el  destino y,  entre sus 
fotografías,  la que ha decidido compartir  en la red. Se trata de 
una metodología aplicable a otros casos de estudio y que 
permite obtener información sobre el  dest ino, útil  para la 
promoción y la gestión sostenible del turismo.   

Para obtener la muestra se han seleccionado fotografías 
etiquetadas con las siguientes etiquetas (hastags):  
#calelladepalafrugell , #llafranc, #tamariu, #palafrugell,  
#turismepalafrugell ,  que corresponden a los topónimos de los 
núcleos urbanos que conforman el municipio, además de las 
fotografías geoetiquetadas por las coordenadas 
correspondientes al municipio.  

 
Tabla 1. Población y muestra 

 Nº  total  fo tos  Proporciones  M uestra  

#turismepa lafruge ll  6.043 6,2% 111 

#tamariu 16.937 17,2% 311 

#l lafranc  19.807 20,2% 364 

#palafrugel l  25.350 25,8% 465 

#cale l ladepalafrugel l  28.374 29,2% 526 

Loca lización GPS 1.456 1,5% 27 

TOTAL 97.967 100% 1804 

 Elaboración propia 
 
A part ir de todas las fotografías etiquetadas se han 

elegido aquellas publicadas de mayo a setiembre de 2015, en 
muestras proporcionales respecto el número total de fotografías 
de cada etiqueta. La selección se ha realizado de manera 
aleatoria, estableciendo la regla de seleccionar una imagen 
cada 5 y excluyendo el spam  (fotografías publicitarias, errores 
de et iqueta,  entre otros) véase Tabla 1.  Para recoger las 
fotografías se ha usado el motor de búsqueda Webstagram ,  que 
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permite realizar búsquedas de fotografías de Instagram a través 
de las etiquetas y descargar el contenido. Finalmente, se ha 
obtenido una muestra total  de 1.804 fotografías.  

Por otro lado, para poder analizar la imagen turística 
percibida por los turistas de Palafrugell , y así  posteriormente 
compararla con la imagen obtenida de las fotografías,  
analizando la existencia del círculo hermenéutico, se han 
realizado encuestas a los visi tantes del dest ino. Las encuestas 
se han realizado durante el  mismo periodo de tiempo que la 
selección de fotografías publicadas en Instagram. Se 
recogieron un total  de 594 respuestas validas repartidas de 
manera proporcional  e aleatoria en el municipio de Palafrugell. 
De dicha encuesta, se ha util izado una pregunta abierta, que 
permite analizar la imagen turística espontánea, y una pregunta 
con respuesta múltiple para analizar los lugares más 
representativos del destino según la percepción de los turistas.    

 
3.3.  Método de análisis  

El método uti lizado es el  análisis de contenido, un 
método de investigación basado en la observación, que permite 
analizar varios soportes visuales y/o textuales con el fin de 
extraer datos para posteriormente analizarlos (Camprubí y 
Coromina, 2016; Kolbe y Burnett , 1991). Dicho análisis  se ha 
realizado a través de la categorización de las fotografías. Las 
categorías se han establecido a part ir  de la revisión académica 
de estudios en que se analizan fotografías para definir la 
imagen turística del dest ino, y adaptando esas categorías a las 
característ icas del destino estudiado. En la tabla 2 se pueden 
observar las siete categorías escogidas para determinar los 
elementos presentes en las fotografías, y las otras cuatro 
variables consideradas en el análisis,  con sus descripciones y 
los autores de referencia consultados para determinar las once 
variables que se analizan en total.    

Finalmente, se han exportado todos los datos con el  
programa estadístico SPSS, desde el cual se han obtenido por 
cada variable analizada las tablas de frecuencia, que nos 
permiten obtener los porcentajes de cada una de las variables 
analizadas. También se han utilizado tablas cruzadas para 
determinar las relaciones que se establecen entre variables, de 
manera que con estas tablas podemos ver, por ejemplo, delante 
de qué elemento turístico se fotografían más los turistas, desde 
dónde realizan la mayoría de fotografías,  en qué lugares 
aparecen más locales o turistas, entre otras combinaciones.  

Para valorar la relación entre variables cualitativas se ha 
considerado el  test estadístico χ2  y se ha medido la intensidad 
de la relación entre las variables con el  estadístico V de 
Crámer .  En el estudio se ha considerado un nivel de 
significación del  5% (p-valor=0,05).  
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Tabla 2. Descripción de las categorías y variables para el  
Análisis de Contenido 

Categoría  Descripción Autores  
Espacio  l i to ra l  Fotogra fí as  dónde 

predo min an  los  espacios  d e l  
l i to ra l ,  como p layas ,  ca l as  o  
e l  mar .  

(Di l l ey,  1986;  José  A 
Donai re ,  Camprubí ,  y  Gal í ,  
2014;  José  A Donai re ,  2011;  
Gal í  y Donai re ,  2005 ;  
Jen kins ,  2003 ;  Kim y 
S tepch enkova,  2015 ;  
P r i tchard  y Morgan ,  1996)  

Elemen to s  
ident i t a r ios  

Elemen to s  r elac ionados con  
la  id en t idad  d e l  munic ip io ,  
t a l es  co mo l as  hab aneras ,  las  
barcas  y  la s  Vol t es  de  l a  
p laya  de  Por t  Bo ,  o  p la to s  
t íp icos .  

(Camprubí ,  2009;  Jo sé  A 
Donai re  e t  a l . ,  2014;  José  A.  
Donai re  y  Gal í ,  2011 ;  
Jen kins ,  2003 ;  P r i t chard  y  
Morgan ,  1996)  

Entorno  urbano Cualqu ie r  e lemen to  u rbano  
como casas ,  p l azas ,  ca l l es ,  
e tc .  

(Camprubí ,  2009;  Di l l ey,  
1986;  José  A.  Donai re  y  
Gal í ,  2011;  Garrod ,  2009 ;  
Go vers ,  2004;  Kim y 
S tepch enkova,  2015 ;  
P r i tchard  y Morgan ,  1996)  

Patr imon io  
na tura l  

P resencia d e  e lemen tos  
na tura les ,  pa i sajes ,  f lo ra  y  
fauna ,  campo s,  e t c .  

(Camprubí ,  2009;  Di l l ey,  
1986;  Gal í  y  Donai re ,  2005 ;  
Gar rod ,  2009 ;  Jen kins ,  2003;  
Kim y S tep chen kova,  2015 )  

Patr imon io  
cu l tu ra l  

Espacios  y  nodos  de  in t erés  
cu l tu ra l  co mo mu seos ,  
igl es ia s ,  e l  fa ro ,  en t re  o t ros .  

(Camprubí ,  2009;  Di l l ey,  
1986;  José  A.  Donai re  y  
Gal í ,  2011;  Garrod ,  2009 ;  
Go vers ,  2004;  Kim y 
S tepch enkova,  2015 ;  
P r i tchard  y Morgan ,  1996)  

Act ividades  de  
oc io  

Imágen es  que  mu est ren  
a lguna  ac t iv idad  como 
depor tes ,  oc io  nocturno ,  e t c .  

(Camprubí ,  2009;  Di l l ey,  
1986;  José  A.  Donai re  y  
Gal í ,  2011;  Ga l í  y  Don air e ,  
2005;  Go vers ,  2004 ;  Jenkins ,  
2003;  Kim y St epch enkova ,  
2015;  P r i tchard  y Morgan ,  
1996)  

Gast rono mía  Fotogra fí as  d e gast rono mía ,  
p la tos  t íp ico s ,  p roducto s  
local es ,  r es t aurantes ,  e t c .  

(Camprubí ,  2009;  Kim y 
S tepch enkova,  2015)  

Otras variables consideradas  

Zoo m Si  se  fo togra f í a  un  el emen to  
comple to ,  un  fragmento ,  o  
esp acio  d escontextual i zad o .  

( José  A Donai re  e t  a l . ,  20 14 ;  
José  A.  Donai re  y  Gal í ,  
2011;  Garrod ,  2008)  

Mo mento  d e l  
d ía  

S i  l a  fo togr a f ía  es  de  d í a ,  
noche o  pues ta  d e so l .  

( José  A.  Dona i re  y Ga l í ,  
2011;  Garrod ,  2008)  

Grado 
human ización  

La  presenci a  d e humanos en  
las  fo tog ra f ía s ,  tu r i s t as ,  
res ident es  o  mixto .  

(Camprubí ,  2009;  Di l l ey,  
1986;  José  A Donai re  e t  a l . ,  
2014;  José  A.  Donai re  y  
Gal í ,  2011;  Garrod ,  2009 ;  
Jen kins ,  2003 ;  Kim y 
S tepch enkova,  2015 ;  
P r i tchard  y Morgan ,  1996)  

Nodos y 
e lemen tos   

Los  nodos del  d es t ino  que 
van  apa rec i endo  en  l as  
fo togr a fí a s .   

(Camprubí ,  2009;  Jo sé  A 
Donai re  e t  a l . ,  2014;  José  A.  
Donai re  y  Gal í ,  2011 ;  
Jen kins ,  2003 ;  P r i t chard  y  
Morgan ,  1996)  

Fuente: Elaboración propia 



El rol del turista como emisor y perceptor de imagen turística en Instagram 
  

 

122 
Gran Tour: Revista de Investigaciones Turísticas nº 17 Enero-Junio de 2018   pp. 111-132 
ISSN: 2172-8690 
 
 

Una vez realizado el análisis de las fotografías  
publicadas por los turistas en Instagram, para analizar la 
existencia del círculo hermenéutico,  los resultados obtenidos 
se compararán con las respuestas de los turistas en dos 
preguntas de las encuestas:  1) ¿Cuándo piensa en Palafrugell  
qué imagen le viene a la mente?; y 2) Entre estas imágenes, 
¿cuál cree que es la más representativa de Palafrugell?  (para 
esta pregunta se muestran imágenes de los principales nodos 
del  destino por categorías,  paisaje y naturaleza y patrimonio).  

La primera pregunta de la encuesta se analizará mediante 
el método de análisis de contenido, aplicando para la 
categorización el  mismo sistema util izado para analizar las 
fotografías (véase Tabla 1). Por lo tanto, obtendremos la 
percepción que el  turista tiene del  destino de manera 
espontánea.  

La segunda pregunta, la cual contiene los diferentes  
nodos del destino, se comparará con los nodos representados en 
las fotografías compartidas en Instagram por los usuarios. De 
esta forma se puede comprobar si la percepción que los turistas 
tienen de los monumentos y atractivos turísticos del destino se 
reproducen en las fotografías que estos realizan y comparten en 
las redes sociales,  en este caso Instagram, y así evaluar la 
existencia del círculo hermenéutico.  

 

4.  ANÁLISIS Y RESULTADOS  

4.1.  Análisis  de las fotografías realizadas por turistas de 
Palafrugell  

La tabla 3 muestra que los elementos más destacados en 
las fotografías son los espacios litorales (54,9%), seguido por 
el entorno urbano (13,1%) y elementos identitarios (12,5%). 
No obstante,  las fotografías no muestran un sólo elemento,  en 
la mayoría de casos (66,5%) presentan como mínimo dos 
categorías.  Entre las categorías o elementos secundarios de las 
fotografías sigue predominando el espacio l itoral (42%), 
aunque destaca también el  patrimonio natural (29%) y el 
entorno urbano (20%).  

Habitualmente en las fotografías se representan más de 
un elemento, por este motivo para realizar la categorización de 
las fotografías se destacaba el  elemento principal  representado, 
pero también una segunda categoría,  e incluso en algunos casos 
una tercera.  Mediante el análisis de las categorías presentes en 
las fotografías, podemos ver que en el caso en el que en una 
misma fotografía aparezcan dos categorías, existen unos 
patrones de repetición, de manera que se pueden destacar tres 
combinaciones de fotografías,  estas son: espacio litoral 
conjuntamente con entorno urbano, espacio litoral  
conjuntamente con patrimonio natural  y elemento identitario 
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conjuntamente con espacio litoral. Dichas combinaciones se 
dan por la presencia de 4 nodos que predominan en las 
fotografías de los turistas, estos nodos son el pueblo de Calella 
de Palafrugell en un 22,7% de las fotografías (espacio litoral y 
entorno urbano), las calas con su paisaje característico y 
vegetación en un 38,2% (espacio litoral y patrimonio natural) y 
las barcas y las Voltes  de la playa de Port Bo con un 13,7% y 
6,5% respectivamente (elemento identitario y espacio litoral).  

 
Tabla 3. Tabla de frecuencias de categorías de las 

fotografías 
  Frecuencia Porcentaje (%) 

Espacio li toral  991 54,9 
Entorno urbano 237 13,1 
Elemento identitario 227 12,6 
Actividades de ocio 120 6,7 
Patrimonio natural  96 5,3 
Patrimonio cultural  73 4,0 
Gastronomía 60 3,3 
Total  1804 100,0 

      Fuente: Elaboración propia 
 
En el  análisis de las fotografías podemos destacar 

también la tendencia a fotografiar los espacios sin que 
aparezca gente (grado de humanización), idealizando los 
monumentos y los paisajes, mostrando una imagen de lugar  
idílico sin presencia humana (67%). Sólo en un 14% de las 
fotografías aparecen turistas. Podemos ver que el hecho que el 
turista decida aparecer en la fotografía depende 
significativamente del nodo frente al  cual  se encuentra (p-
valor=0,03; V de Crámer = 0,13). En este caso aparecen más 
turistas en las fotografías del camino de ronda, en calas y en 
las vistas des del  faro de Sant Sebastià; mientras que aparecen 
menos en los jardines botánicos de Cap Roig y en las barcas de 
Port Bo.  

 
Tabla 4. Categorías más representadas en las fotografías 

Elementos Frecuenc ia  Porcentaje  Fotografía  más 
representativa  

Entorno urbano + 
Espacio  l i tora l  

427  35 ,6% Pueb lo de  Cale ll a  
de Pala frugel l  

Espacio  l i tora l  +  
Patr imonio na tura l  

372  31% Calas  

Elementos ident i t ar ios +  
Espacio  l i tora l  

236  19 ,7% Port  Bo 

Otras combinaciones  164  13 ,7%  

Total  fotos 2  ca tegorías  1199 100%  

Fuente: Elaboración propia 
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La mayoría de las fotografías se realizan durante el  día.  

A pesar de el lo podemos ver que existen algunos nodos que 
tienen más tendencia a ser fotografiados de noche, en el caso 
de Palafrugell existe un nodo que t iene una imagen nocturna y 
de espacio de ocio,  éste es Cap Roig.  Otros dos nodos que 
tienen tendencia a ser fotografiados de noche, a pesar que 
predominan las fotos de día,  son las barcas de Port Bo y el 
pueblo de Calella.  

Los atractivos turísticos más representados en las 
fotografías son las calas y las playas (38,2%), el  pueblo de 
Calella (22,7%), Port Bo (20,1%), el  faro de San Sebastián 
(10,1%) y el camino de ronda (4,8%).   

Finalmente, podemos destacar también la influencia 
significativa de las etiquetas utilizadas en los elementos 
representados en las diferentes categorías de fotografías (p-
valor=0,00; V de Crámer = 0,35). En los hastags  de #tamariu y 
#llafranc hay más tendencia a que los turistas salgan en las 
fotografías y destacan las imágenes de actividades de ocio y 
gastronomía,  mientras que con la etiqueta de 
#calelladepalafrugell  aparecen más residentes en las 
fotografías y se representan más elementos identitarios.  Y por 
último, en las etiquetas de #palafrugell  y #turismepalafrugell , a 
pesar de ser el  núcleo urbano de interior destacan las 
fotografías de espacios litorales.  

 
4.2. Análisis de la relación entre las fotografías y la 

imagen turística percibida de Palafrugell  
A continuación, se ha realizado una comparación entre 

los datos obtenidos a partir  del análisis de las fotografías 
realizadas por los turistas y compartidas en la red social de 
Instagram, con la información procedente de las encuestas 
realizadas a los turistas de Palafrugell con el fin de analizar la 
imagen turística percibida del destino. Mediante esta 
comparación podremos ver si  existe relación entre la imagen 
turística percibida y las fotografías realizadas por parte del 
turista, pudiendo así demostrar la aplicabilidad de las redes 
sociales en la teoría del  círculo hermenéutico de reproducción.  

 
4.2.1. Relación entre fotografías e imagen turística 

percibida espontanea 
Para poder analizar la imagen turística percibida del  

dest ino de manera espontánea, se realizó una pregunta abierta 
en la encuesta, ésta era:  ¿Cuándo piensa en Palafrugell qué 
imagen le viene a la mente? A partir de aquí se analizaron las 
respuestas a través del  análisis  de contenido y utilizando las 
mismas categorías utilizadas para analizar las fotografías 
publicadas por los turistas.  
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La imagen turística espontánea es claramente la de un 
destino litoral (56%) con respuestas como playa,  calas, mar,  
agua, etc. De manera que la imagen turíst ica se ve fuertemente 
condicionada por la situación espacial del destino, y por la 
popularidad de sus tres núcleos urbanos litorales que son 
Calella de Palafrugell, Llafanc y Tamariu. En segundo lugar 
destacan los elementos identitarios (18%) que incluyen 
elementos como las habaneras, las barcas y las Voltes de Port 
Bo. Seguidamente destaca el  entorno urbano (12,13%) con 
respuestas como pueblo,  casas blancas y topónimos específicos 
(7,2%).  

 
Figura 2. Comparación entre imagen espontánea y 

fotografías 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En el  gráfico anterior (Figura 2) se observan los 

resultados obtenidos del  análisis de la imagen turística 
percibida y los resultados del análisis  de las fotografías. 
Existen porcentajes muy similares entre ambas categorías.  Por 
ejemplo, se puede observar que el espacio l itoral, es el  
elemento más destacado tanto en la imagen turística percibida 
por los turistas como en las fotografías compartidas en 
Instagram, el  resto de categorías presentan también simili tudes 
entre las dos muestras analizadas.  

 
4.2.2. Relación entre fotografías e imagen turística 

percibida de los nodos del destino 
Para relacionar las fotografías con la imagen turística 

percibida de los nodos del  dest ino, se han uti lizado los 
resultados de la encuesta realizada a los turistas de Palafrugell,  
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concretamente de la pregunta “Entre estas imágenes, ¿cuál  cree 
que es la más representativa de Palafrugell?”. Donde el turista 
debía escoger la fotografía que creía más representativa de la 
imagen turíst ica de Palafrugell entre dos categorías, una 
primera era patrimonio e instalaciones culturales, y la otra,  
paisaje y naturaleza.  

En este caso en cada una de las categorías se mostraban 
cuatro nodos del destino turístico. Las respuestas obtenidas en 
la encuesta se han comparado con los resultados obtenidos a 
partir del  análisis  de los nodos y elementos fotografiados por 
los turistas. En este caso se puede ver como los nodos que más 
se representan en las fotografías de los turistas son, a la vez, 
los que más se perciben como representativos de la imagen 
turística del destino por los mismos turistas. Por ejemplo, en la 
categoría de ‘paisaje y naturaleza’ la imagen y la fotografía 
seleccionada como más representat iva fue la ‘cala o playa’,  
seguida por Port  Bo, mientras que la menos seleccionada y 
fotografiada fue ‘Cap Roig’. Mientras que dentro del grupo de 
nodos de ‘patrimonio e instalaciones culturales’ el elemento 
más representativo en la imagen percibida por el  turista es el  
Faro de San Sebastià (63,4%), siendo también el  elemento más 
fotografiado dentro de este mismo grupo (4,7%).  

En los resultados del análisis de los nodos que apareen 
en las fotografías publicadas por los turistas se ha añadido la 
categoría ‘nodos fotografiados de otras categorías’ (ver tabla 
5),  en esta se incluyen elementos que han aparecido en las 
fotografías de los turistas y no aparecían como opción en la 
pregunta de respuesta múltiple analizada en este apartado. 
Principalmente,  el  elemento que hace que este porcentaje sea 
elevado es la representación del pueblo de Calella de 
Palafrugell  en las fotografías (22,9%).  

La imagen del pueblo visto desde sus diversos miradores,  
especialmente desde el inicio del camino de ronda, es el  
segundo elemento más representado en las fotografías,  y como 
hemos visto en el apartado anterior (en el que analizábamos la 
pregunta abierta “¿Cuándo piensa en Palafrugell qué imagen le 
viene a la mente?”),  el entorno urbano representa también un 
porcentaje destacable (12,13%) con respuestas como ‘pueblo’,  
‘casas blancas’ y ‘Calella’.  Además, podemos destacar que en 
el grupo de ‘patrimonio e instalaciones culturales’ los 
elementos sugeridos en la pregunta de la encuesta no tienen 
demasiada representación en las fotografías que los turistas 
realizan, de manera que elementos como el mercado, el museo 
del corcho o el  centro de interpretación Can Mario no están tan 
presentes en la imagen turística percibida del destino como los 
demás elementos.   
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Tabla 5. Comparación entre análisis  de fotografía e imagen 
percibida sugerida 

  Anál is is  
fotografías  
de los  
tur istas (%) 

Imagen 
tur íst ica  
percibida 
sugerida (%)  

Paisaje y  naturaleza  

Cala o playa  38,6  44 ,6 

Port Bo 20,4  33 ,8 

Camino de Ronda 4,9 14 ,4 

Cap Roig   2,4 7,2  

Nodos fotografiados de  otras  categorías  33,6  -  
TOTAL 100 100 

Patrimonio e insta lac iones cul turales  

Faro Sant  Sebastià  4,7 63 ,4 

Mercado  0,5 31 ,2 

Museo del  Corcho  0,5 5,4  

Centro Interpretac ión Can M ario    0 0 

Nodos fotografiados de  otras  categorías  94,3  -  

TOTAL  100 100 

  Fuente: Elaboración propia 
 

5.  CONCLUSIONES E IMPLICACIONES  

Con el presente art ículo se pretendía dar respuesta al  
hecho de si  se cumple la teoría del  círculo hermenéutico de 
reproducción en las imágenes compartidas en las redes 
sociales. Es decir, si  en las fotografías que realizan los turistas 
en un destino y comparten en las redes sociales se puede ver 
plasmada la imagen turística percibida que estos tienen. Y, por 
lo tanto, demostrar la aplicabilidad de una metodología basada 
en la red de Instagram que permite conocer qué imagen se 
percibe del destino, y en consecuencia se emite a potenciales 
turistas.   

Una vez finalizado el análisis,  se ha podido dar respuesta  
a los objetivos planteados y demostrar que efectivamente el  
círculo hermenéutico de reproducción se materializa a partir de 
las fotografías compartidas en la red social de Instagram, a 
través de la relación entre la imagen turística percibida de un 
destino y las fotografías que los turistas realizan en él; 
asimismo también se ha podido determinar la importancia del 
rol  del turista con relación a la generación de imagen turística 
de un destino.  

El hecho que coincidan los resultados obtenidos a partir  
del  análisis  de la imagen que se transmite a través de las 
fotografías compartidas en Instagram con los resultados de las 
encuestas realizadas a los turistas para determinar la imagen 
turística percibida del  destino, demuestra que el círculo de 
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reproducción también se da en las fotografías compartidas en 
las redes sociales. Así pues,  las fotografías que el turista 
comparte en las redes sociales son a la vez la fuente de 
información e inspiración para potenciales turistas del  destino, 
haciendo que el turista asuma un doble rol,  el de consumidor 
de imagen del  destino y el de productor de imagen turística.  
Esta afirmación demuestra que el turista como agente emisor 
de imagen en la actualidad tiene una mayor penetración en el  
mercado (Camprubí et al.  2012), y que las redes sociales 
pueden ser una fuente de información para los gestores de los 
dest inos, ya que el contenido que se genera en el las muestra la 
imagen que los turistas perciben del dest ino y a la vez sirve a 
potenciales turistas para informarse sobre el destino turístico.  
Este resultado, muestra la importancia por parte de los gestores 
turísticos de controlar dicho contenido, para así  conseguir una 
buena imagen online,  y promover la participación de los 
usuarios en las redes sociales de su destino, para poder llegar 
así  a un mayor número de usuarios que pueden acontecer 
futuros turistas.  

El análisis de las fotografías realizadas por los turistas 
permite dar respuesta a otros de los objet ivos planteados, como 
definir la imagen turística de Palafrugell creada en la 
comunidad de Instagram. Se trata de una imagen de un destino 
de litoral con elementos naturales destacables y un entorno 
urbano característico, típico de pueblo de costa. Destacan 
algunos elementos identitarios como las barcas y las Voltes  de 
Port Bo, así como los paisajes que forman sus calas, el camino 
de ronda y las vistas panorámicas des del  Faro de Sant 
Sebastià.  Destaca también la tendencia a fotografiar los 
elementos sin presencia humana, lo que demuestra la existencia 
de una visión romántica de los elementos, en la que el  turista 
idealiza el  monumento, nodo o espacio,  de manera que en la 
fotografía pretende plasmar la esencia de éste, sin que aparezca 
nadie en la fotografía (Donaire, 1996; Galí, 2005). Toda esta 
información sobre el  destino, permite gestionar y perfeccionar 
la estrategia turíst ica del  municipio,  ya que se obtiene 
información sobre dónde se dirige la mirada del turista, y qué 
espacios pasan a ser invisibles para ellos.   

A partir de este estudio, se podrían diseñar estrategias 
turísticas para el  destino de Palafrugell.  Por ejemplo, vemos 
que se trata de un destino con núcleos urbanos de interior y de 
litoral , en este caso se percibe como el  interior del  municipio 
queda eclipsado por la atracción turística de la costa, por lo 
tanto,  se podían diseñar paquetes turísticos que ofrecieran 
combinar la oferta de sol  y playa con los recursos de interior,  
como el trabajo de campo, rutas de montaña, rutas culturales y 
de museos, turismo activo y de naturaleza. De esta manera se 
descentralizaría el turismo del l itoral  y especialmente del 
pueblo de Calella de Palafrugell . Vemos también que se 
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podrían realizar campañas para promocionar el producto 
gastronómico, y hacer que este tuviese más presencia en la 
imagen del destino, por ejemplo, organizando ferias 
gastronómicas de productos locales,  concursos de fotografía a  
través de Instagram con temática gastronómica,  etc.      

En resumen, los resultados obtenidos permiten destacar 
la importancia de las redes sociales y el rol  del turista en la 
actualidad. Éste ya no sólo es consumidor del  destino, sino que 
también actúa como agente emisor de imagen, pero a diferencia 
de lo que establecía Gartner (1994), actualmente estos tienen 
más credibilidad y mayor penetración en el mercado (Camprubí 
et al. ,  2012),  y cada vez más individuos usan las redes sociales 
para obtener información sobre un destino, de manera que el  
turista juega un papel muy relevante dentro del círculo 
hermenéutico de reproducción, creando su propio círculo de 
consumo y producción de imagen turística del destino.  

Finalmente, se puede destacar la aplicabilidad de la 
metodología uti lizada. Encontramos artículos sobre el  
potencial de análisis  de la red social de Instagram (Martínez et 
al. ,  2014; Silva, Melo, Almeida, Salles,  y Loureiro, 2013) y 
otros sobre la utilidad de Instagram como herramienta de 
marketing y creación de marca de los destinos turísticos 
(Fatani y Suyadnya, 2015; Hanan y Putit ,  2013), podemos 
encontrar también art ículos más recientes que analizan la 
imagen turística de un destino a través de esta red social  
(Nixon et al. ,  2017; Santos et  al .,  2017). Aunque en ninguno de 
ellos se trata la relación entre la imagen turística emitida y 
percibida por el turista, es decir, el cierre del círculo 
hermenéutico de reproducción, el cual  empieza y acaba con el  
turista. Analizar las fotografías de una red social nos permite 
tener fácil  acceso a éstas, el  turista no sabe que está siendo 
analizado cuando decide compartir la fotografía y además ésta 
tiene un doble filt ro,  ya que es una fotografía de una espacio o 
elemento destacado en la mirada del turista,  pero además ha 
decidido compartirla con más usuarios.  

Como limitación podemos destacar que no existe ningún 
motor de búsqueda abierto al público que facilite la recogida 
de fotografías publicadas en Instagram, los que existen 
permiten fi ltrar imágenes por etiquetas (hastags)  pero no por 
fecha de publicación. Otra limitación es que una parte de la 
población queda fuera de la muestra del  estudio debido a que 
no usa esta red social. La metodología usada en este artículo es 
aplicable a cualquier otro destino, adaptando las categorías 
usadas en el análisis de contenido, y nos permite obtener 
información sobre la imagen turística del  destino, pero también 
sobre el  comportamiento del turista en éste (Silva et  al .,  2013).  

El presente estudio da lugar a futuras líneas de 
investigación. Por una parte, podemos aplicar esta misma 
metodología a otros casos de estudio y contrastar los 
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resultados.  También se podría ampliar la muestra considerando 
más redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest o Flickr,  
así como también considerar más componentes de la imagen 
turística percibida como el  cognitivo, afectivo o con la imagen 
a priori , in situ y a posteriori .  
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