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Resumen 

 

Los parques nacionales son recursos turísticos gestionados por los estados, a pesar de la 

participación en los mismos de entes regionales y locales. Como organismos públicos se ven 

empujados a favorecer la transmisión de información a la ciudadanía favoreciendo la 

transparencia y su labor de rendición de cuentas. En este artículo se analiza la transparencia 

de los parques nacionales de la Europa de los 15, a través de la red social Facebook. 
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pública 

 

 

Abstract 

 

National parks are tourism resources managed by states despite the participation in them of 

regional and local authorities. As public bodies, they are pushed to favour the transmission of 

information to the public, favouring transparency and their work of accountability. In this 

paper, the transparency of the EU-15 national parks are analysed through the Facebook social 

network. 
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1. Introducción. 

 

Los parques nacionales son lugares especialmente regulados caracterizados por disponer una 

fauna y flora destacada situándose en zonas de gran valor paisajístico. Desde su surgimiento 

han aumentado en su importancia y en su número alrededor del mundo generando que, debido 

a la importancia que tienen en la sociedad actual, los poderes públicos los gestionen de acuerdo 

a criterios de transparencia y de rendición de cuentas. 

 

La transparencia y la rendición de cuentas son relevantes a fin de conectar a la población local 

con las peculiaridades de un parque nacional debiendo involucrarse en su protección y 

desarrollo debido, entre otras cuestiones, a la gran relevancia económica y turística que tienen 

y que pueden adquirir con el paso de los años gracias a una gestión enfocada en una buena 

relación ciudadanía-visitantes. 

 

Hoy en día, los parques nacionales están gestionados por entidades públicas creadas al efecto 

con el fin de garantizar su preservación, fomentar su conocimiento entre la ciudadanía y 

potenciarlos como recursos turísticos, sin perder de vista las dificultades que pueden surgir en 

su interior. 

 

Actualmente, la transparencia en la información sobre la gestión de un parque nacional debe 

tener presente el papel de las redes sociales debido al número de usuarios de las mismas ya que 

permite numerosas opciones que no serían posibles de otra manera. A partir de la facilidad de 

interactuar con la ciudadanía, las redes sociales, ofrecen numerosas opciones de contacto 

instantáneas. 

 

En este artículo se relata la importancia de los parques nacionales como entidades públicas que 

facilitan información de su gestión a la ciudadanía gracias a la red social Facebook. Para ello 

se toma como referencia la Unión Europea de 15 países antes de las ampliaciones de la década 

de 2000 incluyendo los estados de Finlandia, Suecia, Gran Bretaña, Irlanda, Dinamarca, 

Alemania, Holanda, Bélgica, Luxemburgo, Francia, Austria, Italia, Portugal, España y Grecia. 

 

 

 

2. La importancia de la transparencia para la gestión de los parques nacionales. 

 

 

La naturaleza y temas relacionados son cuestiones que han ido ganando en presencia pública 

en las últimas décadas. Los intereses de la ciudadanía van cambiando de la mano de nuevas 

inquietudes y retos globales. En este sentido, los parques nacionales como objeto de tratamiento 

político no son ajenos a ello. 
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Los parques nacionales comenzaron a desarrollarse a finales del siglo XIX (Gandariasbeitia, 

2010: 160) aumentando globalmente durante el siglo XX (Hansen et al, 2014: 484), con la 

delimitación de determinados lugares de interés paisajístico o interés por la flora y fauna allí 

albergada. La creación de parques nacionales puede tener en su designación argumentos 

políticos (Freitas, 2014: 18) y son elementos que favorecen las identidades locales formando 

parte de la memoria colectiva de los pueblos en los que se insertan (Ivakhiv, 2010: 467). 

 

Para concretar la designación de un lugar como parque nacional, en algunas ocasiones, se utilizó 

la categoría de las montañas para justificar la elección (Arpin y Cosson, 2015: 63). En la 

delimitación de los parques nacionales hay que tener en cuenta el equilibro entre la 

conservación o protección y las áreas urbanas de la zona con el consiguiente movimiento de 

población (Goodwin y Shriver, 2014: 979), así como la posibilidad de limitar el número de 

visitantes partiendo del concepto de capacidad de carga (Marcel, 2013: 91). A parte de los 

parques nacionales existen otros tipos de parques gestionados por entidades públicas de ámbito 

inferior al estatal (Carlson y Clapperton, 2012: 476). 

 

Son considerados territorios especialmente valiosos dado que cuidan de la biodiversidad del 

lugar en el que se encuentran (Švajda y Fenichel, 2011: 1053) teniendo cuidado de la 

introducción de especies invasoras (García Murillo et al, 2007), pudiendo incluir territorio 

marino (Lawrence et al, 2011: 364) e incluso con valor histórico (Henrickson y Johnson, 2013: 

330). En general, una buena identificación de las zonas donde se sitúan las especies favorece 

su protección (Romo et al, 2007). 

 

Inicialmente la población local residente alrededor del parque nacional podía utilizar la zona 

como lugar donde abastecerse de recursos para su propia subsistencia. Poco a poco se fueron 

delimitando zonas específicas donde permitir o no determinados usos y costumbres 

(Gandariasbeitia, 2010: 161; Zawilińska, y Mika, 2013: 43), contemplando la limitación de 

asentamientos humanos dentro del parque nacional (Watson et al, 2013: 1). Incluso, dentro del 

propio parque nacional es oportuno la delimitación de zonas donde poder desarrollar una serie 

de actividades previamente identificadas (Farashi et al, 2016: 30). Por ejemplo, la presencia 

variada de bosques sobre el territorio hace espacialmente sensible la demarcación de zonas en 

el interior del parque nacional (Rickard y Newman, 2014: 497).   

 

La delimitación se concretó por parte de diferentes estados para comenzar a hablar de parques 

nacionales. Es posible que los estados gestionen varios parques nacionales de manera 

coordinada (De Clerck et al, 2013: 195). Esta demarcación del territorio implicó de la 

producción de diversa normativa estatal para concretar las actividades permitidas en su interior 

así como su objetivo y relación con la población local.  

 

Cada parque nacional tiene en común como otro homólogo las cuestiones señaladas 

anteriormente. Debido a la peculiar naturaleza desarrollada los usos permitidos han ido 

cambiando con el paso de los años, desde una ausencia completa de regulación hasta una 
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máxima regulación en cuanto a las actividades permitidas para su ejecución. Es posible que 

surjan dificultades en torno a las actividades permitidas y el objetivo de preservación de la 

naturaleza (Orr y Humphreys, 2012: 97). En este sentido, es posible contemplar el pago para 

poder desarrollar determinadas actividades en el interior de un parque nacional (Parada y 

Rodríguez, 2008: 97). Igualmente, no hay que perder de vista la necesaria seguridad en un 

parque nacional, responsabilidad de sus gestores, ya que puede surgir cualquier imprevisto o 

accidente (Rickard y Newman, 2014: 88). 

 

Al igual que los valores mayoritarios en los que se sustenta la opinión pública van cambiando, 

las percepciones ciudadanas sobre los parques nacionales también evolucionan. Con los 

cambios en la población y en las economías locales, en las últimas décadas, se ha venido 

identificando a los parques nacionales como recursos turísticos necesitando de una gestión 

pública particular.  

 

La importancia de los parques nacionales para la consideración turística de un territorio no resta 

importancia en su relevancia ante la población local. La ciudadanía es consciente del lugar que 

ocupa el parque nacional en el lugar en el que reside, por ello la transparencia es de vital 

importancia. Esto es relevante para favorecer el desarrollo regional de la zona (Mayer et al, 

2010: 73; Zawilińska y Mika, 2013: 50), apostando por un desarrollo sostenible (Clark y Clarke, 

2011: 314).  

 

La difusión de las medidas adoptadas por los gestores de un parque nacional se presenta como 

fundamental para favorecer un mayor conocimiento ciudadano de su propio entorno. En este 

sentido, este conocimiento ciudadano contribuye a la toma de consciencia sobre el parque 

nacional como recurso turístico y al efecto positivo que puede tener para la economía local. Los 

beneficios económicos que puede aportar a la economía local compensan los inconvenientes 

que se pueden generar a la población residente (Mayer et al, 2010: 73). 

 

 

3. Favorecer la transparencia gracias a la red social Facebook.  

 

 

Las conocidas redes sociales, de diversa índole, supusieron con su surgimiento un cambio 

radical en el uso de internet para la ciudadanía y en la comunicación social (De Wolf et al, 

2015: 890). Desde el comienzo de internet diversas herramientas se fueron generalizando para 

dar un papel activo a los usuarios como el correo electrónico. En sus inicios, década de 1990, 

las páginas web se caracterizaban por la ausencia de retroalimentación con sus propios 

visitantes más allá de un buzón de sugerencias en el que recoger diferentes ideas, propuestas e 

impresiones.  

 

Con el inicio de la década de 2000 la comunicación comenzó a cambiar en su totalidad (Mariani 

et al, 2016: 321), la ciudadanía tiene un papel activo en internet de la mano de las redes sociales 
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y la web 2.0 forman parte de la vida cotidiana de la ciudadanía (Lee y Park, 2014: 1). Con la 

evolución del diseño de las páginas webs al formato 2.0 los visitantes pasan a tener un papel 

tan relevante como las entidades públicas o privadas que gestionan sus respectivas páginas 

webs. Actualmente, los ciudadanos interactuamos con organismos de distinto tipo en la red 

desarrollando intercambio de información de diferente tipo.  

 

Las redes sociales suponen un paso más allá en el papel activo de la ciudadanía en internet. Los 

usuarios son capaces de crear contenido, de difundirlo, de comentar las cuestiones que 

consideran oportuno y de interactuar entre sí. Actualmente, las redes sociales son variadas 

teniendo características comunes a todas ellas y diferencias en cuento a su funcionamiento. 

Todo ello teniendo en cuenta la importancia de la tecnología en alza presente en teléfonos 

móviles (Joseph, 2012: 14). Hoy en día, usamos las redes sociales para estar en contacto con 

amistades, familiares, conocidos, empresas y demás organismos (Kavanaugh, et al, 2012: 480), 

teniendo en cuenta que el uso de las mismas está creciendo en todos los grupos de edad (Kim 

et al, 2016: 98). 

 

Las principales redes sociales del momento, son Facebook (objeto de atención en este artículo), 

Twitter, Instagram, Linkedin, Whatsapp, o YouTube entre otras. Cada una con sus similitudes 

y con sus diferencias. 

 

 Facebook es una plataforma donde los distintos usuarios disponen de un espacio en el 

que compartir información de distinto tipo con otros usuarios previamente conectados 

entre sí. Se creó en 2004 (Hew, 2011: 663). Una vez que se difunde una información 

concreta el resto de usuarios puede comenzar a interactuar comentando lo que considere 

sobre esa información. Incluso los usuarios pueden compartir la publicación inicial 

recibida con sus propios usuarios aumentando la difusión de la misma y la posibilidad 

de interactuar aún más sobre el tema. En esta red social, se publican comentarios de 

diversa índole, noticias, informaciones varias, vídeos cortos, fotografías y eventos entre 

otras numerosas cuestiones. Las principales funciones de Facebook giran en torno a las 

tres opciones de comentar, compartir y “me gusta” para indicar valoración positiva 

sobre una publicación (Cho et al, 2014: 565) y utilizado como indicador sobre la 

idoneidad de dicha información. Otra interesante función de Facebook es la posibilidad 

de chatear al momento entre los distintos usuarios pudiendo adjuntar información de 

distinto tipo (Mai, 2015). Gracias a la vinculación de numerosos usuarios entre sí es 

posible organizar eventos presenciales e informar de ellos online a los propios usuarios. 

Igualmente, el vínculo entre sí permite participar de manera colectiva en pequeños 

juegos diseñados adaptados a la plataforma. Las cuentas pueden ser públicas o privadas 

que requieran de autorización para su visualización. La importancia de Facebook, 

reside, en la misma línea, en las motivaciones personales para el uso de la plataforma 

(Nadkarni y Hofmann, 2012; Seidman, 2013: 406). 
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 Twitter es otra aplicación en la que su base es la publicación de pequeños textos cuya 

extensión se ha ido ampliando paulatinamente. Cada texto publicado lo reciben las 

personas que atienden la cuenta del usuario emisor pudiendo enlazar comentarios a la 

publicación original. Cada mensaje enlazado es visualizado por los seguidores de la 

cuenta de los primeros receptores pudiendo así mismo realizar nuevos comentarios 

aumentando la difusión e interactuación entre cada uno de ellos. También es posible 

publicar pequeños vídeos y fotografías. 

 

 Instagram es una red social basada en la fotografía. Los usuarios publican en sus 

respectivos perfiles distintas fotografías que incluyen pequeños comentarios y 

retroalimentaciones por parte de otros usuarios. Las cuentas pueden ser públicas o 

privadas que requieran de autorización para su visualización. Al igual que las redes 

sociales destacadas, las funciones y demás posibilidades de Instagram se van ampliando 

de manera paulatina. Específicamente, sobre los parques nacionales es interesante hacer 

un seguimiento de los lugares más fotografiados del mismo, su localización y sus 

comentarios (Sessions et al, 2016: 709). 

 

 Linkedin es una aplicación diseñada con un perfil profesional. Cada usuario completa 

en su perfil su trayectoria laboral con su experiencia y conocimientos destacados. A 

partir de ahí se comienza a publicar información profesional de distinto tipo. Los 

usuarios conectados entre sí pueden proceder a realizar comentarios en las competencias 

identificadas de cada uno y describir recomendaciones personales. Estos comentarios, 

así como la información mostrada en los perfiles es utilizada por empresas como parte 

del procedimiento de selección de personal debido a que empresa y entidades de distinto 

tipo tienen espacios en Linkedin donde sus empleados o asociados comparten 

información de su mismo sector, intereses profesionales, así como novedades relevantes 

para su disciplina. 

 

 Whatsapp es una aplicación de mensajería instantánea para teléfonos móviles, pudiendo 

utilizarse en ordenadores asociados a un número de teléfono. A partir de la cuenta de 

usuario se envían a diferentes remitentes distintos mensajes. Estos pueden consistir en 

mensajes de voz como pequeñas grabaciones. Cada mensaje recibido, en el formato que 

sea, se pude compartir con otros usuarios de la aplicación. Igualmente se pueden enviar 

numerosos stikers entre otras figuras. También es posible compartir fotografías tomadas 

al momento y documentos elaborados en otros formatos. En este sentido, cuando se 

comparte un mensaje el remitente recibe una confirmación de lectura del mismo por 

parte del remitente, opción que se puede desactivar para favorecer la privacidad. 

 

 YouTube es la red social de los videos por excelencia, si bien es cierto, como se ha 

comentado anteriormente, otras plataformas contemplan la posibilidad de compartir 

vídeos entre los usuarios conectados entre sí. YouTube se caracteriza por la posibilidad 

de publicar vídeos en la plataforma de manera pública o privada. Si optamos por la 
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primera opción, cualquier persona que acceda a la web podrá visualizar el vídeo sin 

necesidad de conectar previamente, mientras que si optamos por la segunda opción el 

vínculo entre usuarios será necesario en la propia web o facilitando enlace para su 

visualización. En YouTube únicamente se pueden publicar y compartir vídeos, 

habilitando la opción de comentarios en cada uno de ellos donde usuarios previamente 

identificados pueden comentar lo que consideren y proceder a una retroalimentación 

con la persona que publica el vídeo en cuestión y con los demás usuarios que también 

lo visualizan. Igualmente, en cada comentario publicado la retroalimentación puede ser 

mediante indicativos positivos o negativos gracias a stikers afirmativos y negativos. 

Además, cada usuario en función de los vídeos que visualiza recibe una serie de 

sugerencias iniciales de acuerdo a sus intereses que le permiten iniciar la navegación al 

acceder a la web. 

 

A partir de las distintas redes sociales señaladas con anterioridad, Facebook se configura como 

la mayor red social del mundo teniendo en cuenta el número de usuarios activos en la red social. 

Es tan amplia la importancia de las redes sociales en las comunicaciones personales de hoy en 

día que profesionales se dedican laboralmente a gestionar diferentes cuentas en estas redes 

sociales. 

 

Teniendo en cuenta la relevancia actual de las redes sociales numerosas entidades públicas y 

privadas utilizan distintas cuentas oficiales para atender a sus clientes y potenciales 

consumidores a través de estos canales de comunicación. Actualmente, en las redes sociales, 

las empresas invierten en ellas (Mich y Baggio, 2015: 210) donde dan a conocer nuevos 

productos, realizan actividades de promoción y conversan con sus propios clientes aumentando 

la fidelización a su propia marca. 

 

La actividad de las empresas en las redes sociales ha sido replicada por entidades públicas, 

gobiernos en general y representantes políticos. Cada uno de ellos ha visto el potencial de las 

redes sociales (Hofmann et al, 2013: 387). La presencia en alza en las redes sociales por parte 

de entidades y gobiernos (Mossberger et al, 2013: 351) ha venido de la mano del aumento en 

el número de usuarios. Si las empresas tratan de difundir sus productos a clientes potenciales, 

los dirigentes políticos y demás gobiernos buscan en las redes sociales llegar a sus potenciales 

votantes cuidando el contacto con los electores que ya les han transmitido su confianza (Graham 

y Avery, 2013: 1). Las redes sociales forman parte de un proyecto más amplio denominado 

gobierno abierto (Criado et al, 2013: 324). Partiendo de la comunicación online se busca una 

relación presencial entre ciudadanía y representantes políticos (Kaigo y Okura, 2016: 584). Hoy 

en día, la web 2.0 y las redes sociales son imprescindibles para la comunicación política (Lee y 

Park, 2014: 1), entre otras cuestiones, debido a que por sí solas son capaces de generar noticias 

que tendrán su espacio en los medios de comunicación debido a la conexión de ambos ámbitos 

(Yoo, y Kim,  2013: 539). La positiva confianza que se tiene en las cuentas oficiales 

gubernamentales en redes sociales contribuye a generar la misma confianza en esos gobiernos 

(Park et al, 2015: 629-630). Las  redes sociales son consideradas herramientas de comunicación 
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gubernamental (Mergel, 2013: 123). Desde el sector público se busca una relación con la 

ciudadanía que difícilmente se puede obtener de otra manera.  

 

Ya no se trata de trasladar a la ciudadanía ciertos mensajes a través de la presa. Se aborda desde 

un contacto directo y personal a través de las redes sociales. A través de Facebook, Twitter y 

demás redes sociales un líder político puede conversar directamente y sin ningún intermediario 

(Graham y Avery, 2013: 1) con un grupo de vecinos que desee plantearle distintas cuestiones 

pudiendo comentar su punto de vista al respecto al momento. Gracias al contacto directo, 

incluso los medios de comunicación tienen presencia en las redes sociales interesándose por las 

inquietudes de sus lectores, pudiendo ampliar informaciones sobre cuestiones surgidas en un 

tiempo muy reducido. 

 

 

 

4. El papel de Facebook para el turismo en los parques nacionales de Europa.  

 

 

Los parques nacionales gestionados por organismo públicos creados a efecto, se han visto 

influenciados por la importancia de las redes sociales. Las propias características de las redes 

sociales, a parte de una audiencia en aumento, como su bajo coste y acceso sencillo generan 

que sean consideradas herramientas de comunicación a no dejar pasar (Graham y Avery, 2013: 

15). Debido a ello, las redes sociales les ofrecen distintas posibilidades como comunicar avisos, 

difundir noticias, publicar imágenes, organizar concursos, emitir vídeos en directo sobre 

actividades desarrolladas presencialmente, mostrar entrevistas, insertar publicidad del parque 

nacional, colocar enlaces a las páginas webs corporativas, entre otras cuestiones. Todo ello, 

conectando con la ciudadanía. Ante cualquier publicación los seguidores del parque nacional y 

futuros visitantes pueden hacer los comentarios que consideren y el propio parque nacional 

puede responder a las inquietudes de distinto tipo generando una positiva retroalimentación, 

pudiendo responder ante numerosas dudas y facilitando la relación entre el propio parque 

nacional y la ciudadanía.  

 

Actualmente, los parques nacionales de Europa disponen de cuentas en las principales redes 

sociales además de una web corporativa con diversa información sobre su gestión. La presencia 

en internet tiene impacto en los futuros visitantes y siguiendo a Weichenthal et al, 2011, en este 

sentido, los portales educativos juegan un papel relevante (Weichenthal et al, 2011: 261).  

 

Cuentas oficiales en Facebook contribuyen para favorecer la transparencia de información a la 

ciudadanía. En Facebook, las entidades que gestionan los parques nacionales informan, de 

manera puntual, de las novedades de actuación sobre proyectos de gestión o de balances de 

ejercicios pasados. La transparencia ayuda a resolver problemas públicos (Guillamón, 2016: 

460). A pesar de ello, es posible que surjan inconvenientes relacionados con la actualización 
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tardía de dichos perfiles, la difusión de la información solo en el idioma local, la ausencia de 

interactuación con sus seguidores, entre otras cuestiones detectadas. 

 

A la hora de transmitir información o comentarios en las redes sociales hay que tener en cuenta 

que pueden surgir problemas no previstos derivados de una comunicación inicial errónea. 

Cuestiones como informaciones falsas, datos erróneos o noticias confusas son asuntos a evitar 

y a abordar a la mayor rapidez posible para evitar su negativa propagación, así como lenguaje 

no apropiado (Lev-On y Steinfeld, 2015: 299). Estas cuestiones puedes surgir a partir de una 

transmisión errónea o incompleta de información, de información confidencial o información 

importante omitida (Joseph, 2012: 12). Para evitar estas situaciones negativas es necesario 

transmitir información con absoluta claridad pudiendo estar acompañada de algunos datos que 

ayuden al público objetivo a comprender la situación que se muestra. Todo ello evitará 

situaciones confusas que pueden derivar en el uso de las redes sociales como lugar de encuentro 

de experiencias negativas sobre la entidad correspondiente pudiendo producirse movilizaciones 

online (Goh y Pang, 2016: 532) que perjudiquen la imagen del colectivo. En caso de 

desarrollarse una situación crítica, la propia red social es una herramienta valiosa para resolver 

la situación y mejorar la imagen tras las dificultades (Ketter, 2016: 67). 

 

A partir de la presencia de los parques nacionales y de su identificación como recursos turísticos 

(Selby et al, 2011: 446) el buen uso de Facebook gana relevancia de cara a mejorar su 

posicionamiento ante potenciales turistas, turoperadores y demás entidades dedicadas a 

organizar actividades para visitantes. En este sentido, la comunicación es imprescindible para 

fomentar el conocimiento sobre las particularidades del parque nacional, para difundir las 

cuestiones que hacen a un parque nacional único y merecedor de tal distinción, así como para 

resolver cualquier cuestión que los visitantes deseen consultar. 

 

El papel de los parques nacionales como recursos turísticos tiene en cuenta el buen uso de las 

principales redes sociales del momento donde los usuarios tienen un papel destacado, como se 

ha comentado anteriormente. Actualmente, los visitantes de un parque nacional pueden hacer 

comentarios sobre el propio terreno (Nusair et al, 2013: 13), comentar sus propias experiencias 

en tiempo real, destacar inconvenientes imprevistos y animar a sus propios seguidores a 

participar en las actividades del parque nacional. Por ello, la retroalimentación y el permanente 

contacto con los seguidores es fundamental para mejorar el posicionamiento de los parques 

nacionales como recursos turísticos de referencia en el lugar. Los usuarios con intereses 

similares sobre parques nacionales pueden contribuir a mejorar el posicionamiento del mismo 

(Hew, 2011: 663) debido a que hacen comentarios e inician conversaciones con los 

responsables de las redes sociales de los parques nacionales (De Moya y Jain, 2013: 28). Los 

comentarios positivos o negativos en las redes sociales son una buena manera de medir la buena 

imagen de un destino o de un recurso turístico (Arisandi et al, 2013: 137). Las redes sociales 

juegan un papel importante para generar sintonía, más allá del boca a boca, que puede derivar 

en compromiso a largo plazo entre los visitantes y el propio parque nacional (Nusair et al, 2013: 

19-20). Compartir información relacionada con viajes forma parte de la cotidianeidad de los 
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usuarios de redes sociales (Luo y Zhong, 2015: 274). Incluso antes de su llegada, las redes 

sociales e internet, en general, juegan un papel muy importante en la búsqueda de información 

sobre un parque nacional (Kruger y Douglas, 2015: 315). 

 

Las redes sociales ofrecen una oportunidad para conectar con el sector turístico de la zona, para 

relacionarse con expertos en la disciplina, para relacionarse con entidades similares (Park et al, 

2016, 1320), para compartir información relevante con agentes sociales, o para conocer las 

últimas novedades académicas de la disciplina con la posibilidad de aplicar las medidas 

desarrolladas. Gracias a los contactos con profesionales del sector, que no son visitantes, los 

encargados de dirigir un parque nacional pueden llegar a un seguimiento muy importante de las 

novedades de disciplina llegando a acuerdos para participar en encuentros interestatales sobre 

la cuestión. Las redes sociales ya eran importantes antes de la consolidación de la web 2.0 para 

conocer los avances en el sector (Racherla y Hu, 2010: 1032) y con internet han dado un salto 

importante. Debido a la fragmentación del sector turístico las redes sociales se han convertido 

en un punto de encuentro (Viren et al, 2015: 110) y los parques nacionales se benefician de esta 

conexión. 

 

El comportamiento de los visitantes en las redes sociales genera una información muy valiosa 

para conocer con mayor detalle sus intereses y así poder adaptar las iniciativas a desarrollar en 

el parque nacional a sus inquietudes con mayor precisión (Sessions et al, 2016: 704). Ese 

conocimiento permite situar en redes sociales publicidad específica del parque nacional para 

que sea recibida por usuarios con intereses similares ampliando aún más la difusión de 

contenido en internet (Titiriga, 2011: 147). Un mayor número de visitantes permitirá situar de 

mejor manera a un parque nacional en el mercado turístico (Mayer et al, 2010: 81). En la misma 

línea, para un destino turístico resulta determinante el contenido que crean sus seguidores en 

internet y comparten en las redes sociales (Månsson, 2011: 1647). Todo puede formar parte de 

un plan de marketing más amplio y el seguimiento a los visitantes es igualmente importante 

(Mayer et al, 2010: 81), teniendo en cuenta que un parque nacional que no está rodeado de 

actividades complementarias no contribuye suficientemente a fomentar un lugar turístico 

(Selby et al, 2011: 446). Dicho plan de marketing enfocado a la promoción turística hace 

necesario, tomando en consideración la presencia de los distintos colectivos sociales situados 

en la zona, elaborar la evaluación de las decisiones allí contempladas mientras se van 

desarrollando en el periodo de tiempo identificado. En este sentido, las imágenes que se utilizan 

de los parques nacionales para su promoción turística van cambiando con el paso de los años  

tratando de responder a la demanda (Saari, 2015: 444) sin perder de vista que una buena imagen 

tiene un efecto positivo (Kim et al, 2014: 813). 

 

Igualmente, hay que destacar que plataformas como Facebook permiten conectar a la 

ciudadanía que reside en los alrededores del parque nacional con los propios visitantes y los 

gestores del parque nacional. La población local debe ser ampliamente conocedora de las 

particularidades del mismo y sus impresiones e inquietudes son valiosas como 

recomendaciones turísticas para los visitantes que desean acercarse a un parque nacional, 
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pudiendo los gestores del mismo animar la conversación entre todos ellos organizando 

actividades online y actividades presenciales. Para los visitantes de parques nacionales, la 

amabilidad de la población local es una cuestión que influye en la valoración positiva del 

entorno (Mesquita et al, 2015: 84). 

 

 

 

5. Conclusiones  

 

 

La importancia de las redes sociales, actualmente, es indiscutible. Hoy en día, son una parte 

relevante de la comunicación ciudadana. Las redes sociales nos permiten comunicarnos y 

compartir información sin intermediarios con empresas y colectivos de distinta categoría. Ante 

ello, el sector público no ha dejado pasar la oportunidad de estar presente en redes sociales 

como Facebook. Gobiernos, entidades políticas y dirigentes políticos están presentes en las 

principales redes sociales del momento. 

 

Los parques nacionales gestionados por organismos públicos específicos también han dado el 

salto a las redes sociales teniendo en cuenta la proyección necesaria para conectar con 

potenciales visitantes. A pesar de ello, es necesario avanzar hacia una mayor toma de conciencia 

del uso de estas redes sociales debido al impresionante número de personas a las que una buena 

o mala publicación puede llegar y las implicaciones de ello. En este sentido, Facebook juega 

un papel relevante debido a las opciones que tienen sus usuarios y las posibilidades de 

comunicación que ofrece a los parques nacionales. 

 

Para avanzar hacia una mayor transparencia es necesaria la actualización permanente de 

contenido y la retroalimentación con la ciudadanía a partir de sus comentarios sin dejar pasar 

la oportunidad de transmitir las decisiones que se toman por parte de los gestores del parque 

nacional. Hay que tener en cuenta las consecuencias desagradables de una negativa presencia 

en las redes sociales debido a la proyección de una imagen negativa. Además, como recurso 

turístico, la transparencia tiene un efecto positivo al ejercer el parque nacional como punto de 

encuentro de visitantes y población local. 
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