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Resumen

Las redes sociales se han enfocado en promocionar marcas, productos, lugares y otros aspectos que
son comercializados en plataformas digitales. En un contexto de turismo digital, al vender destinos se
requiere un andlisis visual inmediato, emocional y que el concepto comunicacional sea entendido en
el publico objetivo. También la demanda turistica exige creatividad y que esta sea traducida en la
decision de viajar. Por lo tanto, los mecanismos perceptivos y emocionales inciden en la atraccion y
comprensién del mensaje. El presente articulo aborda el estudio de las publicaciones turisticas
digitales de la ciudad de Riobamba desde un enfoque neurocognitivo, con el objetivo de comprender
la relacion entre el disefio grafico, la percepcion visual y la construccion de identidad territorial. La
investigacion se sustenta en aportes del neurodisefio y el disefio emocional, considerando la forma
en que los estimulos graficos median la atencion, la emocién y la intencién de visita en contextos
digitales. Metodoldgicamente, se aplicé un enfoque mixto que combina matrices de analisis visual,
instrumentos de evaluacién afectiva y métricas de participacion en redes sociales, lo que permite
articular la percepcién subjetiva de los usuarios con indicadores objetivos de interaccién digital. El
estudio se inscribe en el debate contemporaneo sobre la comunicacién turistica en entornos digitales,
aportando a la comprension de como las experiencias mediadas por imagenes contribuyen a la
competitividad y sostenibilidad de los destinos en un escenario global dinamico.

Palabras clave: turismo digital, neurodisefio, percepcion visual, neuromarketing, engagement,
Riobamba

Abstract

Social media has become a focus for promoting brands, products, places, and other aspects marketed
on digital platforms. In the context of digital tourism, selling destinations requires immediate visual
and emotional analysis, ensuring the communication concept is understood by the target audience.
Tourist demand also demands creativity that translates into the decision to travel. Therefore,
perceptual and emotional mechanisms influence the attraction and comprehension of the message.
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This article addresses the study of digital tourism publications in the city of Riobamba from a
neurocognitive perspective, aiming to understand the relationship between graphic design, visual
perception, and the construction of territorial identity. The research is based on contributions from
neurodesign and emotional design, considering how graphic stimuli mediate attention, emotion, and
the intention to visit in digital contexts. Methodologically, a mixed-methods approach was applied,
combining visual analysis matrices, affective evaluation instruments, and social media engagement
metrics. This allows for the articulation of users' subjective perceptions with objective indicators of
digital interaction. This study contributes to the contemporary debate on tourism communication in
digital environments, helping us understand how image-mediated experiences contribute to the
competitiveness and sustainability of destinations in a dynamic global landscape.

Keywords: digital tourism, neurodesign, visual perception, neuromarketing, engagement,
Riobamba
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INTRODUCCION

Para Centenero y Faria (2022) el turismo es un "complejo sistema cultural formado por imagenes,
percepciones y representaciones construidas y compartidas por quienes viajan y, en la mayoria de las
veces, se formaliza como un constructo social, econémico y cultural que comienza incluso antes de la
experiencia del viaje. " (p.37). Esto permite comprender que el turismo contemporaneo no solo es una
actividad econémica o de ocio, sino mas bien son las practicas sociocultural medidas por impactos de
imagen, narrativa y experiencia anticipada, ya sea escuchada o vivenciada. Diferentes autores
corroboran que el turismo requiere de una construccién simbélica del territorio (Urry, 1990; Salazar,
2012), explican que las personas al evidenciar lugares previamente admirados o configurados por
relatos y estéticas del lugar.

Es importante mencionar que la gestion turistica requiere de la participacién de actores publicos,
empresa privada y entes sociales; ademdas de la gestion gubernamental, promueve beneficios
compartidos que favorecen al desarrollo local. Por lo tanto, el turismo se considera una herramienta
legitima que impulsa la economia territorial de forma auténoma, sin la dependencia de factores
externos (Leal et al., 2023, p.170). De esta manera, al no depender exclusivamente de factores externos,
esta articulacion permite la consolidacion de procesos sostenibles que fortalecen la identidad cultural,
protegen el patrimonio natural e incrementan el desempleo de los destinos en un entorno turistico
caracterizado por altos niveles de competitividad.

METODOLOGIA

El analisis se enmarca en un enfoque mixto orientado a la investigacién cuantitativa, pues combina el
estudio estructurado de elementos visuales en posts digitales con mediacion estadistica de resultados
emocionales y de comportamiento. Desde el enfoque metodoldgico, se establece como un estudio de
caracter descriptivo y correlacional, con disefio no experimental y transversal, dado que la recoleccién
de datos se ejecuta en un solo punto en el tiempo y sin la manipulacién de variables independientes.

La poblacion que participa en el estudio esta conformada por los seguidores de redes sociales
(especialmente Facebook) con interés en contenidos de lugares turisticos de Riobamba. La muestra
se compone de dos grupos: el primero corresponde a la muestra constituida por cincuenta
publicaciones seleccionadas intencionalmente de la red social turismo en Riobamba. Por otro lado,
una muestra de usuarios compuesta por 120 participantes, con edades entre 18 y 50 afios,
seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia, quienes fueron expuestos a las
publicaciones seleccionadas y encuestados, posteriormente para evaluar su percepcion visual y
emocional.

Para la recoleccion se emplean tres técnicas principales. La primera constituye una matriz de analisis
neurovisual estructurada con base en principios de disefio y neurociencia. La cual permitié la
codificacién de variables como el color, simetria, tipografia, impacto emocional, inclusién de figuras
humanas y neuroinsights de maquetacion. Ademas, se empled una encuesta de percepcion
estructurada en tres secciones: la primera seccion correspondiente a datos demograficos y el uso de
redes sociales de los participantes de la investigacion.

La seccién B evalud la respuesta afectiva mediante la escala SAM (Self Assessment Manikin),
instrumento para medir el nivel de emocional luego de la exposicién a cada publicacion, se categorizé
en cuatro grupos de publicaciones la primera corresponde a deportes, la siguiente a fiestas, también
como categoria estd la gastronomia y finalmente lugares de Chimborazo. Para la seccién C se
levantaron indicadores de participacion en redes sociales (likes y comentarios), en las publicaciones
de fines de semana, debido a que los eventos turisticos, culturales y deportivos se programan en esos
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dias; por lo tanto, el estudio comprende desde el mes de septiembre hasta noviembre con la finalidad
de vincular de forma visual la influencia en las respuestas conductuales de los seguidores.

Tabla 1

Instrumentos y dimensiones

Dimensién Variable Indicadores Valores de andlisis
Neurovisual Color Presencia de gamas 1 =presente/0 =
cdlidas / frias ausente
Simetria Equilibrio compositivo Alta / Media / Baja
Tipografia Legibilidad y coherencia Legible / Poco
legible

Impacto Intensidad percibida Alta / Media / Baja
emocional

Figuras humanas

Inclusion de personas

1 =presente/0 =
ausente

Maquetacion

Equilibrio de los elementos
gréficos

Alta / Media / Baja

Percepcion afectiva Placer (valencia) | Nivel de agrado/desagrado Escala 1-9

(SAM) Arousal Nivel de excitacion/calma Escala 1-9
(activacioén)
Dominancia Sensacion de Escala 1-9

control/sometimiento

Engagement digital Likes Promedio por publicacion N° absoluto
Comentarios Promedio por publicacion N° absoluto
Compartidos Promedio por publicacion N° absoluto

Fuente: elaboracidn propia.
DESARROLLO
Turismo Riobamba

Riobamba, ubicada en el corazén de los Andes del Ecuador, resguardada por el volcan Chimborazo, se
ha convertido en un nodo estratégico del turismo, cultura y patrimonio. Estudios corroboran que los
atractivos unicos de Riobamba sostienen la competitividad del destino y expanden la economia local
cuando se integran con las iniciativas turisticas de base comunitaria y con los recorridos de alta
montafa, potencializando el valor territorial y socioeconémico. (Samaniego, 2023)

Riobamba al tener recursos naturales, culturales y geograficos de alto valor, por ejemplo, el volcan
Chimborazo, la ruta del tren, arquitectura patrimonial, rutas gastronémicas y leyendas que motivan a
su descubrimiento, visita y estadia. Estos elementos, combinados, convierten a la ciudad en un espacio
con multiples motivaciones, generando oportunidades para consolidar su posicionamiento en el
turismo nacional e internacional. En conjunto, estos elementos consolidan a Riobamba como un
espacio capaz de ofrecer experiencias integrales que combinan naturaleza, cultura, historia y
gastronomia, abriendo oportunidades para proyectar un posicionamiento solido en el mercado turistico
y para impulsar el desarrollo local sostenible.

En un ambito turistico, Riobamba ha diversificado y sofisticado su oferta de experiencias y productos
turisticos por medio de las actividades que integran el turismo comunitario, ascensos de alta montafa,
actividades deportivas y una gastronomia con tradicién local. Este contexto, ha dado lugar a un modelo
de desarrollo que armoniza la sostenibilidad ambiental con la competitividad econdémica, generando
beneficios tangibles para la poblacion riobambefia. Por ejemplo, una articulacién entre las
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comunidades y rutas turisticas incluye accesos emblematicos al Chimborazo y sitios representativos;
esto ha fortalecido la economia regional, fomentando los procesos de conservacion de los
ecosistemas andinos. Asimismo, su ubicacién estratégica favorece la conectividad con otros destinos
de alto valor turistico, consolidando a Riobamba como un eje articulador en las ofertas turisticas del
Ecuador.

Turismo Digital

Restrepo et al. (2023) evidencian que “el turismo virtual puede atraer la atencién del turista, aunque
puede que no reproduzca completamente la experiencia de una visita real, Por lo tanto, los espacios
virtuales deben desarrollar mas funcionalidades y valor afiadido para satisfacer a los turistas. futuro”
(p.12). En este mismo contexto, Tussyadiah et al. (2018) enfatizan que el uso de entornos digitales y
experiencias virtuales, como las publicaciones inmersivas en redes sociales, impactan positivamente
en la intencién de visita a un destino. Sin embargo, para que el contenido digital genere una respuesta
real, implica la incorporacion de la identidad del lugar e informacién que estimule la conexién sensorial
y simbdlica de los interesados del destino. En otras palabras, el turismo en redes sociales tiene como
funcién clave promover la visibilidad del destino, pero hoy en dia actia como un factor persuasivo que
configura y orienta a la toma de decisiones.

Es ineludible, mencionar la multimedia y su consolidacién como una estrategia clave para el
fortalecimiento de la comunicacion en redes sociales, pues permite articular el contenido visual, sonoro
y audiovisual que enriquece las experiencias; presentados mediante videos, musica y disefios
relacionados, provocando una mayor cantidad de personas que optan por interpretar y decidir por un
destino especifico (Chinchay et al., 2020). Un estudio de (Gutiérrez et.al, 2018) evidencia que la red
social Facebook es la plataforma mas utilizada y con un alto nimero de seguidores para la promocién
turistica de un lugar. A diferencia de Instagram, que es considerada en el estudio como el canal clave
para generar engagement, asi también X se emplea para fines informativos y YouTube facilita difundir
el destino mediante contenidos audiovisuales. Por lo tanto, sugiere que, al definir objetivos para cada
red social, se orienta a la potencializacion del contenido visual y fortaleciendo la difusién de parajes
turisticos.

Redes Sociales

Las redes sociales han reconfigurado de forma radical la forma en que los destinos se promocionany
han incidido en la decisiéon de compra y visita. Plataformas como Facebook se ha convertido en un
espacio activo cargado de estrategias graficas que conducen a la emocionalidad y sobre todo
convencer a la participacion de eventos o recorrido de sitios. A través de imagenes, videos,
transmisiones en vivo y campafas interactivas, no sélo se difunden atractivos y eventos, sino que se
fomenta la participacion en recorridos, festivales y actividades culturales, generando un vinculo
cercano entre el turista y el destino. Este entorno digital ha potenciado la competitividad de los
territorios, obligandolos a innovar constantemente en sus estrategias comunicacionales para
diferenciarse en un mercado turistico global cada vez mds dindmico y exigente.

En el ambito turistico, las redes sociales se proyectan como un medio inicial de motivacion para
promover la visita presencial a los atractivos de la ciudad (Sanchez y Moscoso, 2020). Su influencia
radica en la capacidad de generar experiencias previas a través de imagenes, videos y narrativas
digitales que despiertan emociones, construyen expectativas y fortalecen la identidad del lugar. De esta
manera, funcionan como una antesala que impulsa al visitante a transformar la experiencia virtual en
una vivencia real, incrementando la probabilidad de visita presencial y favoreciendo la dinamizacion
del turismo local.
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Exclusivamente en la red social Facebook, los mensajes de turismo se articulan en un contexto que
converge imagen, texto y comunicacion publica, lo que se convierte en un canal estratégico para
visibilizar el destino y decidir como un destino. También esta red social permite a las pdginas la
creacion de seguidores, promover grupos de eventos o de sociedades con caracteristicas comunes o
intereses. Asi también, mediante transmisiones en vivo se genera una informaciéon mas real, lo que
favorece la confianza social, el boca a boca digital y la creacién de contenidos por parte de viajeros y
residentes. De esta manera, afianzar lineamientos de gestién sostenible, mediante la valorizaciéon
patrimonial y la participacién protagénica de los actores locales (Chinchay et al., 2020)

Altamirano, et al. (2018), en sus hallazgos, determinan que los comportamientos de los usuarios son
variantes segun la red social, a pesar de que se han identificado patrones reiterantes. La participacion
no se amplifica por la frecuencia de contenido actualizado, sino mas bien se determina la importancia
y la calidad del contenido compartido. Asi también, los periodos de inactividad producen riesgos en la
interaccion, lo que enfatiza la necesidad de generar producciéon continua y con estrategias de
planificacién del post.

Percepciodn visual

La percepcion visual en redes sociales desempeia un papel fundamental en la manera en que los
usuarios procesan y responden a los contenidos digitales. Las imagenes, colores, tipografias y
composiciones graficas activan procesos cognitivos y emocionales inmediatos que influyen en la
atencioén, lamemoria y la toma de decisiones. En el ambito turistico, esta capacidad perceptiva es clave,
pues las publicaciones visuales no solo transmiten informacién, sino que también generan
sensaciones de deseo, pertenencia o fascinacién que motivan la interaccién y la visita presencial. Asi,
la percepcion visual se convierte en un recurso estratégico para disefiar experiencias digitales
persuasivas que fortalezcan la identidad de los destinos y aumenten su atractivo en un mercado
altamente competitivo.

Segun Alvarez (2015) establece: “La percepcion es una operacion mental simple, histérica, no es innata.
Las operaciones preceptuales se desarrollan de acuerdo al nivel cognitivo de las personas.” En un
contexto de turismo digital y redes sociales, esta perspectiva es clave, porque las publicaciones no son
neutras, sino mas bien activan mecanismos de percepcidon que integran la emocionalidad y la
cognicion. Por ejemplo, un usuario de Facebook al ver un contenido de su interés procesa de manera
instantanea formas, mensajes textuales, fotos, animaciones, videos cortos generando unas
sensaciones como admiracion, nostalgia o deseo de comprar el producto o servicio que predisponen
la decisidn de consumo.

Ahora bien, desde un enfoque neurocognitivo, Garcia (2020) menciona que los estimulos emocionales
no son innatos, sino construcciones sociales aprendidas, lo que convierte a la percepcion en un
proceso clave para comprender como se construye la realidad. Advierte que un andlisis limitado
unicamente a lo biolégico o solo a lo social deja incompleto el fendmeno, por lo que se requiere un
enfoque interdisciplinario entre neurociencias y ciencias sociales. Asi, se reconoce que las emociones
tienen un fundamento tanto corporal como cognitivo-social y, en consecuencia, pueden modificarse.
Esta visidon permite entender como los estimulos graficos no solo generan respuestas bioldgicas
inmediatas, sino que también activan marcos culturales y aprendizajes sociales que orientan la
emocion y la decision de viaje.

Publicidad en Facebook

La web se ha consolidado no solo como una fuente de informacién, sino también como una
herramienta estratégica para el marketing moderno, especialmente Util para las MiPymes de comercio
y servicios. Sin embargo, muchas de estas empresas aun conciben su presencia en redes sociales,
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como Facebook, mas como una obligacién que como parte de una estrategia de comunicacion
planificada.

Los estudios evidencian que las MiPymes han dado los primeros pasos en el uso de esta plataforma,
aunque todavia sin aprovechar plenamente su potencial. Para lograr un verdadero impacto, se requiere
contar con personal especializado que gestione de manera profesional los contenidos, la escrituray la
interaccion, garantizando calidad y oportunidad en la comunicacion. De este modo, el uso estratégico
de Facebook puede convertirse en un factor clave para fortalecer la relacién con los clientes, aumentar
la lealtad y generar informacion valiosa que oriente las decisiones empresariales a nivel local, regional
y global. (Baca et al., 2021)

Otro estudio revela que Facebook es la red social mas utilizada por los GAD municipales del Ecuador,
con apenas un 1% que no la emplea, siendo el canal principal para difundir obras, actividades culturales,
deportivas, solidarias, de turismo e incluso condolencias, destacando casos como “Quito Turismo” y
“Guayaquil es mi Destino”, creados exclusivamente para la promocién turistica. En segundo lugar, se
encuentra Instagram, utilizada por 136 municipios, aunque un 38% aun no la implementa; en la mayoria
de los casos, sus contenidos son réplica de lo publicado en Facebook. Por su parte, X (Twitter) apenas
es usada por el 31% de los GAD, pese a ser una red con alta influencia politica y capacidad de generar
interaccion; sin embargo, su aprovechamiento es limitado, pues muchas cuentas oficiales carecen de
publicaciones constantes o relevantes, desaprovechando asi el potencial de alcance, posicionamiento
y cercania con la ciudadania. (Lasso et al., 2023, p.102)

Neurociencia

Proal et al. (2013) definen al cerebro humano como una red altamente interconectada y esto se
demuestra en su estructura y funcionamiento. También establecen, que existen estudios
neurocientificos que muestran que la comunicacién entre sus regiones resulta esencial para los
procesos cognitivos complejos. De alli que la integracién de informacion en distintas areas cerebrales
hace que las investigaciones sean un eje central para comprender la organizacién y dinamica del
cerebro humano (p.145).

Un estudio de la neurociencia y el comportamiento del consumidor en sus hallazgos menciona que, en
los ultimos afios, la neurociencia del consumidor se ha consolidado como un campo emergente de
estudio, con un crecimiento sostenido desde sus inicios y un punto algido en 2019, cuando alcanzé el
18% de las publicaciones registradas. El analisis bibliométrico y la metafora del arbol de la ciencia
permitieron identificar tres lineas centrales de investigacion: la publicidad y su efecto emocional, las
marcas como agentes persuasivos y la influencia de las emociones en la actividad cerebral y el
comportamiento del consumidor. Los estudios fundamentales resaltan la necesidad de combinar
técnicas tradicionales con tecnologias avanzadas, reconociendo que la publicidad emocional es uno
de los medios mas eficaces para generar afinidad y recordacién, especialmente cuando los productos
se vinculan con estimulos afectivos, recompensas o celebridades. (Barrera et al., 2022, p. 12)

Otro estudio confirmé que el recuerdo de los mensajes publicitarios estd mediado por la activacién de
distintas regiones cerebrales de acuerdo con la carga emocional de los estimulos. Los anuncios
positivos se asociaron con mayor actividad en regiones fronto-parietal cingulares, la corteza prefrontal
medial (CPFM) y la corteza orbitofrontal (COF), areas vinculadas a experiencias gratificantes y
relevantes. Asimismo, los autores comprueban que la afinidad entre el marco del mensaje y las
creencias del espectador potencia la persuasion y la memoria. (Gémez et al., 2022, p. 20)

En este sentido, desde la neurociencia se ha demostrado que los estimulos visuales activan regiones
cerebrales vinculadas a la atencién y la memoria, consolidando la influencia de lo emocional en los
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procesos de decisidon. Por lo que, las redes sociales se han enfocado en promocionar marcas,
productos, lugares y otros aspectos que son comercializados en plataformas digitales.

Neurociencia en la publicidad

El enfoque neurocognitivo aporta una comprensién profunda de cémo los procesos cerebrales
relacionados con la atencion, la emocién y la memoria influyen en la percepcion y asimilacién de
mensajes. Lo mencionado, favorece el analisis de los estimulos visuales y comunicacionales que
impactan en la toma de decisiones, estableciendo una relacion directa entre la respuesta cerebral y las
conductas del consumidor. En consecuencia, integrar la perspectiva neurocognitiva en el ambito del
disefio y la comunicacion estratégica resulta clave para comprender cdmo se construyen experiencias
significativas y cémo estas inciden en la recordacién de marcay en la decision de compra. Asitambién,
la creatividad se configura como un eje fundamental en la generacién de valor, dado que constituye la
base para el desarrollo de procesos de innovacion en multiples dimensiones. Su impacto se ha ido
manifestando en la concepcién de nuevos productos y servicios que muevan la aguja emocional del
consumidor.

Aunado a lo anterior, la creatividad se configura como un eje fundamental en la generacion de valor,
dado que constituye la base para el desarrollo de procesos de innovacién en multiples dimensiones.
Su impacto se manifiesta en la concepcion de nuevos productos y servicios, en el disefio estratégico,
en la formulacién de mensajes comunicacionales diferenciadores y en la implementacién de medios y
canales capaces de generar experiencias memorables en los puntos de contacto con el publico
objetivo. De igual manera, adquiere relevancia en la creacion de experiencias en entornos fisicos y
digitales, particularmente en el comercio electronico y en la gestion integral de la experiencia del
cliente, con énfasis en los denominados “momentos de la verdad”, instancias decisivas en la
interaccion con la marca. En este marco, la creatividad puede entenderse como la capacidad de
producir ideas originales y disruptivas, mientras que la innovacidn representa la concrecion de dichas
ideas en productos, servicios y experiencias que aportan diferenciacidon y competitividad en contextos
cada vez mas dindmicos y exigentes. (Martinez, 2021)

En este sentido, la creatividad y la innovacion no solo se expresan en el ambito econémico y
comunicacional, sino que también se articulan con las capacidades cognitivas que sustentan el
desarrollo tecnoldgico. Dichas facultades humanas posibilitan la emergencia de inteligencias digitales
que amplifican los procesos creativos en entornos virtuales. Asi lo establece Lopez (2025) “Las
neuronas cerebrales que contienen las inteligencias digitales, son las capacidades cognitivas que los
seres humanos desarrollan para crear, inventar y producir las herramientas digitales las cuales nos
permiten una comunicacion haciendo uso de medios digitales y virtuales.” De este modo, la creatividad,
lainnovaciony las inteligencias digitales conforman un entramado inseparable que redefine las formas
de interaccién social y cultural. Esta convergencia no solo potencia la comunicacion digital, sino que
también impulsa la construccion de nuevos escenarios de conocimiento y transformacion tecnolégica.

En este sentido el presente estudio se orienta al andlisis de publicaciones turisticas desde un enfoque
neurocognitivo para comprender la construccién del lenguaje visual y un contexto perceptual y
emocional. Es decir desde un enfoque neurocognitivo, estudiar como el cerebro percibe, procesa y
responde de forma emocional ante estimulos visuales. Por medio de herramientas de disefio graficoy
marketing sensorial, se examinan elementos gréficos (colores, tipografias, maquetacion y elementos
compositivos) y su incidencia en la activacion emocional del usuario interesado en la visita y
apreciacioén de un lugar.

Esta aproximacion sistematica permite aportar con criterios para el disefio y gestién de contenido
digital con base en evidencias de disefio y neurociencia. La importancia de esta investigacion responde
a una necesidad que se basa en la evaluacidn cientifica de caracteristicas visuales del contenido digital
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mediante indicadores neurocognitivos, por otra parte la contribucion al campo académico del disefio
grafico. Por consiguiente, la metodologia integra un analisis semiético, percepcion visual y datos
cuantificables obtenidos de la respuesta digital y la respuesta emocional de los seguidores.

Este estudio se fundamenta con bases conceptuales del neurodisefio, desarrolladas por Avila et al.
(2011), quienes lo definen como la convergencia entre neurociencia y disefio orientada a comprender
el comportamiento del usuario a partir de procesos de percepcion, emocién y toma de decisiones.
Desde esta perspectiva, se propone que los estimulos gréficos activan respuestas neuronales
automaticas que se asocian con el placer estético y condicionan elecciones futuras. Asimismo,
Norman (2005) y Desmet (2002) sostienen que el disefio emocional es capaz de generar vinculos
profundos entre el usuario y la experiencia, al integrar dimensiones cognitivas y afectivas. En el
contexto del turismo, el neuromarketing confirma que decidir un viaje responde a una composicion
coherente, cargada de emociones positivas y sustentada en impactos graficos que evocan significados
inmediatos para el espectador.

Asi también la percepcién visual se describe desde la psicologia cognitiva y el modelo de
procesamiento dual (Kahneman, 2011) que establece los estimulos graficos impactan tanto en el
sistema rdpido (emocional, intuitivo) como en el lento (reflexivo, racional). Por consiguiente, se
construye un enfoque tedrico donde el disefio grafico, turismo y neurociencia se articulan en una
experiencia visual con alto impacto persuasivo.

RESULTADOS

Elanalisis de las cincuenta publicaciones seleccionadas de la pagina oficial Turismo Riobamba durante
el periodo septiembre-noviembre 2025 permitié constatar que la estrategia grafica se sostiene en un
repertorio visual coherente con los postulados del neurodisefo. La distribucién de elementos graficos
mostré una marcada preferencia por la tipografia legible (46%), seguida del uso de colores célidos
(58%) y la maquetacion equilibrada (59%), mientras que la inclusién de figuras humanas alcanzé
unicamente un 43%. Estos datos sugieren que la estrategia grafica prioriza la claridad comunicativa 'y
la estética compositiva, mientras que el componente humano aparece de forma selectiva,
principalmente en actividades colectivas y comunitarias.
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Grafico 1

Resultados de la distribucidn de elementos graficos
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Fuente: elaboracidn propia.

En los resultados de la categoria de deportes, los estimulos graficos vinculados a carreras, juegos
populares y actividades deportivas generaron los niveles mas altos de activacion (6,3), evidenciando
entusiasmo y energia entre los participantes. El placer alcanzé un promedio de 6,9, lo que refleja
aceptacion positiva, mientras que la dominancia se mantuvo en 5,7, indicando sensacion de control
moderado sobre la experiencia.

En los resultados de las publicaciones relacionadas con fiestas populares y eventos musicales,
obtuvieron un promedio de placer de 7,1, constituyéndose en la categoria mas alta en esta dimension.
La activacién también fue elevada (6,2), asociada a la emocion de lo ludico y festivo, aunque la
dominancia (5,4) evidencié menor control del estimulo, lo que sugiere que los usuarios se dejaron llevar
por la experiencia visual.

En el analisis de resultados de las piezas graficas sobre ferias gastrondémicas y productos locales,
produjeron un placer medio de 6,5 y una activacién moderada de 5,6, reflejando emociones positivas,
aungue menos intensas que las categorias festivas o deportivas. La dominancia (5,8) fue ligeramente
superior a las demads categorias, lo que indica que los participantes se sintieron mas en control y
reflexivos frente a este tipo de estimulos.

Finalmente, en la categoria de las publicaciones centradas en paisajes y atractivos naturales,
mostraron un placer de 6,7, acompafiado de activacién moderada (5,5). En este caso, la dominancia
(5,9) fue la mas alta, lo que sugiere que las imagenes de lugares evocan apreciacidn estética y
contemplacién, favoreciendo un vinculo mas racional y reflexivo que emocionalmente efusivo.
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Grafico 2
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Finalmente, el analisis de las publicaciones difundidas durante los fines de semana entre septiembre y
noviembre de 2025 evidencié un comportamiento diferenciado en los indicadores de participacion
digital. En promedio, cada publicacidon alcanzé 162 “likes”, 25 comentarios y 44 compartidos,
confirmando que la interaccién social es mayor en fines de semana, en concordancia con la
programacion de eventos turisticos, culturales y deportivos en la ciudad.

Al segmentar por categorias, se identifico que las fiestas populares y conciertos concentraron la mayor
cantidad de “likes” (175 en promedio), lo cual refleja la carga emocional positiva asociada a lo festivo.
Las publicaciones deportivas, por su parte, generaron un alto nivel de comentarios (28 en promedio),
destacando el interés de los usuarios en horarios, distancias y modalidades de competencia. En cuanto
a la gastronomia y ferias locales, se observé un promedio de 46 compartidos, lo que indica que este
tipo de contenido motiva la difusién espontanea y la recomendacién entre pares. Finalmente, los
lugares patrimoniales y naturales alcanzaron los mayores indices de viralizacién, con picos de hasta
60 compartidos, lo que confirma el valor simbdlico y representativo de estos escenarios en la identidad
territorial.

El cruce de estos indicadores con los resultados de percepcion de la muestra (n=120) evidencia una
relacion directa: el 75% de los encuestados valoré positivamente la estética visual, mientras que el 72%
manifestd intencién de visita tras la exposicion a las publicaciones. Esto demuestra que la interaccién
digital no solo constituye un registro superficial de aprobacidn, sino que se traduce en respuestas
conductuales medibles que dinamizan la intencién de visita y fortalecen la identidad de Riobamba
como destino turistico.

LATAM Revista Latinoamericana de Ciencias Sociales y Humanidades, Asuncién, Paraguay.
ISSN en linea: 2789-3855, enero, 2026, Volumen VI, Nimero 1 p 42.



N
(]
-

Redilat LT V11| REVISTALATINOAMERICANA DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES

Red de Investigadores
Latinoamericanos

Grafico 3

Participacion en redes sociales
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DISCUSION

Estos hallazgos son relevantes para el ambito turistico, pues permiten entender cémo la estimulacion
emocional incide en la recordacién de contenidos visuales. En consecuencia, el disefio grafico y la
comunicacion digital de destinos deben considerar la integracion de recursos persuasivos capaces de
activar procesos atencionales y de memoria. Desde esta perspectiva, el turismo en redes sociales se
convierte en un escenario donde lo emocional y lo cognitivo confluyen en la construccion de
experiencias significativas para el viajero.

Las redes sociales se han enfocado en promocionar marcas, productos, lugares y otros aspectos que
son comercializados en plataformas digitales. En un contexto de turismo digital, al vender destinos se
requiere un analisis visual inmediato, emocional y que el concepto comunicacional sea entendido en el
publico objetivo. También la demanda turistica exige creatividad y que esta sea traducida en la decision
de viajar. Por lo tanto, los mecanismos perceptivos y emocionales inciden en la atraccion y
comprension del mensaje.

Los resultados de este estudio confirman que las publicaciones turisticas difundidas en redes sociales,
particularmente en fines de semana, activan procesos perceptivos y emocionales que impactan en la
predisposicién de los usuarios hacia la visita presencial. La elevada valoracion de la tipografia legible,
el uso de colores calidos y la maquetacién equilibrada evidencia la pertinencia del neurodisefio como
recurso estratégico para la construccién de mensajes inmediatos y persuasivos (Avila et al., 2011). Sin
embargo, la baja presencia de figuras humanas y la ausencia de una identidad de marca uniforme
revelan una debilidad estructural en la gestién comunicacional, limitando la posibilidad de consolidar
un relato grafico unificado que refuerce la imagen de Riobamba como destino diferenciado. Este
hallazgo converge con lo planteado por Kavaratzis (2004), quien sostiene que la coherencia visual y
narrativa es indispensable para la construccion de la marca de lugar.
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En términos de respuesta emocional, los valores obtenidos en la escala SAM (placer = 6,8; activacién
= 5,9; dominancia = 5,5) confirman que los estimulos graficos generan experiencias positivas, aunque
de intensidad moderada. Este patrén se alinea con el disefio emocional descrito por Norman (2005) y
Desmet (2002), quienes argumentan que la emocién, aun en niveles no extremos, fortalece el vinculo
afectivo y predispone a la accion. Desde la psicologia cognitiva, Kahneman (2011) refuerza esta lectura
al explicar que los estimulos visuales acttan tanto sobre el sistema rapido (emocional e intuitivo) como
sobre el sistema lento (racional y reflexivo), lo que explica por qué las imagenes de fiestas evocan
placer y activacién, mientras que los paisajes de Chimborazo generan dominancia y contemplacion.

En la dimension de engagement digital, los indicadores de interacciéon (162 likes, 25 comentarios y 44
compartidos por publicacion) corroboran que las redes sociales funcionan como catalizadores de
experiencias turisticas anticipadas. Como sostienen Sanchez y Moscoso (2020), las publicaciones
graficas cargadas de emociones positivas se convierten en una antesala de la vivencia real,
incrementando la probabilidad de visita presencial. Este proceso puede ser interpretado a la luz de Pine
y Gilmore (1999), quienes conceptualizan la “economia de la experiencia”, en la cual los consumidores
buscan interacciones memorables mas alla de los bienes y servicios. En este marco, la difusion de
paisajes patrimoniales con altos niveles de compartidos confirma la construccién de un capital
simbdlico colectivo (Bourdieu, 1986), donde los usuarios actian como co-creadores y difusores de
identidad territorial.

La discusién también permite contrastar los hallazgos con el marco del turismo digital. Restrepo et al.
(2023) y Tussyadiah et al. (2018) sostienen que los entornos virtuales pueden atraer la atencién del
turista siempre que incorporen identidad del lugar y estimulacion sensorial. En el caso de Riobamba,
las publicaciones de gastronomia, al generar mayor numero de compartidos, revelan como la
dimensidén sensorial se convierte en un motor de recomendacién social. Esto confirma que la
comunicacion turistica no solo informa, sino que persuade al activar memorias colectivas y vinculos
afectivos.

En un plano mas amplio, los resultados dialogan con la concepcion de turismo como constructo
sociocultural propuesta por Centenero y Faria (2022), para quienes la experiencia turistica comienza
antes del viaje, mediante imagenes y relatos compartidos. En este sentido, la estrategia digital de
Riobamba, aunque fragmentada, cumple con la funcién de activar imaginarios anticipados que
predisponen al desplazamiento. Sin embargo, la ausencia de una identidad grafica consolidada limita
la posibilidad de transformar estas interacciones en un posicionamiento competitivo sostenido.

Finalmente, el estudio aporta al debate contemporaneo sobre la interseccién entre neurociencia,
comunicacién digital y turismo. Desde la perspectiva de Castells (2009), las redes sociales constituyen
nodos de la “sociedad red” en la que la informacién y las emociones circulan de manera
descentralizada. En esta logica, los resultados confirman que el disefio grafico aplicado al turismo no
solo construye narrativas visuales, sino que articula procesos cognitivos, afectivos y conductuales que
redefinen la manera en que los destinos son percibidos y experimentados. En consecuencia, este
trabajo contribuye al campo del disefio grafico, la comunicacién y el turismo al demostrar que el
impacto emocional de las publicaciones turisticas no puede entenderse Unicamente como una
reaccion estética, sino como un mecanismo de mediacion tecnocultural (Jenkins, 2006) que influye
directamente en la decision de visita y en la construccién simbdlica del territorio.

CONCLUSIONES

Las evidencias obtenidas en este estudio permiten afirmar que las publicaciones turisticas en redes
sociales, cuando son disefiadas bajo principios de neurodisefio, activan procesos cognitivos y
emocionales que inciden directamente en la intencion de visita y en la construccién de identidad
territorial. En efecto, los resultados de la escala SAM confirman que los estimulos graficos generan
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niveles de placer, activacion y dominancia moderada pero consistente, lo que respalda lo sefialado por
Norman (2005), Desmet (2002) y Kahneman (2011) acerca de la relevancia del disefio emocional en la
predisposicién a la accion. Asimismo, los hallazgos ponen en evidencia una limitacion relevante: la
ausencia de una identidad de marca uniforme que integre de manera coherente los distintos
contenidos, situacién que debilita la posibilidad de consolidar un relato grafico unificado y sostenible
en el tiempo.

De igual manera, la integracion metodolégica de la matriz neurovisual, la escala SAM y los indicadores
de participacion digital permitid articular la percepcidn subjetiva de los usuarios con métricas objetivas
de interaccion social, lo cual ratifica la pertinencia de enfoques mixtos que cruzan neurociencia,
comunicacion visual y andlisis digital. Este procedimiento, aplicado especificamente a las
publicaciones emitidas los fines de semana entre septiembre y noviembre de 2025, evidencioé que la
estrategia comunicacional alcanza sus niveles mas altos de impacto cuando coincide con los
momentos de mayor programacion turistica, lo que ofrece un modelo replicable en investigaciones
posteriores.

Por otra parte, los resultados permiten destacar que las publicaciones asociadas a fiestas y deportes
generan respuestas emocionales mas intensas, mientras que los contenidos vinculados con
gastronomia y lugares patrimoniales favorecen la recordaciéon y la viralizacién mediante los
compartidos. En consecuencia, se sugiere que los gestores turisticos equilibren la produccién de
mensajes altamente emocionales con la consolidacién de una identidad grafica uniforme vy
reconocible, capaz de fortalecer el posicionamiento de Riobamba como destino competitivo. Ademas,
la incorporacion sistematica de figuras humanas y simbolos identitarios podria incrementar la
conexion empatica con los usuarios, generando un vinculo mas soélido entre la experiencia digital y la
vivencia real.

En sintesis, la investigacion confirma que la percepcidn visual y la emocionalidad inducida por las
publicaciones turisticas en redes sociales constituyen factores decisivos en la decision de visita,
aunque persiste el desafio de institucionalizar una identidad de marca coherente que permita
transformar la interaccién digital en un posicionamiento territorial sostenible y diferenciado en un
contexto turistico altamente competitivo.
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