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CONTEXTUALIZACIÓN E 

IDENTIFICACIÓN DE LA 

PROBLEMÁTICA



• Las redes sociales han transformado la relación que los turistas establecen con los lugares visitados. El

turismo se construye cada vez más sobre las representaciones que se hacen de los lugares en las

redes sociales (Jenssen, 2018)

• Junto con los teléfonos inteligentes y la proliferación de la fotografía digital, las RR.SS están

transformando la tourist gaze y están redefiniendo la propia experiencia turística, que ahora se

articula desde uno mismo hacia los demás (Dinhopl & Gretzel, 2016; Urry, 2012)

• Los selfies, los nuevos dispositivos orientados a la fotografía y

las redes sociales creadas para la compartición de contenidos visuales

(e.g. Instagram) han potenciado un fenómeno ya existente



• Las redes sociales tienen un alto poder de persuasión y facilitan la

presión social, que en el contexto del turismo deriva en mayor

deseo de viajar entre los turistas con el fin de capturar y compartir

material visual que refuerce su identidad y estatus online (Gretzel,

2019)

• Investigaciones recientes han demostrado que los lugares

especialmente fotogénicos están siendo masivamente visitados

con la expectativa de obtener un retorno online (e.g. likes,

comentarios) (Boley, Jordan, Kline, & Knollenberg, 2018).



• Las redes sociales inducen a la canalización de los flujos hacia destinos, y determinados landmarks

(playas, calles, plazas, puntos con buenas vistas, etc.) que concentran a una gran cantidad de turistas

• RR.SS = Factor que contribuye al overtourism a través de la congestión de determinados espacios.

Problema incrementado por la concentración en lugares específicos (Koens, Postma, & Papp, 2018)





Nuevo factor que simboliza y 

añade complejidad al fenómeno: 

INFLUENCERS



• Alarma por malas prácticas

• Frivolización por parte de sociedad y academia

• Desconocimiento de los mecanismos internos 

del sector

• Interés social y económico



El Influencer marketing generará un negocio anual de 
8 billones de $ en 2020 sólo en Instagram (InfluencerDB, 2019)



• Pueden contribuir al fenómeno del overtourism a partir de sus recomendaciones

• Gran capacidad de movilización

• Uso muy extendido en turismo (segundo ámbito tras moda y belleza)

• Uso convencional: promoción de destinos turísticos, captación de más turistas, nuevos

mercados, nuevos productos…

Gretzel, 2017



Murad  y Nataly Osmann: 4 M seguidores

Ética y 

responsabilidad



Girls that travel : 8K



@pilotmaria

• Creación de expectativas irrealistas (fenómeno

acentuado), fotografía editada

• Foco en segmento lujo -> alejado de realidad

social de seguidores y del destino

• Reflejo de una práctica social extendida (o a la 

inversa)



• El fenómeno Influencer se combina con espacios mitificados por medios convencionales,

visitados a posteriori masivamente para compartición a través de las RR.SS

• Media-induced tourism (Masson, 2010):

Películas

Series

Documentales y reportajes





EFECTOS DE LA 

SOBREEXPOSICIÓN EN 

REDES SOCIALES SOBRE 

LOS DESTINOS TURÍSTICOS



Problemas relacionados con la concentración espacio-temporal de turistas en determinados 

puntos con el fin de tomar fotografías:

• Seguridad de visitantes

• Vida diaria de residentes

• Generación de residuos y preservación ambiental

• Colapso infraestructuras 



• Seguridad de visitantes

en lugares fotogénicos de riesgo con alta concentración

Hasta finales de 2017 se contabilizaron 259

muertes en el mundo directamente relacionadas

con la toma de selfies (accidentes, caídas),

muchos de los cuales eran turistas.

Edad media: 23 años

Hombres: 72%

(Bansal et al., 2018)



• Vida diaria de residentes

o Problema con acceso de vehículos

o Vuelo de drones

o Allanamiento de espacios comunes y privados

o Costes de mantenimiento

o Beneficio: publicidad pagada

o Considerando declaración como BIC



• Generación de residuos y preservación ambiental





• Colapso infraestructuras 

de lugares popularizados en RR.SS

Ejemplo: Calas del mediterráneo

• Recurso turístico popularizado frente a playas de 

concurrencia masiva

• Espacios reducidos

• Infraestructuras insuficientes. Transporte público nulo

• Entorno frágil y valioso: residuos, incendios, posidonia

• Grupos y ocupación de espacio



Necesaria regulación por parte de autoridades

• Medidas inicialmente acogidas con 

escepticismo

• Mitigación ante solución compleja

• No evita que se incrementen los flujos año tras 

año



POSIBLES ESTRATEGIAS 

DE MITIGACIÓN



• El uso de las redes sociales por parte de DMOs hasta el momento ha estado condicionada por

una dinámica de crecimiento ilimitado. Los SMIs y el media-induced tourism han sido parte de

la dinámica.

• Los gestores de destino no pueden ignorar los efectos derivados de las redes sociales sobre sus

territorios y población local o evitar cualquier tipo de intervención. Hay que buscar alternativas

(Higgins-Desbiolles, Carnicelli, Krolikowski, Wijesinghe, & Boluk, 2019).







La no acción del destino en RR.SS no implica cese de la generación de contenidos promocionales 

(UGC) 

-> Estrategias pro-activas:

• Modificación del mensaje (disuasión)

• Educación de turistas

• Prohibición de fotografías en entornos frágiles o concurridos

• Utilización de SMIs para combatir efectos indeseados (?)



Femenia-Serra & Gretzel (2020): Influencer Marketing for Tourism Destinations: Lessons from a Mature Destination, 

Information and Communications Technologies in Tourism 2020, Cham: Springer

Uso alternativo de influencers:

“The other Benidorm”

• Captar segmentos de demanda diferentes

(joven, educado, ecotravellers)

• Mostrar actividades alternativas y cambiar

imagen destino (insostenible, playa 

masificada y fiesta)

• Léa Camilleri: 350K en Instagram y 500K en 

YouTube



• Enfoque en parques y zonas naturales, turismo 

activo, calas,  transporte alternative

• Educación de turistas sobre historia Benidorm, 

turismo en la ciudad e impacto ambiental

Number of posts (total) 31 ROI YouTube 693.721,59€

Potential reach (no. 
followers) 1.041.110 ROI Instagram 77.992,54€

Total engagement (any form) 243.370 ROI Facebook 7.490,54€

Campaign cost for DMO 3.308,40€ ROI Twitter 2.469,73€

Return of Investment (total)* 781.673,94€ Cost per Interaction 0,013€

Return/investment 236 points Cost per Visualisation 0,003€

Impact of ‘The Other Benidorm’ influencer marketing campaign. 

Source: Own elaboration based on Visit Benidorm (2018)

*Calculated with Ayzenberg Group’s Earned Media Value Index 2.0 ([a]EMV Index). 



CONCLUSIONES Y 

CUESTIONES PARA DEBATE



• Las redes sociales, y en particular los smartphones y plataformas para compartición de fotografías y 

vídeos han contribuido a la popularización y visita a determinados destinos y landmarks

• Es un fenómeno reciente (2010s) pero experimenta un crecimiento exponencial

• Los social media influencers han contribuido a la consolidación del fenómeno

• Los efectos sobre destinos y residentes son múltiples y difíciles de gestionar



¿Qué rol juegan en la generación real de flujos las contenidos en redes sociales?

¿Se sobreestima la capacidad de movilización de los contenidos online?

¿Qué estrategias deben adoptar los destinos con problemas de overtourism en las redes sociales?

¿Se puede usar el poder de persuasión de los influencers para promover elecciones y 

comportamientos responsables y sostenibles?



Muchas gracias

ffemenia@nebrija.es

@PacoFemenia


