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RELACIONES PUBLICAS EN EL TURISMO:
ESTADO ACTUAL Y PERSPECTIVAS

RESUMEN

Las relaciones publicas [RRPP) desempefian una importante funcion en el sector del turismo
como parte del proceso de intercambio entre destinos y organizaciones y diferentes publicos estra-
tégicos. En la actualidad, su accionar dentro de este se ve condicionado por diversos factores, entre
los que puede referirse la inadecuada concepcién existente sobre las mismas, la constante confusion
con disciplinas cercanas y, sobre todo, la integracién perenne a campos como el Marketing y la Ge-
rencia, lo cual constituye una inacabada asimilacion de sus principios. En venideras etapas, diversos
aspectos, entre los que destaca la acelerada introduccion de las tecnologias de la informacion vy el
conocimiento (TICs) dentro del rubro, haran evolucionar sustan-
cialmente el alcance y funciones de la disciplina, precisandose de
transformaciones paralelas en ambitos como la formacion y la
investigacion dentro de la misma, en aras de ofrecer una mas
satisfactoria respuesta a dichos cambios.
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PUBLIC RELATIONS IN TOU-
RISM: CURRENT SITUATION
AND PERSPECTIVES

constant confusion with similar disciplines and,
above all, its perennial integration to the fields
of Marketing and Management, which provides
an incomplete understanding of its principles.

ABSTRACT

Public Relations (PR] play an important role
in tourism as part of the exchange process
among destinations, organizations and diffe-
rent strategic publics. At present, its impact on
the industry is determined by several factors,
including the inadequate conception of PR, the

In future stages, various aspects, such as the
accelerated introduction of technologies of in-
formation and communication (TICs] within the
industry, will make evolve substantially the sco-
pe and functions of the discipline, implying side
transformations in some implicit areas such
as training and research, in order to provide a
more satisfactory response to those changes.

7

\

Key words:
Communication, current
situation,  perspectives,
public relations, tourism.

g U

1 4 I l m Kalpana No.9 de Marzo de 2013



INTRODUCCION

Sobre RRPP y su empleo en la actividad turistica

En la actualidad casi nadie cuestiona que, en turismo mas que en ninguna otra labor socioecono-
mica, se hace pertinente el empleo de las RRPP" en tanto el sector, estimado desde una concepcion
relacional, se desenvuelve en base al constante intercambio de todo tipo entre oferentes, consumido-
res y otros importantes colectivos estratégicos, conocidos en el argot técnico de la disciplina como
stakeholders. Su condicion de esfera de servicios, perennemente urgida de la necesidad por tangibi-
lizar de algiin modo la oferta, es un factor prominente en el sostenimiento de esta aseveracion, mas
no el Unico: la satisfaccion de multiples necesidades, sobre todo de tipo informativo y de conocimiento;
generacioén y concrecion de expectativas; transformacion de percepciones y elaboracion de construc-
tos mentales deseables en el imaginario de los publicos (sobre todo de visitantes/turistas); entre
otros, pasan inalienablemente por el tamiz de una deliberada y permanente labor de comunicacién
entre destinos y sus publicos de interés.

Dicho en palabras del catedratico argentino Julio César Pereira Parodi, “para el desarrollo y la
potenciacion de la actividad y de la industria turistica resulta imprescindible tener una buena relacion
con los diversos publicos, tales como: la prensa, autoridades nacionales e internacionales, asociacio-
nes sectoriales y con la comunidad en general. Esto exige una actuacién profesional seria, competen-
te y por sobre todo, especializada. Por eso el turismo debe contar necesariamente con la contribucion
decisiva de las relaciones publicas para su mayor potenciacion y para hacer realidad los elementos
gue constituyen la columna vertebral de la concepcién de las relaciones publicas de genuina raigam-
bre latinoamericana.? que es hacer de las relaciones publicas un vehiculo eficaz y eficiente para hacer
realidad entre las organizaciones y sus publicos y de toda la comunidad, el logro integral de la integra-
cion y el desarrollo social como metas esenciales del quehacer profesional” (2009).

En la actualidad la super produccién que tipifica al turismo; oferta que supera la demanda; cre-
ciente competitividad; mayor incidencia sociocultural, econémica y medioambiental del sector en la
sociedad mundial; asi como el inimaginable desarrollo que continuaran experimentando las TICs, el
transporte y terceras esferas de la ciencia y la técnica; entre otros elementos, suponen un escenario
cambiante, volatil y en extremo sensible para la labor de comunicacion de organizaciones y destinos
turisticos.

El objetivo principal de las presentes reflexiones estriba en el examen de dicho contexto, al menos
desde algunas de sus mas relevantes dimensiones asi como atendiendo a consecuencias que gene-
raran en lo tocante a BRRPP en venideras etapas. Andlisis que, en aras de una reflexién mas amplia
y halistica, debe acompanarse de una mirada critica al espacio y aportes que, en la actualidad y en
futuros periodos, deberan realizar la academia y la investigacion en tanto compaonentes estratégicos
(y fuertemente interrelacionados) dentro del proceso de representacion social de la disciplina y para
el adecuado empleo de sus mas universales principios en cualquier organizacion, en especial de indole
turistica.

En este trabajo, de corte eminentemente ensayistico, se ha empleado la revisidn bibliografica como
principal herramienta de investigacion, en aras de soportar las ideas de su autor, en alguna medida,
en criterios de renombrados especialistas de las areas de Estudios Turisticos, Comunicacion y RRPP.

" En constante transformacion desde su aparicién formal a finales del siglo XIX e inicios del XX, estas se definen en su doble caracter
de disciplina cientifica (con su correspondiente dominio intelectual) y actividad profesional, vastamente extendida en todas las latitudes. Una
reciente definicion, consensuada en marzo de 2012 a partir de la iniciativa de la Public Relations Society of America [PRSA), una de
las mas importantes organizaciones de su tipo a nivel mundial, estima que “(...) son un proceso estratégico de comunicacion que construye
relaciones mutuamente beneficiosas entre organizaciones y sus publicos” (cit. en Fernandez, 2012).

2 Desde la perspectiva occidental, son tres las grandes corrientes de RRPP que dominan el ejercicio a nivel internacional: norteameri-
cana, europea Yy latinoamericana, desarrolladas cronolégicamente en idéntico orden y a la luz de disimiles condicionantes socio-histérico-
geogréficas. Las tres pugnan, desde sus individualidades, por la contribucién de la disciplina a una superior gestién organizacional, al
fortalecimiento de vinculos con publicos estratégicos y en pos de una imagen positiva que redunde en mayor aceptacion de estos para con
la institucién/estructura social de referencia y sus productos, servicios o ideas
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DESARROLLO

ALGUNAS IMPORTANTES DIMENSIONES DE LA APLICABILIDAD
AL TURISMO DE LAS RRPP EN EL CONTEXTO ACTUAL Y EN
VENIDEROS PERIODOS DE DESARROLLO

Se considera oportuno iniciar el acapite ana-
lizando una tematica sobre la que aun no prima
el consenso frente a la polémica pero que, dada
su trascendencia en todos los ordenes, debe
seguirse abordando. Se trata de la necesidad
de considerar las RRPP asi como cualquier otra
actividad que tenga lugar en el sector, como un
vector mas entre los tantos que deben ser es-
timados en funcién de incrementar la visibilidad
y posicionamiento de un producto, organizacion
o destino y fortalecer su identidad corporativa.

Todavia hoy se considera, erréneamente,
gue Marketing y RRPP son términos semejan-
tes y, para algunos hasta equivalentes, por lo
gue se les aprecia empleados, en numerosas
ocasiones, de forma indistinta. Puede parecer
un asunto manido y del todo aclarado, pero es
necesario ratificar que la mejor campana de
comunicacion y su correspondiente plan de
medios, no suplantan ni son mas (0 menos]) im-
portantes que el disefio de un producto ajusta-
do a las expectativas de los clientes; con una
adecuada relacion calidad-precio; colocado en
el lugar y momento deseados; y, en el caso del
turismo, amparado por el correcto disefio de
procesos; ofertado por un personal especializa-
do, formado, competente y dispuesto a hacer
de la estancia de visitantes/consumidores un
momento indeleble en su experiencia turistica y
de vida, en general.

También se precisara en futuras etapas de
desarrollo del turismo de una mas amplia con-
cepcion de los publicos de organizaciones y
destinos. Hasta la actualidad son los visitantes,
prensa, operadores y transportistas algunas de
las audiencias que mayor atencion y, por ende,
recursos de todo tipo, se agencian como parte
de la gestion de comunicacién que formalmen-
te desarrollan aquellos, sin embargo y como ha
sido sefalado por este autor en otros trabajos
(Garcia Iglesias, 2012) es imprescindible -en
aras, entre otros elementos, de mayor compe-
titividad y liderazgo dentro del mercado- ampliar
el diapasén de foros a estimar, incluyendo de
forma mas recurrente y jerarquizada dentro de
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estrategias de RRPP, a otros colectivos como
la empleomania del sector y las organizaciones
no turisticas que colaboran con las propiamen-
te turisticas en la consecucion de sus metas.

En venideros periodos, igualmente, debera
aspirarse a la asimilacion de las RRPP dentro
del sector y del rubro en general, como espacio
de naturaleza eminentemente social y antropo-
I6gica, en aras de su mejor entendimiento y ma-
nejo. En esencia, resulta este un llamamiento
(con numerosos devotos hasta hoy) a no seguir
pensando “(...] en el turismo solo como una ac-
tividad econémica o social. Su definicion debe
abarcar todas sus multi-dimensiones” (Panosso
Neto, 2007: 396] atendiendo al hecho de “que
Turismo y Sociedad se coimplican y condicionan
mutuamente, por lo que todas las dimensiones
bajo las que se analiza la sociedad son suscep-
tibles de ser utilizadas para analizar y describir
el fendmeno turistico. Aunque es la dimensién
econdmica la que mas sobresale por la magni-
tud y repercusian, asi lo reconocen la mayoria
de los estudios y las Escuelas Universitarias”
(Barrero Pérez, 2002: 412).

Seguramente la futura acentuacién del em-
pleo de las TICs en funcién del desarraollo del
sector, serd una de las variables que mayor
empuje propinen en este afan. La interactivi-
dad, visibilidad, inmediatez en el intercambio y
reduccion de distancias que propician las mis-
mas (en indices no registrados en la historia del
turismo y de la sociedad global en general), im-
plican, necesariamente, una mirada critica a su
funcionamiento y reales posibilidades de ajuste
a los nuevos escenarios turisticos (y viceversa)
e induciran el redimensionamiento de méto-
dos, técnicas y procedimientos a traves de los
cuales destinos y organizaciones del ramo se
comunican con sus publicos, asunto que consti-
tuye el nucleo de la meditacion relacionistica a
nivel mundial.

Especial énfasis debe hacerse en el empleo
de la llamada web colaborativa/ participativa o
web 2.0. Esta representa un instrumento de



incalculable trascendencia en la labor de RRPP?® entre organizaciones/destinos y sus publicos, en
tanto “(...) permite un contacto permanente y directo entre los turistas y abre un nuevo campo para
la gestion y posicionamiento de los negocios y destinos turisticos. Los destinos deben adaptarse a las
demandas tecnolégicas de sus visitantes, y por tanto aprovechar las posibilidades que las herramien-
tas 2.0 les ofrecen si desean ser competitivos, puesto que un alto porcentaje de las personas que
acuden a internet para planificar sus viajes, tienen en cuenta las opiniones que otros usuarios vuelcan
en la red, mediante blogs, wikis, redes sociales, etc.” (Martinez Fernandez, Penelas-Cortés Bellas &
Rodriguez Vazquez, 2012: 67).

Es la nocién tradicional de liderazgo una de las tantas que esté transformando el cada vez mas
significativo empleo de las TICs dentro del sector; en este caso, especificamente, el de lider de opinién
(Garcia Iglesias, 2012). Scobre todo a partir del uso creciente de las redes sociales por parte de visi-
tantes y de otros actores, cualquier sujeto que atesore algln conocimiento, experiencia o referente
en general sobre algun producto, servicio o destino turistico, esta en plenitud de condiciones para
ejercer influencia sobre aquellos que, por alguna razén, se encuentra en su radio de accion: “los turis-
tas satisfechos se convierten en los mejores embajadores de los destinos turisticos, trasladando sus
conocimientos y vivencias a sus familiares y amigos, ejerciendo una eficaz y desinteresada tarea de
promocion de los destinos, que segun diferentes estudios (...] tienen una poderosa influencia sobre las
personas allegadas en la eleccién de sus destinos turisticos” (Ortega Martinez & Rodriguez Herréez,
2007: 7).

Todo lo discutido con anterioridad tendra lugar, seguramente, en medio de un escenario donde las
concepciones del tradicional turismo de masas y del denominado turismo sostenible o sustentable,
continuaran generando polémicas entre sectores sociales interesados en preservar para la posteri-
dad riquezas naturales, culturales y patrimoniales de las naciones que hacen uso del rubro en tanto
actividad socioeconémica; cuyas posiciones colisionan o al menos se muestran antagdnicas frente
a discursos funcionalistas e instrumentales que aducen una mirada exclusivamente economicista
del sectory, por ende, no estiman en alta valia la conservacion [en todos los frentes] como teméatica
insoslayable en la gestion de recursos de naturaleza turistica.

En lo que a comunicacion concierne respecto al logro de un discurso y una actuacion corporativa
responsables, tanto desde la perspectiva empresarial como desde la mirada global (destino turistico),
resultaria loable tomar en consideracion las reflexiones de la brasilefia Margarida Krohling Kunsch
(2003]), quien esgrime: “(...] la responsabilidad social y la ciudadania corporativa tan presentes en el
discurso empresarial, no pueden ser vistos solamente como instrumentos al servicio del Marketing y
de la imagen institucional. Ni mucho menos, como un modismo o una bandera de lucha. Las organiza-
ciones deben mostrar que asumen de hecho una practica responsable y comprometida con la mejo-
ria de las cualidades de vida de las personas y asi disminuir las desigualdades sociales. Las Relaciones
Pdblicas tienen un papel importante en ese contexto. Solo asi ellas estaran cumpliendo su funcion
social, al lado de las otras funciones estratégicas” (cit. en Saladrigas Medina, 2006-2007: 11).

Como ha podido apreciarse, las transformaciones y sus correspondientes incidencias no solo se
suscitan/suscitaran desde un ambito en torno al otro, es decir, los cambios en la practica del turismo
internacional ciertamente generan desplazamientos en la labor de vinculaciéon de destinos turisticos/
organizaciones del ramo con sus stakeholders, pero también desde la comunicacién es notable el
impulso que se insufla a la resefiada evolucion del escenario turistico, denotandose asi una relacion
de caréacter interdependiente y de matiz dialéctico en la cual no es aconsejable desplegar analisis
rigidos ni a partir del sobredimensionamiento de un espacio de reflexion sobre el otro.

3 Muchos autores que actualmente trabajan en sus investigaciones el impacto de este soporte en la gestidn de la actividad, la han
rebautizado como RRPP 2.0.
_B '
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ACADEMIA E INVESTIGACION EN RRPP Y SU
TRASCENDENCIA EN LAS NUEVAS CONDICIONES
QUE IMPONE EL TURISMO MUNDIAL

Sobre el tema de la formacién del personal vinculado al ramo, tanto en la actualidad como en veni-
deros periodos, Miguel Zancajo Fenall, actual directivo de Recursos Humanos de la cadena hotelera
Accaor, afirma que “las formaciones que consigan habilidades y actitudes centradas en la parte soft
o relacional son més necesarias que nunca ya que son las que permiten marcar la diferencia. Hoy
y mafana también sera importantisimo tener habilidades comerciales o de captacion de negocio,
orientacion al cliente, formacién en desarrollo y direccion de personas (...). En definitiva perfiles mas
cualitativos para dar el mejor servicio posible” [cit. en de la Rosa, Vargas, Ramoén Vilarasau, Pielfort,
Hinojosa & Canalis, 2012: 7).

Esto hace pensar en un potencial incalculable dentro del sector para actividades como la comu-
nicacion, tomando en cuenta que sus profesionales se forman y especializan, preponderantemente,
en la gestion de intangibles como imagen, cultura corporativa, clima laboral, manejo de opiniones,
sistemas de relaciones y vinculos, entre otras variables afines. Asimismo, las reflexiones de Zancajo
son concomitantes con el criterio universal sustentado por los centros de formaciéon de relacionistas
en cuanto a respaldar procesos de entrenamiento de caracter amplio, polivalente y ajustados a las
competitivas condiciones que impondra el escenario futuro.

Por su parte, la investigacion cientifica en RRPP debera delinear de forma clara las tematicas
vertebrales que contribuyan al perfeccionamiento de los modelos adoptados hasta la actualidad en
el rengldn turistico para dar respuesta a necesidades comunicacionales, ademas de proponer nove-
dosas perspectivas metodoldgicas que contribuyan a un mas amplio entendimiento del mismo desde
tan estratégico y sensible espacio de reflexion y praxis. Tres grandes ejes que pudieran dinamizar una
concepcion de tipo amplio en este sentido, son:

1. BRRPP en pos de la sostenibilidad del turismo.- Para identificar y potenciar aquellas
dimensiones de |la actividad cuya finalidad expresa redunda en procesos de desarrollo de pro-
ductos turisticos, que preserven los recursos de todo tipo en pos del bienestar de actuales y
futuras generaciones;

2. RRPP como ente estratégico en la potenciacion de la idea del turismo como
espacio eminentemente social.- Sin desdorar su innegable impacto en sistemas econo-
micos a nivel micro y macro, se precisa continuar generando teorias y conocimientos en torno
a la idea de que el turismo es, ante todo, un fenémeno moderno vinculado a cuestiones varias
gue van desde la geopolitica actual, democratizacion creciente de las sociedades y aumento de
las libertades individuales y colectivas, desarrollo e incidencia de los medios de comunicacion
de masas en la conformacion de una ideologia moderna, hasta la transformacion del mundo en
la denominada “aldea global” gracias al acortamiento de distancias posibilitado por los nuevos
medios de transportacién y telecomunicaciones, entre otros factores a estimarse como ejes
analiticos que potencien esta nocion sobre turismo; y

3. Desarrollo tecnolégico, innovacién y creciente generalizacion en el escenario
turistico de los mas novedosos aportes de la ciencia y la técnica. Planteamiento
para las RRPP de constantes interrogantes, perspectivas analiticas y proble-
maticas por desentrafar.- Los soportes y canales tradicionales de comunicacion van
cediendo terreno ante el vigoroso avance de las TICs, especialmente internet. No es posible
asegurar hoy si los primeros desapareceran pero lo que si resulta bien predecible es que en
ambos frentes deberé generarse una adecuada complementacion, de seguro en medio de un
contexto en el que haceres candnicos y enfoques dominantes dentro del ejercicio relacionistico
seran inexorablemente reformulados, a fin de hacer mas efectivas y socialmente responsables
estrategias y planes de comunicacion.
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Tanto desde el ambito de la formacion como de la investigacion en materia de BRPP, debera se-
guirse trabajando arduamente para que ambas actividades se desarrollen “(...] en intima conexién con
el sector real de [la] economia [turistica]. En nuestra opinion, deberia en todo momento, o al menos in-
tentarlo, satisfacer las necesidades del sector al que se refieren, asi como descubrir potencialidades
alin no explotadas. La relacién Universidad-Empresa debe entenderse ademas como una cuestion de
mutua conveniencia. La fluidez en tal relacion debe constituir una premisa que permita a ambas tanto
aportar como recibir los recursos y habilidades de los que disponen o, en su caso, necesitan. En esta
linea, resulta igualmente necesario que las ensefianzas que se impartan traten de reflejar lo que el
sector demanda, de forma que la formacion universitaria tenga suficiente valor y unas minimas garan-
tias que no supongan necesariamente una reeducacion del personal que se incorpora, con los costes
adicionales que puede suponer para la empresa” [Ceballos Hernandez & Ruiz Jiménez en Jiménez
Caballero & Fuentes Ruiz, 2010: 456).

Es este, en esencia, un llamado a potenciar mayores y mas efectivos vinculos entre academia y
campo profesional en materia de RRPP pues, en definitiva, un area no es excluyente de la otra sino
que deben complementarse de modo permanente, o al menos esa debiera ser la linea de deseo. Ello
contribuye a minimizar el impacto de flagelos como intrusismo profesional, desconocimiento y confu-
sion de los postulados de la disciplina con terceras con las que guarda [0 no) puntos en comun, entre
otros, tanto en el escenario organizacional como en el de la vida cotidiana.

Indispensable se torna, igualmente, que el campo profesional deje de asumir con reticencia y es-
cepticismo la labor de investigacion en RRPP generada desde la universidad, asi como que contribu-
ya a la misma, no solo auspiciandola [con recursos de todo tipo, segin se precise y en atencion de
condiciones objetivas prevalecientes, tanto a nivel macro como micro] sino también fomentéandola y
viabilizandola, aspecto en el que la posibilidad de constituirse en perenne objeto de estudio evidencia,
en alto testimonio, el valor otorgado a la préactica investigativa.

CONCLUSIONES

Las RRPP han desempenado desde las primeras etapas del turismo contemporaneo, un papel
vertebral en los procesos de intercambio de todo tipo (pero especialmente en el plano de lo intangible]
gue tienen lugar entre organizaciones y destinos turisticos y sus publicos estratégicos.

En la actualidad, estas dinamicas se ven condicionadas por factores de larga data en el historial
relacionistico a nivel mundial, entre ellas, la constante confusion e inclusion de la disciplina dentro del
arsenal del Marketing atendiendo a su funcion eminentemente comercial, aducida por numerosos
autores y profesionales. Asimismo, destacan hoy [y seguramente sera un factor preponderante en
las dinamicas venideras del ejercicio dentro del ramo]) el creciente empleo de las TICs como soporte
vertebral para desplegar vinculos entre destinos y audiencias varias, es decir, ha llegado y al parecer
serd perdurable, la época de dominio casi absoluto del esquema de BRPP 2.0; lo cual deja abierto
el debate para polemizar sobre numerosas tematicas que resultan ampliamente condicionadas por
esta preponderancia de las tecnologias respecto a canales tradicionales empleados por el gjercicio
a nivel internacional.

Estos y otros aspectos devenidos de la practica profesional, y que no pueden mostrarse ajenos a
las concepciones del pensamiento corporativo socialmente responsable, deberan sucederse en fran-
co dialogo con el ambito académico e investigativo. La universidad y otros centros de pensamiento,
en estrecha colaboracién con organismos, organizaciones turisticas y otros agentes beneficiados de
manera directa e indirecta a partir de su incursion en el sector, tendran que generar estudios, deli-
near tematicas analiticas y proponer esquemas para la reflexion (con sus correspondientes aparatos
metodolégicos), en aras de hacer fructifero el didlogo academia-sociedad y dar respuesta a necesida-
des identificadas por el campo profesional de las RRPP en la ardua -y siempre poco predecible- em-
presa que significa el desarrollo turistico.

ol
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