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MOTIVACION CIENTIFICA

El Inteligencia Artificial ha revolucionado el sector turistico.

Los Influencers Virtuales (IV) pueden producir contenido
constante, controlable y escalable para marcas y destinos.

La investigacion previa se ha centrado en los [V
internacionales mas populares y no en IV que actuan en el
ambito local.

¢Puede un IV local actuar como embajador de un territorio y
moldear la imagen del destino?

METODOS
Basado en la Teoria de la Comunicacion.

Estudio cualitativo mediante dos focus groups online.
Participaron 12 personas, reclutadas mediante muestreo
intencional para asegurar el contraste entre perspectivas,
distribuidas en dos grupos segun su vinculo territorial con
Aragoén (locales y no locales).

Los participantes exploraron el perfil de la IV local Pilar
Valero (@pilar.valero.allue) y se desarrollé una discusién
semiestructurada en torno a cuatro bloques: (1) percepcion
del contenido, (2) valoracion del IV como emisor, (3)
imagen de la region proyectada por el perfil y (4) el papel
del sentimiento de pertenencia regional en la recepcion del
mensaje.

o

OBJETIVOS

QAnalizar el papel de los IV locales en la industria
turistica mediante el estudio de un caso real.

U Examinar cobmo el emisor y el mensaje influyen en la
respuesta del receptor y en la construccion de la imagen
del destino.

PRINCIPALES RESULTADOS

v Participantes locales: evaluacion mas critica y
exhaustiva del perfil, prestando mayor atencion a
matices de representacion cultural y coherencia territorial.

v Participantes no locales: mostraron una actitud mas
abierta, dominada por la curiosidad y una mayor
predisposicion a interactuar.

v’ Se sugieren que la actitud del usuario hacia la IV
conecta la comunicacion del IV con sus efectos. El
sentimiento de pertenencia del usuario modera esta
relacion.
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