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Resumen

En la actualidad, las redes sociales influyen constantemente en las decisiones que tomamos. Este
fendmeno también se capta en el turismo, donde un destino obtiene un incremento de visitantes
luego de hacerse viral en las plataformas digitales. Si bien este contexto puede aportar visibilidad
y beneficios econdmicos, también plantea retos que afectan al medio ambiente y a la comunidad
local. Frente a ello, se busca identificar la importancia de una perspectiva sostenible al
promocionar sitios turisticos. Nuestra vision no buscard demonizar esta actividad economica,
sino fomentar un equilibrio. Se hara hincapié en aquellas organizaciones, hoteles y gobiernos que
ya aplicaron estrategias de comunicacion con este enfoque, y que pueden servir de inspiracion
para otros. Finalmente, se incluird una encuesta destinada a indagar cudl es la influencia de las

redes sociales en las experiencias de los visitantes.
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Introduccion

1.1 Contextualizacion y Justificacion

Hoy mas que nunca, cualquier decision que tomamos en nuestro dia a dia esta
condicionada de cierta manera por las plataformas digitales. Desde ir a comer a un restaurante
por haberlo visto en TikTok hasta decidir comprar unas zapatillas porque las usa nuestro
influencer favorito. Vivimos en una realidad en la que la gente moldea sus gustos y habitos a
través de contenidos virales. Esta tendencia también se ha observado en el mundo del turismo,
donde destinos emergentes han ganado visibilidad a través de las redes, consoliddindose como
una opcion para muchos viajeros. Los departamentos encargados de la promocion turistica
(DMOs) tienden a considerar a las redes sociales como uno de los canales mas relevantes para
captar posibles viajeros.

Es innegable que la experiencia de los visitantes ha evolucionado significativamente
gracias a las nuevas tecnologias. Antes, para buscar un lugar para vacacionar, se recurria a una
agencia de viajes o al boca a boca. Ahora, basta con escribir “playas paradisiacas” en un
buscador para que aparezca una amplia variedad de opciones en distintos puntos del mundo.
Ademas, se pueden leer resefias de otros usuarios, acceder a recomendaciones sobre lugares para
visitar, descubrir los mejores restaurantes e incluso encontrar los spots ideales para sacarse fotos.
Segln una investigacion realizada por Amadeus (una empresa global de tecnologia aplicada al
turismo) a 6.000 viajeros de Estados Unidos, China, India, Reino Unido, Francia y Alemania, el
62% afirmo haberse sentido inspirado por los entornos digitales para elegir su lugar de
vacaciones, ya sea por publicaciones virales o por influencers reconocidos del ambito viajero.
Resulta relevante replicar esta encuesta en un publico argentino, para verificar si hay un patrén
similar en nuestro contexto.

Sin dudas, el turismo es un factor muy positivo para los paises. Genera ingresos, crea
empleo, impulsa la economia local y fomenta el desarrollo cultural y social. No obstante, cuando
este crecimiento de visitantes no es esperado ni gestionado adecuadamente, puede ser perjudicial
para el lugar. Esto puede generar problemas ambientales, pérdida de la cultura local, deterioro en
la vida de los autoctonos y menor calidad en la vivencia de los viajeros. Esta problematica ha

aumentado especialmente debido a la promocidon masiva a través de las plataformas digitales, las



cuales, al viralizar ciertos lugares, pueden llegar a sobrecargarlos sin tener en cuenta la
infraestructura disponible o el impacto que esto puede generar. Los efectos negativos del turismo
no aparecen unicamente cuando se supera la capacidad del sitio, sino que pueden generarse
incluso antes. El comportamiento "de algunos turistas puede llevarlos a arrojar basura, pintar en
las paredes, destruir vitrinas y sefializaciones, y realizar otras acciones que no son adecuadas
para el desarrollo sostenible del turismo " (Long, Lu, Chang, & Zhu, 2022, p. 1).

Con este panorama actual, es esencial que se adopte un enfoque de turismo sostenible,
tanto en la comunicacion como en la gestion del lugar. De acuerdo con el Manual de Destinos de
SERNATUR (2016), este se define como ‘“aquel que hace un uso optimo de los recursos
naturales, respeta la autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas, asegura un
desarrollo econémico viable en el largo plazo y que garantiza un bienestar duradero . Esta
perspectiva no solo abarca lo ambiental, sino que también se relaciona con factores sociales y
econdmicos.

Como comunicadores, sabemos de nuestra responsabilidad ética y, en consecuencia,
debemos actuar de la mejor forma posible. No buscamos caer en la idea de que el turismo es
negativo, porque esto seria una falacia, sino que debemos reconocer que es necesario impulsar un
turismo responsable, consciente de las repercusiones que genera, y que busque un equilibrio
entre el crecimiento econdmico, la conservacion del entorno y el bienestar de las comunidades
locales. Es ahi donde entra en juego un mensaje que no solo busque la viralizacion, sino también
informar, educar y generar conciencia sobre una forma de viajar mas sostenible. A partir del
tema presentado, nos surge la siguiente pregunta de investigacion: ;Cudl es la manera de seguir

promocionando destinos turisticos sin afectar negativamente a la sostenibilidad del lugar?

1.2 Objetivos

El objetivo general de esta investigacion es identificar la relevancia de aplicar un enfoque
sostenible en la promocion de destinos turisticos a través de las redes sociales.
De aqui se desprenden tres objetivos especificos que buscan profundizar en diferentes aspectos.
e Comprender en profundidad qué es el turismo sostenible, diferenciandolo de otros

términos como sustentabilidad o ecoturismo, y el impacto que genera en los sitios.



e Examinar campafias que ya han aplicado esta perspectiva, reconociendo sus puntos
fuertes y su potencial de adaptacion para otros lugares.
e Analizar el valor que los usuarios otorgan a los entornos digitales en la organizacion de

viajes, determinando cudles tienen mayor influencia en sus decisiones.

Estado del Arte

A continuacidn, incluiremos diferentes estudios e investigaciones que se han llevado a
cabo en relacion con el tema que nos interesa abordar. Los articulos son muy utiles para poder
verificar qué vacios tedricos se encuentran presentes. Ademas, nos brindan la posibilidad de

incluir conceptos de los cuales no teniamos en cuenta en un principio.

El material encontrado:

Marcillo, F., Broncano Moreno, D. X., Tapia Mera, M. M. y Begnini, L. (2024). Las redes
sociales como estrategia de difusion turistica en el proceso de desarrollo econdomico: Caso de
estudio La Concordia. Bastcorp International Journal, 3(2), 49-68.

https://doi.org/10.62943/bij.v3n2.2024.92

El presente trabajo nos aportard una vision en relacion a como las redes sociales influyen
en las decisiones de los viajeros. Afirma que las plataformas digitales se han convertido en una
de las herramientas mas valiosas a la hora de promocionar un destino. Asimismo, habla sobre un
caso especifico donde un sitio ha ganado mayor visibilidad gracias a las redes. Si bien menciona
en la conclusion la trascendencia de la ética sustentable a la hora de la comunicacion, no llevo a
cabo un desarrollo profundo. Este punto de analisis lo brindard nuestra investigacion, donde nos
adentraremos a conocer a fondo el turismo sostenible.

Icaza Cardenas, C. K., Riquero Pincay, C. J., & Marquez Villegas, V. T. (2023).
Comunicacion estratégica para el sector turistico sustentable. Emergentes - Revista Cientifica,

3(2), 70-87.https://doi.org/10.60112/erc.v3i2.34

Este texto posee una mirada similar a la nuestra, destacando el valor de un discurso
responsable en el ambito del turismo sustentable. No obstante, es un estudio con poca
profundidad y que se enfoca principalmente en medios ecuatorianos. Su aporte serd pertinente

para verificar la construccion de una narrativa responsable. Ademas, expone como muchos de
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estos priorizan lo comercial, dejando de lado el cuidado del medio ambiente y el bienestar de las
personas.

Alcolea Parra, M., Bastidas Manzano, A. B. y Sanchez Gonzalez, O. (2024). Analisis de las
estrategias de marketing digital para consolidar el turismo sostenible: Estudio de caso de la
Manga del Mar Menor. Revista Internacional de Cultura Visual, 16(N°. Extra 5), 129-147.
https://doi.ore/10.62161/revvisual.v16.5300

Este trabajo sera determinante para definir qué es el turismo sostenible y su valor. El
articulo destaca que se trata de un concepto en auge, contemplado dentro de los objetivos de la
Agenda 2030 de la ONU. Asimismo, se enfoca en como el marketing es una herramienta
esencial para motivar comportamientos responsables en los turistas. A través del caso de Manga
del Mar Menor, visibilizan como no se ha practicado ningtn tipo de mensaje alineado con la
sustentabilidad. Nuestra linea de investigacion concuerda con estas conclusiones, pero también
busca avanzar un paso mas alld, explorando las posibles consecuencias sociales y ambientales
que puede traer la falta de promocién orientada a la conservacion de los destinos turisticos.
Martin Martin, V. (2024). Experiencia negativa de la masificacion turistica. El caso de las Islas
Baleares. European Public & Social Innovation Review, 9, 1-22.

https://doi.org/10.31637/epsir-2024-413

Este articulo se centra en los efectos negativos que puede generar el turismo cuando no
cuenta con una adecuada gestion. Aborda particularmente el caso de las Islas Baleares en
Espafia, un punto muy elegido por los visitantes. La mayoria de problematicas que sufre este
sitio son las que nosotros buscamos hacer visibles. A su vez, la autora examina dos de los diarios
mas influyentes de la region para comprender como la prensa local construye el debate publico
sobre la masificacion turistica y como dicha construccion influye en la percepcion tanto de
residentes como de visitantes. Si bien este aporte resulta valioso, consideramos que el analisis
también deberia contemplar el contenido difundido en plataformas digitales, especialmente por
agencias de viajes, hoteleras o instituciones publicas encargadas de la gestion turistica. Nuestro
proyecto realizara un desarrollo mas profundo viendo cémo una estrategia en plataformas

digitales puede aportar a reducir situaciones conflictivas.
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Marco teorico

En el siguiente apartado se realizarda una revision de los conceptos generales y
particulares que van a guiar esta investigacion. En este sentido, resulta fundamental comenzar
por precisar desde qué enfoque vamos a definir y entender la sostenibilidad.

El término “sostenible” se utilizd por primera vez en 1987 en la Comision Brundtland de
las Naciones Unidas. Desde entonces se lo conoce “como lo que permite satisfacer las
necesidades del presente sin comprometer la habilidad de las futuras generaciones de satisfacer
sus necesidades propias” (Naciones Unidas, 2014). En la actualidad, es un término con mucha
repercusion en la agenda de los medios. A su vez, en 2015, las Naciones Unidas adoptaron los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), también conocidos como Objetivos Globales. “A lo
largo de sus 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y 169 metas, se abordan las tres
dimensiones — social, econdmica y medioambiental-del desarrollo sostenible” (UNICEF Espana,
2025). Este proyecto tiene el objetivo “de poner fin a la pobreza, proteger el planeta y garantizar
que para el 2030 todas las personas disfruten de paz y prosperidad” (Naciones Unidas, 2015).
Como vemos, se enfoca en tres pilares esenciales. A continuacion desarrollaremos cada tipo
existente.

La sostenibilidad econdémica, en la que se emplean medidas con el fin de tener un
crecimiento continuo, sin comprometer al medio ambiente o afectar a la comunidad. Conforme a
UNICEF Espafia (2025), este concepto busca equilibrar el desarrollo econémico con la equidad
social y la proteccion ambiental, asegurando que las generaciones jovenes y futuras también
puedan satisfacer sus necesidades.

La sostenibilidad social remite a la idea de la construccion de una sociedad justa y
equitativa donde todos los sujetos tengan las mismas oportunidades. Su fin Gltimo “es que el
crecimiento econdémico y el desarrollo no comprometan las vidas de los que estdn en situacion de
vulnerabilidad y a las futuras generaciones” (UNICEF Espana, 2025).

La sostenibilidad ambiental se enfoca en asegurar la proteccion del medio ambiente.
Desde el punto de vista de UNICEF Espafia (2025), esto incluye reducir las emisiones de
carbono, conservar la biodiversidad y adoptar practicas que respeten los limites del planeta.

La sostenibilidad empresarial es aquella cuyas practicas se adoptan para operar de manera

responsable, teniendo en cuenta no solo los beneficios econdmicos, sino también el impacto



comunitario y ecologico. Ademas, considera los derechos humanos, la ética en la gestion, la
innovacion sostenible y la reputacion corporativa.

Una vez desarrollado el término mas significativo de nuestro trabajo, nos parece
importante enfocarnos en hablar sobre el turismo sostenible. Como indica la Organizacion
Mundial de Turismo de la ONU, se define como el “que tiene plenamente en cuenta sus efectos
econdémicos, sociales y ambientales actuales y futuros, atendiendo las necesidades de los
visitantes, la industria, el medio ambiente y las comunidades receptoras” (2012). “El nacimiento
del turismo sostenible como tal se puede situar cronoldégicamente durante la década de los 90,
cuando el impacto provocado por el turismo comienza a tener efectos socioeconémicos en la
sociedad” (BBVA, 2025). “Los principales motivos por los que el turismo sostenible ha ganado
peso se deben, en mayor parte, al impacto negativo que ha tenido a lo largo de los afios un
turismo desestructurado y masificado” (BBVA, 2025). Cabe sefalar que este enfoque deberia ser
aplicado tanto por destinos con grandes afluencias de visitantes como por otros mas pequenios.
Asimismo, no debe asociarse unicamente con entornos naturales, ya que también puede
implementarse en grandes ciudades.

La comunidad autoctona, junto con sus costumbres e historia, no solo debe ser
preservada, sino también convertirse en la principal beneficiaria. Por otro lado, es necesario que
el Estado aplique normativas claras al sector privado. La participacion de los diferentes
prestadores de servicios, hoteleros, navieras, organizaciones y DMOs es fundamental para
contribuir a la gestion responsable de dicho sector. En esta misma linea, resulta clave
comprender que no se puede sustentar el desarrollo de un pais a través de la explotacion de sus
recursos naturales, culturales y sociales, “porque estos recursos son la Unica plataforma con la
que cuentan las futuras generaciones para poder satisfacer sus propias necesidades” (ICT, 2025).

Un término que se emplea reiteradamente en este trabajo es destino turistico, el cual
puede abordarse desde dos dimensiones: una fisica y otra simbolica. Segun el Servicio Nacional
de Turismo (SERNATUR, 2016), “es un nucleo geografico y el lugar donde los turistas
pernoctan y, si asi lo deciden, también es el punto de distribucion de sus viajes dentro de un area
mas amplia ” (p. 10). Ante esto vemos que se trata de un espacio geografico concreto, donde se
localizan servicios basicos para el viajero. A su vez, como menciona la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT, 2019), un destino “‘es inmaterial, con una imagen y una identidad que pueden

influir en su competitividad en el mercado” (p. 15). En consecuencia, también es la



representacion que se construye en la mente del visitante, su imagen, reputaciéon y los
significados culturales que transmite. Estas dos ideas no son absolutas, sino que conviven y se
potencian mutuamente. Por ejemplo, Nueva Delhi es una ciudad con mucha historia y valor
simbolico. No obstante, no posee una buena infraestructura y tiene mucha contaminacion.
Muchos sujetos pueden no terminar de sentirse atraidos a visitarla por el hecho de que no tiene
una buena reputacion en términos de sanidad. Por lo tanto, vemos como los DMOs deben cuidar
tanto el mantenimiento y los servicios del lugar, como su historia e identidad cultural.

Otro concepto que tiene gran peso para nuestra investigacion son las redes sociales, las
cuales no parecen necesitar mucha introduccion, ya que se han convertido en parte de nuestro dia
a dia. Desde el lanzamiento de SixDegrees.com en 1997 hasta la actualidad, el panorama ha
cambiado significativamente. Nuestra manera de comunicarnos e informarnos ha evolucionado
de modos que nunca hubiéramos imaginado. La eleccion de centrar nuestro estudio en ellas
responde a que se han establecido como uno de los canales mas influyentes, no solo por su
alcance masivo, sino también por su capacidad de moldear expectativas y comportamientos de
los usuarios. “Es por ello que la mayoria de medios tradicionales estdn perdiendo poco a poco
relevancia en favor, esencialmente, por el uso de Internet, que se consolida como el medio mas
valorado por los consumidores” (Béjar Tinoco, Madrigal Moreno & Madrigal Moreno, 2024, p.
5). Este nuevo panorama ha introducido “una serie de fendmenos sociales, artisticos, politicos y
especialmente comunicativos, por lo que pareciera que su mayor impacto se encuentra en las

formas como las personas interactiian entre si” (Ayala, 2014, p. 3).

El surgimiento de la Web 2.0 supone el auge de las redes sociales en las que los
consumidores no so6lo reciben informacion, sino que la generan, a través de
publicaciones, dando sus opiniones o recomendaciones, con sus experiencias a
través de comentarios, imagenes o videos, y con la oportunidad de intercambiar

comentarios entre los propios usuarios (Broncano Moreno & Tapia Mera, 2023,

p- 7).

Los individuos poseen un poder nunca antes visto. Los comentarios pueden influir de una
manera sustancial en las tendencias y en las decisiones de otros consumidores. Esto también
repercute directamente en el marketing y en la forma que las entidades se expresan y toman

decisiones. “Las empresas ya no buscan clientes que s6lo compren su producto, sino clientes que
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puedan influir en las decisiones de compra del resto, hagan buenas referencias e incluso ayuden a
mejorar el producto” (Sdnchez-Vizcaino Lopez, 2019, p. 14).

Otra teoria elemental para nuestro trabajo es la educomunicacion 2.0. La misma esta
conformada por “la interaccion de dos disciplinas como la educacion y la comunicacion, la
primera como la que transmite el saber, y la segunda, como la que difunde la informacioén”
(Begnini-Dominguez, Arteaga-Alcivar & Arroyo-Barahona, 2022, p. 3). “El ciberespacio y el
aprendizaje son hoy en dia complementarios cuando se trata de la educacion ” (Vieira Ribeiro,
2022, p. 14). Los diferentes formatos generados por los medios digitales estan conformados por
una valiosa cantidad de conocimientos y datos. Podriamos definirla entonces como una
interdisciplina “que facilita aprendizajes colectivos, utilizando recursos didacticos y tecnoldgicos
para que los individuos sean criticos y participen en la transformacién de la realidad
”(Begnini-Dominguez, Arteaga-Alcivar & Arroyo-Barahona, 2022, p. 3). Al ser 2.0 no busca
consumidores pasivos que solamente reciben contenidos, sino que sean criticos y activos en la
concientizacion de estas practicas. Vemos entonces como “las redes sociales presentan no sélo un

caracter de entretenimiento, sino también comercial e informativo ” (Vieira Ribeiro, 2022, p. 15).

Marco Metodologico

En este apartado, teniendo en cuenta nuestro objetivo y el panorama que buscamos
analizar, continuaremos con la definicion del enfoque que se utilizard en la investigacion. Este
trabajo se enmarca desde una investigacion de tipo descriptiva, ya que conforme a Tamayo y
Tamayo (2003) “comprende la descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza
actual, y la composicion o procesos de los fendmenos” (p. 46). En nuestro caso, nos enfocamos
en examinar como las redes sociales influyen en los viajeros. Este planteamiento nos resulta
acorde debido a que pretendimos comprender en profundidad un asunto actual, identificando
cdmo se manifiesta y qué efectos tiene. Para ello, utilizamos material de tesis, ensayos, libros de
autor y sitios web.

Podemos decir que este estudio fue observacional ya que su “objetivo es la observacion y
registro de acontecimientos sin intervenir en el curso natural de estos” (Manterola & Otzen,
2014, p. 1). Siguiendo esta linea, se optd por una metodologia mixta, combinando enfoques
cuantitativos y cualitativos para lograr un analisis integral del tema de analisis. Por un lado, “el

método cuantitativo se basa en la recoleccion y analisis de datos numéricos. Se utiliza para medir
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y cuantificar variables, establecer relaciones y realizar generalizaciones estadisticas” (Medina
Romero et al., 2023, p. 16). Empleamos esta Optica especificamente cuando realizamos la
encuesta en el capitulo 6, donde indagamos cual es la influencia de los entornos digitales en las
experiencias de los turistas. Ante esto, planteamos una incognita de investigacion y la
pretendemos respaldar o refutar empiricamente. Por el otro, “el método cualitativo se centra en la
comprension en profundidad de fendmenos complejos y subjetivos. Se basa en la recoleccion y
analisis de datos no numéricos” (Medina Romero et al., 2023, p. 17). Hacemos uso de esta
perspectiva con el fin de comprender significados esenciales para nuestro trabajo. En definitiva,
“el enfoque mixto busca aprovechar las fortalezas de ambos métodos para obtener una
comprension mas completa y enriquecedora de los fenomenos estudiados” (Medina Romero et

al., 2023, p. 17).

Desarrollo

Capitulo 1: Redes sociales y turismo: ;Qué rol juegan?

Las redes sociales en la actualidad representan una extension de nuestro cuerpo.
Practicamente todo lo que vemos, consumimos y pensamos proviene de o estd influenciado por
las plataformas digitales. En este sentido, consideramos necesario indagar por qué elegimos
centrarnos en este canal y el rol que desempefian en la trayectoria del visitante. Segin ATM
Team (2025), “plataformas como [Instagram, TikTok, YouTube y Facebook ahora guian a los
viajeros en cada etapa de su experiencia, desde la inspiracion inicial y la planificacion meticulosa
hasta la reserva perfecta y el intercambio de recuerdos posteriores al viaje”.

Desde la aparicion de estas plataformas, se ha generado una revolucién en el ambito de la
difusién turistica. Anteriormente, para elegir adonde vacacionar, los sujetos debian ir a una
agencia de viajes o confiar en la opinidon de un conocido. La informacién era de dificil acceso,
hoy en dia esto ha cambiado sustancialmente. De acuerdo con Alonso-Almeida, Borrajo-Millan y
Yi (2019), “el aumento del uso de las redes sociales estd cambiando la comunicacion y las
relaciones humanas en la vida cotidiana de las personas, asi como la forma en que los destinos se
promocionan y se comunican con los turistas potenciales” (p. 1).

Con un solo click, los usuarios pueden acceder a infinitos datos, tanto de donde

vacacionar, como también de toda la vivencia en el lugar. ;Dénde comer? ;Doénde hospedarse?
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(Qué atractivos visitar? ;Qué hay que tener en cuenta antes de ir? ;Qué te piden en migraciones?
“Las plataformas en linea y las redes sociales permiten a los turistas compartir sus vivencias,
consejos y recomendaciones, creando una red de conocimiento colectivo que beneficia a futuros
viajeros” (Ritchie & Jiang, 2019, como se citd en Aranibar Ramos, Ramos Ramos, Ramirez
Mendoza & Zegarra Céceres, 2024, p. 7). El boca a boca electronico se ha convertido en una de
las principales fuentes de los usuarios y de los consumidores en general. La intangibilidad del
producto turistico genera muchas dudas en los individuos, por lo tanto, la opinién ajena es muy
significativa. Las fotos y videos de otros hacen tangible lo intangible. “Los consumidores saben
que las opiniones vertidas en redes sociales son mayoritariamente subjetivas, sin embargo, estas
valoraciones ajenas son una base muy importante para la toma de decisiones en el turismo”
(Gasco Gonzalez, 2022, p. 21).

Con todo este contexto, es inimaginable pensar que los DMOs no tengan a este canal
como uno de sus principales soportes. Como menciona Orellano (2020), “tienen un gran impacto
en el mercado turistico actual ya que son el punto de encuentro ideal entre las empresas y los
usuarios” (p. 6). “Para cualquier destino o empresa turistica se hace imprescindible saber
gestionarse a través de las redes sociales y relacionarse con sus usuarios o potenciales
consumidores” (Dominguez Vila & Araujo Vila, 2014, p. 6). De esta manera, esta dimensién no
es meramente informativa, sino que permite generar interaccion, construir comunidad y atender
inquietudes. “A través de redes sociales, blogs de viajes y campafias de correo electronico, las
empresas pueden llegar a un publico méas amplio y segmentado, ofreciendo contenido
personalizado y relevante” (Aranibar Ramos, Ramos Ramos, Ramirez Mendoza & Zegarra
Céceres, 2024, p. 7). Un community manager atento, que responda con rapidez y cercania, puede
ser el factor clave para que una persona opte por visitar un sitio en lugar de otro.

Asi, la oferta turistica opta por adaptarse a la nueva tendencia de comportamiento de los
turistas, “volviéndose cada vez mas activas en las redes sociales, que han revolucionado las
interacciones comunicativas y, en consecuencia, la comercializacion de destinos turisticos”
(Sotiriadis & van Zyl, 2013, como se citd en Gutiérrez Montoya, Sdnchez Jiménez & Galiano
Coronil, 2018, p. 1). En el pasado se solia recurrir inicamente a la television o medios graficos,
lo que se traducia en altos costos. “La relevancia de las redes sociales en el &mbito turistico
radica en su capacidad para alcanzar a una audiencia global de manera instantanea y a bajo costo,

permitiendo a los destinos turisticos una promocion efectiva y directa” (Rebold, 2023, en
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Marcillo, Broncano Moreno, Tapia Mera & Begnini, 2024, p. 3). Este contexto favorece a sitios
con menor presupuesto, posiciondndose internacionalmente con mayor facilidad. De esta manera
muchos sitios poco conocidos por el publico, han aumentado exponencialmente la cantidad de

visitantes luego de su viralidad en las redes.

Entre los principales beneficios que estas plataformas digitales les brindan a las
empresas del sector turistico se destacan: fuente de retroalimentacién para el
disefio de productos, funcionalidad, campanas de marketing, conocimiento de la
satisfaccion del cliente; incremento del trafico cualificado del sitio web

(Canaves, 2010, como se cit6 en Orellano, 2020, p. 75)

Otro elemento que es necesario mencionar es el papel de los influencers, en especifico,
los enfocados en viajes, como pueden ser Luisito Comunica o Alanxelmundo. “Actualmente, se
han transformado en los mejores guias de viajes, ya que al ensefiar sus propias experiencias
hacen participes a sus seguidores, por lo que se han posicionado como una nueva figura de
relevancia para las empresas ” (Basch, 2017, en Kitler, Abraham & Zanfardini, 2024, p. 6). Su
alta exposicion también plantea la necesidad de que sean conscientes de la repercusion que
generan sus recomendaciones. Si bien los DMOs no pueden controlar qué material se publica y
desde qué enfoque, si pueden orientarlos a transmitir practicas responsables. A dejar de lado lo
superficial y tener conciencia de lo que dicen y hacen. Como indica ATM Team (2025), “algunas
marcas incluso estan redefiniendo la forma en que los influencers interactian con las audiencias”
Un ejemplo de ello es la marca de viajes sociales Contiki, que se asocié con We Are Social en
una campafa, que durante un viaje a Portugal y Espafia, desafiaba a los creadores de contenido a
desconectarse de los entornos digitales.

Los entornos digitales forjan valor de marca y una identidad. Si, por ejemplo, un lugar
busca mostrarse al mundo como el punto ideal para hacer turismo de aventura, Instagram o
TikTok se transforman en vias elementales para lograrlo. La forma en que se muestran los
paisajes y las actividades, genera expectativa e influye directamente en la vision del visitante. No
son simples espacios de intercambio, sino que ayudan a formar imaginarios previos a la visita.
Ahora bien, no podemos pasar por alto los retos que implican los canales digitales en el &mbito
del marketing de viajes. “Las criticas negativas, la informacidn engafiosa y la posibilidad de que

se difunda un exceso de turismo en las redes sociales pueden obstaculizar los esfuerzos por
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construir una imagen de marca positiva” (ATM Team, 2025). Ante esto, la utilizaciéon masiva e
indiscriminada de estas plataformas plantea desafios significativos, especialmente en términos de

sostenibilidad y responsabilidad social.

Capitulo 2: Turismo Sostenible, un enfoque necesario

El crecimiento de la actividad turistica en el ultimo tiempo es innegable. Hoy mas que
nunca, los individuos buscan salir a conocer nuevos puntos y vivir experiencias Unicas. Segin
World Travel & Tourism Council (2025), para este afio, “se prevé que la contribucion econdémica
mundial del sector alcance los 11,7 billones de dolares, y que los empleos respaldados por el
sector aumenten en 14 millones, alcanzando los 371 millones a nivel mundial”. En este contexto
de expansion acelerada del flujo turistico, el cuidado del medio ambiente se ha convertido en una
de las tematicas mas notables y urgentes de nuestra época. Muchas instituciones del sector estan
aplicando iniciativas enfocadas en la proteccion del planeta. Aunque es un tema que escuchamos
constantemente, la realidad es que no todos tienen un conocimiento profundo al respecto.
Ademas, se suelen confundir conceptos que, si bien son similares, tienen enfoques diferentes.
Para nuestro trabajo, nos parece fundamental explicar cada uno de ellos y comprender por qué

optamos por enfocarnos en el turismo sostenible.

Es esencial que hagamos un recorrido claro para diferenciar el modelo sostenible de
turismo, de otros conceptos como el turismo sustentable, turismo responsable y ecoturismo.
Todos apuntan a lo mismo, la proteccion del ecosistema. No obstante, hay diferencias entre cada
uno. Iniciamos con sustentabilidad, que es sin dudas la que genera mayores confusiones. Es
interesante aclarar que esta cuestion solo la tenemos en nuestro idioma, ya que por ejemplo en
inglés sustainability engloba tanto el recientemente mencionado como el que hacemos uso en
nuestro trabajo. Conforme al Gobierno de México, “lo sustentable se aplica a la argumentacion
para explicar razones o defender, en tanto que lo sostenible es lo que se puede mantener durante
largo tiempo sin agotar los recursos” (2018). Se considera que algo es sostenible cuando
“cumple con una serie de procesos que ayudan a crear un entorno social mejor y mas respetuoso
con el planeta y algo sustentable es aquello que se mantiene por si mismo, si se trata de forma

adecuada” (BBVA, 2025). Por lo tanto, la decision de utilizar sostenible se justifica en su

15


https://www.gob.mx/semarnat/articulos/diferencia-entre-sustentable-y-sostenible#:~:text=Lo%20sustentable%20se%20aplica%20a%20la%20argumentaci%C3%B3n,durante%20largo%20tiempo%20sin%20agotar%20los%20recursos.&text=Lo%20sustentable%20se%20aplica%20a%20la%20argumentaci%C3%B3n,durante%20largo%20tiempo%20sin%20agotar%20los%20recursos.
https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/cual-es-la-diferencia-entre-sustentabilidad-y-sostenibilidad/

enfoque mas integral. Para poder comprender mejor la diferencia entre ambos conceptos,
emplearemos un ejemplo claro. En Kenia existe un hotel llamado Giraffe Manor, el cual es
reconocido por su poblacion de jirafas de Rothschild en peligro de extincion, que interactiian
libremente con los huéspedes. El hotel funciona como un centro de conservacion, donde se crian
estos animales y se reintroducen en la naturaleza para ayudar a preservar la especie. Claramente
hacen uso de practicas sustentables, cuidando la fauna local. La noche en este lujoso y unico
hotel esta en 2600 euros, y estd completamente reservada hasta 2027. El costo derivado del
cuidado de los animales representa solo el 10%, mientras que lo que resta es para el negocio. Lo
particular es que este hotel estd ubicado en un pais donde, como indica un informe del Programa
de las Naciones Unidas para el Desarrollo, aproximadamente el 36% de la poblacion vive por
debajo del umbral nacional de pobreza. Esto evidencia una total desconexion entre el proyecto y
el entorno social. Por eso, si bien es sustentable, no puede considerarse sostenible en un sentido

amplio ya que no influye positivamente en la comunidad nativa ni busca un desarrollo mas justo.

Por otro lado, el turismo sostenible y el turismo responsable implican distintos niveles de
compromiso: mientras uno se centra en la responsabilidad de las empresas, el otro pone el foco
en las decisiones individuales. Segin Africa Travel Week (2022), “la principal diferencia entre
ambos radica en que el turismo sostenible exige que las empresas y organizaciones asuman la
responsabilidad, en cambio, el turismo responsable exige que las personas rindan cuentas de sus
decisiones y de su impacto” (TIES, 2015). De este modo, el ecoturismo se entiende como una
modalidad dentro del turismo sostenible, centrada en viajes a dreas naturales que conservan el

medio ambiente y promueven el bienestar local

(Como podemos saber si un sitio es sostenible? Una manera sencilla de verificarlo es
mediante las certificaciones que brindan diferentes organizaciones. Una de ellas es la Bandera
Azul, un reconocimiento que se otorga a puertos deportivos y embarcaciones que protegen el
medio marino. Otro ejemplo es Destinos Verdes, un programa que busca difundir lugares y
entidades como ejemplos inspiradores de proteccion ecoldgica, con el fin de motivar a gobiernos,
operadores turisticos y visitantes a replicar estas acciones. Mas alla de estos premios formales,
existen diversos indicadores que cualquier sujeto puede identificar al visitar una ciudad. Esto
puede detectarse incluso antes de llegar al lugar; por ejemplo, en Aruba se cobra una tarifa de

sostenibilidad de 20 dolares a los visitantes que llegan por aire, destinada a financiar proyectos
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de esta indole en la isla. También deberian poder apreciarse pequefias practicas que, en conjunto,
contribuyen a la proteccion del entorno. Esto incluye desde contenedores diferenciados para el
reciclaje de residuos y la promocion del uso de bicicletas o caminatas, hasta la presencia de

carteles que inviten a respetar la naturaleza y los animales.

Es necesario mencionar que muchas regiones no pueden darse el lujo de no aplicar
medidas de cuidado ambiental, ya que, si no lo hicieran, dificilmente recibirian visitantes. Por un
lado, porque cada vez se evidencia un visitante mas responsable. Por otro lado, existen regiones
donde el entorno natural no solo representa el principal atractivo turistico, sino también la base
de su economia. En estos casos, proteger el ambiente no es solo una cuestion ética, sino una
necesidad econdémica. Podriamos poner de ejemplo a gran parte de las islas del Caribe. Hoy en
dia, estan sufriendo de la problematica del sargazo, un alga marina que “ al acumularse en las
playas se descompone, generando numerosos problemas medioambientales, econdmicos y
sociales” (BBVA, 2025). No nos pondremos muy técnicos con esta cuestion, en sencillas
palabras, la tipica playa paradisiaca se ve contaminada por algas malolientes. Asimismo “ afecta
a la biodiversidad y genera una cadena de consecuencias que influyen en la supervivencia de
numerosas especies” (BBVA, 2025). Lamentablemente no existe un método para su eliminacion
definitiva, pero si se puede mitigar su acumulacion. Es preciso decir que esta alga siempre ha
existido en el Océano Atlantico, sin embargo, desde 2011 comenzo a detectarse un crecimiento
desmedido. Lo mas lamentable es que “los cambios en las corrientes oceanicas por el
derretimiento de los polos y los glaciares y el aumento de la temperatura atmosférica, asi como el
exceso de nutrientes en los océanos debido a los vertidos de las industrias ” (BBVA, 2025)

favorecieron su concentracion.

El esfuerzo por una perspectiva ecoldgica debe ser no solo de las autoridades, sino también
de todos los sujetos que forman parte del sector. Es necesaria una cooperacion de los hoteles, que
en algunos territorios son los que mas poder tienen, ya que representan la principal y, en muchos
casos, unica actividad econémica. Ellos tienen que ser parte del cambio. No alcanza con que un
solo establecimiento aplique acciones si el resto no acompafa, todos deben involucrarse.
Pensemos en una region de playa donde hay tortugas marinas. Las luces LED pueden
desorientarlas, haciéndolas caminar en la direccién contraria al océano. Esto aumenta

considerablemente su posibilidad de ser atropelladas por automdviles. Si un hotel decide usar

17


https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/el-alga-color-cafe-que-cubre-las-playas-que-es-el-sargazo-y-cuales-son-sus-consecuencias/
https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/el-alga-color-cafe-que-cubre-las-playas-que-es-el-sargazo-y-cuales-son-sus-consecuencias/
https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/el-alga-color-cafe-que-cubre-las-playas-que-es-el-sargazo-y-cuales-son-sus-consecuencias/

una luz de menor intensidad, mucho mas segura para estos animales, ;de qué servird esta medida
si los cien hoteles que estan alrededor no hacen lo mismo? Por eso, la cooperacion debe ser
absoluta. Esto no solo aplica a los hoteles, también los restaurantes deben comprometerse. Por
ejemplo, evitar a toda costa ofrecer un animal que estd en plena etapa de reproduccion, ya que
eso reduce drasticamente las posibilidades de que la especie se recupere o se mantenga estable.
Asimismo, las agencias que ofrecen atractivos deben procurar promocionar actividades que no

dafien el ecosistema y que apoyen a la poblacién local de alguna forma.

Otra cuestion que suele generar debate es si, aun adoptando un enfoque sostenible, un pais
puede seguir fortaleciendo su economia. La realidad es que si es posible. Podriamos utilizar
como ejemplo a Costa Rica, uno de los paises que mas peso le brinda al cuidado del planeta. De
acuerdo con ICT (2025), “el turismo sostenible representd el 8,2% del PIB' de Costa Rica y
gener6 mas de 180.000 empleos directos”. Por ende, han demostrado compromiso con el
medioambiente, y a su vez, un resultado positivo en la economia. Una buena gestiéon y
planificacion del turismo puede conllevar a “reducir la pobreza y fomentar el desarrollo
socioecondmico y el trabajo decente” (OIT, 2016). “La ejecucion de proyectos de conservacion y
restauracion puede estimular la actividad econdmica si se obtienen materiales locales y se
contrata mano de obra local” (Ramirez Garcia, 2023). La preservacion de los entornos naturales,
se traducirda en mayor interés de los turistas, impulsando la economia de la region. En
consecuencia, “al dar prioridad a la biodiversidad y a las ciudades resilientes, podemos atraer a
inversores extranjeros y nacionales que buscan cada vez mas oportunidades que sean sostenibles
y socialmente responsables” (Ramirez Garcia, 2023). Asi, este modelo se presenta como una
herramienta capaz de proteger la biodiversidad, mejorar la calidad de vida de las poblaciones

nativas e impulsar el desarrollo econdmico, todo de manera simultanea.

Si nos enfocamos en la vision de un viajero, /como puede contribuir a la sostenibilidad en
sus vacaciones? Teniendo en cuenta las posibilidades personales de cada uno, hay diversas
iniciativas concretas que puede llevar a cabo. No influye si son pequefias o grandes, todas en
conjunto, colaboran a la proteccion del lugar. Todo esto dependera en gran medida del grado de

conocimiento que posea en torno a la tematica. Suponiendo que estan al tanto de estas practicas,

" Es un indicador que mide el valor total de todos los bienes y servicios finales producidos dentro de las fronteras de un pais
durante un periodo de tiempo determinado, generalmente un afio o un trimestre.
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las acciones pueden ir desde cosas tan simples como llevarse una botella rellenable para evitar el
uso de plastico desechable, reciclar la basura adecuadamente, hasta elegir alojamientos que
tengan politicas de sostenibilidad o apoyar la economia comprando productos artesanales. El
comportamiento individual puede parecer insignificante, pero cuando se multiplica por miles y
millones, es cuando realmente se generan cambios. Es preciso entender que los visitantes tienen

la responsabilidad de cuidar el lugar, y retribuir de cierto modo todo lo que el lugar les brinda.

Si bien esta gestion responsable ofrece una alternativa prometedora frente a las formas
tradicionales de viajar, su implementacion real enfrenta numerosos desafios, especialmente en el
contexto actual, marcado por un nuevo panorama impulsado por los entornos digitales. En el
proximo capitulo, abordaremos las consecuencias concretas de este fendmeno y nos

preguntaremos: ;/qué pasa luego de la viralidad masiva?

Capitulo 3: La otra cara del turismo viral

En los capitulos anteriores nos hemos enfocado en explicar el papel que desempefian las
redes sociales en el turismo y la trascendencia del turismo sostenible. Si bien hemos sefialado los
beneficios que puede traer consigo esta metodologia, también es necesario abordar la otra cara de
la moneda. Es importante aclarar que nuestro objetivo no es demonizar al turista ni al acto de
viajar. De ninguna manera sostenemos que esta actividad econdmica sea negativa en si misma.
Pese a ello, cuando no se administra de manera adecuada, puede generar consecuencias severas
tanto en el medio ambiente como en la vida de las comunidades locales. “La actividad turistica
no va a desaparecer, el reto es que resulte lo mas beneficiosa posible para todos los actores
implicados en ella” (Mendoza de Miguel, 2024, p. 108). Con esta perspectiva, nos adentramos

ahora en los aspectos problematicos vinculados al fendmeno del turismo viral.

Es preciso que nos centremos en registrar qué ocurre cuando un lugar de interés recibe
mas cantidad de demanda de los que puede soportar. Durante afios los DMOs hicieron uso de una
ecuacion muy simple “cuantos mas viajeros llegaran, mas dinero ingresaria a la zona y mejor
estarian sus ciudadanos”, como sefiala Tina O’Dwyer en su charla Tourism on the Line (TEDx,

2021). Bajo esa logica, los lugares que atraian mas turistas eran considerados los grandes
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“ganadores”. Se transformaron en sitios imperdibles, tales como Venecia, Machu Picchu,

Amsterdam, la Gran Muralla China, etc.

Con los afos, cambi6 la mentalidad y se empez6 a hablar, por ejemplo, del sobreturismo,
que se refiere a “cuando un destino recibe una afluencia excesiva de visitantes, superando su
capacidad para gestionarlos de forma sostenible y generando impactos negativos ” (Sustainable
Travel International, 2024). En esta misma linea, nos surge una duda, ;cudntos son demasiados
turistas? Si bien no es posible determinar una cantidad exacta, ya que cada sitio posee
caracteristicas diferentes, “el punto critico se produce cuando los impactos negativos del turismo
superan sus beneficios, lo que indica la necesidad de mejores estrategias de gestion” (Sustainable
Travel International, 2024). Ante esto, vemos cémo una falta de organizacion y prevencion
puede conllevar a consecuencias ambientales, sociales y econdmicas dificiles de revertir. “la falta
de adaptacion de las politicas turisticas hace que estas queden obsoletas y resulten insuficientes

para mantener un turismo sostenible en el destino” (Mendoza de Miguel, 2024, p. 102).

En el capitulo 1, nos hemos referido a la relevancia del boca a boca electronico, y como
este influye en las tomas de decisiones. Por un lado, esto permite que el publico se informe de
una forma accesible. Por otro lado, “esto es un poco peligroso porque algunas personas en las
redes sociales podrian promover experiencias turisticas en lugares sin ningiin control, con acceso
limitado o riesgoso” (Alonso-Almeida, Borrajo-Millan y Yi, 2019, p. 117). “Mientras crecen los
destinos turisticos, la publicidad comercial, el marketing boca a boca y otros métodos para
aumentar la popularidad del destino, su desarrollo avanza hacia una etapa de expansion, seguida
de una afluencia significativa de turistas” (Long, Lu, Chang, Zhu y Chen, 2022, p. 1). Ademas,
en la actualidad existe un fendmeno conocido como el "turismo de /nstagram" o "turismo selfie",
que consta de “visitar un lugar s6lo para poder sacar la foto e irte al siguiente punto a sacarse
otra foto” (Rodriguez, 2021). Todo ello, unicamente para postearlo en las redes sociales y ganar
likes. Se prioriza la imagen por encima de la vivencia en el lugar. Se generan largas filas, solo
por la foto. Esta ldgica colabora con el hacinamiento, que afecta todo el recorrido del viajero.
Ese punto sofado se ve afectado por grandes grupos de personas. Reconocemos varios ejemplos
de esta tendencia, entre ellos Santorini, en Grecia, donde numerosos usuarios acuden
exclusivamente a tomarse fotos frente a su distintiva arquitectura de casas blancas con techos

azules. Otro caso emblematico es el del famoso cartel de “Welcome to Fabulous Las Vegas”,
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donde hacen fila durante mas de 40 minutos Unicamente para posar frente al letrero. En estos

escenarios, la actividad se ve atravesada por una btisqueda de validacion social en redes.

Muchas veces el comportamiento “de algunos turistas puede llevarlos a arrojar basura,
pintar en las paredes, destruir vitrinas y sefializaciones, y realizar otras acciones que no son
adecuadas para el desarrollo sostenible del turismo” (Long, Lu, Chang, Zhu y Chen, 2022, p. 1).
Las acciones de algunos sujetos pueden generar severos dafios al medio ambiente y la
biodiversidad del espacio. Un ejemplo de esto ocurri6 en Bariloche, Argentina, cuando en la
playa Los Troncos, en el parque municipal Llao Llao, una pareja de franceses encendid una
fogata durante la noche, lo que desencadeno un incendio fuera de control. Si bien el caso no pasé
a mayores ya que rapidamente las autoridades intervinieron, los responsables declararon no estar
informados sobre el posible peligro. En varias ocasiones, un video de 7ikTok recomienda un
lugar, pero no explica de qué forma deberiamos cuidarlo o qué debemos tener en cuenta al
visitarlo. Asimismo, otro caso alarmante es lo que ocurre en las Cataratas del Iguaza con los
monos coaties, donde los primates se han acostumbrado a ser alimentados por las personas. Lo
paradoéjico de la situacion es que hay carteles por todo el parque nacional pidiendo que no les den
de comer a los animales. Vemos entonces que aunque se tomen todas las medidas, siempre habra

individuos que actlien en sentido contrario.

El turismo cultural es otro de los aspectos que puede generar conflictos en algunos casos.
Consta de aquellas actividades que se realizan para aprender del legado y patrimonio de un sitio
turistico. Puede ser desde visitar museos hasta galerias de arte, teatros, cines, monumentos,
edificios, iglesias, entre otros. En si mismo, no constituye un aspecto negativo. Para muchas
comunidades, puede ser un factor clave de desarrollo econémico, generando ingresos y creando
empleos. No obstante, cuando las tradiciones pasan a ser algo exclusivamente comercial, es
cuando se generan disputas. “Este cambio puede comprometer la autenticidad de las expresiones
culturales, ya que se adaptan para satisfacer las expectativas del mercado en lugar de preservar su
forma original” (Valencia Erwen et al., 2025, p. 2). Por lo tanto, se pierde lo genuino, la cultura
pasa a ser una mercancia. “Esta transformacion de la tradicion ocurre como un esfuerzo para
adaptar a la comunidad a la necesidad de desarrollo del sector turistico” (Valencia Erwen et al.,
2025, p. 4). Ante esto, vemos como la conservacion de la cultura del lugar desaparece en virtud

del turismo.
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Otra problematica que ha ganado peso en este Ultimo tiempo es la de la turistificacion,
que, como indica la periodista Lizbeth Padilla (2025), “ocurre cuando barrios enteros se
transforman para atender a los visitantes, desplazando gradualmente a sus habitantes”. Este
fendmeno se hace evidente especialmente en contextos donde “la oferta comercial y residencial,
ciertas infraestructuras y servicios, o el planeamiento urbano, se orientan a cubrir las necesidades
del turista en lugar de las necesidades de la poblacion fija” (Irazoqui, 2024, p. 22). En muchas
ocasiones se confunde este fenomeno con la gentrificacion, aunque la diferencia principal radica
en que, mientras en esta Ultima “la poblacion se establece de manera permanente, en la
turistificacion los visitantes no tienen intencion de residir, sino que permanecen solo de paso”
(Irazoqui, 2024, p. 22). En la actualidad, los residentes locales estdn siendo desplazados de sus
espacios habituales debido a la masiva actividad turistica. Todo esto repercute en los precios de
los alquileres, tanto las inmobiliarias como las independientes ven mayores ganancias

econdmicas en lo pasivo que en lo permanente.

No es extrafio pensar que este contexto ha tensionado la relacién de los locales con el
turismo. “La apuesta al turismo de un espacio tiene profundas y veloces mutaciones que en
ocasiones, segun el caso, pueden generar tensiones y conflictos entre los residentes y la industria
turistica” (Hernandez Cordero, 2021, p. 5). Ha ganado mucho peso el término turismofobia, el
cual refiere al “sentimiento de rechazo por parte de los residentes de un destino turistico hacia las
personas que vienen a visitarlo” (Millan Sanchez, 2020, p. 7). Ciudades como Barcelona,
Amsterdam o Ibiza, todas ellas con una alta afluencia de viajeros, han sido escenario de marchas
en contra del turismo. En algunos casos, los manifestantes actuaron con violencia hacia las
personas que estaban de visita en el lugar y atentaron contra hoteles, rompiendo vidrieras o
causando dafos a la infraestructura. Aunque estos actos violentos son condenables, es una
realidad que existe un trasfondo. “Es el resultado de una mala planificacion turistica en los
destinos, ya que no se ha sabido gestionar el constante crecimiento de la afluencia turistica”

(Millan Séanchez, 2020, p. 7).

Este sentimiento también se manifiesta a través de malas conductas y escandalos ptblicos
que algunos pueden generar. Muchos piensan que por estar de vacaciones tienen via libre para
hacer cualquier descontrol. Tedricos han sefalado estas acciones como turismo de borrachera, al

que ‘“‘se caracteriza por atraer jovenes extranjeros con ganas de fiesta a precios muy bajos” (Ros,
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2017). Peleas callejeras, basura acumulada, actos inapropiados y molestias constantes son
algunas de las consecuencias que generan. En este sentido, no resulta dificil comprender el

creciente rechazo hacia los visitantes irresponsables.

Capitulo 4: Educomunicacion 2.0 y turismo responsable

Después de haber explorado en profundidad las diversas problematicas generadas por el
turismo viral, en este capitulo buscamos plantear otra postura. Queremos indagar, desde una
vision mas favorable, como los canales online pueden contribuir a desarrollar un enfoque
sostenible. Si bien hay muchas cuestiones politicas o administrativas, que se alejan de la labor de
los comunicadores, hay formas que pueden colaborar para dar su granito de arena. No
buscaremos plantear la receta para erradicar el sobreturismo o revertir la turistificacion, ya que
no forma parte de nuestra investigacion. No obstante, nos interesa como una estrategia efectiva
puede aportar a generar ese equilibrio, entre los beneficios econdémicos y el bienestar de la

comunidad y el medio ambiente.

En primera instancia, es necesario aclarar que la solucion de estas problematicas no va de
la mano de bajar indiscriminadamente la cantidad de visitantes o de distribuirlos a otras zonas.
Como menciona O’Dwyer en su charla TED (The Tourism Space, 2024), hay que “cambiar el
foco, de crecer en numero de visitantes a crecer en valor del visitante”. No se habla de menos
turistas, sino de un tipo diferente de “mas”. En este linea, como mencionamos en el capitulo 1,
los espacios virtuales pueden actuar como filtro, ayudando a atraer a una audiencia mas alineada
con los valores del sitio. Para lograr ese enfoque, es necesario la busqueda de un viajero mas
responsable y consciente de sus actos. “La cuestion medioambiental ha cobrado gran importancia
en la agenda de las ciudades, y muchas de ellas buscan actualmente construir un perfil mas
eficiente y comprometido” (Sidorenko & Garrido, 2021, p. 3). Por fortuna, apuntar a ese publico
no es de tanta dificultad, como podria haber sido en el pasado. “Estamos ante la presencia de un
viajero mas consciente e informado que, no solo busca responsabilidad por parte de los
prestadores, sino que quiere ser parte activa de esas practicas” (Alza, 2025). Ahora bien, también
es necesario generar acciones enfocadas en viajeros mas convencionales, sin conocimiento
previo, para poder fomentar su interés y alejarlos de falsos paradigmas como que el turismo

sostenible no va de la mano del lujo o del disfrute: “Si un individuo desconoce su entorno y de su
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importancia, no existira un interés de cuidarlo ya que no sabe las consecuencias que traeria el no

conservarlo” (Gutiérrez Rincén, 2019, p. 15).

Muchos pueden llegar a creer que el objetivo del marketing es meramente comercial. No
obstante, puede jugar un rol sustancial en el cuidado del territorio: “Su funcidn es promover el
turismo sostenible por distintos soportes, como las redes sociales o los medios digitales, los
cuales pueden influir en el comportamiento de los visitantes” (Pahrudin, Liu & Li, 2022, p. 14).
Aqui entra en juego otra ldgica, no es solamente promocionar un lugar sino también educar. “La
congruencia entre el marketing y el turismo sustentable contribuye a impactar en los turistas
generando mayores niveles de concientizacion transformando sus patrones de consumo” (Alza,
2025). Ademas, debemos aclarar que no es necesario replantear la l6gica del marketing para que
funcione desde este paradigma. En esencia, el marketing “obliga a las organizaciones a satisfacer
las necesidades de los consumidores a nivel particular pero también como integrantes de la
sociedad " (Rossi, 2010, en Martinez Sala, Barrientos-Béez y Caldevilla-Dominguez, 2021, p. 3).

Por lo tanto, no se puede dejar de lado el creciente interés en la sociedad en estas practicas.

Siguiendo esta linea, podriamos hablar de educomunicaciéon 2.0, un concepto que ya
hemos explicado en el marco tedrico y que nos resulta elemental su enfoque para la
sostenibilidad. Desde esta idea, las plataformas poseen un potencial enorme en la promocion de
la actividad turistica mas responsable y consciente. Esto no solo desde los canales oficiales del
lugar, sino también mediante el propio boca a boca de los visitantes: “Los velos entre el
profesional de la comunicacion y el usuario caen, porque el receptor es ahora también productor
de informacion, de contenido y de conocimiento” (Vieira Ribeiro, 2022, p. 11). Lo enriquecedor
de esta perspectiva es que “aunque es una actividad que busca ganancia econdmica, también
permite que los ecosistemas puedan conservarse ” (Gutiérrez Rincon, 2019, p. 69) todo esto
facilitando que los locales puedan desarrollarse a través de las ganancias adquiridas. De este
modo, “el turismo sostenible y las estrategias comunicativas deben trabajar en conjunto para
promocionar, a través de formatos audiovisuales, contenido interactivo en el que los usuarios
puedan transmitir experiencias” (Acosta Palencia, 2021, p. 17). También, es preciso que digamos
que aunque muchas personas conozcan o estén informados de la sostenibilidad, esto no significa
un factor determinante a la hora de seleccionar su destino a vacacionar. Ante esto, muchos

DMOs, hoteleros o cualquier actor podria considerar inatil invertir en estas acciones, ya que no
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representan un elemento determinante. “Sin embargo, si que resulta importante a la hora de
segmentar a esos viajeros y aproximarse a la construccion de una imagen de ciudad mas
responsable comunitaria y medioambientalmente” (Sidorenko & Garrido, 2021, p. 10). Esto
puede favorecer y facilitar la implementaciéon de acciones sostenibles, ya que los propios

visitantes seran los que respalden, respeten y difundan estas acciones.

La educomunicacion 2.0 no solo es una simple estrategia sino que puede ser un factor
diferencial en el futuro del turismo. Esta metodologia “significa educar para la comunicacion, es
dar a los individuos conocimientos y herramientas para que ellos mismos sean capaces de pensar
criticamente” (Vieira Ribeiro, 2022, p. 7). A la luz de este potencial, el siguiente capitulo vamos

a detallar las claves practicas para implementar esta vision en la comunicacion de destinos.

Capitulo 5: Como transmitir la sostenibilidad a los turistas

5.1 Claves para transmitir la sostenibilidad

En este apartado vamos a plantear una serie de elementos clave que deben ser tenidos en
cuenta a la hora de promocionar un destino turistico. Nos enfocaremos en detallar cuestiones
tedricas que creemos elementales a la hora de transmitir estas acciones. En ese sentido, se busca
aplicar el enfoque de educomunicacion 2.0, el cual resulta fundamental para influir en el
comportamiento responsable de los turistas durante su experiencia en el sitio. Antes de continuar,
en virtud de poder delimitar el trabajo, unicamente nos enfocaremos en las redes sociales. En
esta era digital consideramos que las plataformas de esta indole, como [Instagram, TikTok,
YouTube o Facebook son las que mas influyen en la vision y en la decision de viaje de los
sujetos. Aun asi, para poder verificar esto y que no sea una opinidn meramente subjetiva,
haremos una encuesta en el siguiente capitulo.

Muchos puntos turisticos realizan mejoras en el cuidado del medio ambiente y de la
comunidad local, pero a menudo no lo difunden en los entornos digitales. Como para gran parte
de las personas estas plataformas son la principal fuente de conocimiento, resulta esencial
visibilizar alli dichas iniciativas para promover un turismo mas consciente. Nuestro principal
objetivo sera “presentar la sostenibilidad no como un producto alternativo, sino como una
propiedad intrinseca de los productos turisticos de calidad. Una caracteristica necesaria e

irremplazable” (Biosphere, 2018). Lo esencial serd transmitir que estas acciones no implican un
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esfuerzo extra para los visitantes ni que tengan que renunciar a los lujos. Un lenguaje motivador
que incentive a contribuir puede ser clave. Con pequefios cambios de comportamiento se pueden
generar resultados muy trascendentales en la region. Generar conciencia por si sola no modifica
las conductas, debemos lograr que cada viajero entienda lo que gana al decantarse por estos
cambios y al elegir el turismo sostenible. En definitiva, al resaltar de manera clara los beneficios
y las influencias positivas concretas, se puede llegar a generar una sensacion de satisfaccion en
los viajeros, que perciben que su ayuda aporta.

Es preciso que tengamos en cuenta las particularidades de este soporte, que lo diferencian
de canales mas clasicos, como la TV o la prensa escrita. En este contexto, los mensajes en
plataformas digitales deben ser claros, concisos y directos, con el fin de construir y consolidar
una comunidad en torno a los valores del punto turistico. El tiempo que los usuarios dedican a
cada publicacidn es generalmente muy corto. La mayoria de las personas pasan de un post a otro
en cuestion de segundos. Por esta razon, no es recomendable hacer uso de terminologias muy
complejas que podrian afectar la comprension de los receptores o los podria aburrir. Es preciso
recordar que mucha gente, ni siquiera conoce a fondo de qué se trata la sostenibilidad o no le
interesa que le den lecciones de como salvar al planeta. Por lo tanto, cuanto mas sencillo sea el
mensaje, mejor retroalimentacion tendra. El contenido transmitido tiene que ser relevante. A la
gran mayoria de usuarios no les interesa si una ciudad gané un premio por aplicar politicas en
favor del reciclaje. Lo que mueve al consumidor son aquellas cosas que influyen en sus
expectativas y motivaciones: consejos para tener una visita responsable, el punto de vista de
otros turistas que ya han visitado el lugar o los principales atractivos de la zona.

Otro factor elemental es que no se debe buscar ‘“crear un sentimiento de culpa, sino
proponer la sostenibilidad como un mejor servicio, un valor afadido necesario” (Biosphere,
2018). Demonizar al viajero o mostrar un mensaje negativo, no genera reales resultados en el
comportamiento de los individuos. Por otro lado, no implica que cada publicacion deba girar
exclusivamente en torno a este tema. Si todo se alinea hacia la sostenibilidad, podria provocar
que los receptores experimenten la eco-fatiga. “La etiqueta de eco-fatiga se ha utilizado para
describir la idea de que los usuarios se han cansado de las discusiones sobre sostenibilidad”
(Moscardo & Pearce, 2019, p. 1). La saturaciéon de esta tematica puede ser abrumadora y
cansadora para los consumidores. Ademas, “las personas que padecen esta condicion son mas

propensas a no interesarse por opciones de viaje sostenibles e incluso podrian evitarlas
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activamente para escapar del estrés asociado a esta ansiedad” (Moscardo & Pearce, 2019, p. 19).
Por lo tanto, aunque la intencion sea positiva al intentar visibilizar estas practicas, no se debe
llegar al extremo de dejar de lado otras cuestiones que también interesan al publico, como el lujo,
la playa, entre otras. Todo debe ser un equilibrio.

Parece obvio decirlo, pero la honestidad es esencial. Muchas organizaciones presentan
una imagen que no corresponde con su realidad, un fendmeno que numerosos profesionales han
denominado greenwashing. Como sefiala Mateu (2024), su objetivo es capitalizar la
preocupacion publica por el medio ambiente y atraer consumidores, pero sin que necesariamente
exista un respaldo real en acciones concretas que respalden estas afirmaciones. La mentira es
inviable, ya que el publico viaja con ciertas expectativas y, al llegar, se encuentran con una
realidad completamente distinta. Esto genera, inevitablemente, una mala reputacion. Los mismos
turistas, decepcionados, suelen publicar resefias negativas en plataformas como 7ikTok o dejar
comentarios desfavorables en los posts de Instagram. Esto afecta de manera significativa la
probabilidad de que otros elijan este lugar en el futuro.

Otra estrategia interesante seria trabajar con creadores de contenido. Su rol es muy
significativo, y suelen tener mas engagement (publicaciones con mas interaccion) que las
paginas institucionales. En este sentido, “en lugar de depender exclusivamente de la publicidad
tradicional, los destinos turisticos, y empresas del sector turistico han encontrado en los
influencers una manera efectiva de llegar a publicos especificos a través de contenido atractivo y
experiencias reales” (Diez Rivasseau, 2025, p. 13). La seleccion del creador de contenido es
esencial, ya que debe concordar con el publico al que se busca atraer. Por esto es necesario una
investigacion profunda para evitar colaborar con personalidades que estdn envueltas en
polémicas o que no se alinean con los valores que se buscan transmitir. Tampoco es necesario
trabajar con referentes digitales como Luisito Comunica o Alanxelmundo, que poseen muchos
seguidores y fama: “Su valor reside no solo en la cantidad de seguidores, sino en su credibilidad,
especializacion tematica y el nivel de influencia sobre su audiencia” (Diez Rivasseau, 2025,
p.9). Aqui es donde aparece la figura del microinfluencer, que suele oscilar entre mil y diez mil
seguidores, y son mucho mas accesibles financieramente. Esto podria ser una opcion ideal para
sitios que no poseen un alto presupuesto. Al tener una audiencia mas pequefia, esta suele ser mas

fiel y participativa. Por lo tanto, al querer apuntar a un nicho interesado en practicas buenas para
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la sociedad y el planeta, trabajar con creadores con menos seguidores, puede ser mucho mas
viable y efectivo.

Tras el recorrido realizado, hemos podido comprender que la sostenibilidad no apunta
unicamente a lo medioambiental. Si bien es fundamental tener en cuenta el planeta y la
naturaleza, también es necesario no olvidar lo social y econdmico. Resulta crucial impulsar
acciones que permitan a los locales participar y que su voz tenga visibilidad. El uso de historias
reales que reflejen la incidencia positiva de este enfoque en comunidades locales, en la
conservacion de la biodiversidad o en la preservacion del patrimonio cultural, puede resultar
eficaz para conectar emocionalmente con la audiencia y fomentar la accion. Los consumidores
reciben contenidos de distintos lugares que de cierta manera todos comparten caracteristicas
similares. “Por este motivo, cada uno de los destinos pretende ser diferente del resto para
conseguir ser la eleccion final del turista a la hora de viajar” (Camprubi & Planas, 2019, p.
6). Ante esto, esta metodologia puede ayudar a diferenciarse de la competencia, y al mismo
tiempo, resaltar caracteristicas propias de su cultura, que pueden ser de alto grado de interés. El
conocido como storytelling es un formato muy facil de adaptar a varios formatos, ya sean blogs,
videos, fotos y experiencias interactivas. Al utilizar diferentes iniciativas de contenidos, se puede
llegar a una audiencia de diferentes formas y de una manera mas amplia y efectiva.

Ya en capitulos anteriores hemos hablado sobre la construccion de la identidad de los
sitios. “El principio bésico del branding de destino es que todo acto de promocion, intercambio o
representacion nunca debe considerarse un fin en si mismo, sino una oportunidad de impulsar la
imagen y la reputacion del pais” (Organizacion Mundial del Turismo y Comision Europea de
Turismo, 2011, p. 11). La coherencia entre los distintos mensajes que envian sobre el lugar van a
influir en su prestigio y renombre. Sin dudas, que una publicidad acorde puede contribuir a la
creacion de las marcas turisticas positivas con las que al dia de hoy cuentan muchos paises. La
idea que ya desde la marca del pais se pueda referir al cuidado medioambiental, es algo muy
interesante. Hay varios ejemplos de paises que lo han llevado a cabo, entre ellos, “Uruguay
Natural”, creado en 2001 por nuestro pais vecino. El Ministerio de Turismo de Uruguay (2021)
senala que “respetar la naturaleza, sin olvidar su identidad y sus valores, que brinda estabilidad y
seguridad para que todos podamos crecer”. Otro caso es el ya citado varias veces, “Esencial
Costa Rica”, establecida en 2013. El ministerio destaca que representan sus valores: excelencia,

sostenibilidad, innovacion, progreso social y vinculacion costarricense. Estos modelos sirven
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para evidenciar que es posible llevar a cabo una difusioén coherente y acorde a estos ideales que

planteamos.

5.2 Campaiias y casos practicos

Tras todo el recorrido tedrico que hemos realizado, ahora corresponde verificar ejemplos
que ilustren todo lo investigado. Para obtener una vision mas completa analizaremos campafias
de diferentes actores del sector turistico, incluyendo DMOs, hoteleros, agencias de viajes y
atractivos.

Departamentos encargados de la promocion turistica

Costa Rica

Ya nos hemos expresado acerca de su marca pais que remite al impacto positivo. Ya ante
eso, cualquier accion que lleven a cabo va a ir alineado a esa idea. Para poder llevar a cabo un
adecuado andlisis, repasaremos los post que fueron publicados en la cuenta de Instagram del
Ministerio de Turismo (@visit_costarica) en el periodo del 28 de agosto al 6 de septiembre de
2025. Cabe sefalar que en ninguna de ellas se hace mencion especificamente a la palabra
“sostenibilidad”. A pesar de ello, facilmente podemos identificar que son coherentes con este
ideal.

El primero de ellos, publicado el 28 de agosto (ver anexo 1), busca posicionar la
experiencia de presenciar tortugas marinas anidando y se presenta claramente como un contenido
educativo. Si bien tiene un fuerte componente atractivo y turistico, su eje central es transmitir
conocimiento y generar conciencia sobre una especie en peligro de extincion. Invita a vivir la
aventura, pero al mismo tiempo advierte sobre una serie de pautas esenciales que deben
cumplirse: asistir con un guia, utilizar Gnicamente luz roja y evitar el uso del flash en las
fotografias. De esta manera, no solo describe como se puede disfrutar de este fenomeno natural,
sino también de qué forma se puede contribuir a su cuidado y conservacion. Es, por lo tanto, un
excelente ejemplo de publicacion sostenible.

El segundo, publicado el 29 de agosto (ver anexo 2), propone a los visitantes comprar
artesanias locales y llevarse algiin recuerdo. Esta publicacion muestra que la gestion responsable
de los sitios no se limita al cuidado del medio ambiente, implica también apoyar a la comunidad
local. De esta manera, se le da un espacio de promociéon a la comunidad, contribuyendo en

aspectos sociales y econdmicos.
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El material publicado el 2 de septiembre (ver anexo 3) es una imagen de una camioneta
con una tienda de acampar. Motiva a los turistas a disfrutar de una noche de interaccion directa
con la naturaleza, alejadndose un poco de los recursos tecnologicos. El texto que acompana la
imagen no profundiza mas alld de esta idea. Para hacerlo ain mas efectivo, se podrian haber
incluido algunos puntos a tener en cuenta al acampar en entornos naturales, lo que haria la
experiencia mas consciente y responsable.

Continuando con la pieza del 4 de septiembre (ver anexo 4) , promueve la realizacion de

practicas relajantes, en este caso yoga. No es compatible con ninguna practica de conservacion.
Sin embargo, esto no significa que est¢ mal. Como dijimos en el apartado tedrico, no es
necesario que todo vaya hacia este ideal. Cabe destacar igualmente, que si va en sintonia con su
lema “Pura vida”, que es una expresion local que refiere a una filosofia de vida relajada,
optimista y alegre. Por lo tanto, estratégicamente hablando, es una buena eleccion.

El reel del 6 de septiembre (ver anexo 5) es un anuncio tipico empleado por los DMOs,

que muestra lugares Unicos en Costa Rica. Esta protagonizada por Emma Terra, microinfluencer
con 7.200 seguidores, amante de los viajes, quien también es educadora y emprendedora
ecologica. Su perfil coincide con el tipo de visitante que Costa Rica busca atraer, responsable y
consciente del medio ambiente. Aunque la publicacion tiene 2.435 likes, todos provienen de un
publico muy especifico que fortalece el posicionamiento sostenible de la cuenta. Ademas, todos
los sitios mostrados son entornos naturales sin grandes aglomeraciones de visitantes, lo que
refuerza la experiencia auténtica.

Puerto Rico

En este caso, no nos enfocaremos en analizar de manera detallada una serie de
publicaciones, sino que centraremos nuestra atencion en la campaia “Return the Love”.
Conforme a Haydil Rivera, Directora de Marketing de Alianzas en Discover Puerto Rico, en una
entrevista publicada en Travel2Latam (2025), se trata de “una campafia hermosa en la que 13
socios locales le hablan directamente al turista sobre coémo visitar el pais de manera
responsable”. Los protagonistas de cada video incluyen gerentes de hoteles, directores de
asociaciones de restaurantes, bidlogos, lideres comunitarios e incluso un reconocido beisbolista.
Por ende, todos los actores vinculados al turismo del territorio se ven representados y tienen su
espacio. Se trata de un enfoque atractivo que busca retribuir de alguna forma todo lo que el

destino ofrece al visitante, destacando el valor no solo de disfrutar las vacaciones, sino también
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de mostrar respeto hacia su gente y su entorno natural. Como sefialan en el sitio web del
ministerio, “devolver el amor” significa dejar una huella positiva luego de la visita. Todos los
videos de estd iniciativa se encuentran en el canal de YouTube de Discover Puerto Rico. Para

ejemplificar, examinaremos el publicado el 3 de abril de 2025 (ver anexo 6), protagonizado por

Héctor Varela, Gerente de Programa de Surfrider, quien explica como disfrutar responsablemente
de las playas. El formato es breve y sencillo, sin terminologias complicadas, y resulta atractivo
gracias a la variedad de planos y fondos. El contenido posee una alta calidad y esta
perfectamente adaptado al ritmo de consumo digital. Lo més notorio es que son los propios
locales quienes transmiten la informacion, visibilizando a la comunidad y otorgandole un papel
protagonico. Ademas, los turistas no necesitan esperar a llegar al lugar para aprender a
comportarse de manera responsable. Con esta iniciativa se busca educar y generar conciencia
desde antes del viaje.

Hotelero

Iberostar es una cadena hotelera con mas de 120 hoteles distribuidos alrededor del
mundo. Es una de las mas responsables en relacion a la sostenibilidad, y lo que mas nos interesa,
lo muestra en sus redes sociales. En una entrevista con Travel2latam, Jareth Vermeulen,
Destination Steward Manager de Iberostar Aruba, menciona el rol decisivo que juegan las
plataformas y las campafias institucionales. Ademads, destaca la importancia de divulgarlo antes
de que los visitantes lleguen al complejo. “Por ejemplo, muchas personas llegan con grandes
cantidades de agua embotellada por desinformacion, aunque el agua potable en Aruba es de
excelente calidad. En Iberostar proporcionamos botellas reutilizables para reducir residuos
plasticos” (Travel2Latam, 2025).

Ahora bien, ya con una introduccion sobre lo que significa el cuidado ambiental para la
empresa, procederemos a analizar algunos de sus posts en Facebook. Al revisar la cuenta,
pudimos percibir un patron: aproximadamente cada cinco publicaciones, hay una que se enfoca
en la sostenibilidad. Esta metodologia nos parece acorde, como ya hemos dicho, tampoco se
busca abrumar y caer en la eco-fatiga.

Un post, publicado el_6 de agosto (ver anexo 7), presenta un mensaje completamente
alineado con la proteccion ecoldgica. Se trata de un reel muy corto, de apenas 10 segundos, pero
claro y conciso. Al igual que la campana de Puerto Rico, estd bien adaptado a la dindmica de los

entornos digitales. Su mensaje expresa que Iberostar cuida nuestras costas, permitiendo que los
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huéspedes vivan una experiencia sin complicaciones. Si bien no llama directamente a la accion
de los visitantes, visibiliza una practica sostenible. Para potenciar ain mas el mensaje, hubiera
sido recomendable incluir en el copy una frase como “cuidemos juntos nuestras costas”, de
manera que se involucre al visitante.

Otro video, difundido el 27 de abril (ver anexo 8), sigue la misma linea que el anterior y
tiene una duracion de 14 segundos. En €l se pueden leer mensajes como “Nosotros promovemos
un modelo de turismo responsable” y “Mientras tanto tu, sabiendo que eres responsable en
Iberostar”. De fondo se observa a una mujer disfrutando en la playa. El mensaje es claro. Busca
que el espectador sea consciente del peso del cuidado del entorno y al mismo tiempo disfrute de
ciertos lujos, posicionando al complejo hotelero como una opcién ideal. Estd orientado a un
nicho de viajeros interesados en practicas responsables. Como hemos visto, ya existe un grupo
significativo de personas que la proteccion ambiental es un requisito. Por lo tanto, resulta
destacable visibilizar estas acciones a través de estos canales en linea.

Agencia de viajes

Sin duda, encontrar una agencia de viajes que comunique practicas sostenibles en sus
redes sociales fue lo mas complejo. Si bien existen diversas agencias con un enfoque
especificamente en la responsabilidad ambiental, nuestro objetivo fue identificar alguna que no
se centra necesariamente en esta linea. Un ejemplo de ello es Almundo, una compafiia argentina.
A continuacién, vamos a analizar un video de su cuenta de 7ik7ok lanzado el 1° de agosto (ver
anexo 9), en el que se celebra el Dia de la Pachamama, la Madre Tierra. En él, se habla de como
nuestro planeta nos acompafia y nos abraza en cada viaje, y de codmo viajar es mas que
trasladarse de un lugar a otro, sino que implica hacerlo sin dejar huella. Se retoma asi la idea de
retribuir. Los destinos nos ofrecen mucho, y nosotros debemos devolver algo a cambio,
cuidandolos para que las futuras generaciones también puedan disfrutarlos.

Otro contenido muy destacado en términos de proteccion ambiental es el difundido el 14
de junio (ver anexo 10), que promociona La Cumbrecita, en Cordoba, Argentina. El material
presenta un lugar con un fuerte compromiso ecoldgico, ideal para realizar trekking entre
bosques, arroyos y paisajes sofiados. Ademads, menciona hospedajes, opciones de gastronomia y
tiendas locales, lo que refleja un enfoque de turismo que beneficia a la comunidad. Esto

demuestra que el post cumple con el compromiso tanto con la naturaleza como con la sociedad.
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https://www.facebook.com/share/v/1M2hfqqymY/
https://www.tiktok.com/@almundo_ar
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https://www.tiktok.com/@almundo_ar/video/7533608456360594694?lang=es-419
https://www.tiktok.com/@almundo_ar/video/7515151081630895366
https://www.tiktok.com/@almundo_ar/video/7515151081630895366
https://www.tiktok.com/@almundo_ar/video/7515151081630895366?lang=es-419

Seria muy enriquecedor que otras empresas tomaran este ejemplo de promocion, en el que no se

deja de lado la responsabilidad ambiental ni la social.

Atraccion

El apoyo y compromiso de las atracciones es indispensable en la construccion de un
viajero consciente y responsable. Rio Secreto es una reserva natural que ofrece un tour en el que
los visitantes recorren un rio subterrdneo. Ademads, el complejo promueve la preservacion
ambiental, tanto dentro de las cuevas, como en la superficie selvatica. Aunque es un sitio

declarado patrimonio de la humanidad, eso no garantiza que su presencia en redes fomente la

educomunicacion. Sin embargo, en este caso es distinto ya que su cuenta de /nstagram es un fiel
reflejo de lo que implica este enfoque. Para poder registrar esto veremos algunas de sus
publicaciones.

El post publicado el 11 de agosto (ver anexo 11) es especialmente valioso por su enfoque

educativo. Explica que existen mas de 20 mil especies de abejas en el mundo, siendo la abeja
melipona una de ellas, presente en la reserva. El copy destaca que para los mayas esta abeja era
considerada sagrada, y sefala que “no tener aguijon no es un problema para ellas, ya que cuando
necesitan defenderse, MUERDEN aquello que represente una amenaza”. En otras palabras, si los
humanos no las molestamos, no hay motivo para que nos ataquen. Con esto, la publicacion
promueve el cuidado de esta especie, tan vital para nuestro ecosistema, tal como se menciona al
final de la publicacion.

Una pieza audiovisual lanzada el_4 de mayo (ver anexo 12) sigue la linea de todos los
ejemplos que hemos mostrado. Usa un buen formato y estd editado de tal forma que resulta
entretenido de ver. En ¢él se observa un grupo de personas junto a un guia, visitando uno de los
tantos tineles de Rio Secreto. Lo mas interesante esta en el texto que acompaiia el video, el cual
destaca como el recorrido permite comprender la necesidad de cuidar la selva Maya y coémo
todos los elementos del ecosistema estan conectados. De esta manera, el contenido busca
impactar en la educacién ambiental y en la conservacion de los espacios naturales, transmitiendo

un mensaje responsable mientras invita a los turistas a vivir una experiencia Unica.
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https://www.instagram.com/riosecreto?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/p/DNOEZwZt7I5/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/DJPIrBzOStg/

Capitulo 6: Viajar en tiempos de redes sociales

En este capitulo nos adentraremos en la realizacién de la encuesta que ya hemos
mencionado anteriormente. A través de la herramienta Google Forms, se disefid un cuestionario
compuesto por 12 preguntas, dirigido a personas de entre 16 y 65 afios, residentes en Argentina,
especificamente en la zona norte de la provincia de Buenos Aires. El proposito de esta instancia
es recopilar las opiniones de los consumidores respecto al uso de redes sociales en la
organizacion de viajes. También vamos a verificar el impacto de estas frente a otros recursos
como agencias de viajes, y el valor que los usuarios otorgan a la divulgacion de précticas
sostenibles por parte de destinos y prestadores turisticos. A continuacion, el analisis de las 121
respuestas que pudimos recopilar.

Los rangos etarios con mas muestras fueron de 18 a 25 afios (54 ejemplares) y de 44 a 55
afios (35 ejemplares). Sin importar la edad, se observo una tendencia a considerar como recurso
mas determinante, a la hora de organizar un viaje, las recomendaciones de familiares o amigos.
En los mas jovenes también se identifica confianza en las redes sociales, mientras que en los de
edades mas avanzadas hay mayor confianza en los sitios web oficiales de destinos. Algo
significativo que debemos resaltar es que el 65% de las personas encuestadas afirma buscar
resefias en plataformas digitales antes de reservar un lugar, alojamiento o actividad. Esto muestra
que el boca a boca electronico es muy relevante. Los sujetos necesitan la experiencia de otra
persona como una forma de asegurarse de que lo que contrataron o van a contratar es confiable.

En relacion a las plataformas que los individuos utilizan con mayor frecuencia para
informarse o inspirarse al organizar un viaje, Instagram aparece como la favorita con 44.6%,
seguida por TikTok con 23.1% y YouTube con 17.4%. Otras mencionadas, en mucha menor
medida, fueron Google Maps, Booking, Facebook y Tripadvisor. En cuanto a si las publicaciones
influyen en su decision final de elegir un destino, solo un 15.7% considero estar totalmente de
acuerdo. Un 47.9% estuvo de acuerdo y un 28.1% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Solo un 8.3% afirm¢ estar completamente en desacuerdo. Por lo tanto, el factor digital si impacta
en la decision de viaje de la gran mayoria. Asi, si antes de viajar ven resefias y la mayoria son
negativas, eso puede impactar en su decision final.

Se observa que el 51,2% no deja resefias tras visitar un lugar, un 38% lo hace a veces y

solo un 10,7% siempre. Resulta pertinente para futuras investigaciones determinar en qué
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situaciones los usuarios comparten sus opiniones, ya sea por experiencias negativas o servicios
excepcionales.

Los famosos influencers parecen no tener la misma repercusion, ya que un 54.5% los
considera parcialmente influyentes, mientras que un 17.4% percibe su influencia como baja y
solo un 14.9% la percibe como alta. Esto puede deberse a que la gente sabe que la gran mayoria
recibe una remuneracion por los sitios o hoteles, y consideran que su vision puede no ser del todo
objetiva. En comparacion, los microinfluencers son percibidos como mas influyentes por un
37.3% de los encuestados, probablemente porque muchos de ellos publican el material de
manera voluntaria y no por razones laborales.

Enfocandonos en la pregunta acerca de qué importancia le brindan a que un destino,
hotel, atraccién o agencia comunique practicas sostenibles en sus redes sociales, un 42.1% lo
considero algo importante, un 26.4% muy importante, un 23.4% poco importante y el restante
nada importante. Respecto a si aumenta su interés si se muestran practicas sostenibles en
plataformas digitales, un 43.8% respondié que si, un 26.4% dijo que no y el restante manifesto
no estar seguro. Esto puede ser un indicador de que muchas personas no comprenden
completamente qué es la sostenibilidad. Asimismo, si bien no son resultados desalentadores, ya
que la gran mayoria afirma tener interés por el cuidado ambiental y de la sociedad autdctona, no
es determinante. No todos los individuos encuestados necesariamente forman parte del nicho de
personas que se buscan atraer. Como ya mencionamos, no se busca mas visitantes, sino un tipo
diferente de turismo.

Como ultima pregunta, se invit6 a los encuestados a expresar, en una breve frase, qué
esperan encontrar en los entornos digitales de un destino o servicio turistico para que les genere
confianza e interés en visitarlo. Hay un patron recurrente: que se refleje la experiencia real, sin
exageraciones ni filtros. Desean conocer como es realmente el lugar, con datos veridicos. Otras
respuestas sefialaron que las resefias y testimonios de personas que ya visitaron el lugar son
determinantes. Muchos consideran esencial el uso de fotos y videos para poder conocer coémo es
el lugar antes de visitarlo, asi como contenido detallado sobre precios, transporte, seguridad,
servicios, excursiones y ubicacion. Asimismo, algo interesante desde el punto de vista de la
sostenibilidad es que a muchos les interesa ir a lugares poco conocidos. Esto indica que hay
personas que estan cansadas de las largas filas y la masividad, buscando experiencias mas

tranquilas y personalizadas.
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Consideraciones finales

En este apartado sefialamos las consideraciones finales derivadas de la investigacion.
Estas estan respaldadas tanto por fundamentos teéricos como por las diversas publicaciones que
analizamos y la encuesta que llevamos a cabo. A partir de todo el recorrido que realizamos,
pudimos comprender a fondo lo que implica la sostenibilidad, asi como el modo en que puede
ser utilizada en la promocion de destinos en redes sociales.

Identificamos la doble cara del turismo viral y la necesidad de una adecuada gestion con
el fin de cuidar tanto al medio ambiente como a la comunidad. Ante esto, sin dudas uno de los
aspectos mas relevantes de nuestra investigacion fue la educomunicacion, la cual se presenta
como una forma de expresion clave en la proteccion ambiental. Comprendimos cdmo no se trata
solo de vender un producto, sino también de educar a la audiencia. Especialmente con el caso de
Costa Rica, evidenciamos que puede existir una sinergia entre la promocién y la conciencia
ambiental potenciando practicas sostenibles.

Los resultados de la encuesta demostraron que las plataformas digitales influyen de
manera significativa en las decisiones de viaje. Ya sea desde la primera etapa de planificacion,
hasta la experiencia misma en el destino, las resefias y la reputacion de los sitios turisticos son
factores determinantes. Instagram se destacd como la red social mas utilizada para organizar
viajes, seguida por TikTok y YouTube, lo que subraya la necesidad de que los DMOs y
prestadores de servicios estén presentes en estas plataformas con contenido atractivo y confiable.

Resulta fundamental retomar el punto de que los soportes digitales constituyen una
herramienta excelente para segmentar el publico. Si se busca atraer turistas interesados en la
proteccion ambiental, todas las decisiones promocionales que realicemos influyen en que el
mensaje llegue o no a ese publico. Esto se puede demostrar tanto desde el branding, como vimos
a través del uso de la marca del pais, como en la elecciéon de trabajar con influencers cuyo
audiencia coincide con el perfil que se busca atraer.

Este trabajo abre lineas de accion a futuras investigaciones que se encarguen de registrar
el antes y después de aplicar este enfoque, asi como de medir con precisiéon los cambios
generados tras implementar una estrategia de divulgacion sostenible en redes sociales.
Asimismo, se podria constatar qué tipo de contenido en especifico resulta mas atractivo e

impacta de manera mas significativa en las decisiones de los viajeros.

36



En definitiva, creemos que la sostenibilidad no solo debe llevarse a cabo, sino que
también tiene que ser visibilizada. Los viajeros antes de llegar al punto deben estar informados.
Si bien la industria del turismo le estd prestando atencion a estas practicas, muchas empresas no
las difunden en sus canales digitales. Por lo tanto, de esta manera, los visitantes nunca llegaran a
enterarse de lo que se estd realizando. No es necesario saturarlos con contenido pesimista ni
obligarlos a actuar de determinada manera. A través de una comunicacion variada, clara y
motivadora, que evite la culpabilizacion, se puede generar un alcance real. Seria interesante que,
de a poco, los visitantes dejen de planificar su viaje inicamente en base a lo “instagramable” y
puedan realmente vivir experiencias auténticas, sin la necesidad de demostrar nada a nadie. El
crecimiento masivo del turismo plantea la urgencia de aplicar este enfoque. Este proyecto
requiere la colaboracion de todos los prestadores de servicios, de nada servira el esfuerzo si cada
uno actiia por su cuenta. Si queremos que futuras generaciones (o incluso nosotros en un futuro
cercano) podamos volver a vivir y disfrutar de los mismos paisajes y experiencias, el turismo

sostenible es el camino.
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Anexos

Anexo 1: Publicacion de Instagram de Sea Turtle Biologist y Visit Costa Rica

-~ seaturtlebiologist y visit_costarica
&% Junior Senior * Move Your Feet

f seaturtlebiologist & S sem

Y il " @ Costa Rica is one of the best
places on Earth to witness sea turtles
nesting — five species call our beaches
home.

- >

Five of the world’s seven sea turtle
species nest on our beaches, making

Main hatchingiseason: this one of the best places on Earth to
,.«"\ugug[ - November witness these ancient mariners in
action.

L. Best time to visit? July to November
— when nesting season is at its peak
for olive ridley and green turtles.

® On the Pacific coast, olive ridleys
arrive each months by the thousands at
three beaches for the famous arribadas
(a once-in-a-lifetime natural spectacle).
The most accessible beach: Ostional,

Qzemi Q28 A

28 de agosto

Agrega un comentario... @

visit_costarica € - Seguidos
Tortuguero

visit_costarica & 8 sem

Bring a piece of Costa Rica home with
you — handcrafted by the hands that
keep tradition alive. %

Local artisans turn culture into
keepsakes so your pura vida memories
don't end at the airport.

Ver traduccién

... Visit_costarica & 8 sem
#EssentalCostaRica #Craftsmen
#PuraVida #Travelgram Q
#AuthenticSouvenir

Responder

/2 hersaltykisses & 7 sem
@ ee Q

1Me gusta Responder

Q30 Q7 V [N

29 de agosto

Agrega un comentario... @




Anexo 3: publicacion de Instagram de Visit Costa Rica

visit_costarica & 7 sem

Ver traduccién

.. Visit_costarica & 7 sem

#CostaRicaNature

Responder
@ alexan_mndz 7 sem
Hermoso &
2Me gusta Responder
% sylvanavanbeek 7 sem
Q v sv
Tee

1Me gusta Responder

Qe Qi 7

2 de septiembre

Agrega un comentario...

visit_costarica & - Seguidos
earthslens_ » Audio original

visit_costarica # 7 sem
this kind of therapy.
#FindYourCalm #MindfulMoments

#PuraVida #0OneWithNature
Ver traduccién

@ romypower_7 sem

Hola, he visto mucho este
lugar. Cémo se llama?
2 Me gusta Responder

Ver las 2 respuestas

- = 3 andreitalevin & 7 sem
@ take me backkkkk @ @ W@

1 Me gusta Responder

Ver las 1 respuestas

Qaa Q15 Y

4 de septiembre

Agrega un comentario...

- visit_costarica @ « Seguidos

Send this to someone who could use

#Nature #SleepingUnderThe
Stars #EssentialCostaRica

No need for your white noise app, the
sound of the waves and the breeze
through the trees has you covered.
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Anexo 5: publicacion de Instagram de Visit Costa Rica

visit_costarica & - Seguidos
Alex Warren « Ordinary

visit_costarica # 7 sem

Some places in Costa Rica look too
stunning to be real ... but trust us, this
paradise is 100% authentic.

Ready to step into a dream?

W . @emmaterrra
Ver traduccion

visit_costarica # 7 sem
#EssentalCostaRica
#CitizenofEarth #PuraVida V)
#Travelgram

\:\‘ ’f:

] sylvanavanbeek 7 sem
- ® .

~ ,‘A’rﬂhl Volcano

1Me gusta Responder

2 Me gusta Responder
e/

Qa2emit Q2 7 N

6 de septiembre

Agrega un comentario... @

Anexo 6: Publicacion de YouTube de Visit Puerto Rico

TR

HECTOR VARELA

Gerente de Programa
Surfrider

Q) 0247104

Return The Love: Playas con Héctor Varela

@ﬁ Discover Puerto Rico ]
: 7 C 1 000
=4 17,2 K suscriptores I{b Q d> ompartir



Anexo 7: Publicacion de Facebook de Iberostar

Iberostar Beachfront Resorts &
6 de agosto - Q

En Iberostar, replantamos manglares, protegemos los corales y cuidamos de nuestras costas para
que siga siendo un lugar tan vivo y lleno de belleza.

Y para que td puedas disfrutarlo sin preocupaciones.

El mar esta calmado

porque sabe que lo estan cuidando

p oo01/0:10

O% > 3 comentarios 1 vez compartido

Anexo 8: Publicacion de Facebook de Iberostar

Iberostar Beachfront Resorts @
27 de abril - &

Cuando eliges Iberostar como destino, también estds escogiendo que tus vacaciones vayan un
poco mas alla. Por eso, ahora descansa, que nosotros nos encargamos de todo lo demas.

NOSOTROS: Promovemos
un modelo de turismo responsable

00 13 1 vez compartido
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Anexo 9: Publicacion de TikTok de Almundo

@ almundo_ar m
Almundo - 8-1

@ Hoy es el Dia de la Pachamama, la Madre Tierra.

Este dia se celebra anualmente en honor a la Pachamama en los
pueblos andinos quechua y aimara de los Andes de Argentina,
Bolivia, Colombia, Chile, Ecuador y Peru.

Nos hace pensar en lo importante de nuestra tierra y lo
importante que es viajar cuidandola @

Feliz dia

#AImundo #Travel #Pachamama

menos

11 sonido original - Almundo

v s @ W 0000
https://www.tiktok.com/@almundo_ar/video/75336.. Copiar enlace

Comentarios (1) Videos del creador

A pleiandra Rins

Agregar comentario... @ @

@ almundo_ar m
Almundo - 6-14

é ¢Sabias que La Cumbrecita es el primer pueblo peatonal
de Argentina?

Ubicada en el corazén de las sierras de Cérdoba, este rincén
magico combina naturaleza, tranquilidad y un fuerte
compromiso ecolégico @

Es ideal para hacer trekking entre bosques, arroyos y paisajes
sonados [al Ademas, podés hospedarte ahi mismo, disfrutar de
su gastronomia centroeuropea y hacer compras en tiendas
locales

¢Ya lo conocias? Contanos en comentarios

#LaCumbrecita #Cérdoba #Almundo #Travel

menos

11 original sound - Almundo

v @ M 0000+

https://www.tiktok.com/@almundo_ar/video/75151... Copiar enlace

Agregar comentario... @ @




Anexo 11: Publicacion de Instagram de Rio Secreto

# riosecreto « Seguir
R Rio Secreto | Reserva Natural

@ riosecreto Editado « 10 sem

Existen mas 20 mil especies de abejas
en el mundo, de las cuales 400 NO
TIENEN AGUIJON, y 16 de ellas viven en
la Peninsula de Yucatan. La abeja
melipona (Melipona beecheii) es una
de ellas.
Una abeja que los mayas consideraban
sagrada gracias a las propiedades
medicinales de su miel, y no, no tener
aguijon no es un problema para ellas,
ya que cuando necesitan defenderse
MUERDEN aquello que represente una
amenaza.
El objetivo de nuestro meliponario es
compartir con recorridos educativos la
importancia de esta especie en
nuestros ecosistemas.

#faunasilvestre #rivieramaya
#reservanatural #abejas i

Zahaiamalinana

Qs Q V¥V N

11 de agosto

Agrega un comentario... @
Anexo 12: Publicacion de Instagram de Rio Secreto
@ riosecreto - Seguir
Rio Secreto | Reserva Natural
@ riosecreto 25 sem
Una experiencia Unica en la Riviera Maya

v

Rio Secreto es una reserva natural en
donde exploramos uno de los sistemas de
cuevas semi inundadas mas largos del
mundo. En este viaje subterraneo
logramos entender por qué es tan
importante cuidar la selva maya y como
todo esta conectado. &

#riosecreto #rivieramaya

#rivieramayamexico #rcaribemexicano
#caribemexicano ¥ mx

% jetsetting.jackie 25 sem
10/10@ ¢ v
1Me gusta Responder

Ver las 1 respuestas

On Q27 W

4 de mayo

Agrega un comentario... @
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