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Resumen

En un contexto marcado por el impacto de la pandemia de la COVID-19, el trabajo
analiza las estrategias de comunicacion digital de los sitios web de los parques
tematicos mas visitados del mundo. A partir de seis variables de estudio
compuestas por 65 categorias tematicas, el objetivo principal del trabajo es analizar
la concepcidn y caracteristicas de los sitios web y sus recursos comunicativos. Sélo
el 17,07% de las webs analizadas ofrecen la opciéon de compartir experiencias u
opiniones. El estudio concluye que existe una tendencia a la mediatizacion de la
estrategia de comunicacion de los parques y advierte de cierta tendencia recurrente
hacia determinados formatos y tipos de contenidos. Llama la atencion la escasa
apuesta por contenidos inmersivos o el poco uso de las posibilidades de la realidad
virtual aumentada o mixta, entre otros.

Palabras clave

Parques tematicos; Web; COVID-19; Comunicacién; Tecnologia; Viajes; Theme Park
tourism; Websites; Estrategias de comunicacion; Industria turistica; Comunicacion
estratégica; Experiencias inmersivas.

Abstract

Within the context shaped by the impact of the COVID-19 pandemic, this study
examines the digital communication strategies employed by the websites of the
world's most visited theme parks. Drawing on six research variables encompassing
65 thematic categories, the primary aim is to explore the design and communicative
features of these websites. Findings reveal that only 17.07% of the analysed websites
enable users to share experiences or opinions. The study concludes that
communication strategies tend to be highly mediatized, with a recurrent reliance on
specific formats and types of content. Particularly noteworthy is the limited
incorporation of immersive materials and the scarce use of augmented or mixed
reality, among other innovative resources.
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tourism; Websites; Communication strategies; Tourism industry; Strategic
communication; Immersive experiences.

1. Introduccidn

Los sitios web se han convertido en un elemento referencial de los parques temati-
cos a nivel mundial y, al mismo tiempo, en la puerta de inicio de sus respectivas es-
trategias comunicativas. Sin embargo, existen pocos estudios que hayan analizado
las caracteristicas de estas plataformas desde su estructuracion, tipologia de con-
tenidos e informacion de servicios ofertada. Entre los trabajos que han abordado
este objeto de estudio, destaca el de Sanchez y Millet (2014) que se centré en estu-
diar los sitios webs de los parques tematicos del arco mediterraneo. Algunas inves-
tigaciones, como la de Pulido (2020), han indagado sobre el impacto de las tecnolo-
gias en el disefio de las experiencias inmersivas de los parques y su impacto en el
concepto de territorio y cultura, entre otros. Sin embargo, las principales investiga-
ciones se han centrado, como la de Ashton (1999) o Raz (1999) en el estudio del
parque tematico como espacio de ocio, entretenimiento y cultura. Hay trabajos,



como el de Carson (2004), que se centran en la experiencia musical en los parques
tematicos. Otros estudios como el de Sanz (2020), que analiza el caso de Walt Disney
World, se centra en la relacidon existente entre los parques tematicos y la industria
turistica. Algunas publicaciones han abordado enclaves latinoamericanos, como la
de Khafash-Echevarria (2016) que, desde la perspectiva de la geografia y la antropo-
logia, tratd de demostrar la “disneyzacion” patrimonial recreada, tomando un modelo
de negocio corporativo de parques tematicos en pleno auge turistico de la Riviera
Maya en México y su hinterland (Experiencias Xcaret). Hendry (2000), sobre Japdn,
se centrd en una aproximacion mas antropologica sobre los parques tematicos, con-
cluyendo que presentan rasgos propios de los museos y las ferias mundiales. En
esta linea mas critica, Pikkemaat y Schuckert (2007) analizaron la autenticidad y la
escenificacion de experiencias como factores criticos de éxito para la gestion de los
parques tematicos a partir de entrevistas con gestores de Austria, Alemania y Suiza.

Durante la pandemia del coronavirus surgié la necesidad de proporcionar a los visi-
tantes potenciales informacion detallada sobre las medidas sanitarias y las normas
de seguridad. En esta linea, el trabajo de Freitag (2020), titulado Theme Parks and
COVID-19: The Return of Metatourism, destaca que se ha producido un aumento de
la relevancia general de los paratextos de los parques tematicos, es decir, represen-
taciones comunicativas del parque, que sirven de interfaz mediatica entre el paisaje
del parque y los visitantes. Freitag alude a la irrupcion de una serie de marcos o guio-
nes sobre como el usuario ha de experimentar el parque, aspecto que conecta con
la importancia que Astrgm (2017) y Caldevilla-Dominguez et al. (2019) confieren a
la tematizacién en el disefio de experiencias de viaje.

Partiendo de lo anterior y considerando . .
las reflexiones de Astrgm (2017) sobre la Se anallz.a,n Ia§ .estrateglas de co-
tematizacion en la experiencia turistica, Municacion d|g|t,a| de las )Nebs de
este trabajo analiza las estrategias de co-  |0S parques tematicos mas visita-
municacion digital de las webs de los par- dos del mundo: su concepcion,
ques tematicos mas visitados del mundo,  caracteristicas y recursos comu-
en el mapa de ciudades de alfabetizacion nicativos

mediatica, designadas asi por la UNESCO

(Ciudades MIL). A saber, promover una

ciudadania critica, fortalecer la inclusién social y la interculturalidad y combatir la
desinformacién, entre otros objetivos, asumiendo «roles con responsabilidad, com-
promiso, pensamiento critico y veracidad» (Chibas-Ortiz et al., 2025). El objetivo prin-
cipal del trabajo es analizar la concepcidn y caracteristicas de las webs y sus recur-
sos comunicativos. Ademas, se estudia cémo es la informacion que ofrecen sobre
el coronavirus. En un contexto marcado por la hibridacién (presencial y virtual),
donde se combinan las modalidades fisica y virtual, el estudio de la estrategia de
comunicacion digital de los 41 parques tematicos mas visitados del mundo a partir
de sus respectivas webs, concebidas como el centro neuralgico de su estrategia de
comunicacion digital, aporta datos de interés y apunta valiosas tendencias de futuro.

Felipe Chibas Ortiz (2001), colider Internacional del Grupo de Innovacién de Unesco
Mil Alliance, dice:



«La comunicacién digital eficaz no se limita a la transmisién de informacion,
sino que construye experiencias simbolicas que conectan emocionalmente
con los publicos. En los entornos digitales, las marcas que logran coherencia
entre contenido, interactividad y narrativa fortalecen su posicionamiento y ge-
neran vinculos duraderos con sus audiencias».

2. Marco referencial y metodologia

La investigacion presenta un enfoque des- El trabajo forma parte de la in-
criptivo, explicativo y exploratorio basadoen  vestigacion "Proyecto Horus:
un diagnéstico de los sitios web de los par-  Diagndstico de sitios web segtin
ques tematicos mas visitados del mundo. El dreas teméticas", desarrollado

trabajo forma parte de la investigacion "Pro- or el Gabinete de Comunicacion
yecto Horus: Diagndstico de sitios web segun p

dreas temdticas", desarrollado por el Gabi- Y E\ducacron de la Universitat
nete de Comunicacién y Educacién de la Uni- Autonoma de Barcelona, un ob-
versitat Autonoma de Barcelona. Este obser-  servatorio mundial que lleva a

vatorio mundial lleva a cabo una labor de  cabo una labor de diagnéstico,
dla'gnostlc'o., seguimiento y gnaI|S|s compa- seguimiento y analisis compara-
rativo de sitios web corporativos en diversas tivo de sitios web corporativos
areas tematicas. En los ultimos afos, a par- P

tir de una metodologia probada en diferen- €N diversas areas tematicas
tes estudios, ha analizado la comunicacién
digital de las webs de ciudades, hospitales, parques naturales, catedrales, equipos de
futbol y rutas turisticas de todo el mundo. A partir de un analisis diagnéstico y funcio-
nal (Vilches, 2011) trata de identificar fortalezas, debilidades y anticipar tendencias
en diferentes sectores a partir de una metodologia derivada de estudios de disefio
web, usabilidad y comunicacion digital basada en sus contenidos (Vourvachis;
Woodvard, 2015). La investigacion se basa en las siguientes dreas tematicas:
1. ¢Cudles son las caracteristicas que definen los sitios web de los parques
tematicos mas visitados del mundo segun su contenido y acceso a la informa-
cion, visibilidad y usabilidad?
2. ;Qué fortalezas y debilidades estructurales o de contenido se identifican en
estos sitios web?
3. ;Qué recursos interactivos tienen un papel destacado?
4. ;Qué tipo de conexion existe con otro tipo de plataformas, especialmente
con las redes sociales?

Pararesponder a estas preguntas de investigacion, el estudio ha seguido el siguiente
enfoque metodoldgico:
1) Revision de la literatura especifica de autores con prestigio en la evaluacién
de sitios web y cibermedios.
2) Andlisis de los sitios web seleccionados y sus conexiones con otras plata-
formas.
3) Adaptacion del patron SAAMD (iniciales de "Sistema Articulado de Andlisis
de Medios Digitales"), propuesto por Codina y Pedraza-Jiménez (2016) al area
tematica de los sitios web de parques tematicos.
4) Definicién y disefio de una tabla de andlisis propia basada en una revisién
bibliografica especializaday considerando las particularidades del sector. Para



ello, el estudio ha definido 6 areas tematicas a evaluar en cada web y se han
especificado 65 indicadores para el desarrollo del analisis.

5) El estudio ha dedicado un apartado especial al andlisis de la informacién
referida a la pandemia de la COVID-19 en las webs de los parques.

6) Aplicacién del patrén de analisis a cada web seleccionada.

7) Extraccion de resultados para responder a las preguntas planteadas en la
investigacion.

Como se ha citado, el Proyecto Horus, alentado y desarrollado por el Gabinete de
Comunicacion y Educacion de la Universidad Autonoma de Barcelona, grupo de inves-
tigacion consolidado, constituye una herramienta metodoldgica orientada al analisis
sistematico de contenidos y estructuras comunicativas en entornos digitales. Su di-
sefio se basa en una lista cerrada de indicadores que permiten identificar la presen-
cia o ausencia de los elementos objeto de estudio, por lo cual garantiza una evalua-
cién objetiva y homogénea. Este sistema facilita la comparacién entre distintas pla-
taformas y reduce la subjetividad del investigador durante el proceso de observa-
cioén. Su aplicacion resulta util en estudios de comunicacién digital, turismo y analisis
web, y permite una medicion clara, replicable y cuantificable.

El modelo SAAMD (Sistema Articulado de Andlisis de Medios Digitales), propuesto por
Lluis Codina Bonilla y Rafael Pedraza Jiménez (2016), es una metodologia disefiada
para el estudio organizado de medios digitales y la comunicacion online. Su finalidad
principal es evaluar la estructura, funcionalidad, usabilidad y estrategias comunica-
tivas presentes en plataformas digitales desde una perspectiva integral. El modelo
articula varias dimensiones de analisis que permiten examinar tanto los contenidos
como la interaccion, la arquitectura de la informacién y la experiencia del usuario. De
esta forma, facilita la identificacién de recursos multimedia, mecanismos de partici-
pacion y niveles de innovacion tecnolégica implementados en las webs.

Para el andlisis de los sitios web de los parques tematicos lideres se adapt6 el mo-
delo SAAMD, originalmente disefiado para el estudio de cibermedios. Esta adapta-
cion permitio trasladar sus dimensiones analiticas al ambito del turismo y el ocio,
incorporando variables especificas vinculadas a la comunicacion experiencial, la co-
mercializacion digital y la interaccidn con el usuario. A partir de ello, se estructurd
una matriz compuesta por seis variables de estudio y 65 categorias tematicas orien-
tadas a evaluar recursos informativos, persuasivos y participativos. El modelo ajus-
tado facilité una observacidn sistematica de elementos como la presencia de conte-
nidos multimedia, opciones de personalizacion, herramientas de dialogo y tecnolo-
gias inmersivas. De este modo, SAAMD se consolidé como una base metodoldgica
sélida para identificar patrones de mediatizacién y evaluar el grado de innovacién
comunicativa en los portales web de los parques tematicos.

A partir de los trabajos de Codina (2000 y 2003), Tejedor-Calvo (2010), Calvo-Calvo
(2014) y Cobos y Recoder (2019), el modelo de investigacién se ha disefiado en
seis variables de estudio (ver Tabla 1) definidas y analizadas en indicadores para el
estudio de cada una, incluyendo un total de 65 items que podrian medir las princi-
pales variables de investigacion (ver Tabla 2).



Tabla 1. Variables de estudio y descripcién

N° | Variable de investigacion

Descripcion de variable

1 Usabilidad

Manejo intuitivo y facil navegacion por la web

2 .
usuarios

Interactividad y relacién con los

del hospital y los internautas

Tipos de intercambios virtuales entre la web

3 Informacion ofrecida y tipologia

Presencia o no de informacidn relevante para
el usuario (sobre el hospital y sobre la web)

contenidos

Redes sociales y actualizacion de

de publicacién.

Tipos de contenidos publicados y frecuencia

5 Referencias de calidad

Adhesion voluntaria del sitio a algun sello de
calidad reconocido para webs sanitarias

6 Accesibilidad

les

Capacidad de la web para responder eficaz-
mente a usuarios con necesidades especia-

Tabla 2. Variables de estudio e indicadores establecidos para cada una

Variable de investiga-

cién N Indicadores de cada variable de investigacion Val
Usabilidad 1 Tiempo de descarga del sitio web inferiora 5 s 0/1
con ADSL
2 Mantiene abierto el menu principal de navega- 0/1
cion en todas las paginas
3 Hay una herramienta de busqueda de contenidos 0/1
en el sitio web
Indican el tamafio, formato y/o tiempo de des-
4 ) 0/1
carga del archivo
Hay enlaces externos a otros sitios web 0/1
Existen enlaces internos a otras secciones de la
6 ) 0/1
web del hospital
Los enlaces describen la URL o el nombre del si-
7 . 0/1
tio web enlazado
8 | Hay un mapa del sitio 0/1
9 | La plataforma permite elegir entre idiomas 0/1
Existe un correo electrénico de consulta o solici-
10 . . 0/1
tud de informacion general
11 Facilitan el teléfono, la direccién postal y/o el nu- 0/1
mero de fax para informacion general
Interactividad y relacién 12 Hay correo electrénico para la solicitud/consulta 0/1
con los usuarios con los servicios del hospital
13 Facilitan informacién telefénica, postal y/o fax 0/1
con los servicios hospitalarios
14 | Existe un buzodn de sugerencias 0/1
15 | Es posible concertar una cita a través de la web 0/1
Hay informacidn sobre cémo llegar al hospital
16 - L. . L 0/1
(direccion y/o mapa de situacion)
Aparece la direccion y/o el mapa del hospital
17 e 7 0/1
., . (edificios, plantas, oficina)
Informacion ofrecida — - -
18 Hay una presentacion del hospital (carta del di- 0/1
rector, vision, mision)
19 Identificacién del personal directivo con organi- 0/1

grama y nombres




Identificacion del personal médico y de enferme-

20 . 0/1
ria con cargo y nombre
Datos sobre la actividad asistencial por servicios
21 . . 0/1
hospitalarios
Datos sobre la actividad asistencial en el informe
22 . 0/1
general del hospital
23 | Datos de resultados de epidemias 0/1
Informacion epidemioldgica de interés para el
24 : - 0/1
hospital y la poblacion
25 | Existe una seccién dedicada a la COVID-19 0/1
Existe una cartera de servicios del hospital por
26 . 0/1
especialidades
27 EX|st_e una cartera de servicios generales del 0/1
hospital
28 | Hay informacion sobre listas de espera 0/1
29 | Hay una seccion de consejos sanitarios 0/1
Hay informacidn sobre la preparacion para las
30 L 0/1
pruebas diagnésticas
Hay informacidn sobre enfermedades o un en-
31 0/1
lace a webs que la ofrecen
Informacion para el usuario sobre las activida-
32 . 0/1
des del hospital
33 Seccidn con noticias del hospital o de interés ge- 0/1
neral
34 | Seccidn de prensa o comunicacion del hospital 0/1
Existe una seccién dedicada a la investigacion
35 : i 0/1
y/0 a la docencia-formacion
36 | Guia del paciente 0/1
Hay informacidn sobre cémo llegar al hospital
37 . 0/1
(medios de transporte)
38 | Informacién sobre los horarios de visita 0/1
39 Informacion sobre los derechos y deberes del 0/1
usuario.
40 Informamon sobre el Servicio de Atencién al 0/1
Usuario
41 Informacion sobre cafeterias, horarios y localiza- 0/1
cion.
42 Hay informacidén sobre cémo presentar una 0/1
queja o sugerencia
43 | Existe una fecha de actualizacién 0/1
Informacioén actualizada a menos de un mes de
44 . 0/1
la fecha de revision
45 | Las palabras clave estan resaltadas en negrita 0/1
El hospital esta presente en alguna red social y
. o 46 ] 0/1
Tipo y actualizacién de hay enlaces a él desde la web
contenidos 47 | El hospital tiene cuenta en Facebook 0/1
48 | El hospital tiene cuenta en Twitter 0/1
49 | El hospital tiene una cuenta en Instagram 0/1
50 | El hospital tiene una cuenta en YouTube 0/1
51 | Existe contenido textual 0/1
52 | Existe contenido foto o figura 0/1




53 | Existen contenidos audiovisuales 0/1
54 | Existen contenidos sonoros (podcast) 0/1
55 | Existen contenidos multimedia 0/1
56 | Existen videos o fotografias 360 0/1
57 | Existen contenidos con Realidad Aumentada 0/1
58 | Existen contenidos basados en gamificacion 0/1
59 | Hay seccion de noticias 0/1
60 | Hay foros o chats 0/1
61 | Hay una estrategia transmedia 0/1
Los contenidos se pueden promocionar en las
62 . 0/1
redes sociales
63 | Existe la opcién de comentarios 0/1
Web adscrita a un sello de acreditacion de cali-
Referencias de calidad 64 | dad especifico para el sector sanitario (Cédigo 0/1
Hon, WMA, ACSA)
Accesibilidad 65 | Test de Accesibilidad Web (TAW) 0/1

Fuente: Elaborado a partir de Codina (2000 y 2003), Tejedor-Calvo (2010), Calvo-
Calvo (2014) y Cobos y Recoder (2019)

Los 65 indicadores seleccionados resultan adecuados para el analisis de los sitios
web de parques tematicos porque proceden de la adaptacion del modelo SAAMD
(Sistema Articulado de Andlisis de Medios Digitales), complementado con los aportes
metodolégicos de Codina (2000, 2003) y Cobos y Recoder (2019). Su origen se fun-
damenta en metodologias previamente aplicadas al estudio de cibermedios, sitios
web corporativos y la esfera digital, lo que garantiza una base rigurosa y validada
cientificamente. Estas dimensiones —usabilidad, interactividad, informacién ofre-
cida, actualizacién de contenidos, referencias de calidad y accesibilidad— resultan
pertinentes en parques tematicos, donde la web funciona como espacio de informa-
cién, comercializacion y construccion de la experiencia previa a la visita. La incorpo-
racion de indicadores sobre gamificacién, contenidos inmersivos, realidad aumen-
tada, videos 360° y narrativa transmedia responde a las particularidades del turismo
experiencial y del ocio temético (Astrém, 2017; Freitag, 2020; Pulido, 2020). Asi, la
seleccion de estos 65 indicadores permite una evaluacion integral del ecosistema
comunicativo digital de los parques a dia de hoy.

El conjunto de indicadores que dan forma a la propuesta metodoldgica se basa en el
citado “Proyecto Horus” promovido por el Gabinete de Comunicacion y Educacion de
la Universitat Autbnoma de Barcelona. Se trata de una lista de indicadores cerrados
que denotan ausencia o presencia de los elementos objeto de analisis. La puntua-
cion de la medida era binaria (0/1), siendo 0 para "no"y 1 para "si". La muestra invi-
tada al estudio (Vilches, 2011) se extrajo del informe anual TEA/AECOM 2020 The-
mes Index y Museum Index. Este informe, considerado un referente mundial del sec-
tor, analiza los parques tematicos de todo el mundo con mayor nimero de visitantes.

El impacto global del coronavirus provocé un importante descenso en el numero de
visitantes a los parques tematicos. Debido a ello, el informe TEA/AECOM ha mante-
nido el orden de clasificacion de 2019-2020 para 2021. En la presente investigacion




se ha tenido en cuenta la clasificaciéon mundial TEA/AECOM de los 25 parques tema-
ticos mas visitados del mundo. Ademas, la muestra se ha enriquecido con el ranking
de los parques tematicos de Europa con mayor numero de visitantes, algunos de los
cuales ya estaban incluidos en la lista mundial. Asi, la lista esta compuesta por un
total de 41 parques tematicos: 25 de la clasificacion mundial y 16 de la clasificacion
europea (Tabla 3).

Tabla 3. Los parques de atracciones mas visitados del mundo

PARQUE TEMATICO Pais WEB
1 Magic Kingdom EE. UU. https.‘//V\/_ww.dlsneyworld.eu/destmatlons
/magic-kingdom
2 Disneyland Anaheim EE. UU. https://disneyland.disney.go.com/es-us
3 Tokyo Disneyland Japon https://www.tokyodisneyresort.jp/en/tdl
4 Tokyo DisneySea Japon https://www.tokyodisneyresort.jp/en/tds
5 32;3‘2533, Sl Japon https.//www.usj.co.jp/web/en/us
Disney’s Animal https://www.disneyworld.eu/destinations
6 . EE. UU. . :
Kingdom /animal-kingdom
7 Epcot EE. UU. https.//www.disneyworld.eu/destinations
/epcot
Chimelong Ocean . ) . 5 _
8 Kingdom China https.//www.chimelong.com/zh/?from=gz
9 Disney’s Hollywood EE. UU https.//www.disneyworld.eu/destinations
Studios T /hollywood-studios
10 Shanghai Disneyland | China Zttps.‘//www.shanghaldlsneyresort. com/e
. . https.//www.universalorlando.com/web/e
11 Universal Studios EE. UU. s/us/theme-parks/universal-studios-
Florida .
florida
https://www.universalorlando.com/web/e
12 Islands of Adventure EE. UU. s/us/theme-parks/islands-of-adventure
: o https://disneyland.disney.go.com/es-
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3. Andlisis de los resultados
El analisis de las webs de parques tematicos ha permitido identificar numerosos as-
pectos de interés. Los resultados se presentan a continuacion y se han organizado
en las cinco areas tematicas generales del estudio: usabilidad, interactividad y rela-
cioén con los usuarios, informacidn presentada, tipologia y actualizacién de conteni-
dos y referencias de calidad.

3.1. Usabilidad

Los sitios web de los parques tematicos analizados presentan un porcentaje supe-
rior al 80% en todas las variables de usabilidad (Figura 1). Las ocho variables de usa-
bilidad analizan aspectos basicos y esenciales para el funcionamiento de un sitio
web. Los resultados obtenidos en este apartado muestran como la mayoria de las
webs analizadas dan importancia a los aspectos mas basicos de la usabilidad. En-
tendemos por usabilidad la cualidad de un sitio web de presentar una navegacion
sencilla, con una 6ptima velocidad de carga y descarga, asi como una clara distribu-
cion de sus contenidos a lo largo del sitio. Google, por ejemplo, a través de su herra-
mienta Search Console, ofrece un informe de usabilidad para web y version movil.

La velocidad es una variable importante de usabilidad. Segun un estudio de Kissme-
trics, una herramienta analitica que ayuda a medir las métricas de webs, el 40% de
los usuarios abandonan las webs si tardan méas de tres segundos en cargar (Work,
s. f.). Los resultados obtenidos en esta variable ponen de manifiesto que un 97,56%
de las webs analizadas dan prioridad a este aspecto con una velocidad de descarga
inferior a 5 segundos con ADSL. Por otro lado, un 85,37% de webs ofrecen la posibi-
lidad de buscar contenidos en ellas. El buscador es esencial para ofrecer al usuario
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una experiencia personalizada o avanzada. Otro aspecto relevante es que la web per-
mita tener el menu de navegacion principal abierto en todas las paginas. Las webs
analizadas obtienen en este apartado un elevado porcentaje (95,12%), permitiendo
al usuario una mayor facilidad en la navegacion.

La plataforma perm.lté escoger entre diferentes 85.37%
idiomas

Existe un mapa del sitio 97,56%

Los enlaces describen la URL o el nombre del

o,
sitio web enlazado 100,008

Hay enlaces internos a otras secciones de la web

o,
del parque tematico 100,00%

Hay enlaces externos a otros sitios web 100,00%

Existe herramienta de bisqueda de contenidos en

0,
el sitio web 85,37%

Mantiene el menu de navegacion principal
abierto en todas las paginas

Tiempo de descarga del sitio web menor a 5

segundos con ADSL 97,56%

| |
75% 80% 85% 90% 95%  100%  105%

Figura 1. Analisis de usabilidad de webs

Un 85,37% de las webs analizadas ofrecen su contenido en uno o varios idiomas. Las
excepciones son las de parques tematicos de Reino Unido y de China que solo la
ofrecen en inglés y chino, respectivamente. Cabe sefalar que el parque Lotte World
Adventure (Corea del Sur) ofrece la posibilidad de escoger entre el idioma oficial (co-
reano) y el inglés. Sin embargo, los contenidos y el aspecto de las portadas son muy
diferentes en funcion del idioma que escoja el usuario (Figura 2). La imagen se co-
rresponde con la portada de Lotte World Adventure en version inglesa. En ella, se
puede observar una portada en forma de carrusel donde aparecen personas de ras-
gos asiaticos y occidentales como imagen principal. El menu principal tiene 4 pesta-
fas que aglutinan los aspectos mas importantes de la web para el usuario. Mientras
que laimagen inferior muestra la version web en idioma coreano con una portada en
carrusel con muchas mas fotografias, un menu principal con cinco pestafas y bus-
cador, una opcién que no existe en la versioén inglesa.

3.2. Interactividad y relacion con el usuario

Las webs de los parques tematicos alcanzan el 100% en cinco de las seis variables
analizadas (Figura 3) en el apartado de interactividad y relacién con el usuario. Dan
a conocer al usuario la direccién, el teléfono, varios e-mails de contacto, asi como la
opcidn, en algunos de ellos, de escribirles a través de un formulario de contacto. Parc
Astérix (Francia), por ejemplo, cuenta en su portada con un plugin que permite al
usuario establecer una conversacién con un chat en directo o a través de la app de
Messenger que se conecta facilmente con la web del parque.
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Figura 2. Comparacioén de la pagina de inicio de Lotte World Adventure en dos
idiomas. Fuente: Lotte World Adventure (en coreano e inglés):
https.//adventure.lotteworld.com/kor/main/index.do
https.//adventure.lotteworld.com/eng/main/index.do

Otra de las opciones relacionadas con la interactividad en las webs es la venta de
entradas online. Todas las webs analizadas presentan esta posibilidad y resulta im-
prescindible para ofrecer al usuario la oportunidad de organizar visitas con antela-
cion. Observamos en algunos, como Port Aventura (Espaifa), la posibilidad de reser-
var el alojamiento en hoteles de la propiedad y mesa en restaurantes del parque.
Estas posibilidades permiten al usuario personalizar al maximo su experiencia en el
parque de atracciones y no dejar lugar a la improvisacion. De esta manera se persi-
gue crear engagement, satisfacer las expectativas del turista y/o usuario y, aportar
mas calidad al servicio prestado (Barrientos-Baez et al., 2020).

A pesar de que todas las paginas ofrecen diversas formas de contacto, ya sea a tra-
vés de la propia web, en sus redes sociales o a través del formulario de contacto,
solo un 17,07% da la oportunidad de opinar al usuario a través de un buzén de suge-
rencias. Los buzones de sugerencias son muy Utiles para que el parque pueda imple-
mentar mejoras. La web del parque tematico Chimelong Ocean Kingdom (China)
tiene un apartado disefiado a modo de formulario de contacto donde el usuario
puede enviar sus comentarios, fotografias y sugerencias (Figura 4).
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Figura 3. Interactividad y analisis de la relacién con el usuario.
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Figura 4. Buzén de sugerencias y comentarios sobre el parque tematico Chimelong
Ocean Kingdom (China). Traduccién de Google.
Fuente: https.//www.chimelong.com/service/?from=zh-park-kingdom
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La baja interactividad observada (solo el 17,07% de webs con buzén de sugerencias
o participacion activa) puede explicarse porque muchos parques siguen entendiendo
su sitio web como un canal transaccional e informativo, orientado a la venta de en-
tradas, reservas y consulta de servicios, mas que como un espacio de dialogo. Esta
|6gica responde a un modelo comunicativo unidireccional, todavia dominante en el
turismo digital, donde se prioriza el control reputacional y la eficiencia operativa
frente a la cocreacion de la experiencia (Tejedor, 2010). Ademas, la gestion de co-
mentarios abiertos implica costes de moderacion, riesgos para la reputacion y nece-
sidad de atencion continua, por lo que muchas empresas trasladan esa interaccién
a plataformas externas como TripAdvisor y redes sociales.

Los resultados reflejados en el Figura 3 evidencian que un porcentaje muy bajo de
las webs de parques tematicos ofrecen la posibilidad de hacer sugerencias. Sin em-
bargo, algunas de estas webs si reflejan comentarios que han hecho usuarios sobre
el parque tematico en cuestion en TripAdvisor e, incluso, enlazan a su perfil de web
para invitar a que otros usuarios puedan compartir y valorar su experiencia. TripAd-
visor es considerada una plataforma de referencia entre viajeros de todo el mundo y,
segun los datos que ofrecen en su web, cuenta con una media mensual de usuarios
unicos de 463 millones. Esta plataforma esta disponible en mas de 20 idiomas, lo
que ha permitido una gran expansién y multiplicacién de los contenidos.

3.3. Informacion presentada

Los resultados obtenidos sobre la estrategia de presentacion de la informacion en
las webs de los parques tematicos evidencian que todos facilitan informacion de
acceso e incluyen direccién o mapa del lugar (Figura 5). Por ejemplo: Universal Or-
lando (Estados Unidos) cuenta con un apartado especifico de mapa interactivo
donde el usuario puede pulsar sobre los diferentes puntos y conocer mas informa-
cion de cada uno. El formato de mapa interactivo esta habilitado en la mayor parte
de las webs analizadas. Parque Warner (Espafia) ofrece la oportunidad de descar-
garlo en PDF o a través de la app.

Otro de los resultados es que todas las webs incluyen secciones del parque tematico
por areas, dividiendo el contenido en: restauracion, alojamiento, atracciones y espec-
taculos. Por ejemplo: Europa Park (Alemania) divide su web por seccionesy, a su vez,
permite la utilizacion de filtros por categoria. De esta forma, el usuario puede perso-
nalizar su busqueday le resulta mas sencillo encontrar exactamente lo que quiere.

Una de las variables mas importantes referida a la informacién presentada corres-
ponde a los contenidos aplicados para presentar al propio parque tematico. Un
82,93% de los sitios webs cuenta con un apartado de “quiénes somos” o de “historia”
sobre el parque en cuestion. Este aspecto resulta de gran importancia para cualquier
empresa porque apoya la imagen de marca y permite al usuario conocer un poco
mas. La pandemia de la COVID-19 ha sido la causa de cierre de los parques temati-
cos durante mucho tiempo. Por este motivo, un 85,37% cuenta en su web con un
apartado sobre las medidas sanitarias contra el coronavirus: algunas con un apar-
tado especifico, y otras, como Everland (Corea del Sur) (Figura 6), lo hacen a través
de una ventana emergente en la que se detallan todas las medidas sanitarias.



Existe seccion sobre consejos para el visitante

Existe cartera de servicios general del parque
tematico

Existe cartera de servicios del parque tematico
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Existe presentacion del parque tematico
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Figura 5. Anadlisis de la informacién presentada (1)
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Coronavirus(COVID—19)

Gift Shop
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-Maximum4 people can enter

Upto 8 people, including4 people who have been vaccinated,
canenter.

* 5 or more unvaccinated people can't enter.

- Exception of living-together family is applied.

(Documentary evidence is necessary : 'Certificate of Alien Registration'
or 'Certificate of Overseas Korean Resident')

Figura 6. Ventana emergente sobre medidas sanitarias contra la COVID-19
Fuente: https://www.everland.com/web/everland/main/popup/el_pop_COVID19.html

En relacién con la “Informacion Presentada” en la web sobre personas trabajadoras
(2,44%) y sus equipos de gestion, (26,83%) son informaciones que raramente apare-
cen en los parques tematicos analizados (Figura 7). Sin embargo, encontramos ex-
cepciones como la de Parc Astérix, que dedica un apartado de forma exclusiva para
presentar a su equipo de gestion y a las personas trabajadoras con nombres, apelli-
dos y fotografias.
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El 82,93% de las webs analizadas cuentan con una seccion de noticias o de interés
general (Figura 5). La comunicacién sobre las novedades de los parques tematicos
es especialmente relevante para futuros visitantes con el objetivo de generar un ma-
yor impacto. Magic Kingdom (Estados Unidos), por ejemplo, ofrece un apartado al
usuario denominado “Plan Disney” que tiene el formato de “pregunta y respuesta”,
pero que puede valer a futuros visitantes para resolver todo tipo de dudas en refe-
rencia al resort y al parque tematico porque cuentan con mas de 32.000 preguntas y
respuestas. Los parques tematicos Disney tienen un blog comun donde recogen la
informacion de todos ellos con una periodicidad de mas de tres articulos por semana
donde hablan de novedades en las atracciones o espectaculos, entre otras.

Las secciones de prensa o de comunicacion estan presentes en el 65,85% de las
webs analizadas (Figura 7). Las secciones de prensa de Shanghdi Disney Resort
(China) o Legoland Billund (Dinamarca), entre otras, cuentan con una gran periodici-
dad de comunicados y notas de prensa, la mayoria dirigidas a los medios, como ar-
ticulos informativos sobre espectaculos o nuevas atracciones. Sin embargo, tam-
bién es un espacio donde tratan de hacer branding anunciando acuerdos con funda-
ciones o comunicados sobre personal laboral inclusivo, entre otros. Los parques de
atracciones analizados, en sus secciones de prensa o de comunicacion, ofrecen un
email y un teléfono de contacto especifico para facilitar la labor a los medios de co-
municacion.

Hay informacién sobre como realizar una
reclamacion o sugerencia
Hay informacion sobre cafeterias, horario y
ubicacion
Hay informacion sobre el Servicio de Atencion al
Usuario

Hay informacion sobre normativa del usuario

Hay informacion de horario de visitas de
espectaculos
Hay informacion sobre como llegar al parque
tematico (medios de transporte)

Guia para el visitante

Seccion de prensa o de comunicacion del parque
tematico
Seccion con noticias del parque tematico o de interés
general
Informacion para el usuario sobre actividades del
parque tematico ' ' ' ' |
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Figura 7. Andlisis de la informacién presentada (l1)

Todas las webs de parques tematicos analizadas ofrecen informacion al usuario so-
bre actividades, restauracion, normativa e instrucciones sobre como llegar al parque
de atracciones. Ocean Park (Hong Kong), por ejemplo, tiene un apartado especifico



donde explica al usuario como llegar a través de diferentes medios de transporte:
coche, autobus o tren, entre otras opciones (Figura 8). Este tipo de guias e instruc-
ciones previas permiten al usuario poder preparar la visita con antelacion.
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Car Park Entrances

Parking is available at the Main Entrance. Opening hours are from 8:30 am to 30 minutes after the park is closed.

Parking fee for private cars and motorcycles will be as below:

Days Parking Fee

Monday - Friday (Non-peak days) HKS25 per hour, with a maximum charge of HKS150 per day

Figura 8. Instrucciones para llegar al parque tematico en distintos medios de trans-
porte. Fuente: https://www.oceanpark.com.hk/en/park-information/how-to-get-
there/car-park-entrances

Un 92,68% de las webs de parques tematicos analizadas cuentan con una guia para
el visitante. Este contenido es de vital importancia para el usuario porque este docu-
mento facilita todo tipo de informaciones relevantes acerca del parque en cuestion.
Por ejemplo, Oct Happy Valley (China) presenta un apartado que lleva por titulo “Con-
sejos para visitar el parque” donde enumeran informacion sobre las instalaciones,
datos de contacto, asi como un breve extracto de las normativas. De una forma re-
sumida, el usuario obtiene la informacién mas relevante. Junto a esta seccion, la web
ofrece al visitante dirigirse a otra de “Pregunta y respuesta” que permite complemen-
tar lo ofrecido en la guia y que, tal como se ha senalado previamente, esta presente
en otros parques de atracciones.

3.4. Tipo y actualizacion de contenidos

Los resultados en relacién con la tipo y actualizacion de contenidos ofrecen porcen-
tajes muy altos en su mayoria, superando el 70% en todas las variables (Figura 9).
Los parques de atracciones cuentan con un gran potencial visual que debe ser refle-
jado a través de sus webs para lograr un mayor impacto en la comunicacién. Los
resultados obtenidos reflejan que el 97,56% de los parques tienen perfil en alguna
red social y comparten contenido a través de diversas vias. Instagram (92,68%) y
Facebook (85,37%) son las mayoritarias.

El uso de destacados, encabezados y negritas, asi como de enlaces también resulta

de gran utilidad en la navegacion web para el usuario. El 97,56% de las webs analiza-
das utilizan estos formatos textuales para ofrecer una mejor experiencia en la nave-
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gacion (Figura 9). Por ejemplo, el parque de Disneyland Paris presenta una descrip-
cién de cada atraccion, fotografias, videos y enlaces, ofreciendo asi una experiencia
con amplio detalle para el usuario.

Existe contenido fotografico

Existe contenido textual
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El parque tematico posee cuenta de YouTube
El parque tematico posee cuenta de Instagram
El parque tematico posee cuenta de Twitter

El parque tematico posee cuenta de Facebook

El parque tematico esta presente en alguna red social y
existen enlaces a ella/-s desde la web

Se destacan palabras clave en negrita

Informacion actualizada menos de un mes desde la
fecha de revision

Existe fecha de actualizacion | 0,00% ‘ ‘ ‘

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Figura 9. Anadlisis y actualizacién del tipo de contenidos (I)

Con arreglo a los resultados anteriores, los parques de atracciones usan en un
80,49% una estrategia transmedia (Figura 10). Cuando hablamos de narrativa trans-
media hacemos referencia a la capacidad que asume cada web para adaptar sus
mensajes a diferentes tipos de plataformas. Este aspecto resulta de gran relevancia
para las marcas, porque obtienen un mayor impacto o engagement con el publico.
Dentro de las webs analizadas, podemos destacar por su estrategia transmedia a los
parques tematicos Disney. Estos poseen unas excelentes estadisticas gracias a su
estrategia transmedia en redes sociales. Solo en Instagram, las cuentas de parques
tematicos Disney poseen millones de seguidores y miles de likes y comentarios en
sus publicaciones. Esa estrategia les permite afianzar su marca y destacar sus for-
talezas frente al resto de la competencia.

Las estrategias transmedia van acordes también al uso de diversos elementos mul-
timedia en sus webs. Los parques tematicos cuentan con un gran potencial para
poder generar contenidos muy visuales y atractivos para captar la atencion del es-
pectador. Por ello, se pueden observar en la muestra analizada que utilizan conteni-
dos multimedia (97,56%), primando el contenido audiovisual con un 87,80% (Figura
10). Por ejemplo: Liseberg (Suecia), en el apartado de las atracciones de su web, ex-
plica las caracteristicas de cada atraccién y un video que muestra desde primera
persona como es el recorrido, intensidad, etc.



Existe la opcion de comentarios

Contenidos se pueden promocionar en redes sociales
Existe una estrategia transmedia

Existen foros o chats

Existe una seccion de noticias

Existen contenidos gamificados

Existen contenidos con Realidad aumentada

Existen videos o fotografias 360°

Existe contenido multimedia

Existe contenido sonoro (podcast)

Existe contenido audiovisual

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Figura 10. Andlisis y actualizacion del tipo de contenidos (II)

Solo un 4,88% (Figura 10) de los parques tematicos analizados proporciona algun
tipo de contenido gamificado en su web. Hablamos de gamificacién para referirnos
al uso de elementos y técnicas de los juegos que se trasladan a las plataformas con
el objetivo de potenciar la participacion y lograr un gran impacto en el usuario. En las
webs analizadas, podemos observar que no es un recurso habitual, pero aquellos
que hacen uso de él es de gran atractivo para el usuario, porque presentan el conte-
nido de una manera diferente y le hace participe en primera persona de lo que puede
encontrar en su parque de atracciones y no en otro. Por ejemplo, Oct Happy Valley
(China) ofrece uno de sus espectdaculos con este tipo de formato, donde el usuario
para conseguir la informacion debe ir haciendo clic en los apartados que aparecen
en la pantalla en forma de botén. En vez de presentar toda la informacion a golpe de
vista, esta web fracciona la informacion en apartados y a través de unos personajes
3D, que aparecen junto al texto (Figura 11). Al mismo tiempo, esta web permite al
usuario salir de la pantallay acceder a un video con mas detalle sobre el espectaculo.

Aunque todas las webs analizadas muestran un alto porcentaje en contenidos y ele-
mentos multimedia, los videos y fotografias 360° (12,20%) y de realidad aumentada
(2,44%) siguen siendo minoria (Figura 10). Este tipo de contenidos ofrece una expe-
riencia inmersiva al usuario y poder ver en primera persona lo que ofrecen. En la
muestra analizada, son muy pocos los parques tematicos que aprovechan este tipo
de recursos. Observamos el caso de Universal Studios Orlando (Estados Unidos) que
ofrece algunos videos 360° sobre atracciones y que permiten al usuario ver el reco-
rrido de esta atraccion desde todos los angulos.
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Figura 11. Contenido gamificado para presentar espectaculos y atracciones
Fuente:
http://sh.happyvalley.cn/activity/2016kuanghuanjie/tianmushuiji/index.shtml/

3.5. Referencias de calidad

Respecto a las referencias de calidad de los parques tematicos analizados, cabe
destacar que un 56,10% poseen un sello acreditador de calidad especifico para el
sector, situado, de manera generalizada, a pie de pagina, junto a las redes sociales.
Este sello, a modo de insignia, pone en valor el trabajo de la marca. Algunos, como
Legoland Billund (Dinamarca) o Gardaland (Italia), ofrecen el sello de Best of the best
otorgado por TripAdvisor gracias a los viajeros y que dan un valor afiadido a la marca.
Otros, como Parque Warner (Espafia), incluyen un certificado Safe Tourism por hacer
del parque un lugar seguro frente a la COVID-19.

4. Discusion

El andlisis de la estrategia de comunicacion de las webs corporativas de los princi-
pales parques tematicos del mundo identifica una serie de tendencias que, desde el
punto de vista de la comunicacion digital, advierten de una apuesta convencional que
podria ser objeto de una profunda transformacién en diferentes sentidos. Este as-
pecto también conecta con el hecho de que las caracteristicas en la estructuracion
de los contenidos y el disefio de los mensajes muestran reiteradas coincidencias
entre los parques. Por tanto, no se aprovecha la apuesta por enfoques disruptivos
que permitirian a los parques cultivar una idiosincrasia diferencial respecto al con-
junto de proyectos de su sector. En linea con el trabajo de Hendry (2000) en Japén,
el estudio muestra un distanciamiento de las propuestas comunicativas de museos
y ferias mundiales. En este sentido, las webs de los parques podrian consolidarse
como espacios digitales que promueven formatos y dinamicas innovadoras, aunque
existen algunas barreras y limitaciones que deben ser superadas.

La falta de canales comunicativos variados y activos invita a reflexionar sobre la es-
casa importancia que estos establecimientos estan dando al componente dialdgico,
tan importante y definitorio de los procesos comunicativos en el ciberespacio. El he-
cho de que solo el 17,07% ofrezca la opcion de que los usuarios envien sus opiniones
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advierte de un grave problema a nivel comunicativo. Este aspecto se agrava cuando
las propias plataformas seleccionan y publican comentarios de sus usuarios que
solo tienen caracter positivo.

En un momento todavia marcado por el impacto del coronavirus, los viajeros expre-
san su profunda preocupacién por cuestiones de seguridad sanitaria. Por ello, Ilama
la atencién que la informacion sobre la medida de la COVID-19 no cubra todos los
parques analizados. Del mismo modo, se podria plantear un trabajo colaborativo y
coordinado entre los propios establecimientos a través de sus webs y sus ecosiste-
mas digitales complementarios para reforzar la informacion sobre este tema.

La apuesta por un storytelling que potencie el aspecto humano es otra de las areas
poco explotadas a nivel comunicativo. Solo un 2,44% apuesta por difundir conteni-
dos inspirados en las historias de vida de su propio personal o, por el contrario, con-
fia en este tipo de contenidos que podrian jugar un gran papel a la hora de humanizar
y conferir un valor comunicativo adicional a sus estrategias. Se trata de posibilidades
gue servirian para potenciar, en la linea de las propuestas de Pikkemaat y Schuckert
(2007), aspectos como la autenticidad y la escenificacién de las experiencias, con
énfasis en el papel humano en su construccion. Este aspecto no resta importancia a
los paratextos o tematizaciones sobre los que Astrem (2017) y Freitag (2020), entre
otros, han reflexionado en sus trabajos mas recientes. Sin embargo, incide en la ne-
cesidad de renovar las representaciones comunicativas de los parques tematicos
desde sus webs.

Por el contrario, hay una tendencia are- Nuchas organizaciones siguen
cuperar y aplicar formatos, géneros e aplicando una estrategia conser-

inercias propias de los medios de comu- d trad la f . l
nicacion, es decir, hay una mediatizacion vadora centrada en fa tuncionatl

de los contenidos difundidos. A esto se dad y no en la experiencia digital
suma la presencia, hoy ineludible, de las avanzada, pese a que la literatura
redes sociales (con Instagram y Face- reciente sobre turismo experien-
book, respectivamente, en primera posi- jg| demuestra que la inmersién

cion), pero sin detectar, una vez mas,  qiqita| fortalece la anticipacion del

apuestas mas creativas en nuevas plata- e | t . |
formas, como TikTok, que podrian ser de viaje, el engagement emocional y

gran valor y tener un potencial comunica- 1@ fidelizacion del visitante.

tivo muy valioso a nivel audiovisual. Este

aspecto debilita la apuesta transmedia de los parques tematicos, basada en su web,
que sigue siendo la plataforma mas valiosa, pero que no se extiende a nuevos esce-
narios que, a nivel de formatos o espacios, han inaugurado posibilidades comunica-
tivas de gran valor para complementar la labor realizada por la web corporativa.

La escasa presencia (4,88% del total) de contenidos gamificados es quiza una de las
principales debilidades derivadas del trabajo de diagndstico realizado, en la medida
en que los contenidos ludicos, desde newsgames, conectan total y directamente con
la personalidad y la esencia comunicativa y experiencial de los parques tematicos.
Esta carencia esta ligada, por otro lado, a la escasa presencia de contenidos inmer-
sivos, como el video 3609, la realidad aumentada, la realidad virtual o la realidad



mixta. Se trata, en ambos casos, de debilidades que sin duda requieren de nuevos
estudios que profundicen en las razones, especialmente en un contexto marcado por
la acelerada irrupcion del metaverso y sus posibilidades comunicativas.

La baja adopcion de realidad virtual, realidad aumentada y gamificacion puede vin-
cularse a varios factores. En primer lugar, su implementacion supone una inversion
econdmica elevada en desarrollo tecnoldgico, mantenimiento y actualizacidon cons-
tante, algo que no todos los parques priorizan dentro de su estrategia digital. En se-
gundo lugar, persiste la percepcion de que estos recursos no generan un retorno in-
mediato comparable a la venta directa y la publicidad convencional. Muchas organi-
zaciones siguen aplicando una estrategia conservadora centrada en la funcionalidad
y no en la experiencia digital avanzada, pese a que la literatura reciente sobre turismo
experiencial (Astmm, 2017; Pulido, 2020; Freitag, 2020) demuestra que la inmersion
digital fortalece la anticipacion del viaje, el engagement emocional y la fidelizacién
del visitante.

5. Conclusiones

En sintesis, el estudio evidencia que las Las webs corporativas de los prin-
webs corporativas de los principales par-  cipales parques tematicos pre-
ques tematicos del mundo presentan  sentan una estrategia de comuni-
una estrategia de comunicacién digital cacion digital dominada por patro-

dominada por patrones convencionales . | f
y una fuerte mediatizacion de los conte- N€S CONVENcionaies y una uerte

nidos. Si bien constituyen espacios de Mediatizacion de los contenidos.
gran valor para la proyeccién comunica- Si bien constituyen espacios de
tiva, muestran escasa apuesta por la in- gran valor para la proyeccic')n Cco-
n?[vamor),,elcclilalogo con.los usgarlosyla municativa, muestran escasa
integracion de recursos inmersiv - , . g

egracion de recursos INMersivos 0 9a- 5, 1a5ta por la innovacion, el dia-

mificados que resultan fundamentales . X
logo con los usuarios y la integra-

en el actual ecosistema digital. > ) )

cién de recursos inmersivos o ga-
La ausencia de un enfoque estratégico mificados,
orientado a la diferenciacion, la limitada  que resultan fundamentales en el
atencion a la s,egurldgd. sanitaria en un  actual ecosistema digital
contexto todavia condicionado por el im-
pacto de la pandemia, y el desaprovechamiento de las oportunidades narrativas cen-
tradas en las personas revelan la necesidad de una profunda renovacion.

El fortalecimiento de las dindmicas colaborativas entre parques, la incorporacion de
recursos comunicativos mas inmersivos y creativos, asi como la ampliacién de su
presencia transmedia, se presentan como retos ineludibles para potenciar la eficacia
comunicativa y estratégica de estos espacios digitales en el futuro inmediato.
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