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RESUMEN 
 

Los atentados terroristas afectan la imagen de los destinos turísticos.  

Este artículo tiene el objetivo de conocer cómo han llevado a cabo esta gestión de crisis las 

organizaciones turísticas, concretamente París Turismo, Manchester Turismo y Londres 

Turismo, después de los atentados vividos en abril, mayo y junio del año 2017, usando de la red 

social Twitter como medio de comunicación. Para ello, se ha realizado un análisis de contenido 

a partir de la metodología desarrollada por Oliveira y Huertas (2018). Se analizaron los tuits 

propios publicados por las cuentas oficiales de Twitter desde el día del atentado hasta 30 días 

después. Los resultados mostraron que las tres organizaciones turísticas publicaron la 

mayoritaria de los tuits con tipología de promoción turística para atraer de nuevo visitantes y 

que finalmente, en ninguno de los casos se aprovecharon al máximo los recursos que tenían 

para gestionar la crisis de manera eficaz.  

Palabras Clave: Atentado terrorista, Relaciones Publicas, Comunicación, Gestión de Crisis, 

Twitter, Redes Sociales.  

ABSTRACT 
 

Terrorist attacks affect the image of tourist destinations. 

This article aims to show how crisis management was carried out in tourist destinations, 

specifically about tourism in París in Manchester and London, after the attacks in April, May and 

June 2017. They used the social portal Twitter as a means of communication. To this end, a 

content analysis was carried out based on the methodology developed by Oliveira and Huertas 

(2018). They analysed their own tweets published by official Twitter accounts from the day of 

the attack up to 30 days after. The results showed that three tourism organizations published 

the majority of tweets with the typology of tourism promotion, to attract visitors again and that 

finally, none of them took full advantage of the resources they had to manage the crisis 

effectively. 

Keywords: Terrorist attack, Public Relations, Communication, Crisis Management, Twitter, 

Social Media. 
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INTRODUCCIÓN  
 

En el presente proyecto de fin de grado se pretende investigar cómo las organizaciones de 

marketing de los destinos Londres, Manchester y París gestionaron la comunicación de crisis tras 

los atentados de 2017.    

El procedimiento de análisis se ha basado en aplicar una plantilla de análisis de contenido 

diseñada por Huertas y Oliveira (2018). Esta plantilla está basada en la investigación y el estudio 

previo de la gestión de crisis a través de twitter en el contexto específico de atentados turísticos.  

Para aplicarla se han analizado todos lo tuits publicados por las tres organizaciones turísticas los 

30 días después del atentado. En este análisis se contemplaban diferentes cuestiones: el timing 

utilizado por las cuentas, el formato de los posts, las reacciones de los usuarios y el contenido 

de los tuits o tipología según la temática de la que se hablaba.  

Esta investigación se divide en cuatro apartados: el primero, expone la teoría necesaria para 

desarrollar la investigación, en el segundo, se explica cómo se desarrollará la investigación, en 

el tercero, se describen los resultados del estudio empírico y el último recoge las discusiones, 

conclusiones y limitaciones del trabajo. 
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MARCO TEÓRICO 
 

Tal y como marcan algunos autores (Sönmez et al., 1999; Ritchie, 2004) los atentados terroristas 

generan una crisis para los destinos turísticos. Estos suelen ser los causantes de las percepciones 

negativas que suelen aparecer en la mente de los turistas. Dentro de la Teoría Situacional de 

Comunicación de Crisis de Coombs (1998; 2007; 2015) se conoce que la mejor manera de 

ponerle solución es gestionándolo a través de la comunicación de crisis.  

En la actualidad se encuentran diferentes tipos de terrorismo. Los atentados vividos en Europa 

en el año 2017 se clasifican como atentados de Terrorismo Global. Según García (2011), este 

tipo de terrorismo normalmente está causado por el grupo terrorista ISIS (Islamic State of Irak 

and Syria) o también llamados Yihadistas (ramas más violentas y radicales dentro del islam 

político o islamismo). El objetivo que tienen es impactar en la sociedad y dañarla de manera 

dramática, asesinando a civiles sin dar importancia a su riqueza, edad o sexo, con la intención 

de crear una atmósfera de inseguridad y miedo, generalmente por un motivo ideológico o 

político.  

La investigación llevada a cabo se centra en los tres atentados que sucedieron el año 2017 en 

Europa. El primero pasó el día 20 de abril en París, el segundo se llevó a cabo el 22 de mayo del 

mismo año en Manchester y el último sucedió en Londres el día 3 de junio del 2017. 

Según el medio de comunicación Euskal Irrati Telebista, EITB (2017), el atentado de París tuvo 

lugar el día 20 de abril en los Campos Elíseos. El ataque culminó en un tiroteo entre varios 

policías y el terrorista que se hacía llamar Abu Yusuf al Beljiki. Este, bajó de un vehículo y 

comenzó a disparar deliberadamente con un kalashnikov como arma. El primer objetivo al que 

disparó fue un vehículo policial que se encontraba estacionado, hecho que causó la muerte de 

un policía. Esto dio comienzo al tiroteo en el que el atacante intentó huir y, al mismo tiempo, 

hirió a otros dos policías y a una mujer que se encontraba en la calle. El tiroteo finalizó en el 

momento en el que las fuerzas de seguridad lo abatieron. El mismo día, el grupo terrorista 

autodenominado Estado Islámico, reivindicó la autoría del ataque, dando a entender que era un 

ataque premeditado. 1 

Según el periodista Alberto Muñoz del periódico El Mundo (2017), el segundo incidente tuvo 

lugar el día 22 de mayo del 2017 en la sala de conciertos Manchester Arena, situada en la ciudad 

de Manchester, Reino Unido. El ataque sucedió al final del concierto de la famosa cantante 

                                                             
1 https://www.eitb.eus/es/noticias/internacional/detalle/4783717/atentado-paris-20-abril-2017-

estado-islamico-asume-ataque/ (consultado por última vez el 30-04-2019). 

 

https://www.eitb.eus/es/noticias/internacional/detalle/4783717/atentado-paris-20-abril-2017-estado-islamico-asume-ataque/
https://www.eitb.eus/es/noticias/internacional/detalle/4783717/atentado-paris-20-abril-2017-estado-islamico-asume-ataque/
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estadounidense de pop, Ariana Grande. Se trató de una explosión que causó 23 muertos 

(incluyendo al perpetrador) y 116 heridos entre los cuales se encontraban menores. El 

autodenominado Estado Islámico reivindicó su autoría y especificó que no se trataba de un 

atentado suicida.  

Finalmente, según el medio de comunicación EITB (2017), el tercer incidente tuvo lugar el día 3 

de junio del 2017 en el puente de Londres y en Borough Market en Londres, Reino Unido. Se 

trató de un doble atentado en el que los atacantes conducían una furgoneta por la acera del 

puente de Londres, atropellando así a los viandantes. Acto seguido tres de ellos bajaron del 

vehículo para apuñalar deliberadamente a diversas personas en el mercado de Borough. Esto 

causó un total de 10 muertos, incluyendo a los 3 atacantes que fueron abatidos por la policía, y, 

48 heridos.2 

Estos ataques no solo han causado tristeza, rabia, desestabilidad, conmoción y preocupación a 

las personas afectadas y en las víctimas, sino que también han afectado directamente a las tres 

ciudades donde sucedieron los hechos. En los tres casos se trata de ciudades conocidas por ser 

un frecuente destino turístico y las consecuencias de estos ataques han afectado al panorama 

turístico (Sönmez et al. 1999). 

Para tener una buena imagen en la mente de los turistas, según indican los autores Zhang, Wu 

y Buhalis (2018), los destinos deben mejorar constantemente el macro-entorno del país: la 

política, la economía, la tecnología, el medio ambiente y las personas son factores que se tienen 

en cuenta a la hora de visitar un destino. Por otra parte, las mejoras de las atracciones e 

instalaciones turísticas pueden jugar del mismo modo a su favor. El marketing y la gestión de la 

marca del país también participan en la construcción de una buena imagen en la mente de este 

público internacional.  

La vivencia de un atentado perjudica gravemente esta imagen puesto que se crea publicity 

negativa a nivel internacional, (Sönmez et al. 1999). Esto desata sentimiento de inseguridad para 

los posibles turistas. Esta inseguridad o miedo crea rechazo al destino, con la consecuencia de 

que nace una sensación de falta de protección para las personas que están en el destino.  

La autora Schlüter (2008), cree que los viajes por placer son acciones memorables en las que se 

quieren obtener experiencias positivas y recuerdos satisfactorios. Generalmente, esas son las 

principales razones por las que una persona elige un destino. En el momento en el que se cree 

                                                             
2 https://www.eitb.eus/es/noticias/internacional/detalle/4880083/atentado-londres-3-junio-2017-
varios-muertos-dos-ataques/ (consultado por última vez el 13-05-2019).  
 

https://www.eitb.eus/es/noticias/internacional/detalle/4880083/atentado-londres-3-junio-2017-varios-muertos-dos-ataques/
https://www.eitb.eus/es/noticias/internacional/detalle/4880083/atentado-londres-3-junio-2017-varios-muertos-dos-ataques/
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que ese destino no es seguro, ya sea por un reciente ataque terrorista o por otros motivos 

(crímenes, robos…) es probable que estas personas se disuadan de realizar el viaje en el destino.  

Todo esto, finalmente, causará un descenso del turismo en los destinos mencionados 

anteriormente, creando así inestabilidad económica, entre otros problemas.  

Según Coombs (2007), la gestión de crisis ayuda a cambiar la imagen y la reputación del destino 

que ha quedado dañado. A través de la comunicación, con ayuda de las relaciones públicas, la 

gestión de crisis cambiará la imagen que se percibe sobre la destinación afectada. Los estudios 

muestran que, en algunos casos, se ha llegado a recuperar la imagen e incluso se ha logrado que 

los turistas perciban una imagen mejor que la que percibían antes del atentado. El mismo autor 

señala que esta gestión puede obtener mejores resultados dependiendo de la rapidez en la que 

se empieza a actuar en contra de la crisis. Por esa razón, es aconsejable tener un plan de crisis 

creado previamente por un gabinete de profesionales. Esto ahorrará a la organización tiempo 

de actuación, y momentos de estrés.  

Para Oliveira y Huertas (2018;2019) hay que seguir dos pasos: en primer lugar, informar de lo 

ocurrido y explicar cómo ha sido gestionado el ataque, teniendo en cuenta siempre que la 

seguridad de los turistas es lo más importante. En segundo lugar, promocionar una imagen del 

destino segura comunicando decisiones de seguridad establecidas, además de acciones de 

promoción turística posteriores. Por todo esto, la comunicación que se transmite a partir de 

gestionar la crisis es fundamental para que en su debido tiempo el turismo perciba el destino de 

manera segura y se rompa con esa imagen dañada que ha creado el atentado. Por otra parte, 

los expertos (Coombs, 1998:2007) señalan que es fundamental para el éxito de la gestión 

comunicativa de la crisis que haya rapidez en la difusión de las informaciones.   

Finalmente, en los últimos años las redes sociales se han convertido, juntamente con la 

tecnología, en una de las herramientas fundamentales para que las organizaciones se 

comuniquen con sus públicos. Gracias a la facilidad de establecer comunicación bidireccional, y 

a la oportunidad que significa esto en obtener información de los públicos, cada vez es más 

común el uso de las redes sociales por empresas u organizaciones (Capriotti y Ruesja, 2018). 

En este sentido, según la página web BusinessDictionary, Twitter es un servicio gratuito de 

microblogging de redes sociales que permite crear mensajes cortos, también llamado tuits, que 

otros usuarios podrán ver. El uso de esta red social puede ser muy variado: desde la 

comunicación entre amigos y familiares sobre cualquier tema de la vida cotidiana, como 



Análisis de la comunicación  de crisis tras un ataque terrorista: un estudio de 3 ciudades.  | Nora Balagué López 

 

7 
 

publicitar un evento o un producto o, incluso, como se ha comentado anteriormente, para crear 

interactividad entre las organizaciones y sus públicos. 3 

También es importante tener en cuenta la importancia del formato con el que se trasmite el 

mensaje. Depende del formato en el que se publican los posts, puede variar la interactividad 

con el público y, por lo tanto, el engagement que generará ese post. Según el estudio de Huertas, 

Seto-Pàmies, Miguéz-González (2015), la mayoría de posts en las redes sociales, incluyendo 

Twitter, consiguen más reacciones entre los usuarios si son publicados en formato fotográfico, 

seguidamente del formato vídeo.  

Los autores Wang y Zhuang (2017), muestran que twitter es una red social que tiene muchas 

ventajas como herramienta para poder gestionar la comunicación de crisis de las organizaciones. 

Entre ellas su alcance mundial, la información llega de manera instantánea a nivel global. 

También permite conocer la opinión a pública, detectar incidencias… Como otros autores han 

demostrado (Takahashi et al., 2015), permite una total rapidez y con un formato informal. 

Además, permite recibir todo tipo de opiniones, sentimientos, e incluso en ciertos casos, salvar 

las vidas de los usuarios, siempre dando una visión de carácter más humano.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                             
3 http://www.businessdictionary.com/definition/Twitter.html (Consultado por última vez el 13-05-
2019). 

http://www.businessdictionary.com/definition/Twitter.html
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METODOLOGÍA 
 

Este artículo analiza los contenidos publicados por París Turismo, Manchester y Londres Turismo 

en sus cuentas oficiales de Twitter con el objetivo de identificar sus prácticas comunicativas 

online en la gestión de crisis de los atentados terroristas sucedidos entre el 20 de abril y el 3 de 

julio del pasado 2017.  

Para alcanzar los objetivos del estudio, se establecieron 5 preguntas de investigación:  

RQ1: ¿En qué timing París Turismo, Manchester Turismo y Londres Turismo realizan difusión 

informativa en la gestión los atentados? 

RQ2: ¿Qué formato de mensaje utilizan París Turismo, Manchester Turismo y Londres Turismo 

para comunicarse en los atentados? 

RQ3: ¿Qué tipo de reacción se genera a partir de los mensajes publicados por París Turismo, 

Manchester Turismo y Londres Turismo en los atentados? 

RQ4: ¿Cuáles son los principales contenidos que París Turismo, Manchester Turismo y Londres 

Turismo publicaron en la gestión los atentados? 

Para responder estas preguntas se realizó un análisis de contenido, a partir de la aplicación de 

una plantilla de análisis (Oliveira y Huertas, 2018), de los posts publicados por las organizaciones 

turísticas a lo largo del tiempo establecido tras los atentados terroristas. Se analizaron los tuits 

propios de estas organizaciones destinados al conjunto de los usuarios. 

Para ello, se llevó a cabo la recuperación de todos los tuits publicados a través de la búsqueda 

avanzada en Twitter de las cuentas @ParísJeTaime, @visit_mcr y @visit_london filtrando los 

resultados desde el día del atentado hasta 30 días después: París Turismo del 20 de abril del 

2017 hasta el 20 de mayo del 2017, Manchester Turismo del 22 de mayo del 2017 hasta el 22 de 

junio del 2017 y Londres Turismo del 3 de junio del 2017 hasta el 3 de julio del 2017. Se 

obtuvieron un total de 253 tuits, de los cuales 93 eran de París Turismo, 60 de Manchester 

Turismo y 100 de Londres Turismo. 

La plantilla de análisis de contenido fue diseñada por Oliveira y Huertas (2018) que se basó en 

investigaciones y estudios previos de gestión de crisis y de gestión de crisis en Twitter (Coombs, 

2007; Freberg et al., 2013; Fowler, 2017; Guidry, 2017; Wang & Zhuang, 2017). Oliveira y Huertas 

(2018) crearon la metodología adaptándola a las particularidades y características propias de los 

atentados sufridos en 2017 en los destinos turísticos de Barcelona y Cambrils y teniendo en 

cuenta las informaciones que un destino tiene que comunicar posteriormente para que su 
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imagen no se vea afectada. Finalmente, este estudio ha sido readaptado para los perfiles de 

Twitter de las cuentas turísticas oficiales @ParísJeTaime, @visit_mcr y @visit_london que 

también sufrieron un atentado en el 2017.  

Para contestar la pregunta RQ1 se estudiaban las fechas de cada tuit analizado. Con esta 

información se podía averiguar qué tiempo de actuación pasó desde el atentado hasta el inicio 

de la gestión de crisis, con la intención de saber la rapidez en la que actuaron las cuentas, puesto 

que es un factor clave para una gestión exitosa. 

En cuanto a la RQ2, la plantilla también consideraba relevante el formato de los tuits publicados, 

comparando si estaban formados por texto, foto, video, gift, texto y foto, texto y video o texto 

y gift. Teniendo en cuenta que los formatos visuales son más efectivos y llegan más fácilmente 

al público, se puede valorar cual ha sido la eficacia de estos para gestionar la crisis.  

Para contestar la RQ3, en la plantilla de análisis procuraba poder saber qué tipo de engagement 

han tenido los tuits a través de las reacciones de los usuarios, contabilizando el número likes y 

el número de veces que tuit fue compartido o retuiteado.  

Por último, para responder la RQ4, siguiendo la plantilla de análisis que fue basada en la 

información que da Coombs (2007) sobre gestión de crisis comunicativas, se dividió en dos 

puntos clave, 1) informar sobre lo ocurrido y proteger a los stakeholders y 2) comunicar 

estratégicamente para recuperar la imagen y la reputación. Dentro de esta clasificación, 

encontramos dos subcategorías y diversos temas de análisis: En primer lugar, el análisis sobre si 

se efectuó una correcta comunicación del atentado y de su gestión. Al mismo tiempo, ésta 

categoría englobó las subcategorías: 1.1) información sobre lo ocurrido y 1.2) protección a los 

stakeholders. En segundo lugar, la categoría de gestión estratégica de la comunicación para 

recuperar la imagen y la reputación. Esta tiene el objetivo de analizar si el destino realizó con 

posterioridad una correcta comunicación para que su imagen no se viera afectada. Abarcaba 

otras dos subcategorías: 2.1) acciones respecto a la seguridad de los turistas en el futuro y 2.2) 

acciones respecto a la promoción turística.  

El análisis de contenido de los 253 tuits seleccionados a través de esta plantilla se realizó de 

forma manual por uno de los investigadores del proyecto durante los meses de octubre y 

noviembre del 2018. 
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RESULTADOS 
 

- Origen, período, características y reacción sobre los mensajes publicados: 

Respecto a la cantidad de tuits creados y publicados por las tres cuentas, dentro de este periodo de 

30 días analizados llega a un total de 253 publicaciones originales. La cuenta Londres Turismo es la 

que difunde más contenido con un porcentaje del 40% sobre las publicaciones totales, a la cuenta 

París Turismo se le otorgan hasta un 36,76% de publicaciones difundidas y, por último, con un 

porcentaje menor Manchester Turismo difundió el 23,72% de contenido. (Anexo, tabla 1). 

La media general de publicaciones difundidas (anexo Tabla 1, columna 2) son menos de 8.5 tuits 

diarios. De forma más específica, la cuenta París Turismo publica 3.1 tuits diarios, la cuenta 

Manchester Turismo publica una media de 2 tuits diarios y la cuenta Londres Turismo publica menos 

de 3.4 tuits diarios.  

En relación con el timing de la difusión informativa se ha creado un gráfico (RQ1) donde se ve con 

qué frecuencia se han publicado los tuits de las cuentas París Turismo, (rojo), Manchester Turismo 

(amarillo) Londres Turismo (verde).   

En general, las cuentas de París Turismo y Manchester Turismo publican tuits más regularmente que 

la cuenta de Londres Turismo. También se encuentra una diferencia entre la cantidad de tuits dado 

que París Turismo y Manchester Turismo publican entre 1 y 6 tuits diarios, en cambio, Londres 

Turismo cuando hace publicaciones puede llegar a crear 15 post diferentes en un día.  

De manera más específica se observa que París Turismo ha publicado entre 1 y 6 tuits cada día 

analizado excepto el día 20 de mayo. Manchester Turismo no comparte contenido cada día, 

concretamente, hay 6 días que no hace ningún tuit, tres de ellos son consecutivos uno detrás del 

otro (del 27/0/175 al 29/05/17) y, cuando sí que comparte contenido, lo hace con una cantidad de 

entre 1 a 5 tuits. En cuanto a Londres Turismo, no hay una regularidad en el timing de sus 

publicaciones ni en la cantidad, en este caso de los 30 días analizados comparte publicaciones en 18 

de ellos en una cantidad de entre 1 tuit hasta 15 diarios.  (Anexo, gráfico 1). 

Por lo que atañe a los formatos con el cual difunden los posts en Twitter (RQ2) en el análisis general 

(anexo, tabla 3, columna 3) se puede observar que el más usado está dentro de la categoría “texto 

y foto” (83,46%), eso significa que la mayoría de los posts compartidos están compuestos por 

fotografías acompañadas de texto. No obstante, con una diferencia significativa de más de un 75%, 

se encuentran los tuits solo compuestos por texto (8,08%), seguidamente, con 5,38% de 

publicaciones, se encuentran los posts con formato de contenido audiovisual ayudados con texto 
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(“vídeo y texto”), en menor cantidad, los gift acompañados de texto tienen un porcentaje de 3,08%. 

Finalmente, en los post analizados no se identifican las demás opciones (“video”, “gift” y “foto”).  

De manera más detallada, si se comparan los formatos que los organismos utilizaron, se reconoce 

que, de forma mayoritaria, tanto los posts que lanzaron París Turismo, Manchester Turismo y 

Londres Turismo fueron en formato “fotografía con texto” (81,37%, 86,15%, 78% respectivamente). 

Sin embargo, el formato “texto” es utilizado en menos publicaciones y con unos porcentajes de 

5,26% por París Turismo, 10,77% por Manchester Turismo y finalmente 9% por Londres Turismo. 

Cabe destacar que la cuenta Londres Turismo, hace más publicaciones en formato “texto y video” 

(8%) y “texto y gift” (5%) que Manchester Turismo y París Turismo. 

En todos los casos, los formatos más usados son aquellos que incluyen texto con el contenido 

audiovisual. Esto da a entender que normalmente al adjuntar un texto explicativo con un archivo 

audiovisual puede ayudar a los seguidores del perfil de Twitter a entender más fácilmente la 

información que se quiere transmitir.  

Otra observación importante es que, en las cuentas, el primer tuit que publican advirtiendo o 

informado sobre el atentado tiene el formato de solo texto. Esto puede ser porque no es una noticia 

agradable para transmitir y no incluir contenido de formato audiovisual da un tono más neutral y 

más serio. (Anexo, tabla 2). 

En cuanto a la reacción de los usuarios a los mensajes analizados (RQ3), los resultados obtenidos 

indican que los tuits emitidos por París Turismo, Manchester Turismo y Londres Turismo recibieron 

22.958 likes de los usuarios de la plataforma Twitter.  

 La cuenta con más likes es Londres Turismo con 11.583 sumando el total de las publicaciones 

compartidas durante el tiempo estudiado, de media tiene hasta 115,83 likes por publicación y poco 

más de 386 por día. En comparativa, la cuenta París Turismo con 6.577 likes en total se encuentran 

de media 70,72 por publicación y asimismo llega a una media de 219 likes diarios. No obstante, 

Manchester con 4.798 likes en total, de media consigue 79,97 por cada tuit y una media de casi 160 

likes diarios. 

Referente al número de veces que el post ha sido compartido, de nuevo el perfil Londres Turismo 

tiene el número más alto de retuits. Los 100 posts que se han contabilizado han llegado a 3.830 

comparticiones, 38,3 retuits de media por publicación, de la misma forma, una media diaria de 

127,67 retuits. Por otro lado, se encuentra París Turismo con 2.593 comparticiones totales, es decir, 

27,88 de media por publicación y a consecuencia, poco más de 86 retuits por día. En menor 

cantidad, encontramos Manchester Turismo, aunque de media tiene 37,13 comparticiones por 
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cada post, más de las que París Turismo, su media por día no supera los 74,27 retuits sobre el total. 

(Anexo, tabla 3). 

De forma específica merece la pena resaltar que como se muestra en la tabla 4, donde se han 

calculado cual es la tipología de posts que obtiene mejor engagement, se observa que en el caso 

de París Turismo la única tipología utilizada es la que intenta promocionar el destino con “turismo 

post atentado”, por lo tanto, es la única que genera engagement. En Manchester Turismo el 

contenido que está dentro de la tipología de “protección de los stakeholders” es el que recibe más 

likes y retuits, generando una media de 197 likes y casi 90 retuits por cada post que se encuentra 

dentro de esta tipología. Por último, en Londres Turismo la mediana de likes y de retuits más alta 

se encuentra en la tipología de posts que hablan sobre “atentado” (416 likes y 143.5 retuits de 

media). (Anexo, tabla 4). 

- Tipología y contenido de los mensajes publicados: 

Por otra parte, sobre el tipo de los contenidos (RQ4), los resultados obtenidos (anexo, tabla 5, 

columna 3) muestran que París Turismo, Manchester Turismo y Londres Turismo publicaron un alto 

volumen de contenido en la categoría “Turismo post atentado” (más del 90% de los posts). En una 

cantidad menor, con una diferencia considerable se encuentran los posts con contenido sobre 

“Protección de los stakeholders” con un porcentaje total del 8,17%. Correlativamente, con un 

porcentaje aún menor (1,17%), se sitúan las publicaciones con temática sobre “atentado” y para 

finalizar con la clasificación, la tipología sobre “seguridad post atentado” no tiene ningún tuit a la 

que hagan referencia.  

Puntualizando cada una de las cuentas, París Turismo ofrece solo contenido “turismo post 

atentado”, el 100% de los tuits analizados entran dentro de esta categoría. En consideración a la 

organización de Manchester, aunque la gran mayoría de tuits son de la tipología “turismo post 

atentado” (73,77%), ha creado hasta 15 tuits (24,59%) con contenido dentro de la categoría 

“protección a los stakeholders” siendo, de las tres cuentas, la que difunde más contenido de este 

tipo y, 1 tuit (1,64%), que hace referencia directamente al atentado. En cuanto a la organización 

Londres Turismo, también comparte la mayoría de tuits con la categoría de turismo post atentado 

(92,23%), de la misma manera crea 5,83% de tuits dirigidos a la protección a los stakeholders y 

sobre “atentado” se encuentra a menor medida un 1,94% de tuits. (Anexo, tabla 5).   

Para poder desarrollar un análisis más exhaustivo sobre la tipología del contenido que se 

encuentran en los tuits, se ha creado esta subcategorización donde se muestran los resultados. 

Referente a los posts creados por París Turismo, Manchester Turismo y Londres Turismo, se halla 

información de la tipología “turismo post atentado” en mayor cantidad. Abarcando las tres 
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organizaciones, hay un total de 240 tuits que competen a esta categoría. Los posts con el propósito 

de mostrar “atractivos y espacios turísticos” se encuentran con el porcentaje más alto (49,17%) 

mayoritariamente mostrando paisajes, monumentos, lugares con encanto... También, hay 

bastantes tuits que presentan contenido sobre “eventos en el destino” (27,92%), donde recuerdan 

celebraciones propias de cada país, tradiciones o simplemente exposiciones, obras de teatro, 

museos, cine, conciertos que se realizaran en fechas cercanas... Otros asuntos que se mencionan, 

aunque menos veces, son las “experiencias turísticas” (9,58%) explicando experiencias des de los 

ojos de diferentes turistas. En cuanto a la categoría de “material de promoción turística” 

encontramos tuits sobre distintas promociones especiales que se ofrecen en el momento (5,42%), 

de la misma manera, la categoría “otra” incluye información sobre hechos puntuales que informan 

de los servicios de la ciudad, por ejemplo, en el caso de París en varias ocasiones han publicado el 

cierre temporal del monumento Arco de Triunfo (4,58%). 

En cuanto a la tipología que habla sobre las “nuevas atracciones” (2,08%) presentan inauguraciones, 

eventos o puntos turísticos nuevos, entre otros asuntos similares. En menor porcentaje (0,42%) se 

encuentra un tuit donde se habla sobre “nuevos productos y servicios” y otro de “asistencia a 

ferias”.  

De manera más específica se comparan los tres perfiles París Turismo, Manchester Turismo y 

Londres Turismo y se observa que publican, en un volumen más grande, contenido mostrando 

“atractivos y espacios turísticos” (54,84%, 42,31% y 47,37% respectivamente), con esta tipología 

París Turismo comparte mucho contenido digital con fotografías de localizaciones atractivas y 

concurridas en la ciudad, Manchester Turismo también, publica fotografías muy artísticas y con 

encanto, tanto de puntos emblemáticos como de lugares más comerciales. Del mismo modo, 

Londres Turismo predomina con fotografías de paisajes típicos y emblemáticos que suelen atraer 

al turismo.  

Con un volumen un poco menor otra tipología de contenido más recurrente para las cuentas París 

Turismo (31,18%) y Manchester Turismo (46,15%) son los “eventos en el destino” sobre todo en el 

caso de Manchester que difunde continuamente información sobre obras musicales, parques 

temáticos, museos, películas de estreno, restaurantes, celebraciones populares… Dentro de esta 

categoría encontramos la cuenta de Londres con un porcentaje inferior que no llega al 15%, aunque, 

con mayor volumen de contenido relacionado con las “experiencias turísticas” (17,89%) donde 

presenta experiencias con fotografías que parecen ser vividas por turistas a primera mano. En la 

misma categoría encontramos a París Turismo y Manchester Turismo con porcentajes menores 

(4,30% y 3,85%).  
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Cabe resaltar que Londres Turismo presenta un porcentaje de casi el 12% en contenido con 

“material turístico”, en cambio las otras dos organizaciones turísticas no llegan a compartir el 2% 

de posts con este tipo de contenido.  

En segundo lugar, se puede percibir una gran diferencia entre los porcentajes de dentro de las 

tipologías de contenido, creado para proteger a los stakeholders. En una visión general, se ve que, 

dentro de esta categoría, un 74,19% de los tuits son en “rechazo” hacia el atentado o en 

“solidaridad” con todos los afectados, dentro de esta tipología observamos desde manifestaciones 

pacíficas mostrando rechazo al atentado hasta, en el caso de Manchester, fotografías de murales 

creados de manera solidaria para recordar las víctimas del atentado. 

Referente a tuits con “información útil” e “información actualizada” llegan al 9,68% y 6,45% 

respectivamente. También dentro de esta categoría encontramos un 9,68% de los tuits con 

“agradecimientos”. 

Examinando cada una de las organizaciones, se aprecia como París Turismo no hace referencia en 

ningún momento esta categoría de protección a los stakeholders. Por el lado contrario, la cuenta 

turística de Manchester llega a difundir 20 tuits en esta temática. Dentro de estos tuits encontramos 

que un 85% proclama solidaridad con las víctimas o rechazo al ataque como, por ejemplo, los 

diferentes tuits que hacen promoción al concierto para recaudar fondos de Ariadna Grande, junto 

a otros cantantes famosos internacionalmente, para las familias de las víctimas y los afectados. 

Además, con un porcentaje del 5% cada uno, Manchester Turismo publica contenido con 

“Información Actualizada” donde Manchester Turismo actualiza información sobre el concierto 

solidario organizado por diferentes cantantes famosos, y “Información útil” en los que se explican, 

por ejemplo, dónde encontrar más información sobre el suceso y “agradecimientos”, estos últimos 

dirigidos a los equipos de emergencia y a los ciudadanos valientes.  

Por último, la organización turística de Londres, tiene un total de 11 tuits con tipología sobre 

“protección de los stakeholders”, de estos, un 54,55% transmiten sobre “rechazo” o “solidaridad”, 

hablan, por ejemplo, de las diferentes manifestaciones que se organizaron en contra del crimen. El 

18,18% son tuits de agradecimiento hacia los cuerpos de seguridad de la ciudad y con el mismo 

porcentaje divulgaron tuits con “Información Útil” sobre el atentado dónde por ejemplo explican 

que el supermercado Borough permanece cerrado el fin de semana después del atentado.  

En cuanto las categorías de “información Actualizada” hacen un tuit dónde informan dónde se 

puede ir a donar sangre para ayudar a las víctimas del atentado, se le hace referencia con el 9,09% 

de contenidos.  
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En tercer lugar, se puede contemplar como dentro la categoría titulada como “Atentado”, París 

Turismo, Manchester Turismo y Londres Turismo comparten un 66,67% de tuits encontrados con 

información sobre la “descripción de los hechos”. El 33,33% de tuits sobre el atentado, dan 

información con el número de fallecimientos totales.  

París Turismo no presenta ningún tuit dentro de esta clasificación, en cambio, tanto Londres 

Turismo como Manchester Turismo, presentan un tuit con información concerniente al lugar y al 

momento del día en el que vivieron la agresión y, además, la cuenta de Londres informó sobre el 

número de muertos causados por la tragedia, a través de las palabras que su alcalde compartió en 

Facebook: “There are no words to describe the grief and anger that our city is feeling this morning”. 

“Tragically, seven people have been killed in this sickening attack, and more than 40 injured, some 

of them critically…” 

En cuanto a las categorías restantes, que no se han mencionado anteriormente, tienen un 

porcentaje menor al 7%: se encuentran categorías como “nuevas atracciones” con porcentajes de 

2,15% 3,85% 1,05% respectivamente; en la categoría “otra” los porcentajes son 4,30%, 1,92%, 

6,32%; En la categoría titulada “APPs para difusión turística” solo París transmitió información en 

un 1,08%; presentando “nuevos productos” Londres Turismo comunicó un 1,05% y, por último, la 

categoría con información sobre “asistencia a ferias” donde París Turismo hizo un tuit, equivalente 

al 1,08% de contenido para el turismo post atentado.  

En último lugar, se muestran los temas de la categoría “seguridad post atentado” en los que se 

puede observar que no hay ningún post que tenga esta tipología de información en ninguna de las 

tres cuentas turísticas oficiales de Twitter. (Anexo, tabla 6). 
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CONLUSIONES Y DISCUSIONES 
 

Después de los atentados que se produjeron en las tres ciudades turísticas europeas, como bien 

se ha explicado a través del estudio de García (2011), cabe destacar que los atentados despiertan 

un sentimiento de inseguridad en las personas, entre ellas, a los posibles visitantes del destino, 

disminuyendo así las probabilidades de que estos decidan viajar por placer a la ciudad. Como 

consecuencia del atentado y de este sentimiento de inseguridad aparece una crisis de imagen 

que daña la reputación del destino.  

En los tres casos se encuentra la crisis gestionada, en parte, a través de la cuenta turística oficial 

de twitter de la que dispone la ciudad.  

Las cuentas oficiales tardaron menos de 12 horas en empezar la gestión de crisis a través de 

twitter después de los hechos, en cuanto a la rapidez en la que se actúa, como dice Coombs 

(2007), cuanto más rápido se actúa, mejores resultados se obtienen, por lo tanto, se cree que 

han actuado con la máxima rapidez posible y, en general, han realizado un timing adecuado.  

En cuanto a la tipología de mensaje que publicaban: se observa como Londres Turismo y 

Manchester Turismo informan sobre lo ocurrido a los usuarios, tal y como recomienda Coombs 

(2007). En el caso de París Turismo no se informa de manera directa de los hechos en ningún 

momento. Por otro lado, hay la posibilidad que este hecho sea porque el atentado de París no 

tuvo consecuencias a gran escala en comparación a los otros dos atentados.  

En cuanto a la protección de los stakeholders, París Turismo no hace ninguna referencia al 

respecto, tal y como se recomienda. En cambio, tanto Londres Turismo como Manchester 

Turismo hacen diferentes tuits con esta tipología, sobretodo compartiendo muestras de 

solidaridad con las víctimas y las personas afectadas y, muestras de rechazo al atentado.  

La tipología de tuits que más se ha utilizado en una vista global, son los tuits que hacen referencia 

a la promoción turística, Coombs (2007) da más relevancia al uso de esta tipología, con la 

finalidad de poder cambiar la imagen dañada que tienen los turistas. Por lo tanto, las tres 

ciudades han logrado, en este caso, gestionar de manera adecuada la crisis. En cuanto al hecho 

de publicar información sobre las acciones que se realizaran para proteger a los futuros turistas, 

no consta ningún post, esto indica que la comunicación de crisis creada de todas las cuentas 

podría ser más completa y por lo tanto más eficaz según la teoría del autor nombrado 

anteriormente. 

Londres Turismo y Manchester Turismo informaron del atentado y han creado contenido sobre 

la protección de los stakeholders, han realizado mucho contenido de promoción turística, pero 
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no han dado información sobre la seguridad después del atentado. Por este motivo se concluye 

que han gestionado bien la crisis, aunque de manera incompleta. En cuanto a París turismo, no 

ha generado contenido diferente al que entra en la tipología de promoción turística, por lo tanto, 

la gestión de crisis no ha sido la más adecuada de acuerdo con la literatura especializada. 

(Oliveira y Huertas; 2018:2019).  

En cuanto al engagement, como dice el estudio de Huertas, Seto-Pàmies y Miguéz-González 

(2015), el formato que crea más engagement en las redes sociales es el fotográfico. El análisis 

de los resultados muestra que, de forma general, el formato más utilizado en los posts es el que 

contiene “fotografía y texto”, eso indica que hay probabilidad de que este formato haya ayudado 

a las tres cuentas a aumentar el engagement con los usuarios. 

La interactividad analizada en los posts, que incluye los retuits y los likes, siguen una misma 

línea. Los posts con más reacciones son aquellos que se solidarizan con las víctimas de los 

atentados, o bien, los que rechazan el ataque terrorista en el caso de Manchester y los que dan 

información sobre el atentado en el caso de Londres. La única excepción es un post encontrado 

en la cuenta Londres Turismo, el cual tiene el número de likes y comparticiones más alto. Este 

post anuncia la muerte del famoso director de cine Michael Bond, autor británico de un famoso 

personaje infantil. 

Así pues, la conclusión final que se ha obtenido después de todo el proceso de investigación, es 

que las tres cuentas turísticas oficiales de cada destino gestionaron la crisis de manera rápida, 

haciendo sobre todo una gestión a basada en la promoción turística y en el caso de Londres 

Turismo y Manchester Turismo también, informando y protegiendo a los stakeholders. 

Exceptuando la gestión de París Turismo, se cree que el plan de crisis se ha comunicado de 

manera adecuada, aunque no se ha aprovechado todas las posibilidades que existían, puesto 

que no se ha informado sobre las acciones creadas para proteger al público después del 

atentado.  
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Tabla 1. Cantidad de tuits publicados 

Fuente: Elaboración Propia 

  General París Manchester Londres 

  resp. Total % resp. Total % resp. Total % resp. Total % 

Tuits 253 100,00% 93 36,76% 60 23,72% 100 40% 

Media 8,43333333   3,1   2   3,33333333   

 

 

  

Gráfico 1. Timing de la difusión informativa 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 2. Características de los mensajes publicados 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 3. Reacción de los usuarios a los mensajes publicados 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 
Likes Share Media de likes 

por tuit 
Media de Rts 

por tuit 
Media de 

likes por día 
Media de Rts 

por día 

París Tuits 6577 2593 70,72 27,88 219,23 86,43 

Manchester Tuits 4798 2228 79,97 37,13 159,93 74,27 

Londres Tuits 11583 3830 115,83 38,30 386,1 127,67 

TOTAL 22958 8651     

 

 

 

 

 

 

 

  

 General París Manchester Londres 

 resp. Total % resp. Total % resp. Total % resp. Total % 

texto + foto 211 83,40% 82 88,17% 51 85,00% 78 78% 

texto 20 7,91% 4 4,30% 7 11,67% 9 9% 

texto + video 14 5,53% 5 5,38% 1 1,67% 8 8% 

texto + gift 8 3,16% 2 2,15% 1 1,67% 5 5% 

video 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0% 

gift 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0% 

foto 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0% 

TOTAL 253 100% 93 100,00% 60 100,00% 100 100% 
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Tabla 4. Comparación entre el engagement y el contenido de los posts 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

Tabla 5. Tipología de los mensajes publicados 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

  

  Total likes Total Share 
Total nº de 

tuits 
Media de likes 

por tuit 
Media de 

likes por RT 

París 

Turismo post atentado 6577 2593 93 70,7 27,9 

Protección a los 
skateholders 

0 0 0 0,0 0,0 

Atentado 0 0 0 0,0 0,0 

Seguridad post atentado 0 0 0 0,0 0,0 

Manchester 

Turismo post atentado 1803 816 45 40,1 18,1 

Protección a los 
skateholders 

2960 1342 15 197,3 89,5 

Atentado 35 70 1 35,0 70,0 

Seguridad post atentado 0 0 0 0,0 0,0 

Londres 

Turismo post atentado 9743 3177 95 102,6 33,4 

Protección a los 
skateholders 

1007 366 6 167,8 61,0 

Atentado 833 287 2 416,5 143,5 

Seguridad post atentado 0 0 0 0,0 0,0 

 General París Manchester Londres 

 Resp. Total % Resp. Total % Resp. Total % Resp. Total % 

Turismo post atentado 233 90,66% 93 100,00% 45 73,77% 95 92,23% 

Protección a los 
stakeholders 

21 8,17% 0 0,00% 15 24,59% 6 5,83% 

Atentado 3 1,17% 0 0,00% 1 1,64% 2 1,94% 

Seguridad post atentado 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Total 257 100,00% 93 100,00% 61 100,00% 103 100,00% 
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Tabla 6. Contenido de los mensajes publicados 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 General París Manchester Londres 

 Resp. Total % Resp. Total % Resp. Total % Resp. Total % 

Turismo post atentado  240 100,00% 93 100,00% 52   95   

Atractivos y espacios 
turísticos 

118 49,17% 51 54,84% 22 42,31% 45 47,37% 

Eventos en el destino 67 27,92% 29 31,18% 24 46,15% 14 14,74% 

Experiencias turistas 23 9,58% 4 4,30% 2 3,85% 17 17,89% 

Nuevas atracciones 5 2,08% 2 2,15% 2 3,85% 1 1,05% 

Otra 11 4,58% 4 4,30% 1 1,92% 6 6,32% 

Apps para difusión turística 1 0,42% 1 1,08% 0 0,00% 0 0,00% 

Nuevos productos y 
servicios turísticos 

1 0,42% 0 0,00% 0 0,00% 1 1,05% 

Souvenirs 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Asistencia a ferias 1 0,42% 1 1,08% 0 0,00% 0 0,00% 

workshops turísticos 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Material de promoción 
turística 

13 5,42% 1 1,08% 1 1,92% 11 11,58% 

Bloggers, youtubers o 
instagramers de turismo 

0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Protección stakeholders 31   0   20   11   

Solidaridad /rechazo  23 74,19% 0 0,00% 17 85,00% 6 54,55% 

I. Actualizada 2 6,45% 0 0,00% 1 5,00% 1 9,09% 

I. Útil 3 9,68% 0 0,00% 1 5,00% 2 18,18% 

Asistencia 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Cogestión de la crisis 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Agradecimientos 3 9,68% 0 0,00% 1 5,00% 2 18,18% 

Otra 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Soluciones 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Frenar Rumores 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Atentado  3 100% 0   1   2   

Descripción hechos 2 66,67% 0 0,00% 1 100,00% 1 50,00% 

Identificación responsable 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Número de heridos 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Número de muertos 1 33,33% 0 0,00% 0 0,00% 1 50,00% 

Seguridad post atentado 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Medidas de seguridad 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Medios digitales seguridad 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Normativas y normas de 
actuación 

0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 

Presencia cuerpos 
seguridad 

0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 


