Puerto Rico 2.0: La comunicacion turistica
en la era digital
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Resumen: Ante un panorama mundial caracterizado por la crisis economica, se puede ver al turismo como una oportunidad
para que paises y ciudades generen ingresos, pero para que esto ocurra es necesario promocionar al destino turistico de
forma innovadora. Los medios de comunicacion tradicionales junto a las redes sociales tienen la tarea de dar a conocer
estos destinos. Segun Lopez, Del Fierro, Herrera y Diaz (2013) “Las redes sociales aportan posibilidades impresionantes de
alcanzar mayor proyeccion y cobertura universal”. (Lopez, Del Fierro, Herrera y Diaz, pagina 1).Entre mds personas
conozcan el destino turistico mayor sera su deseo de visitarlo. Esta investigacion pretende describir el uso de las redes
sociales utilizadas por la Compaiiia de Turismo de Puerto Rico para dar a conocer al pais como destino turistico. Se realizo
un andlisis de contenido a la cuenta oficial en Facebok y Twitter. El objetivo principal fue descubrir si las redes sociales son
utilizadas como una herramienta estratégica para la comunicacion turistica, fomentando la participacion de los publicos
interesados en viajar a Puerto Rico. Los resultados indican que la Compaiiia de Turismo fomenta la comunicacion con sus
publicos utilizando las redes sociales y usa estrategias innovadoras para llamar la atencion del turista potencial.
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Abstract: In a global scenario characterized by economic crisis, tourism could be seen as an opportunity for countries and
cities to generate income, but it is necessary to promote tourism in innovative ways. Traditional media and social media
have the task of bringing these destinations to tourists. According to Lopez, Del Fierro, Herrera and Diaz (2013) "Social
networks provide amazing opportunities to reach more protection and universal coverage." (Lopez, Del Fierro, and Diaz
Herrera, page 1) .As people know the tourist destination, they will have desire to visit. This research aims to describe the use
of social networks used by the Tourism Company of Puerto Rico to present the country as a tourist destination. A content
analysis was performed to the official account on Facebok and Twitter. The main objective was to discover whether social
networks are used as a strategic tool for tourism communication, encouraging the participation of the public interested in
traveling to Puerto Rico. The results indicate that the Tourism Company encourages communication with their audiences
using social networks and uses innovative strategies to attract the attention of potential tourists.
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El turismo mundial

eneralmente, la idea que se tiene del turismo es el viaje; sin embargo, su definicién es mas
compleja, ya que se debe tener en cuenta que es un servicio y un producto intangible que
beneficia a la economia de un pais. Para comprender la definicién del turismo, veamos al-
gunas definiciones aceptadas. El diccionario de la Real Academia Espaiiola provee dos definiciones
de turismo: “Aficion a viajar por placer y la organizacion de los medios conducentes a facilitar
estos viajes”, “Conjunto de relaciones y fenomenos que derivan del viaje y de la estancia de los no
residentes, en tanto que esta estancia no esté tomada por una actividad lucrativa”. Como vemos, por
la definicion debe existir un desplazamiento de un lugar a otro donde se van a requerir de servicios.
Por otro lado, la Organizacion Mundial del Turismo define al turismo como “el acto que supone el
desplazamiento que conlleva un gasto de renta en un lugar distinto de aquel en el que se origina dicha
renta y en el cual no se reside habitualmente. Por lo tanto, el turista es la persona que por distintos
motivos efectta viajes fuera de su residencia habitual y realiza gastos de renta en ese lugar”.
Histéricamente, los primeros turistas fueron los griegos, quienes le daban importancia al ocio y
viajaban por motivos deportivos y religiosos. También, la civilizaciéon romana viajaba a distintos
lugares para disfrutar de los bafios termales, teatros y circos. Durante la Edad Media se realizaron
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viajes por motivos religiosos al Camino de Santiago de Compostela (Espafia), Roma y Jerusalén y
sin olvidar, las Cruzadas y los viajes de Marco Polo que llegd a China. Ademas, se tiene que tomar
en cuenta el traslado de monjes a otros conventos y el de estudiantes y profesores a diferentes uni-
versidades. Aln asi, el primero en organizar un viaje fue el pastor Thomas Cook, quien el 5 de julio
de 1841 reunid a 570 personas para realizar un viaje en ferrocarril desde Leicester hasta Loughbo-
rogh. Con este viaje, Cook obtuvo ganancias y decidié dejar su trabajo como pastor para dedicarse a
organizar viajes. En febrero de 1851, cred la primera agencia de viajes, llamada Thomas Cook and
Sons, donde ofrecia guias turisticos, y su filosofia de vida era que el cliente es el centro de atencion.
El es el creador de los paquetes turisticos, bono de hotel o “boucher” y los cheques de viajeros. Su
agencia organizo el primer viaje alrededor del mundo, que durd 222 dias e inspir6 a Julio Verne a
escribir su obra: “La vuelta al mundo en 80 dias”.

Anos después, surgid la competencia con Henry Gaza, que por su contribucion al mundo del tu-
rismo se le conoce como el padre del turismo. En Europa, George Nagelmaker, fabricoé coches ca-
mas y el tren Orient Express. Pullman se encargé de mejorar los servicios de alojamiento en los
trenes y Baedeker se encargd de crear las primeras guias turisticas.

En los Estados Unidos de América dos visionarios se destacaron por su contribucion al turismo.
Henry Wells y William Fargo quien en 1850 fund¢ la tarjeta American Express y agencias de viaje
en los Estados Unidos de América. Ademas, César Ritz establecid la primera cadena de hoteles
especializada en la atencion a los clientes y tenia un sistema de informacion acerca de sus clientes.

Conociendo esta historia del turismo, debemos hablar de los factores que han contribuido a la
evolucion del turismo y las revoluciones que han favorecido el turismo. Valls (1992) entiende que el
turismo ha evolucionado gracias a la Revolucion Industrial, por la maquina de vapor que se utilizo
en el ferrocarril, en los barcos que realizaron viajes transoceanicos y el uso masivo del automovil.
Evidentemente, la Revolucion Industrial ha contribuido pero, también, ha contribuido el interés en
el turismo de playa y sol o montafia por motivos médicos.

A la par con Valls, Chamizo (2003) elabora las revoluciones en el turismo. La primera revolu-
cion comenzd durante la década de los 60, donde el tiempo libre, producto de la reduccion en la
jornada laboral, permite que la gente quiera conocer otros lugares utilizando los automoviles y se
empieza a desarrollar los destinos turisticos. Como el interés en el turismo aumentd, surgieron los
primeros inversionistas de ascendencia alemana y britanica. Pero no fue a partir de los afios 80 que
el turismo pasa a formar parte de la economia de los paises y crea un desarrollo para la industria
turistica, que a su vez, permite el desarrollo de pequefios y medianos comerciantes que viven de la
industria turistica. La segunda revolucion del turismo se inicid durante la década de los 90, donde
las familias tendran interés en viajar.

Chamizo difiere de Boullon porque menciona que han existidos estudios sobre el turismo. Fer-
nandez (1985) menciona que el fenomeno del turismo se empezd a estudiar en el periodo entre la
Primera Guerra Mundial (1914-1918) y la Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Practicamente
estos estudios provenian de economistas alemanes, suizos, britanicos y franceses. Durante estos
afios, se destacaron los alemanes y la Escuela Berlinesa. Uno de los problemas que resolvieron fue
definir el turismo, el turista y la industria turistica. Bernann (citado en Lopez, 1990) define el turis-
mo como: “El conjunto de los viajes cuyos objeto es el placer o por motivos comerciales o profesio-
nales u otros”. Stadner (citado en Lopez, 1990) le afiade a la definicion el elemento de lujo, ya que
para aquella época los viajes solo lo hacia la clase burguesa. Su definicion es la siguiente: “Trafico
de viajeros de lujo, aquellos que por motivos propios se detienen en un sitio fuera de su lugar fijo de
residencia y con su presencia en ese pais no persigue ningin propdsito econdémico sino que solo
busca la satisfaccion de una necesidad de lujo”. Otra definicion de turismo es la propuesta por Ver-
kehn (citado en Lopez, 1990, p. 30) que se destaco por definir al turismo como un vencimiento del
espacio por personas que afluyen a un sitio donde no poseen lugar fijo de residencia.

Anteriormente, se ha mencionado que el estudio del turismo se inici6 en la economia y en el Dic-
cionario Manual de Economia Politica se define al turismo como: “trafico de personas que se alejan
temporalmente de su lugar fijo de residencia para detenerse en otro sitio con objeto de satisfacer las
necesidades vitales y de cultura o para llevar a cabo deseos de diversas indoles ‘inicamente como con-
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sumidores de bienes econdmicos y culturales.” Esta definicion afade el elemento socioldgico porque
se menciona las necesidades de los humanos que seran satisfechas por la industria turistica.

En 1936, Norwal (citado en Lopez, 1990, p. 31) define al turista como “la persona que entra a
cualquier pais extranjero con cualquier proposito distinto al de la residencia permanente o negocios
que traspasa la frontera y gastos en el pais de estancia temporal”. Esta definicion es similar a la
planteada por Lesczyck (1937, citado en Lopez, 1990) que ve el “movimiento turistico como aquel
donde participan los que durante cierto tiempo residen en cierto lugar como extranjeros y sin carac-
ter lucrativo”. (p.23). Como vemos, el turista es aquel que viaja a otro destino para salir de su en-
torno cotidiano. Gluckmann (1935, citado en Lopez, 1990) comenta sobre la importancia del hospe-
daje en el turismo y el acto del turismo que no es sélo viajar por carreteras sino, que hay que
hospedarse.

Para Lopez (1990) la mejor definicion que abarca todo lo que debe ser el turismo la ha estable-
cido Sluckmann, la ctial es “Turismo es el conjunto de relaciones existentes entre personas que se
encuentran pasajeramente en un lugar de estancia y los naturales de ese lugar”.(p.15) A esta defini-
cion, Bensheidt le afiade a los extranjeros residentes.

Antes de la Segunda Guerra Mundial, las definiciones proporcionadas por los investigadores
del turismo hacian hincapié en las motivaciones, pero hay que poner énfasis en el trafico del turista.
Por ejemplo, en 1942 Krapf y Hunziker (citado en Lopez, 1990) proporcionaron otra definicion de
turismo, la cual es “ es el conjunto de relaciones y fenomenos producido por el desplazamiento y la
permanencia de personas fuera de su lugar de domicilio, en tanto dicha permanencia y desplaza-
miento no estan motivados por una actividad lucrativa”. (p. 17) Afios mas tarde, esta definicion fue
ampliada por José Ignacio de Arellana (1955, citado en Lopez, 1990) que ve el turismo como un
fenémeno econdémico. Su definicion es la siguiente: “el turismo es el desplazamiento temporal de-
terminado por causas ajenas al lucro, el conjunto de bienes, servicios y organizacion que en cada
nacion determinan y hacen posible esos desplazamientos”. (p.18)

Seguin pasan los afios, siguen surgiendo definiciones del turismo, turista e industria turistica,
donde su producto es el turismo caracterizado por la intangibilidad del producto, se consume a la
vez que se produce, venta por estaciones, unicidad y es complementario. El turismo es afectado por
varios elementos del marketing como el producto “per se”, precio, canales de distribucion, tiempo e
imagen de marca del pais, lo que lo distingue de los demas destinos turisticos. A este conjunto de
elementos, se le conoce como la promocioén turistica donde la psicologia juega un papel importante
en la decision del sujeto al seleccionar donde pasar unas vacaciones, medios de transporte, fechas de
salidas, duracion del viaje y motivos. Todos estos elementos forman parte de lo que se llama “mar-
keting” de ciudades.

El turismo como salvacion a la crisis economica

Los informes de la Organizaciéon Mundial del Turismo indican que 494 millones de turistas visitaron
destinos turisticos, lo que significa un aumento de 5% en comparacién con el afio anterior. En total
gastaron 1 billéon 75 mil millones de dolares.

Panorama del turismo en Puerto Rico

Se puede empezar a hablar de unos intentos por empezar una industria turistica en 1853, con la inaugu-
racion de los Bafios Termales en Coamo, municipio de Puerto Rico, famoso por sus aguas curativas.
Asi, el turismo inicié con una oferta turistica similar a la que buscaban los griegos y romanos en sus
viajes. Durante el siglo XIX, Puerto Rico era una colonia espafiola y no era considerada como un
atractivo turistico. Como consecuencia de la Guerra Hispanoamérica y el Tratado de Paris, Espafia
perdi6 la colonia de Puerto Rico y la tuvo que ceder a los Estados Unidos de América. En 1900,
Estados Unidos de América establecié la Ley Foracker, la cual implico para el pueblo de Puerto Rico
un proceso de organizacion y adaptacion ya que una vez Estados Unidos adquirié a Puerto Rico como
Colonia se inici6é un proceso de cambio. Esta ley organizo el gobierno civil en tres ramas: ejecutiva,
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legislativa y judicial. El Presidente de los Estados Unidos nombraba a un Gobernador para Puerto Rico
y permitia elegir a los miembros de la rama legislativa. La ley establecia que las leyes vigentes en los
Estados Unidos también van a estar vigentes en Puerto Rico. En adiccion, permitia a los puertorrique-
flos conservar la ciudadania puertorriqueiia. En términos econdmicos se establecié un impuesto a los
productos que no vinieran de Estados Unidos, se instituyo un impuesto de 15% para el intercambio
comercial entre Puerto Rico y Estados Unidos, ademas se cred una marina mercante y el dolar se con-
virtié en la moneda oficial. Las ventajas que trajo para el pueblo puertorriquefio fue la entrada de
inversionistas al pais, mayormente en la industria manufacturera.

A diferencia de Espafa, a los Estados Unidos de América si le interesaba establecer una
industria turistica en Puerto Rico. El gobernador Blanton Winship creé el Instituto de Turismo de
Puerto Rico con el fin de promocionar al Pais'. No sélo eso, sino que firmé leyes que favoreciera el
turismo. Algunas de estas leyes son la Ley Numero 165 del afio 1941 que le permitia al Secretario
de Agricultura realizar gestiones para dar a conocer los valores histdricos, culturales de Puerto Rico
en el extranjero y la Ley Numero 188 del 11 de mayo de 1942, que permite la creacion de la
Compania de Fomento Industrial de Puerto Rico, la cual se encargaria de promocionar a Puerto Rico
como destino turistico.

La primera campafia promocional, creada por el Instituto de Turismo para el ptblico interno se
llamé: “Tu eres parte del paisaje”. Cabe sefialar, que esta campaia para el publico interno s6lo tenia
como publico meta a los extranjeros residentes en el pais y a los de clase alta. Durante esta década,
el mundo sufrié la Segunda Guerra Mundial y la Depresion, por lo cual en el pais habia escasez de
alimentos y otros articulos. Ademas, la mayoria de la poblacion trabajaba en la agricultura y el
sueldo so6lo le daba para lo necesario. Por lo tanto, no era un turismo masivo.

Para 1948, la industria puertorriquefa del turismo presentaba un crecimiento como resultado de
la estabilidad economica, producto de la postguerra y el plan de desarrollo industrial “Manos a la
Obra” el cual creo incentivos para la industria manufacturera. Durante ese afio, Puerto Rico recibi6 a
cuarenta y nueve mil turistas, los cuales gastaron una suma de $5.5 millones de ddlares. Con el Plan
de Reorganizacion Gubernamental de 1950, la Administracion de Fomento Econémico y junto a la
Compaiiia de Fomento Industrial, se encargéd de promover la industria turistica.

La Compaiiia de Turismo se fund6 en 1970 con el fin de fomentar la actividad turistica y
beneficiar la economia del pais. La mision de esta compaiiia es la siguiente: formular y facilitar la
ejecucion de la politica publica para hacer de Puerto Rico un destino turistico mundial y maximizar
la aportacion del turismo a la economia del pais.

Algunas de las funciones de la Compaiiia de Turismo son las siguientes:

*  Promover a Puerto Rico como destino turistico.

*  Efectuar la campaiia de publicidad y relaciones publicas.

*  Evaluar las instalaciones turisticas endosadas por la Compaiiia.

*  Proveer el turismo interno familiar, asi como los paradores y pequeiias hospederias.

*  Orientar a los visitantes.

*  Promover la calidad del producto.

La Compaiiia de Turismo tiene como objetivo lograr que Puerto Rico sea el primer destino que
recomienden los agentes de viajes, de esta forma se logra que el pais se convierta en el primer
destino en el Caribe, en el tercer destino turistico de América y el nimero 20 a nivel mundial. Estos
datos fueron mencionados durante la conferencia de prensa donde se presentd la Campaifia
publicitaria Puerto Rico Isla Estrella.

Su estructura organizacional estd compuesta por una Junta de directores, un director ejecutivo,
cuatro oficinas asesorarias, las cuales son: asesoramiento legal, auditoria interna, comunicaciones y
relaciones publicas y proyectos especiales. Ademas cuenta con cuatro subdirectoras ejecutivas:
finanzas, planificacion y desarrollo, promociéon y mercadeo y administracion, donde esta ubicadas
las oficinas de recursos humanos y sistemas. La Compailia de Turismo recibe fondos

! Los fondos para el desarollo del Instituto de Turismo provenian de un impuesto a la sal.
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gubernamentales y el ingreso total de las maquinas tragamonedas, colocadas principalmente en los
casinos de Puerto Rico.

La Compaiiia de Turismo de Puerto Rico cuenta con tres asociaciones externas que le ayudan
en su labor de promocionar a Puerto Rico como destino turistico. Estas son:

* Asociacion de Hoteles y Turismo de Puerto Rico. (www.prhta.org). Esta agrupa a los
hoteles, lineas de cruceros, compaiiias de tours, lineas aéreas, instituciones educativas y la
gran mayoria de restaurantes en Puerto Rico. Se encarga de informar y educar a sus socios
para que lleguen a cumplir sus objetivos, como la satisfaccion del turista. Anualmente
prepara la Convencion Expo de la Hospitalidad del Caribe.

* Asociacion de Hoteles del Caribe. (www.caribbeanhotels.com). Esta agrupa a todos los
hoteles del Caribe y tiene como meta convertir a todas las islas del Caribe en destinos
turisticos. Anualmente prepara la convencion “Caribbean Marketplace” y en este afo fue
celebrado en Puerto Rico en el Centro de Convenciones.

*  Puerto Rico Bureau Association. (www.meetpuertorico.com). Es una entidad sin fines de
lucro que orienta a las organizaciones para que realicen sus reuniones o convenciones en
Puerto Rico. Es la encargada de administrar y promocionar el Centro de Convenciones de
Puerto Rico ubicado en San Juan.

La Oficina de Relaciones Publicas de la Compaiiia de Turismo se encarga de planificar e
implementar estrategias de comunicacion que formen una imagen positiva del pais, y comuniquen
las actividades y logros de la oficina. Segiin el Manual de Organizacion de la Compaiiia de Turismo,
esta oficina debe fomentar las relaciones con los medios noticiosos y organizar actividades y/o
eventos que proyecten a Puerto Rico de forma positiva. La oficina de relaciones publicas cuenta
con el apoyo de la oficina de mercadeo y promocion que es la que se encarga de las actividades
promocionales para fomentar el turismo interno y el externo. Ademas, se encarga de la preparacion
del material promocional, los centros de informacion turistica, actividades informativas para los
agentes de viaje, las ferias y exhibiciones y otras estrategias.

La industria turistica de Puerto Rico la componen los hoteles, paradores, restaurantes y
atracciones turisticas. Por ser un producto intangible, su importancia radica en el servicio de las
personas que trabajan en la industria turistica y en el poder diversificar la oferta de sol y playa que
tradicionalmente se asocia con Puerto Rico. Los encargados de la promocién y la creacion de una
imagen de marca de pais es la Compaiiia de Turismo que junto al “Puerto Rico Bureau Association”
y la Asociacion de Hoteles y Turismo de Puerto Rico trabajan para lograr la meta de convertir a
Puerto Rico en el principal destino turistico del Caribe y como consecuencia lograr que las 13,000
habitaciones disponibles estén ocupadas por turistas durante los doce meses del afio.

Puerto Rico tiene la ventaja que los empleados de la industria turistica hablan el inglés y el
espaiol, idiomas que les permite poder atender a turistas espafioles, latinoamericanos,
estadounidenses ¢ ingleses y otros turistas que hablan estos idiomas. Ademas, la moneda de Puerto
Rico, el dolar les permite a los estadounidenses usar la misma moneda y los europeos no pierden
dinero en el cambio de moneda, ya que el euro tiene un valor mayor que el dolar.

Redes sociales

Debemos reconocer que los medios sociales son la revolucion mas importante desde la llegada del
internet. De hecho, cabe destacar los factores numerosos que influencian el crecimiento en la ad-
quisicion de informacion mediante el uso de tecnologia con el internet, los medios sociales, la glo-
balizacion, redes, comunicacion integrada, entre otras. No se puede negar que la tecnologia y la
comunicacion moderna influencia todo proceso en los negocios. Una de las mayores ventajas es que
le permite a las empresas comunicarse mejor con sus publicos.

Como se ha mencionado anteriormente, el turismo es una actividad que debe generar dinero y
para ello la Compaifiia de Turismo debe invertir en promocionar a Puerto Rico como destino turisti-
co. Utilizar los medios sociales se ha convertido en una estrategia muy utilizada por muchas empre-
sas para promocionar sus servicios y productos. Segun Oyalowa (2012) la promocién de un produc-
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to por medios sociales es sumamente econémica, ya que no es costosa la inversion que se realiza.
Las plataformas de los medios sociales son flexibles y permiten consolidar la presencia de una mar-
ca y asi construir la confiabilidad del cliente. El autor recalca que en las plataformas de Twitter y
Facebook se debe tener interaccion con los clientes para que estos tengan una experiencia grata con
la marca. Ademas aconseja que el encargado de la comunicacion en los medios sociales debe apro-
vechar la ventaja de convertir el medio en un canal de servicio al cliente, donde a su vez se trabaje la
reputacion corporativa y se reflejen los valores de la marca. El especialista en comunicacion interna
Kevin Ruck (citado por Lucas 2010) sefiala: “Los usuarios se comprometen con el producto si estan
bien informados sobre la marca y le dan la oportunidad de mostrar su voz.”Billigaton (2012) en-
tiende que ha habido una rapida adaptacion al uso de los medios sociales, pero el uso de estos me-
dios debe ser un proceso donde se puede explotar el poder de internet en 15 minutos o menos.
Facebook cuenta con 1.5 billones de usuarios en todo el mundo, mientras Twitter cuenta con 500
millones aproximadamente. En promedio un 50% de los usuarios de Facebook se conectan como
minimo una vez al dia. Un 51% de los usuarios de Twitter siguen empresas, marcas y productos.

Metodologia

Esta investigacion realizd un andlisis de contenido al perfil oficial en Facebook y Twitter de la
Compania de Turismo de Puerto Rico, entidad encargada de promocionar a esta isla como destino
turistico. La recoleccion de datos y el analisis fueron recolectados durante el mes de septiembre de
2013, fecha en que se lanz6 la campana Puerto Rico La Isla Estrella para el mercado local, Estados
Unidos y Latinoamérica.

La primera fase de esta investigacion consistio en examinar todos los mensajes colocados en la
pared de Facebook y Twitter, con el fin de determinar un promedio de mensajes colocado por dia.
El segundo paso es medir el nivel de interactividad y retroalimentacion presentado entre compaiiia
de Turismo y los publicos. La evidencia utilizada fueron los mensajes colocados en las paredes de
Facebook y los tweets aparecidos en Twitter junto a las respuestas (replies).

Facebook es una red social donde el usuario comparte imagenes, pensamientos o videos con los
amigos de esta red. Este contenido se coloca en un muro (Wall) y los amigos pueden comentar este
contenido o usar el boton Me gusta (Like) (este botdn sefiala agrado al contenido publicado)

Twitter es una red social que le permite al usuario compartir mensajes en 140 caracteres o
menos. A estos mensajes se les conoce como tweets.

Resultados

La Compania de Turismo utiliza frecuentemente ambas redes sociales: Facebook y Twitter, aunque
practicamente no coloca en ambas el mismo contenido. Facebook lo utiliza mas que nada para colo-
car fotos de Puerto Rico y actividades donde la Compaiiia de Turismo ha sido auspiciador del even-
to y darle publicidad algunos restaurantes. En el caso de Twitter lo utiliza para promocionar la mar-
ca pais Puerto Rico la Isla Estrella, promocionar a Puerto Rico como destino turistico y se ve el
sentir del publico ante la nueva campaiia. En Facebook cuenta con 111,130 fanaticos (usuarios de
Facebook que siguen la pagina de la Compaiiia de Turismo) y en Twitter con 15,317 seguidores.
(Usuarios de Twitter que siguen la cuenta de Twitter)

En Ia red social de Facebook la Compaiiia de Turismo coloco 37 mensajes durante el mes de
septiembre de 2013. Estos mensajes se pueden clasificar en las siguientes categorias: fotografias de
Puerto Rico, promocion de actividades donde la Compaiiia de Turismo es auspiciador, promocion
de actividades en Puerto Rico y promocion de Puerto Rico.

Colocar fotografias es una de las tacticas mas usadas para promocionar un destino turistico. La
Compania de Turismo de Puerto Rico tiene dos dias en que coloca fotos de atractivos turisticos de
Puerto Rico, los martes y los viernes. Los martes coloca fotos que recuerdan a Puerto Rico durante
la década de los afios30, 40, 50 y 60. Los viernes coloca fotos actuales de los atractivos turisticos.
Durante el mes de septiembre colocaron fotos del Vieques, Rio Tinajas en Ceiba, el balneario Seven
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Seas, Gilligan Island, Casa Bavaria, Toro Negro, Playa Buyé en Cabo Rojo, Paseo de la Princesa en
San Juan, el parque Lineal Enrique Coll y el Radiotelescopio en Arecibo. En promedio cada foto-
grafia colocada consiguié que mas de 500 usuarios le dieran al boton me gusta y un promedio de 20
comentarios positivos sobre el lugar. Ademas la Compaiiia de Turismo exhorta al turista a compar-
tir su experiencia en Puerto Rico: “So you decide to visit Puerto Rico, please share your experience”
(14 de septiembre de 2013, Facebook).

La Compaiia de Turismo de Puerto Rico fue uno de los principales auspiciadores del torneo de
tennis US Open. En este evento realizado en los Estados Unidos aprovecharon la oportunidad para
colocar una mesa donde promocionaban a Puerto Rico, de forma innovadora donde el publico se
tomaba foto en una recreacion pictografica de un atractivo turistico de Puerto Rico. También reali-
zaron esta actividad durante EL Tourism Convention.

En la pagina de Facebook también colocaron informacioén del inicio de la Campafia Puerto Rico
La Isla Estrella. Una de las publicaciones que mas llamo la atencion es la siguiente: “Es hora de
compartir porque somos la Isla Estrella” (9 de septiembre de 2013) e incluyen un cortometraje gra-
bado en el Yunque, el cual logro que 5,034 personas le dieran al boton me gusta y 282 comenta-
rios. Solamente uno de los comentarios fue negativo: “A mi no me envien promocién del gobierno
de la Isla Estrellada”. Ademas colocaron informacion sobre el Museo del Nifio en San Juan.

Uno de las facilidades que permiten los medios sociales es que permiten promocionar eventos.
Durante el mes de septiembre la Compaiiia de Turismo promociono la actividad “Puerto Rico me
encanta” y Puerto Rico Coffee and Chocolate Expo. La promocion de ambos eventos se hizo a tra-
vés de Facebook y Twitter.

También los restaurantes aprovechan la exposicion de la pagina de la Compaiiia de Turismo en
Facebook para promocionar sus manjares gastronémicos, como es el caso de los restaurantes Perru-
vian y Soda Studio.

En la red social Twitter, la Compaiiia de Turismo colocd 48 mensajes sobre la promocion de la
Nueva Campaiia Puerto Rico La Isla Estrella y promocionando a Puerto Rico como destino turistico.

El lanzamiento de la nueva Campafia permitié colocar 15 mensajes, pero lo mas interesante fue
la reaccion del publico ante la misma. A continuaciéon algunos de los comentarios escritos por los
twitteros( personas con cuentas en Twitter).Estos comentarios se seleccionaron al azar:

El logo esta funesto cambien el color, parece de funeraria. (The logo color is baleful, seems funeral)
(4 de septiembre de 2013, Twitter)

I love the new campaign Creative, fun good work thank you Congrats. (Me encanta la nueva campa-
fia, es creativa, divertida. Gracias. Felicidades) (4 de septiembre de 2013)

No es por nada pero al fin se puede estar orgullosa de la pagina de Turismo de PR God job! (At last,
you can be proud of the Puerto Rico Tourism Page) (4 de septiembre de 2013)

Y mira que yo he visto website de paises cuando hago research de viajes y la de nosotros esta espectacu-
lar. Y me encanta la integracion de redes sociales. (I have seen countries websites when I travel and do
some research. This is spectacular. Love the integration of social networks) (4 de septiembre de 2013)

Continuidad y consistencia para que aumente la demanda y nuestra industria turistica explote su po-
tencial. (Continuity and consistency to increase demand for our tourism industry and to exploit its po-
tential) (5 de septiembre de 2013)

For you who does not know about my precious PR check this out amazing web SITE. (Para todos aque-
llos que no conocen sobre Puerto Rico, revisen esta pagina maravillosa) (5 de septiembre de 2013)

La pagina se ve bien. Responsive, mobile, friendly Buen trabajo con el Api de trip advisor. (The page
looks good. Responsive, mobile, friendly. Good job withe Ap in trip advisor) (5 de septiembre de 2013)

Por fin hay un website de Turismo que de verdad se puede conseguir informacion jaleluya! (Finally
there is a tourism website that really can get information) (5 de septiembre de 2013)
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Me encanta la nueva pagina de PRTC Finalmente una pagina dindmica, funcional y visualmente
atractiva. jEnhorabuena! (Love the new page PRTC Finally a dynamic, functional and visually ap-
pealing page.Congrats!) (5 de septiembre de 2013)

Lo peor de la campafia de turismo es que no va dirigido a mercados emergentes como el latinoameri-
cano. jGringolas tiene! (The worst of the tourism campaign is not aimed at emerging markets such as
Latin America. Has blinders!) (6 de septiembre de 2013)

Lo mejor que le ha ocurrido a turismo. (The best thing that happened to tourism) (6 de septiembre de 2013)

Solo medimos 100x 35 pero talento hay de sobra. (We measure only 100 x 35 but there is plenty of
talent) (6 de septiembre de 2013)

jHermoso! Orgullosa de mi isla y de todo lo que podemos ofrecer Apoyo esta campaiia 100%.
(Beautiful! Proud of my island and everything that can provide. Support this campaign 100%) (6 de
septiembre de 2013)

Este Nuevo anuncio de PRTC de el yunque da ganas de dejar lo que uno esta hacienda e irse yunque
adentro a desconectarse de todo. (This new ad from PRTC makes you want to stop what you are do-
ing and go inside El Yunque to disconnect all) (6 de septiembre de 2013)

Cabe sefialar que los comentarios negativos, si tuvieron respuesta del personal de la Compaiiia
de Turismo de Puerto Rico. Ademas reconocieron que estan trabajando para traducir la pagina web
en varios idiomas al igual que las redes sociales estudiadas.

En la red social de Twitter también aprovecharon la oportunidad para comunicar lo que quieren lograr:

We want to be the indisputable leader of tourism in the Caribbean. (Queremos ser los lideres en el tu-
rismo caribefio) (4 de septiembre de 2013)

We are working in bringing Quantum and Oasis Cruise ship the world largest. (Estamos trabajando para
traer a los barcos Quantum y Oasis, los barcos mas grandes en el mundo) (4 de septiembre de 2013)

Next year, luxory will be back in Condado with the Condado Vanderbilt. (El afio que vien, el lujo es-
tara de regreso en Condado con el hotel el Condado Vanderbilt) (5 de septiembre de 2013)

Turismo lanza estrategia digital que cautiva a los turistas para que la Isla ESTRELLA sea su préximo
destino. (Tourism launches digital strategy that captivates future tourists to visit Star Island as their
next destination) (25 de septiembre, Facebook)

Como dato curioso colocaron mensajes donde sefialan que la pelicula Runner Runner protago-
nizada por Justin Timberlake y Ben Affleck fue filmada en Puerto Rico.

La Compaiiia de Turismo de Puerto Rico utiliza las redes sociales para promocionar la marca
Puerto Rico: La Isla Estrella y por consiguiente promocionar los atractivos turisticos de Puerto Rico.
Este tipo de comunicacion responde a estrategias de mercadeo y relaciones publicas, sumamente
importante para poder diferenciarse de otros paises en el Caribe y atraer la mayor cantidad de turis-
tas. Los resultados demuestran que la Compaiiia de Turismo de Puerto Rico utiliza de forma cons-
tante y adecuada las redes sociales de Facebook y Twitter. A diferencia de otras empresas puertorri-
quenas con presencia en redes sociales, la Compaiiia de Turismo si fomenta conversaciones con sus
usuarios, ya que responde a las dudas o preguntas de los posibles visitantes. De esta forma queda
evidenciado lo dicho por el especialista en comunicacion interna Kevin Ruck (citado por Lucas
2010) : “Los usuarios se comprometen con el producto si estan bien informados sobre la marca y le
dan la oportunidad de mostrar su voz.

Las estrategias de publicidad, relaciones publicas, marketing y promocioén empleadas por la
Compaiiia de Turismo deben intensificarse en América Central, Canadd y Europa, ya que muchos
ciudadanos de estos paises han optado por visitar a Puerto Rico durante sus vacaciones. Con la caida
del dolar, los europeos tienen una ventaja al visitar a Puerto Rico ya que le daran mas dolares a
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cambio de los euros. La publicidad acerca de Puerto Rico en Europa debe ser vista durante todo el
aflo para que la gente se familiarice con los atractivos turisticos del pais y quieran conocerlo.

También la publicidad acerca de Puerto Rico en los Estados Unidos debe intensificarse; mas
anuncios por television, prensa y revistas especializadas para que el posible consumidor se familia-
rice con el producto. El lema de la campaia publicitaria, promocion y relaciones publicas debe ser
el mismo y permanecer por mucho tiempo para que el posible turista tenga interés en el producto.

La Compaiia de Turismo de Puerto Rico no puede hacer mucho por el alto costo en Puerto Ri-
co ya que a los empleados de la industria hay que pagarles el salario minimo federal $7.25 y la ma-
yoria de los ingresos se van en pagar la nomina a los empleados. Por lo cual ha sido una buena es-
trategia utilizar las redes sociales de Facebook y Twitter. Se entiende que Puerto Rico es un pais
caro, pero debe buscar la forma para que lo que el turista invierte en sus vacaciones valga el precio
que pago por las mismas. No obstante, la Compaiiia de Turismo debe establecer ofertas de viaje
junto a los mayoristas de viaje para aumentar la cantidad de turistas que visitan a Puerto Rico.

Sabemos que las estrategias de publicidad cuestan dinero, pero el auspiciar eventos puede

ser igual de efectivos para que el posible turista tenga interés en obtener informacion sobre Puerto
Rico y eventualmente viaje al pais. La pagina web y medios sociales son los recursos principales e
inmediatos para que el posible turista pueda obtener la informacion acerca de Puerto Rico. Para
mejorar este recurso debe estar actualizado en todo momento e incluir videos acerca de los atracti-
vos turisticos del pais. También puede incluir mas fotos acerca de los atractivos de Puerto Rico ya
que las fotos en los opusculos, material impreso y la pagina web son sustitutos del producto.

La Compaiia de Turismo de Puerto Rico debe seguir participando de Media Tours, Road
Shows y en las principales ferias como la Fitur e ITB. Ademas, deben seguir invitando a agentes de
viaje y periodistas para visiten a Puerto Rico, conozcan el producto y lo recomienden.

Conclusiones

Ante la magnitud de la industria turistica muchos paises recurren a las relaciones publicas interna-
cionales para crear, proteger y reforzar la imagen de un pais. Crear y mantener la imagen de un pais
es un proceso que depende de varios factores: la cobertura que le da la prensa internacional a ese
pais, las empresas que exportan productos de ese pais, las inversiones que se establecen en ese pais,
la economia del pais y la seguridad que se ve en el pais. Sin embargo, este proceso no se da sola-
mente desde los mensajes que llegan a través de la prensa sino que también los paises crean mensa-
jes que utilizan estrategias publicitarias. También hay que considerar las estrategias de marketing: el
producto, distribucion, promocién y precio. En el caso del marketing de ciudades el producto es la
ciudad, se promociona, se distribuye informacion del producto entre los mayoristas de viaje y agen-
cias de viaje y se utiliza una estrategia de precio para lograr atraer al posible turista.

Al presentar la informacion del producto se presentan las promesas del producto: los atractivos
turisticos, la calidad que incluye la limpieza de la ciudad, la seguridad y la amabilidad de la gente
que atiende a los turistas. La promesa mas importante que debe incluir esta comunicacion es el ele-
mento diferenciador de ese pais; “unique proposition selling” (USP) basado en la cultura, creencias
y valores de la ciudad. El potencial turista debe conocer ;por qué debe visitar ese pais? y {qué cua-
lidades tiene ese pais que lo diferencia de los demds? La respuesta a estas preguntas y el USP se
debe ver en el lema de la ciudad y en la marca de la ciudad. Con el fin de lograr el objetivo de con-
vertir un pais en una marca se deben unir estrategias de las relaciones publicas internacionales, pu-
blicidad y mercadotecnia; pero ante todo se debe tener sumo cuidado con todo el material promo-
cional especificamente en los medios sociales.
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