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Resumen

El turismo es uno de los sectores económicos de mayor crecimien-
to a nivel mundial. Los Gobiernos Nacionales de los 22 países Iberoame-
ricanos utilizan la comunicación 2.0 para la promoción y difusión de su
oferta. La presente investigación analiza la interacción de los viajeros en
los canales de promoción turística gubernamentales. Se utilizó una com-
binación de metodologías cualitativas y cuantitativas aplicadas a partir
del monitoreo de los portales Web y las Redes Sociales oficiales. Entre
los resultados se destaca la convergencia digital de la comunicación tu-
rística, sin embargo, no se consigue el impacto e interactividad que re-
quiere la comunicación 2.0.
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Tourism Promotion 2.0. Analysis
of Interaction and Participation of the Social
Networks of the Iberoamerican Goverments

Abstract

Tourism became one of the fastest growing economic sectors
worldwide. The National Governments of the 22 Latin American coun-
tries used communication 2.0 for the promotion and diffusion of their of-
fer. This research analyzes the interaction of the travellers in the chan-
nels of tourist promotion of the governmental agencies in Latin America.
For which it has applied a combination of qualitative and quantitative
methods from the monitoring of official social nets and Web portals. The
results emphasize the digital convergence of touristic communication.
But nevertheless, the impact, participation and interaction required by
communication 2.0 is not achieved.

Keywords: Tourist 2.0, Tourism communication 2.0, participation, in-
teractivity.

INTRODUCCIÓN

La comunicación turística adquiere relevancia en el entorno mun-
dial gracias a la creciente importancia del turismo como generador de de-
sarrollo y alternativa de crecimiento económico. En la actualidad, forma
parte del “primer sector económico a nivel global, estimándose que el 12
por 100 del Producto Nacional Bruto mundial es generado por activida-
des turísticas” (Antoni, 2013:27).

Según la Organización Mundial de Turismo (OMT)1 en el 2014 la
llegada de turistas internacionales alcanzó un récord de 1.133 millones
en todo el mundo frente a los 1.087 millones en el 2013. Con 46 millones
más de turistas viajando por el mundo (+ 4,3%), el 2014 marca el quinto
año consecutivo de crecimiento por encima de la media a largo plazo (+
3,3% anual) desde la crisis financiera del 2009. En este periodo gracias a
la actividad se recaudó un estimado de 1.245 billones de dólares (937 mi-
llones de euros), equivalente a un incremento de 3.7% (0MT, 2015:4-5).

Este importante crecimiento en la actividad se genera gracias a la glo-
balización e internacionalización del mercado turístico, que se ve influen-
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ciado por aspectos como el “surgimiento de nuevos destinos, la segmen-
tación del mercado, la tendencia hacia el viaje independiente, la oportu-
nidad que brindan las TICs para promocionar los servicios turísticos de
manera directa, la aparición de webs especializadas en viajes que ofre-
cen alternativas económicas alrededor del mundo, la asistencia volunta-
ria que ofrecen otros viajeros generando información en blogs especiali-
zados o valorando los servicios y destinos, entre otros” (Altamirano &
Túñez, 2014:68). Aspectos que recalcan la importancia de desarrollar
una comunicación turística digital para atraer al público internacional.

1. FUNDAMENTOS TEÓRICOS

1.1. Evolución mundial del sector turístico

El crecimiento a nivel mundial de la actividad turística en los últimos
años es evidente. El Barómetro OMT del turismo mundial (2015: 4-5) deta-
lla la evolución por región. Europa (+ 3%) lideró el crecimiento en términos
absolutos, se incrementó el arribo de 15 millones de turistas internacionales
en el 2014 para llegar a un total de 582 millones de visitantes, lo que permi-
tió la recaudación de 509 billones de dólares (383 billones de euros).

Las Américas registraron un crecimiento del 8% en las llegadas in-
ternacionales para alcanzar los 181 millones de visitantes, es decir 13 mi-
llones de turistas más que en el 2013, generando un incremento de 10 bi-
llones de dólares correspondiente a un total de 274 billones de dólares (206
billones de euros). Asia y el Pacífico registraron un aumento del 5%, equi-
valente a 14 millones más de turistas, teniendo el total regional de 263 mi-
llones de llegadas que produjeron un incremento del 16 billones de dóla-
res, alcanzando los 377 billones de dólares (284 billones de euros).

El turismo internacional en Medio Oriente (+ 5%) se recuperó des-
pués de dos años de descenso, registrando buenos resultados en la mayo-
ría de los destinos. La región atrajo 3 millones de turistas internacionales
más que en el 2013, recibiendo un estimado de 51 millones de visitantes
que aportaron con 49 mil millones de euros (37 millones de euros) al pre-
supuesto nacional. En África el número de turistas internacionales creció
en un estimado de 2%, equivalente a un aumento de un millón de llega-
das, para alcanzar un total de 56 millones de turistas que gastaron 36 bi-
llones de dólares (27 billones de euros). En el 2015 se espera que el creci-
miento continúe a un ritmo sostenido de 3% a 4% en todo el mundo.
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1.2. Turista 2.0

El turismo es probablemente una de las actividades que han reci-
bido mayor influencia de las Tecnologías de la Información y de la Co-
municación. Los avances en esta área, han generado cambios significa-
tivos no solo en la promoción y difusión, sino también en los procesos
de planificación y comercialización. La presencia de las TIC´s, ade-
más, se extiende al campo vivencial a través de las aplicaciones móvi-
les y de geolocalización que asesoran al viajero, y las redes sociales que
permiten compartir las experiencias o referenciar el producto turístico
en tiempo real.

En este escenario, se desenvuelve el turista 2.0, un viajero indepen-
diente que modifica los procesos tradicionales del viaje, es “un viajero
más informado que nunca, participativo, que busca y compara y que ya
no decide a partir del consejo de una agencia de viajes, sino que ha de ser
persuadido directamente por el producto o servicio turístico y la forma
en que éste se presenta en Internet” (Suau, 2012:144); se convierte en un
verdadero ADPROSUMER (AD - anuncio, PRO - productor y SUMER
- consumidor) es decir hace las funciones simultáneas de comprador,
consumidor y recomendador de productos. Antes, porque busca opinio-
nes y compra; durante porque comunica sus impresiones a través de las
redes sociales, blogs y sistemas de mensajería y, después, porque genera
opiniones y reputación en el destino (Caro, Luque & Zayas, 2014). Se
puede asegurar que, el turista 2.0 es un promotor turístico voluntario y
comprometido que se desenvuelve en comunidades colaborativas.

Promoción turística 2.0. Análisis de las redes sociales

de los gobiernos iberoamericanos 35

Figura 1. Desarrollo turístico en el mundo

Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo en base a los datos de la OMT 2015.



Estos cambios de comportamiento en el turista determinan el pro-
ceso de selección y compra de un producto turístico. “En el caso del tu-
rismo, el proceso se inicia con el surgimiento de la necesidad de viajar,
por los motivos que sean. El consumidor buscará, a continuación, infor-
mación sobre las ofertas existentes en el mercado que puedan satisfacer
de forma adecuada su necesidad. La fase posterior consistirá en la eva-
luación de las distintas alternativas que se le ofrecen. Después del proce-
so de evaluación de las alternativas, el consumidor seleccionará la que
considere satisface de forma más conveniente su necesidad... Por último
una vez utilizado el servicio, se entra en la última fase, y no por ello me-
nos importante, sino todo lo contrario, de evaluación del grado de satis-
facción con la compra efectuada… Todo el proceso de decisión de com-
pra está influido y condicionado, tanto por variables internas del indivi-
duo como por variables externas, además de los estímulos de marketing
a los que puede verse expuesto el consumidor” (Serra, 2011:122).

Ortega & Rodríguez (2012: 6), citando a Fessenmaier y Jeng, 2000;
Choi, Lehto y Oleary, 2007, afirman que el proceso de decisión de compra
de los turistas no finaliza con la elección del destino y la contratación habi-
tual del alojamiento y de transporte. El proceso continúa a partir de la lle-
gada de los turistas al destino, en donde éstos tendrán ocasión de disfrutar
de su estancia, al mismo tiempo que tendrán que tomar diferentes decisio-
nes sobre la contratación de servicios como: restaurantes, visitas recreati-
vas, asistencia a espectáculos, etc. de las que se derivan diversas experien-
cias. Estas decisiones que tienen lugar en los destinos elegidos, han sido
calificadas en la literatura académica como decisiones secundarias, frente
a las decisiones principales o fundamentales que tienen lugar en los mer-
cados emisores en donde habitualmente residen turistas.

Según el estudio usos, actitudes y tendencias del consumidor digital
en la compra y consumo de viajes, realizado por Observatorio Digital IAB
Spain (2012), los internautas no se desconectan cuando realizan un viaje
por motivos de ocio o turismo. Al contrario, Internet continúa desempe-
ñando un papel central cuando se encuentran en sus destinos. Sus usos son
muy diversos y están estrechamente vinculados al consumo. Ocho de cada
diez (81%) utilizó Internet para informarse sobre qué lugares visitar?

Alrededor de dos tercios recurre a la red para tomar decisiones rela-
cionadas con la oferta de ocio y cultural (69%) o de alojamiento
(63%). Entre los usos más novedosos, destaca el acceso a las aplicacio-
nes móviles de geolocalización; ya las utiliza uno de cada cuatro inter-

Verónica P. Altamirano B., José M.Túñez L. y Karina P. Valarezo G.

36 Opción, Año 32, No. Especial 9 (2016): 32 - 53



nautas (29%). Otro aspecto relevante del estudio es el análisis de la parti-
cipación y recomendación de los turistas, ya que la mitad (49%) ha acce-
dido a la Internet para compartir o comentar buenas experiencias con el
servicio recibido en hoteles, restaurantes o medios de transporte y un
35% lo hizo para socializar sus malas experiencias.

Las posibilidades infinitas y variaciones en el comportamiento del
turista han influido para que la empresa del turismo evolucione hacia lo
digital, y en este espacio confluya la oferta y la demanda.

1.3. Convergencia digital de la comunicación turística

Gracias a la búsqueda constante de información y la necesidad de
compartirla por parte de los turistas han surgido diversas comunidades
virtuales que se convierten en referente a la hora de seleccionar un pro-
ducto turístico. Estas comunidades se crean de manera voluntaria y en la
mayoría de los casos de forma independiente a las empresas turísticas.
Lo cual influye en la manera como las empresas y organizaciones turísti-
cas se comunican con sus públicos, incorporando a la Internet y a las Re-
des Sociales en los planes y estrategias de comunicación. Sin embargo,
la clave del éxito de la comunicación digital no es tener presencia en este
entorno digital, ni generar información para el turista, sino que la clave
está “en la búsqueda de modos de gestionarla y hacerla atractiva para los
usuarios” (Dominguez & Araujo, 2012:226), con la finalidad de acercar-
se al mercado para generar la necesidad de visitar un lugar, influir en la
selección de determinado producto turístico y atraer al turista.

La convergencia hacia lo digital de la comunicación turística per-
mite que el turista acceda de manera directa a la oferta turística e incluso
realice compras en línea. Pero, frente a la excesiva información que se
encuentra en la Internet se requiere que las empresas turísticas, tanto pú-
blicas como privadas, generen un valor agregado a la promoción y difu-
sión turística en la web, para lo cual se debe incluir contenidos y herra-
mientas de calidad en sus plataformas de promoción digital.

Como lo menciona Alfonso Palazón Meseguer:

…la mejor propuesta de cualquier sitio web para fidelizar a
un usuario es que ofrezca unos contenidos de calidad… dis-
poner de un contenido diferenciador distingue a los sitios
web. Esto produce una necesidad que hace que el usuario
vuelva a la web de forma habitual. Y de forma clara, el conte-
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nido diferenciador ofrece toda una serie de mecanismos (fo-
ros, tablón de anuncios, chat, correo electrónico…) para esta-
blecer una relación con el usuario (2001:76).

En la actualidad es necesario que la promoción que se realiza a par-
tir de los sitios web se complemente con la creación de cuentas en las
principales redes sociales generalistas, para fomentar una comunicación
interactiva en la que se consiga la participación voluntaria del usuario
como generador de contenidos y promotor de los destinos turísticos.

Las plataformas digitales son creadas con la finalidad de promocio-
nar la oferta turística, pero se debe recalcar que el turista 2.0 exige expe-
riencias y contenidos de calidad que le generen valor. Por lo tanto, las em-
presas turísticas deben ofrecer más que la información de interés en sus si-
tios web y redes sociales; la oferta turística debe acompañarse con conte-
nidos que complementen las necesidades de información del viajero.

2. METODOLOGÍA

La aplicación del método cuantitativo permitió analizar las plata-
formas y las herramientas interactivas que utilizan los Gobiernos de los
22 países de Iberoamérica para la difusión y la promoción turística; así
también monitorear e identificar las instituciones gubernamentales en-
cargadas de administrar los portales web y las redes sociales empleados
para la comunicación turística.

Posteriormente, mediante la metodología cualitativa se analizaron
los contenidos que se difunden y los formatos utilizados como herra-
mientas de visualización turística. Se analizó la actividad en redes socia-
les genéricas como Facebook, Google +, Twitter, Flickr, Instagram, Pin-

terest y YouTube para determinar la participación e interacción entre
usuarios y organismos gubernamentales.

El análisis de los perfiles web se realizó durante el mes de mayo de
2014. Se escogió este mes porque constituye el periodo previo a la tem-
porada identificada por la OMT como alta en el sector turístico interna-
cional, esto es: junio, julio y agosto, (período vacacional de los principa-
les países emisores de turismo). Para levantar y organizar la información
se elaboró una ficha de investigación en la cual se registraron los resulta-
dos del monitoreo cuantitativo y cualitativo realizado en las plataformas
de comunicación.
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3. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS

3.1 Presencia e impacto

En cuanto a la presencia de redes sociales generalistas, los datos
muestran que éstas forman parte de la estrategia de comunicación em-
pleada por los organismos gubernamentales encargados del turismo. Por
redes sociales generalistas se entienden a aquellas que no están directa-
mente relacionadas con intereses o actividades específicas; por lo tanto
tampoco abarcan un usuario concreto o una sola temática.

Facebook, debido a su aceptación en los países iberoamericanos, es
la red social más utilizada ya que son 20 los países que la emplean como
plataforma de comunicación. La siguen Twitter con presencia en 18 paí-
ses; y la red para compartir videos, YouTube, con presencia en 14. Las re-
des para compartir fotografías también son utilizadas para la promoción
de los destinos turísticos, Instagram es usada en 12 naciones; Pinterest en
9 y Flickr en 6. La red social con menor presencia en las webs turísticas es
Google +, a la que solo se han enlazado 6 cuentas oficiales.

En el presente estudio para medir el impacto de la presencia de re-
des sociales en la comunicación turística se utilizó una regla de tres entre
el número total de seguidores de cada red y el total de usuarios de la mis-
ma en cada país. Los datos que se presentan deben ser tomados con cau-
tela considerando la población de los países, la penetración de la Internet
y la cultura digital que puede variar considerablemente entre ellos. Sin
embargo, el impacto de las redes sociales de promoción turística se anali-
zó a nivel mundial, entendiendo que se estudian las redes sociales de pro-
moción internacional y por lo tanto el grupo objetivo es más amplio. Sal-
vando lo dicho, el estudio arroja los datos que a continuación se irán de-
tallando por país y por red social.

El análisis comparativo realizado evidencia el poco impacto que
consiguen las redes sociales gubernamentales de los países observados,
en relación al creciente número de usuarios de las mismas en el mundo.
Las tablas muestran los datos obtenidos a través del monitoreo de las re-
des sociales analizadas.

Es importante recalcar que Facebook, YouTube y Twitter son las re-
des sociales con mayor aceptación y crecimiento a nivel mundial. Según la
Revista Merca 2.0 en el 2014 el número de usuarios de Facebook asciende
a 1.280 millones, seguido por YouTube con 1.000 millones de seguidores y
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Twitter con 560 millones de tuiteros registrados. La red para compartir
imágenes Instagram a pesar de su reciente creación en el 2010 alcanza los
150 millones de usuarios, registrando poco crecimiento Flickr con 87 mi-
llones de seguidores y Pinterest con 70 millones de usuarios.

3.1.1. Facebook

La red social Facebook, Tabla1, es la red más utilizada por la ma-
yoría de entidades gubernamentales y por lo tanto registra mayor acepta-
ción en el público objetivo. El país que presenta mayor impacto es Méxi-
co, alcanza el 12.77% del total de usuarios de esta red, le sigue España
con 6.83%, muy cerca Portugal con 6.74% y Costa Rica con 5.78%.

3.1.2. Twitter

Twitter, que brinda el servicio de microblogging, es la segunda red
más utilizada por los organismos gubernamentales, pero, su nivel de
aceptación también se mantiene bajo, los datos demuestran que Ecuador
con el 4.69% es el país que mayor impacto registrado en relación al total
de seguidores de esta red mundial, seguido de México con 3.09%, de
Brasil con el 2.81% y de España con el 2.09%.
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Tabla 1. Impacto de Facebook, Google + y Twitter:

seguidores por país vs penetración

País Facebook Google + Twitter

Seguidores Impacto Seguidores Impacto Seguidores Impacto

Argentina 379.533 2.87 397 0,01 19.871 0,35

Bolivia 44.985 0,35 - - 2.709 0,05

Brasil 225.673 1,76 362.717 9.07 157.213 2,81

Chile 297.482 2.32 188 0.00 9.946 0,18

Colombia 126671 0,99 - - 94.112 1,68

Costa Rica 740.153 5.78 - - 8.728 0,16

Cuba 373 0,00 - - - -

Rep.
Dominicana 174.747 1,37 - - 25.483 0,46

Ecuador 11.291 0,09 983 0.02 262.575 4,69

El Salvador 422.799 3,30 - - - -

España 874.507 6,83 - - 133.975 2,39

Guatemala 154.812 1,21 26.034 0,065 26034 0,46

Honduras 31941 0,25 - - 1725 0,03

México 1634912 12.77 191.340 4,78 173.162 3,09



3.1.3. YouTube

La red social para compartir videos YouTube es utilizada como un re-
positorio para los spots de las diferentes campañas turísticas tanto nacio-
nales como internacionales y reportajes turísticos. Por la aceptación inter-
nacional de la red y las posibilidades que brinda para generar viralidad en
los contenidos está presente en 15 países de los estudiados, sin embargo,
su impacto es más bajo que las redes sociales anteriormente analizadas.

Ecuador alcanza el mayor impacto pero éste constituye solo el
0.11%, seguido de España y México con el 0.8% y por Chile y Portugal
con el 0,5%. El porcentaje es realmente insignificante pues no alcanza ni
siquiera al uno por ciento en relación al total de suscriptores de esta red
social, Tabla 2.
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País Facebook Google + Twitter

Seguidores Impacto Seguidores Impacto Seguidores Impacto

Nicaragua 65.895 0,51 - - 65.895 0,18

Panamá 108.235 0,85 - - 39.416 0,70

Paraguay 9.119 0,07 - - 22.546 0,40

Perú 367.837 2,87 - - 25.803 0,46

Portugal 862085 6,74 - - 27.448 0,49

Puerto Rico - - - - - -

Uruguay 203625 1,59 - - 103.842 1,85

Venezuela - 0,00 - - - -
Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo.

Tabla 1. Continuación

Tabla 2. Impacto de YouTube: seguidores por país vs penetración

País Suscriptores Impacto

Argentina 2.047 0,02%

Bolivia 1.210 0,01%

Brasil 2.282 0,02%

Chile 5.311 0,05%

Costa Rica 1.015 0,01%

Rep. Dominicana 2.689 0,03%

Ecuador 10.659 0,11%

El Salvador 1.993 0,02%



3.1.4. Redes para compartir fotografías

A continuación se presenta las tablas correspondientes a las redes
para compartir fotografías observadas, las mismas corroboran lo dicho al
inicio de este apartado: que su presencia (los organismos gubernamenta-
les no las usan) e impacto (usuarios por país vs penetración) es muy baja.
Principalmente en Flickr donde los organismos gubernamentales no
consiguen superar los 1.000 seguidores, a pesar de ser la primera red
creada para almacenar y compartir fotografías.

Pinterest creada en el año 2010 (6 años después que Flickr) tiene
mayor aceptación tanto por las organizaciones como por los usuarios.
Sin embargo, las dos redes se mantienen como repositorios fotográficos
de los organismos turísticos, esto se refleja por la poca actualización de
contenidos lo que influye o limita la participación de los usuarios.

El crecimiento de Instagram a nivel mundial, ya sea por la innova-
ción permanente, las herramientas que permiten retocar las imágenes,
añadir filtros de manera instantánea o por la movilidad que representa, se
refleja en el impacto en las organizaciones de promoción turística de ibe-
roamericanas y la aceptación del público objetivo.
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País Suscriptores Impacto

España 7.560 0,08%

Guatemala 1.707 0,02%

México 8.381 0,08%

Paraguay 756 0,01%

Perú 3.383 0,03%

Portugal 5.285 0,05%
Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo.

Tabla 2. Continuación

Tabla 3. Impacto de Instagram, Pinterest y Flickr:
seguidores por país vs penetración

País Instagram Pinterest Flickr

Seguidores Impacto Seguidores Impacto Seguidores Impacto

Argentina 1.555 0,10 - - 127 0,01

Bolivia 165 0,01 - - 120 0,01

Brasil 9.069 0,60 1.074 0,15 -



3.2. Participación de usuarios por red social

La participación de usuarios en el presente estudio se la obtuvo de
la suma del total de interacciones de los usuarios de todos los países por
cada red social. La sumatoria consideró todas las posibilidades que brin-
dan las redes para establecer retroalimentación: comentarios, “me gus-
ta” y contenidos compartidos en Facebook; retwits y favoritos en Twi-

tter; reproducciones, “me gusta” y “no me gusta” en YouTube; repin y
“me gusta” en Pinterest; “me gusta” y comentarios en Instagram; vistas
y fave en Flickr y comentarios, 1+ y contenidos compartidos en Google

+. Lo que evidenció en qué red social son más activos los usuarios.

El estudio demuestra que la red social en donde los usuarios inte-
ractúan más es en Facebook, seguido de Twitter e Instagram. Sin embar-
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País Instagram Pinterest Flickr

Seguidores Impacto Seguidores Impacto Seguidores Impacto

Chile - - 728 0,10 251 0,03

Colombia - - - - 680 0,08

Costa Rica 1491 0,10 441 0,00 - -

Cuba - - - - - -

Rep.
Dominicana 1.990 0,13 614 0,00 - -

Ecuador 3.337 0,22 909 0,09 - -

El Salvador - - 539 0,13 132 0,02

España 12.345 0,82 - - - -

Guatemala 2.010 0,13 644 0,00 - -

Honduras - - - - - -

México 4.023 0,27 2.648 0,00 - -

Nicaragua - - - - - -

Panamá 7.060 0,47 - - - -

Paraguay 927 0,06 - - - -

Perú - - - - 340 0,04

Portugal - - - - - -

Puerto Rico - - - - - -

Uruguay - - - - - -

Venezuela 3011 0,20 - - - -
Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo.

Tabla 3. Continuación



go, la diferencia entre una y otra es realmente significativa 797.200,
259.600 y 41.370, respectivamente.

La lectura de la figura siguiente debe hacerse recordando que Face-

book, Twitter y YouTube son las más utilizadas por los organismos guberna-
mentales, pero YouTube a pesar de ser muy utilizada no destaca por su parti-
cipación. El caso de Instagram es digno de resaltar pues a pesar que esta red
social está siendo utilizada en únicamente 12 de los 22 países iberoamerica-
nos, se ve que tiene potencial de crecimiento y que en ella los usuarios son
bastante activos pues se genera interacción muy considerable. Así mismo,
es oportuno observar el caso de Flickr que aunque en algún momento fue la
red referente para alojar fotografías, ha perdido fuerza.

3.3. Interactividad por red social

Conforme se mencionó en el marco teórico de este estudio las posi-
bilidades de uso de las redes sociales son extraordinariamente amplias si
a través de ellas se logra sintonizar con los intereses y necesidades de los
usuarios de cada una.

Crear contenidos que generen valor a más de ser interesantes y
que apoyen la consecución de los objetivos organizacionales y comu-
nicacionales, es una tarea que se constituye en un reto para quienes
son los encargados de manejar las redes desde las organizaciones y, en
el caso de este estudio, desde las entidades gubernamentales que pro-
mueven el turismo.
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Figura 2. Participación de usuarios por red social
a nivel iberoamericano

Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo.



A continuación, y al igual que en el primer apartado del análisis de
resultados, se realiza una lectura de los datos obtenidos en las redes so-
ciales más utilizadas para promover el turismo.

3.3.1. Facebook

En el monitoreo realizado a la red social Facebook se puede obser-
var que no necesariamente el país iberoamericano que realiza más publi-
caciones es el que genera mayor participación de sus usuarios a través de
comentarios, “me gusta” o compartidos. Este es el ejemplo de Costa Rica
en donde a través de 33 publicaciones es decir el equivalente a casi una
publicación diaria (el monitoreo se realizó durante un mes), alcanza la
mayor cantidad de participación de toda la región con 3.300 comenta-
rios, 175.600 “me gusta” y 21.600 contenidos compartidos.

En Ecuador en cambio, se observan números similares en comen-
tarios y “me gusta” (no así en compartidos), pero a través de casi el triple
de publicaciones, 80. Mención particular merece el caso de Cuba que pu-
blica el número más alto de la región, 228 veces en el mes (un promedio
de 7 veces por día) y obtiene únicamente 30 comentarios, 834 me gusta y
204 compartidos, Tabla 4.

Lo expuesto en ningún momento plantea el hecho de que se restrin-
jan el número de publicaciones en las redes porque ello puede significar
que éstas no se actualicen de la forma en la que deben. Se trata de optimi-
zar las publicaciones en la justa medida para que la red esté actualizada
pero con contenidos que brinden valor para el usuario.
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Tabla 4. Participación de los usuarios por red social: Facebook

País Seguidores # Publicaciones Comentarios Me gusta Compartidos

Argentina 379.533 16 78 3.358 692

Bolivia 44.985 27 258 8.478 1.933

Brasil 225.673 72 390 15.168 10.201

Chile 297.482 29 1.460 38.754 9.828

Colombia 126 671 7 67 2544 1047

Costa Rica 740.153 33 3.306 175.680 21.732

Cuba 373 228 30 834 204

Rep.
Dominicana 174.747 68 352 17.624 2.457

Ecuador 11.291 80 3.325 162.702 12.662



3.3.2. Twitter

ATwitter se la considera una red social que permite estar conectado
sobre todo bajo la motivación de obtener información.

En la tabla destaca el caso de Portugal porque el número de publi-
caciones, 1.096, casi dobla al país que le sigue en publicaciones que es
Brasil con 728, sin embargo, Portugal destaca aún más porque sus publi-
caciones son objeto de 76.660 retweek y 127.570 twits añadidos como
favoritos. Brasil a través de sus 728 publicaciones alcanza menos ret-

week, y favoritos que España que con menos publicaciones 585, obtiene
19.500 retweek y 14.850 favoritos.

Ecuador publica 694 veces, un número de los más altos de la tabla,
sin embargo alcanza muy poca repercusión en cuanto a retweets y favori-
tos, es decir no logra motivar la participación de los usuarios, recalcando
que es el país con mayor penetración en la red.

Guatemala y Honduras no registran movimiento durante el estudio.
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País Seguidores # Publicaciones Comentarios Me gusta Compartidos

El Salvador 422.799 48 153 9.843 133

España 874.507 36 2.749 134.719 19.948

Guatemala 154.812 81 507 3675 3031

Honduras 31941 0 0 0 0

México 1 634 912 74 589 29.660 2.671

Nicaragua 65.895 0 0 0 0

Panamá 108.235 83 289 7074 1327

Paraguay 9.119 67 70 2.737 632

Perú 367.837 50 423 8.898 4.443

Portugal 862 085 41 800 30.203 5.414

Uruguay 203 625 30 1007 23.205 11574
Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo.

Tabla 4. Continuación

Tabla 5. Participación de los usuarios por red social: Twitter

País Seguidores Publicaciones Retweek Favoritos

Argentina 19.871 131 660 473

Bolivia 2.709 88 92 53

Brasil 157.213 728 2.320 1.594



3.3.3. YouTube

El número de publicaciones en esta red es poco relevante durante el
mes de observación. Sin embargo, se puede rescatar la viralidad obtenida
en Ecuador, Portugal, El Salvador y Perú en donde con un máximo de 4
publicaciones alcanzan hasta 2.990, 2.750, 1.970 y 1.070 reproduccio-
nes, respectivamente.

Así mismo, se puede observar que la interacción en esta red para
compartir videos es proporcional al nivel de actualización de contenidos,
por lo que registra escasa participación de los usuarios a través de las op-
ciones “me gusta” y “no me gusta”, por lo tanto no se genera interacción
convirtiéndose en un canal 1.0 en el que se almacenan los videos institu-
ciones, spots de las campañas turísticas y reportajes turísticos para atraer
al visitante, los cuales son enlazados a otros canales institucionales como
los portales web de promoción turística o redes sociales como Facebook,

Twitter y Google +, lo cual repercute en el número de reproducciones en
los canales oficiales, Tabla 6.
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País Seguidores Publicaciones Retweek Favoritos

Chile 9.946 9 28 15

Colombia 94.112 57 82 5

Costa Rica 8.728 35 579 920

Rep. Dominicana 25.483 176 771 421

Ecuador 262.575 694 271 145

España 133.975 585 19.504 14.857

Guatemala 26034 0 0 0

Honduras 1725 0 0 0

México 173.162 280 5.219 5.506

Nicaragua 65.895 33 57 24

Panamá 39.416 258 478 193

Paraguay 22.546 108 244 126

Perú 25.803 7 57 48

Portugal 27.448 1096 76766 127560

Uruguay 103.842 101 370 310
Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo.

Tabla 5. Continuación



Tabla 6. Participación de los usuarios por red social: YouTube

País Suscriptores Publicaciones Reproducciones Me gusta No me gusta

Argentina 2.047 2 643 11 2

Bolivia 1.210 1 0 0 0

Brasil 2.282 0 4291 0 0

Chile 5.311 0 0 0 0

Costa Rica 1.015 3 1.679 9 0

Rep.
Dominicana 2.689 0 0 0 0

Ecuador 10.659 3 2.995 2 0

El Salvador 1.993 3 1.968 22 1

España 7.560 1 141 3 0

Guatemala 1707 0 0 0 0

México 8.381 0 0 0 0

Paraguay 756 1 76 2 0

Perú 3.383 4 1.062 28 15

Portugal 5.285 2 2.754 21 1
Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo.

3.3.4 Redes para compartir fotografías

Flickr. Además de ser la red social con menor impacto es la que
menor actualización tiene por lo tanto no se genera participación en los
usuarios. Únicamente 3 de las 7 redes publican fotografías durante el pe-
riodo de análisis.

Argentina con 7 fotografías publicadas en el mes consigue 347 vi-
sualizaciones y que sean compartidas 6 veces, Chile con una foto consi-
gue 70 visualizaciones y El Salvador con 30 publicaciones alcanza 1.138
visualizaciones y que se compartan 8 imágenes.

Como se puede comprobar una vez más en el estudio la participa-
ción de los usuarios es proporcional a la actualización por parte de la or-
ganización y la calidad del contenido publicado.

Instagram. Como se mencionó anteriormente esta red social tiene
una creciente aceptación en los usuarios por lo tanto se genera interacti-
vidad y participación en los mismos. En la red la participación de los
usuarios es proporcional a la actualización de contenidos, es decir a ma-
yor número de publicaciones se registra mayor número de interacciones.
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Pero debemos destacar la cuenta de Panamá que con 6 publicaciones
consigue un gran impacto en relación a otras cuentas, comprobando una
vez más que la calidad de los contenidos influye en la actitud de los se-
guidores. Es necesario recalcar que del total de países que tienen cuenta
en esta red social únicamente Bolivia no realizó publicaciones durante el
periodo de análisis, Tabla 7.

Tabla 7. Participación de los usuarios por red social: Instagram

País Seguidores Publicaciones Me gusta Comentarios

Argentina 1.555 79 861 29

Bolivia 165 0 0 0

Brasil 9.069 102 28.428 557

Costa Rica 1491 11 1.024 59

Rep. Dominicana 1.990 22 1.839 68

Ecuador 3.337 4 509 13

España 12.345 10 1.965 100

Guatemala 2.010 25 2.656 51

México 4.023 5 842 18

Panamá 7.060 6 1.502 20

Paraguay 927 3 100 3

Venezuela 3011 19 2430 100
Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo.

Pinterest. Esta red debido a su configuración se analizó desde la
creación de cada cuenta gubernamental, ya que no permite organizar las
fotografías por fecha de publicación.

La investigación evidencia que el nivel de actualización de conte-
nidos en las cuentas gubernamentales es mínimo, lo que influye en el ni-
vel de participación de los seguidores. La red más activa pertenece a Bra-
sil, sin embargo, es superada en participación de usuarios por la de Ecua-
dor y México que con menor número de seguidores y fotografías consi-
gue mayor número de interacciones, comprobando que en la comunica-
ción digital influye más el contenido que la cantidad, Tabla 8.
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Tabla 8. Participación de los usuarios por red social: Pinterest

País Seguidores # Publicaciones Repin Me gusta

Argentina 775 303 574 243

Brasil 1.074 2.399 1.002 1.417

Chile 728 203 1.258 181

Costa Rica 441 79 193 51

Rep. Dominicana 614 369 1.246 248

Ecuador 909 235 2.041 1.339

El Salvador 539 787 841 278

Guatemala 644 517 1.304 313

México 2.648 567 2.573 631
Fuente: Altamirano, Túñez & Valarezo.

4. CONCLUSIONES

La convergencia digital en la comunicación turística en Iberoaméri-
ca es evidente, los Organismos Gubernamentales que impulsan el turismo,
utilizan las redes sociales generalistas como Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram, Pinterest, Google +, Flickr como parte de las estrategias de co-
municación para brindar información y establecer comunicación con su
público objetivo sobre la base de la inmediatez y la accesibilidad. Sin em-
bargo, tener presencia en una red social no significa que se está desarro-
llando una comunicación 2.0, se requiere tener un compromiso con los
usuarios en cuanto a la actualización y a la generación de contenidos de ca-
lidad que promuevan la participación e interacción del viajero y que por
otro lado asegure la transmisión de experiencias que en el sector turístico
son muy importantes a la hora de discernir por un destino u otro. Se puede
afirmar por tanto que las decisiones en el ámbito de turismo cada vez son
más sociales y que un destino a más de contar con una belleza natural, pa-
trimonial, capacidad instalada, etc. requiere de una comunicación eficaz
para alcanzar éxito en cuanto a reconocimiento y número de visitas.

La red social en donde los usuarios interactúan en mayor medida es
Facebook, seguido de Twitter e Instagram; sin embargo la diferencia en-
tre la primera y las que le siguen es realmente significativa (797 mil dos-
cientos, 259 mil seiscientos y 41 mil trescientos setenta, respectivamen-
te). Este dato se estableció al sumar las interacciones realizadas de los
usuarios de todos los países por cada red social.
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Pese a la penetración mundial de las redes sociales, a la tendencia
del turista 2.0 de estar conectado e informado a través de internet y a su
perfil independiente para armar sus propios paquetes de viajes, los datos
levantados comprueban el poco impacto de las redes sociales guberna-
mentales iberoamericanas en relación al número de usuarios de las mis-
mas en el mundo. Al establecer una regla de tres entre el número de usua-
rios por red y por país frente a la penetración (número total de usuarios)
de las redes, los porcentajes son insignificantes, en su mayoría no supe-
ran el 3%, solo un país en particular (México) y únicamente en la red más
utilizada que es Facebook llega al 12%.

La investigación evidencia que los usuarios participan más en Fa-

cebook y Twitter lo que es coherente con su liderazgo y penetración a ni-
vel mundial. Cabe recordar también que estas dos redes son las más utili-
zadas y actualizadas por los organismos gubernamentales de Iberoamé-
rica. El caso de Instagram es digno de resaltar por la participación que
genera en los seguidores a pesar que los países no actualizan estas cuen-
tas de forma constante, demostrando el crecimiento y potencial de la red
para la promoción turística. Así mismo cabe señalar que las redes socia-
les Youtubre, Flickr, Google + y Pintererst son poco actualizadas y a tra-
vés de ellas se motiva muy poca interacción.

La participación de los usuarios en las redes sociales es proporcio-
nal a la actualización de las cuentas de promoción turística. Es decir, a
mayor actualización se genera mayor participación. Sin embargo, en
esta relación influye la actualización y la calidad del contenido, lo que
modifica de manera significativa la participación del usuario. Por lo tan-
to, el éxito de la comunicación digital se basa en cuatro aspectos: com-
promiso 2.0, planificación estratégica, actualización de las redes socia-
les y calidad del contenido para generar valor en los usuarios y motivar
su participación. La participación deja importantes datos a tomar en
cuenta para apuntar de forma correcta a los gustos, necesidades y expec-
tativas de los usuarios.

En el estudio se observa que los usuarios registran su participación
mayoritariamente a través de la opción “me gusta”, seguido de la acción
de compartir información; se visibiliza menos su participación a través
de la generación de comentarios, lo que hace más evidente su compromi-
so con la producción de información que sirve para el turista.
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Crear contenidos que generen valor a más de ser interesantes y que
apoyen la consecución de los objetivos organizacionales y comunicacio-
nes, es una tarea que se constituye en un reto para quienes son los encar-
gados de manejar las redes desde las organizaciones y, en el caso de este
estudio, desde las entidades gubernamentales que promueven el turismo.
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