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Resumen

El objetivo es comparar la gestién de la interculturalidad, la
sustentabilidad y el liderazgo en la comunicacién organizacional
en el dmbito sociodigital de las entidades responsables del
turismo en Costa Rica, México, Colombia y Argentina. Para lo
anterior, se llevé a cabo un andlisis cuantitativo de perfiles en dos
redes sociodigitales (Facebook y Twitter) del organismo nacional
encargado de la gestién del turismo y la principal organizacién
no gubernamental promoviendo el turismo sustentable en
esos paises. Las categorias analizadas fueron: calidad y tipo
de mensaije, inferaccién de la organizacién con sus publicos y
liderazgo. Los resultados revelan un bajo grado de oportunidad e
interaccién en la calidad de los mensajes, con un enfoque sintético
y orientado a los intereses del publico. El tipo de liderazgo tendié
a ser mds integrador que pragmdtico. Se concluye la necesidad
de una mayor calidad comunicativa e interactiva en temas de
interculturalidad y sustentabilidad debido a su carga simbélica y
su relevancia para construir un contexto sociocultural en torno al
cuidado del medio ambiente.

Palabras clave: Comunicacién organizacional; liderazgo; inter-
culturalidad; sustentabilidad.

Introduccion

En Latinoamérica, la actividad turistica enfocada
hacia la sustentabilidad ha destacado en Costa Rica,
México, Brasil, Colombia y Argentina. Cuando esto
sucede en un entorno donde el turista es mas activoy
planea su viaje con base en su interacciéon con herra-
mientas de Internet (Suau, 2012) como las redes so-
ciodigitales, los entes gubernamentales gestores de
la imagen de destinos turisticos con areas naturales
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Abstract

The aim of this study is fo compare the management of
interculturality, sustainability, and leadership in organizational
communication within the sociodigital sphere of tourism entities
in Costa Rica, Mexico, Colombia, and Argentina. To achieve
this, a quantitative analysis was conducted on the profiles of
two sociodigital networks (Facebook and Twitter) of the national
bodies responsible for fourism management and the main non-
governmental organizations promoting sustainable tourism in
these countries. The categories analyzed included the quality and
type of message, the interaction between the organization and
its audiences, and leadership. The results reveal a low degree of
timeliness and interaction in the quality of the messages, with a
synthetic focus oriented towards the interests of the public. The
type of leadership tended to be more integrative than pragmatic.
The study concludes that there is a need for higher quality
communication and interaction on issues of interculturality and
sustainability due to their symbolic importance and their relevance
in building a sociocultural context around environmental care.

Keywords: Organizational communication; leadership; inter-
culturality; sustainability.

protegidas, tienen el reto de promover las caracteris-
ticas naturales y su conservacion (Muro et al., 2019a)
porque contribuyen con la imagen simbdlica (Dias,
2019) y la cadena de comunicacién de la imagen de
destino resulta clave (Zhang et al., 2020) si se busca
un enfoque hacia la incorporacién de la sustentabili-
dad en esta imagen turistica (Lee y Xue, 2020).
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Es por ello que se pone énfasis en el estudio de
dichas redes sociodigitales, ya que éstas ayudan a
fomentar la inclusién y la participacién de los visitan-
tes en el destino turistico, lo cual ayuda a impulsar
el desarrollo, la competitividad y la sostenibilidad
del destino turistico (Altamirano, et al., 2018). “Las
redes sociales pueden jugar diversos papeles dentro
del sector turistico: convertirse en vias de comunica-
cién para las empresas y organizaciones, ofertando e
intercambiando informacién” (Dominguez y Aratjo,
2014, p.60), donde sera importante tomar en cuenta
la interculturalidad en el turismo como un elemen-
to en la interacciéon de los usuarios sociodigitales.
Ademas, serd importante identificar el papel del lider
como responsable de los mensajes comunicativos
que se difunden a través de los medios digitales de
las organizaciones responsables del turismo en cada
region.

Con base en lo expuesto, se presentan los resul-
tados de la investigacién cuyo objetivo fue comparar
la gestion sociodigital de la comunicacién en organi-
zaciones encargadas del turismo en Latinoamérica,
abordando aspectos relacionados con la intercultura-
lidad, la sustentabilidad y el liderazgo en la comuni-
cacion. En ese sentido, a continuacion, se presentan
aspectos relevantes sobre la interculturalidad en el
turismo, el liderazgo como gestor de la comunica-
cion turistica y el uso de redes sociodigitales como
medios de comunicacion en el ambito del turismo
sustentable.

Revisién de la literatura

La interculturalidad se hace evidente en dicho
proceso de transmision del mensaje como el fené-
meno comunicativo que exhibe las convicciones,
expresiones representativas, principios y sentidos
de cada individuo acerca de uno mismo, de aque-
llos con quienes interactia y del entorno (Pech et al.,
2009). Ademas, senalan que la comunicacién entre
culturas requiere el fomento de actitudes colabora-
tivas y disposiciones que posibiliten a los participan-
tes compartir conocimientos, actividades, simbolos
representativos y diversos sentidos. Por lo tanto, en
situaciones en las que individuos con perspectivas y
concepciones del mundo diferentes se encuentran,
la interacciéon se convierte en el elemento funda-
mental para analizar, ya que es el espacio donde las
disparidades y similitudes pueden ser identificadas
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y enlazadas (Pech et al., 2009). De acuerdo con Dai
y Guo-Ming (2015) la comunicacién intercultural se
presenta como proceso dialégico en que personas de
diferentes culturas se esfuerzan por reducir distancia
cultural para establecer una armonia en la relacién.
A través de la interculturalidad las personas no sélo
intercambian informacién, adquieren conocimientos
culturales y alcanzan el entendimiento mutuo, sino
también desarrollan la cultura, lazos e inspiran la crea-
cién cultural en la interaccién intercultural.

La interculturalidad exige que las diferencias cul-
turales no representen barreras de comunicacion,
sino promotores del didlogo. La actitud abierta hacia
diferencias hace posible que culturalmente disimiles
individuos para participar en el aprendizaje mutuo
y adaptacion a través de la adquisicion de la nueva
cultura conocimiento y desarrollar una personalidad
intercultural. La interculturalidad caracterizada por la
reciprocidad en las funciones de comunicacién so-
cial para conectar interactuantes de diferentes cultu-
ras, hace un puente entre la brecha cultural, mejora
el entendimiento mutuo y promueve interacciones
reciprocas entre culturas diversas.

Escarbajal (2010) menciona que “la intercultura-
lidad supone la diferencia entre diferentes culturas,
pero también el conocimiento de las mismas, la inte-
rrelacion y la bisqueda de los elementos comunes,
lo que dard como consecuencia el enriquecimiento
cultural de todos” (p. 36). De acuerdo a esto se puede
identificar entonces que dicha interculturalidad res-
peta y hace posible la convivencia entre la diversidad
cultural. La interculturalidad destaca la interaccién
reciproca entre culturas, mutua, el compartir, la crea-
cién cultural y el crecimiento comun, y captura las
multiples dimensiones de la interculturalidad. En el
espacio de la interculturalidad los individuos aislados
se transforman en culturalmente personas interco-
nectadas, que se mueven e interactian constante-
mente entre la mismidad y la alteridad; y en que las
diferencias son reconocidas positivamente y las ideas
diversas se mezclan, chocan, evaldan e iluminan
unos con otros. En consecuencia, la interculturalidad
no solo se presenta en la comunidad, mutualidad y
reciprocidad, sino también tensiones, conflictos, lu-
chas e interculturalidad transformada. Para Bustos
(2005, p. 146) “el concepto de interculturalidad exige
el reconocimiento de entidades culturales distintas
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unas de otras y la promocion de sus derechos de exis-
tir como pueblos y como culturas”.

Bustos (2005) propone asumir la interculturalidad
en el turismo a partir del respeto de las diferencias
culturales y evitar la imposicién de normas culturales
en grupos sociales distintos, como son los turistas,
donde se facilite una comunicaciéon en la que haya
interaccion, intercambio de ideas, la apertura mental
y solidaridad genuina entre personas, grupos e ins-
tituciones que provienen de distintas culturas, espe-
cialmente en paises latinoamericanos que reciben
turistas de diversas naciones, este enfoque de la co-
municacion resulta pertinente.

“El turismo intercultural, ofrece una de las mejo-
res posibilidades para el desarrollo de una actividad
econdmica, social y cultural que desarrolle armé-
nicamente el conocimiento y entendimiento entre
los pueblos” (Bustos, 2005, p. 147). De acuerdo con
Lucas (2001) como se cité en Bel (2005, p.141) “la
interculturalidad resalta la voluntad de establecer el
contacto entre culturas y facilitar el didlogo, designa
la accién y la comunicacion entre individuos, grupos
e instituciones pertenecientes a culturas diferentes”,
es decir, la interculturalidad, representa mas alla de
la diversidad cultural, el entendimiento entre ésta,
donde convergen y se respetan las diferencias y se
hace posible la convivencia.

Asimismo, el tipo de liderazgo de estos gestores
es fundamental por ser los responsables de los men-
sajes comunicativos difundidos a través de las redes
sociodigitales y su contribucién a la construccién de
la imagen simbdlica de estos sitios (Dias, 2019) por-
que en estos espacios emergen conjuntos de simbo-
los caracteristicos de cada grupo cultural presente en
dichos entornos, asi como, las formas y significados
en los cuales estas manifestaciones generan didlogo
con el otro (Grimson, 2000). El lider analiza estratégi-
camente estos aspectos para alcanzar los objetivos
organizacionales y la gestion de acciones pro-am-
bientales, en el marco de un ambiente de confianza
con mensajes eficaces (Garay, 2010) que por medio
de la empatia promuevan el aprendizaje y las habi-
lidades en su relacién con los demas (Cavallucci,
2017).

El lider de comunicacién debe analizar y estar
alerta ante oportunidades y amenazas, todo el con-
texto de la organizacién es factor fundamental que
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debe considerar para su version, y debe estar con ello
informando oportunamente a los lideres de la organi-
zacion (Londono, 2018). Por otra parte, haciendo uso
de su inteligencia emocional el lider de comunica-
cién debe favorecer el logro del objetivo con las au-
diencias y buscar que su voz tenga resonancia entre
sus colaboradores como resultado de la credibilidad
que ha ganado ante ellos, fruto del “decir y hacer con
atencién y conciencia plena” (Garay, 2010, p. 70).

Por otra parte, el lider en comunicacién organi-
zacional debe contar con ciertas competencias tan-
to en el ambito de la comunicacién interpersonal, la
gestion del talento humano desde una perspectiva
humanista, la capacidad de gestionar el cambio y
estar siempre con la posibilidad de activar o desacti-
var situaciones que obstaculicen a la organizacion, el
autoconocimiento de sus limitaciones, capacidades
y mayores virtudes, y todo ello contando con un nivel
estratégico dentro de la toma de decisiones de la or-
ganizacién que le permita ponerse en accion (Garcia,
2018). La importancia de la comunicacion y de su li-
der en el cambio organizacional es fundamental, se
constituye en factor clave de éxito, es por ello que un
aspecto que definitivamente obstaculiza el cambio
organizacional desde el liderazgo es que la comuni-
cacion se mantenga unidireccional y que no se gene-
ren mecanismos de participaciéon y escucha real de
las inquietudes de los colaboradores (Suarez, 2014).

El lider de comunicacién no sélo tiene la habili-
dad de tomar decisiones, construir relaciones y traba-
jar en equipo, sino automotivacion, orientacion ética
y conocimiento (The Plank Center, 2012), asi como,
empatia y preocupacién por los demas (dentro y
fuera de la organizacion) (Berger, Meng y Heyman,
2009), inspirar a otro y ser agente de cambio (The
Plank Center, 2011); adecuandose de acuerdo con
la estructura y cultura organizacional (Meng, 2009).
El liderazgo transformacional disminuye el estrés y
aumenta los contenidos (Diaz et al., 2008), mientras
que el liderazgo pragmatico crea capital econémico
y el liderazgo integrador construye capital simbolico
(Arévalo-Martinez, 2019).

Por otro lado, se puede identificar que, en la ac-
tualidad, el mundo se encuentra en busqueda de un
“desarrollo en busca de la sostenibilidad econémi-
ca, ambiental y sociocultural, parece entonces fun-
damental repensar como la actividad turistica viene
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siendo planificada y gestionada, incorporando el
establecimiento de nuevas propuestas de trabajo ba-
sadas en la colaboracién y en el consenso” (Burgos,
2014, p.77). Cuando se habla de “sostenibilidad, la
gobernanza se refiere a los procesos e interacciones
entre actores sociales e institucionales en la gestion
de los recursos naturales y en el desarrollo sosteni-
ble, asi como en la formulacién, toma de decisiones
e implementacién de politicas” (Burgos, 2014, p.78).
En este sentido, las plataformas digitales y las rela-
ciones sociales pueden potenciar los mecanismos de
gobierno y promover el crecimiento del turismo sos-
tenible (Burgos, 2014).

En la actualidad, las plataformas digitales favo-
recen la conexion y participacién de los viajeros en
todas las etapas de su experiencia, desde la planifi-
caciéon hasta el regreso, lo que impulsa el desarro-
llo, la competitividad y la sostenibilidad del destino.
Debido al impacto y penetracién que tienen, los me-
dios sociales se han convertido en importantes herra-
mientas de comunicacién organizacional, siendo asi
también en este tipo de comunicacion en este sector.
El turismo que se da en el contexto de la mediaciéon
de la comunicacién en plataformas digitales funciona
como el impulsor principal de la difusién de la soste-
nibilidad, transformando las experiencias turisticas y
permitiendo modelos de negocio innovadores (Ver-
ma et al., 2022).

La permanente busqueda de informacién y la ne-
cesidad de compartirla por parte de los turistas han
fomentado la aparicion de comunidades virtuales,
que se convierten en referentes a la hora de selec-
cionar un producto o destino turistico. En este mis-
mo sentido, los consumidores, destinos turisticos,
empresas de servicios de viajes y sistemas de dis-
tribucién son los actores clave, porque los teléfonos
inteligentes y la tecnologia son los mecanismos de
activaciéon, dando pauta a re-significar las interac-
ciones que involucran a turistas con sus dispositivos
moviles, el aprovechamiento de las tecnologias de in-
formacion en el destino turistico, y las estructuras de
gobierno gestionando estas interacciones (Verma et
al., 2022) y dando pauta a la generacion de colectivos.
Estas comunidades se crean de manera voluntaria y
en la mayoria de los casos de forma independiente
a las empresas turisticas lo que influye en la manera
como las organizaciones turisticas se comunican con
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sus publicos, incorporando a Internet y a los medios
sociodigitales en los planes y las estrategias de comu-
nicacion (Altamirano et al., 2018).

El usuario 2.0, en el “ambito del turismo, se trans-
forma en el turista 2.0. El viajero lleva utilizando la
web desde hace muchos afnos para localizar infor-
macion, sin embargo, en la actualidad se ha conver-
tido en el medio informativo preferente, utilizandolo
el 42 % de los turistas” (Caro et al., 2015, p. 936). Las
redes sociales pueden jugar diversos papeles dentro
del sector turistico, es decir, pueden convertirse en
vias de comunicacién para las empresas y organiza-
ciones, ofertando e intercambiando informacién.

En el estudio de Mendes et al. (2013, como se citd
en Sanchez, 2018) se resalta, como canal de informa-
cién, la importancia de las instituciones publicas para
la promocion de los destinos turisticos y el desarrollo
e implementacion de estrategias en las redes socia-
les, a través de lo cual se comparten experiencias,
informacién, consejos y soporte a los turistas, conec-
tandolos con los gestores turisticos de las organiza-
ciones.

Un destino, desde un enfoque sistémico, es una
red en la que la baja conectividad afecta negativa-
mente la cooperacién entre los actores turisticos y
la calidad de la hospitalidad, lo que respalda la im-
portancia de la gobernanza de los sistemas turisticos
complejos (Valeri y Baggio, 2021). En este sentido, las
intervenciones politicas buscan crear ecosistemas
turisticos sustentables y transformar las experiencias,
mientras que una gestion efectiva del destino fomen-
ta el conocimiento y la lealtad, de ahi la relevancia de
comprender las interacciones entre los integrantes
de esta red con los turistas, identificando el valor per-
cibido (Verma et al., 2022). Ademas, el papel de los
organismos gubernamentales en la industria turistica
es fundamental para lograr un desarrollo sustentable
(Orduna y Dzib, 2020). En la actualidad, el apoyo de
instituciones gubernamentales y de la sociedad civil
se ha visto facilitado a través de los medios sociodigi-
tales, por ello la importancia de su estudio.

Metodologia

El enfoque metodolégico utilizado fue cuantitati-
vo con una muestra de los perfiles en redes sociodigi-
tales del organismo nacional encargado de la gestiéon
del turismo y la principal organizacién no guberna-
mental que promueve el turismo sustentable en los
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paises latinoamericanos destacados en la difusiéon
del turismo de este tipo: Costa Rica, México, Colom-
bia y Argentina. Se analizaron los mensajes y las inte-
racciones en estas cuentas en abril 2022 en dos redes
sociodigitales: Facebook y Twitter.

El andlisis se realiz6 con base en las siguientes
categorias: calidad del mensaje, interaccion de la
organizacién con sus publicos, tipo de mensaje y de
liderazgo. Se cuantifico estos elementos y se capturd
en Excel. En términos generales se anot6 la cantidad
de seguidores y/o miembros que les gusta cada una
de las paginas consideradas en el estudio para con-
firmar la relevancia de la organizacién en el medio
sociodigital.

En detalle, sobre la calidad del mensaje, se ana-
liz6: el grado de oportunidad, distribucién, tipo de
reacciones emitidas por sus publicos, el interés, la
comprension del mensaje y el nivel de relevancia
hacia el tipo de publico al que iba enfocado el men-
saje; sobre la interaccion se considerd: la cercania y
personalizacion de los mensajes, la escucha y mo-
nitoreo, la conexioén y colaboracién que generaban
estos mensajes; en relacion con tipo de contenido
del mensaje se contabilizé el porcentaje de las publi-
caciones que trataban sobre: sustentabilidad, accio-
nes pro-ambientales, interculturalidad y diversidad e
inclusion; en cuanto al tipo de liderazgo se conside-
raron dos categorias, 1) liderazgo pragmatico y 2) li-
derazgo integrador. De cada uno se analiz6 el porcen-
taje con el que se manifestaba en las publicaciones.
Para el tipo de liderazgo pragmatico se contemplé: el
manejo de temas de crisis, su transparencia, cono-
cimiento, ética, decisién y bidireccionalidad. Para el
caso del liderazgo integrador los elementos tomados

Tabla 1. Seguidores de Facebook y Twitter de las cuentas analizadas.

en cuenta fueron: talento, globalizacién, vinculacién,
vision y soporte.

Con estos elementos contabilizados y medidas en
porcentaje, se procedio a su captura en una Tabla de
Excel para realizar su analisis.

Discusion y andlisis de resultados

En relacion con las caracteristicas de las cuentas
de las paginas analizadas se identifica una amplia co-
bertura al mostrar mas de un millén seguidores en
Facebook, siendo las mas populares las paginas de
México y Argentina. A excepcion del caso de Colom-
bia, las cuentas de las paginas de las organizaciones
no gubernamentales (ONG) tienen méas seguidores
que las gubernamentales. En el caso de Twitter, en
promedio tienen 400 mil seguidores y sucede al con-
trario que en Facebook, las cuentas de las guberna-
mentales cuentan con mas seguidores que las ONG,
a excepcion de México, (ver la Tabla 1).

En los hallazgos se observé que en las caracteris-
ticas generales del mensaje se cuenta con amplio nu-
mero de reacciones en los contenidos compartidos
en la mayoria de las redes sociodigitales revisadas,
pero con un menor interés por compartir o comentar
este, a pesar de emitir mensajes con redaccion clara
y corta, en la mayoria de los paises, y con orientacién
hacia los intereses de sus publicos porque se enfo-
caban en proyectar los atractivos turisticos, la ofer-
ta turistica, efemérides, entre otros orientados hacia
temas considerados relevantes para los visitantes de
sus redes. Sin embargo, la oportunidad de impactar
es limitada en la mayoria de los paises (a excepcion
de México) porque la mayoria tiene, en promedio,
una actualizacién diaria. De igual manera, la distribu-

FACEBOOK TWITTER

Seguidores Miembros que les gusta Seguidores Siguiendo
1. Costa Rica - Gobierno 59,000 sin datos sin datos sin datos
2. Costa Rica - ONG 932,000 sin datos 33,400 1,307
3. México - Gobierno 1,700,000 sin datos 934,047 591
4. México - ONG 2,685,760 3,145,002 1,351,648 1,238
5. Argentina - Gobierno 1,100,000 sin datos 241,472 274
6. Argentina - ONG 1,130,994 1,140,634 63,260 9,377
7. Colombia - Gobierno 905,000 sin datos 320,700 1,504
8. Colombia - ONG 3,475 2,305 1,475 5
Promedio 1,064,528.63 1,429,313.67 420,857.43 2,042.31

Fuente: Elaboracién propia.
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cién de estos mensajes es frecuentemente de autoria
propia del organismo, lo que brinda una intenciona-
lidad de crear contenido que consideran apropiado
para su publico.

En cuanto al tipo de interaccién que tienen con su
publico, los resultados mostraron que estos son, en
su mayoria, en busca de la cercania y personalizacion
dirigidos a su publico, en especial a los turistas, por
el enfoque de quehacer de las organizaciones ana-
lizadas.

En lo referente al contenido de los mensajes que
son de interés de esta investigacion, se observé que
se inclinan més hacia la difusién de la sustentabilidad
referida al turismo que a las acciones proambienta-
les, en general. La interculturalidad es poco atendida
en el contenido de los mensajes porque la gran ma-
yoria difunde su contenido en un solo idioma (el ofi-
cial) y las organizaciones analizadas realizan limitada
interaccién con usuarios de otro lugar y abordan muy
poco la diversidad e inclusién (ver la Tabla 2).

El tipo de liderazgo se inclina mas hacia el estilo
pragmatico que integrador porque la mayoria de los
paises se limitan a brindar informacién que refleja su
amplio conocimiento para difundir los atractivos del
pais con fines de promover la oferta turistica, inclu-
so algunos paises destacan en su reflejo de liderazgo
basado en la ética y decisién para la toma de decisio-
nes estratégicas para la formacién de la imagen del
pais. Destaca que la mayoria de los paises presentan

Tabla 2. Contenido del tipo de mensajes.

un porcentaje alto de una caracteristica del lideraz-
go integrador, que es la visibn porque proyectan una
perspectiva convincente de como la comunicacién
contribuye a alcanzar sus objetivos organizacionales,
aunque se inclinen mas hacia el ejercicio del lideraz-
go pragmatico.

Cabe destacar que estos hallazgos muestran que
las organizaciones gestoras nacionales u oficialistas
de estos paises latinoamericanos difunden sus men-
sajes en su idioma oficial (espafiol o portugués) y
muy pocas ocasiones en un idioma alterno como el
inglés, sobre todo dependiendo de la red sociodigital
con mas frecuencia en las interacciones. El tipo de
mensaje utilizado tiene informacién con un tono ofi-
cial sobre temas como participaciéon en eventos turis-
ticos internacionales, promocion de artesanos, avisos
de reconocimientos y certificaciones en temas turis-
ticos o promocion de actividades. El nivel de calidad
del mensaje comunicativo se percibe que en todos
los paises presenta un grado bajo de oportunidad con
una mediana distribucién, mensajes sintéticos y con
una mayor relevancia hacia los intereses del publico.
El grado de interaccién es, en general bajo, principal-
mente porque se queda en la presencia sin llegar a
la colaboracién. Los mensajes son limitados en temas
de sustentabilidad, acciones pro ambientales e inter-
culturalidad, siendo un poco mas frecuente las temati-
cas relacionadas con la diversidad e inclusion.

FACEBOOK TWITTER
Sustentabi- Acciones . Diversidad e | Sustentabi- Acciones . Diversidad e
i proam- Interculturalidad . L . proam- Interculturalidad . L
idad . inclusion lidad 3 inclusion
bientales bientales
Mencién Mencion
Referidas al | Acciones | Enmasde | Interaccion a grupos Referidas | Acciones | Enmasde | Interaccion a grupos
. . de usuarios originarios . . de usuarios originarios
turismo en general | unidioma P al turismo | en general | unidioma P
de otro lugar | o étnicos de de otro lugar | o étnicos de
la regién la region
Costa Rica - 29.0% 3.2% 0.0% 0.0% 22.6% N/D N/D N/D N/D N/D
Gobierno
gONSéa Rica - 12.5% 6.3% 0.0% 37.5% 6.3% 22.2% 22.2% 0.0% 5.6% 5.6%
México - 32.0% 10.0% 0.0% 0.0% 29.0% 32.0% 10.0% 0.0% 0.0% 29.0%
Gobierno
México - ONG 26.0% 1.0% 0.0% 0.0% 24.0% 17.0% 2.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Argentina - 16.0% 4.0% 0.0% 0.0% 0.0% 12.0% 3.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Gobierno
g’lﬁg““”a . 66.0% 3.0% 7.0% 0.0% 0.0% 57.0% 0.0% 68.0% 11.0% 0.0%
Colombia - 0.0% 0.0% 66.0% 0.0% 33.3% 0.0% 0.0% 28.0% 0.0% 0.0%
Gobierno
g‘;}gmb‘a . 37.0% 13.0% 13.0% 0.0% 0.0% 64.0% 7.0% 0.0% 0.0% 14.0%
Fuente: Elaboracion propia.
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Al realizar el analisis del tipo de liderazgo, se ob-
servé una mayor tendencia hacia el tipo integrador
que el pragmatico, por lo que se tiene una mejor con-
tribucion a la construccién de capital simbdlico.

Por otro lado, no todas las organizaciones gesto-
ras desarrollan contenido propio y en muchas ocasio-
nes lo replican en ambas redes sociodigitales.

Conclusiones

La relevancia que adquiere la gestiéon de la comu-
nicacién organizacional de entes que son referentes
para la formacién de la imagen de paises es concor-
dante con la responsabilidad que tienen estos sobre
el contenido del mensaje que envian a su publico,
en particular en un contexto donde la presencia en
redes sociodigitales es cada vez méas una fuente de
informacién sobre la que los grupos de personas se
basan para la toma de decisiones.

En este trabajo se presentaron los resultados de la
investigacion que buscé comparar la gestion sociodi-
gital de la comunicacién de organizaciones gestoras
del turismo en Latinoamérica, dando énfasis a temas
que son pertinentes en esta region del mundo: la in-
terculturalidad, sustentabilidad y liderazgo en comu-
nicacion.

El anélisis de la informacién presentada mues-
tra una clara tendencia a redirigir los esfuerzos en la
atencién al contenido que se vierte en redes socio-
digitales, no solo como un espacio donde se brinda
informacién de caracter o tono oficial sino como un
espacio que puede ser Util para mantener una inte-
raccién mas efectiva con el publico.

En resumen, los hallazgos muestran que las cuen-
tas sociodigitales de las organizaciones analizadas
tienen una amplia cobertura positiva en estos me-
dios, la calidad del mensaje esta en el primer nivel
que busca generar oportunidad, distribucién, reac-
ciones e interés; la interaccion de la organizacion con
su publico es mas hacia generar la cercania y perso-
nalizacion de los mensajes dirigidos hacia estos pero
no hay tanta escucha, monitoreo, conexiéon y colabo-
racion; el tipo de mensaje fue mayormente dirigido
hacia temas de sustentabilidad referidas al turismo,
siendo lo mas cercano a la interculturalidad cuando
interactuaban en mas de un idioma; finalmente, el
tipo de liderazgo se observé méas apegado al pragma-
tico al mostrar su claro conocimiento en comunica-
cion estratégica hacia el fomento al turismo.

Gestion de la comunicaciéon sociodigital en...

Finalmente, se considera importante que la ges-
tién de las interacciones de los organismos publicos
a nivel nacional y de las organizaciones gestoras del
turismo en el entorno sociodigital, sean de mayor ca-
lidad comunicativa y de interaccién con su publico,
sobre todo cuando deben abordar temas de intercul-
turalidad y sustentabilidad, porque sus acciones tie-
nen una carga simbdlica resultado de la conjugaciéon
de los mundos de vida de los sujetos que intervienen,
de manera que se espera que su mensaje sea efecti-
vo y ttil para su publico, al tiempo que construya un
mejor contexto sociocultural encaminado al respeto
y cuidado del medio ambiente.
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