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Resumen

Las relaciones publicas (RR. PP.) son necesarias para el desarrollo 0ptimo del sector turismo,
pues logran transmitir una buena imagen de un determinado aspecto turistico y conseguir que
quede grabado en la mente del individuo; ademads, resultan pertinentes para establecer
vinculos favorables con los distintos publicos estratégicos. Sin embargo, del papel de las RR.
PP. en turismo resulta ser un campo muy extenso, por tanto, es pertinente plantear la siguiente
pregunta: ;Cudl es el rol de las relaciones publicas en el sector turismo? Asi, la presente
investigacion pretende responder a la interrogante tras describir dicho rol, asi como explicar
los conceptos de relaciones publicas, la importancia de esta en la promocion turistica e
identificar cudles son las estrategias y herramientas de RR. PP. mas eficientes en el ambito
turistico. Por ultimo, el estudio es conveniente para la sociedad debido a que muestra la
relevancia del vinculo entre RR. PP. y turismo; ademas, es de valor tedrico porque servira de
fundamento para futuras investigaciones y, finalmente, se justifica metodoloégicamente porque

contard con informacion que permitira la comprension del tema.

Palabras clave: Relaciones Publicas, Estrategias, Herramientas, Sector Turismo, Promocion

Turistica.



Abstract

Public relations (PR) are necessary for the optimal development of the tourism sector, as they
manage to transmit a good image of a certain tourist aspect and ensure that it remains
engraved in the mind of the individual; In addition, they are pertinent to establish favorable
links with the different strategic audiences. However, the role of the RR. P.P. in tourism it
turns out to be a very extensive field, therefore, it is pertinent to pose the following question:
What is the role of public relations in the tourism sector? Thus, this research aims to answer
the question after describing this role, as well as explaining the concepts of public relations,
its importance in tourism promotion and identifying what are the strategies and tools of RR.
P.P. more efficient in the tourism field. Finally, the study is convenient for society because it
shows the relevance of the link between RR. P.P. and tourism; In addition, it is of theoretical
value because it will serve as a foundation for future research and, finally, it is
methodologically justified because it will contain information that will allow the

understanding of the subject.

Keywords: Public Relations, Strategies, Tools, Tourism Sector, Tourism Promotion.



I. Introduccion

Las relaciones publicas (RR. PP.) son necesarias para el desarrollo 6ptimo del sector
turismo, pues, mas alla de lograr transmitir una buena imagen de un determinado aspecto
turistico y conseguir que quede grabado en la mente del individuo, estas estrategias
comunicacionales resultan pertinentes para establecer vinculos favorables con los distintos
publicos estratégicos: autoridades y organizaciones nacionales e internacionales, asociaciones,
medios de comunicaciéon y con la comunidad en general (De las Heras et al., 2019). En esa
misma linea, se considera a las RR. PP. como vehiculo eficaz para potenciar y cumplir con
elementos que engloban metas esenciales de desarrollo social, en beneficio de las

organizaciones turisticas y sus publicos.

Cabe sefialar que el vinculo entre RR. PP. y turismo, si bien resulta propicio para
contribuir a la economia de una sociedad, sus fines van mas alld del mercantilismo y la
comercializacién. Siendo asi, las RR. PP. una fuente de acciones comunicativas y gestoras
para reforzar la interaccién con los turistas y la comunidad, a través de aspectos como la
diplomacia publica, el desarrollo social, la gestion de la imagen, etcétera. Todo con el
proposito de construir confianza entre una determinada organizacion y su publico (Pérez,

2018).

Un ejemplo de lo mencionado seria la campaiia turistica de Andalucia en 1999, con el
eslogan “Andalucia so6lo hay una, la tuya”. En esta, no solo se buscé promocionar y
comercializar a Andalucia, sino que se deseaba transmitir ese sentimiento de identidad, de
pertenencia y de union en relacion a sus habitantes. Por ello, diversos autores consideran a las
RR. PP. como una herramienta promotora de identidad cultural (Curtin, como se cit6 en De

las Heras, 2019).

El turismo es una actividad econdémica dependiente de las relaciones publicas, con
respecto a la reputacion de la misma, y ello porque el ser humano genera imagenes basadas en
la percepcion y opinidon que le transmite el entorno en el que interactiia. Segiin Pérez (2018),
gran parte de las actividades para potenciar el turismo e influir en la mente del individuo, son
de RR. PP, teniendo asi: notas de prensa, ferias, conferencias, eventos creativos, comunicados

en redes sociales, sitios webs, etc.

Asimismo, Wilcox et al. (como se cit6 en Pérez, 2018) plantean tres fases primordiales

que se deben tener presentes en la gestion de las RR. PP. frente al &mbito turistico: primero, se



debe plasmar en la mente del turista el deseo de visitar un determinado destino; segundo, se
debe hacer todo lo posible para que estos visiten el destino; y tercero, se debe garantizar la
comodidad de los visitantes, el buen trato y una amena planificacion turistica en el curso de su
estadia. Sin embargo, hablar del papel de las RR. PP. en turismo va més alld de un
planteamiento de fases o de fines comerciales, resulta ser un campo muy extenso, por tanto,
resulta pertinente formular la siguiente pregunta: ;Cual es el rol de las relaciones publicas en

el sector turismo?

La presente investigacion es conveniente para la sociedad, debido a que muestra la
relevancia del vinculo entre las relaciones publicas y el turismo, y explica el beneficio que

trae consigo para el desarrollo 6ptimo de una sociedad.

Asimismo, el proyecto es de valor tedrico, pues servird de fundamento para futuras
investigaciones que busquen departir sobre el estudio del impacto de las relaciones publicas

en el sector turismo. Ademas, se desarrollaran conceptos de suma relevancia tedrica.

Finalmente, esta investigacion se justifica metodoldgicamente debido a que contara
con informacion organizada que permitird la comprension eficaz sobre el rol de las relaciones

publicas en el sector turismo.
Objetivo general
e Describir el rol de las relaciones publicas en el sector turismo.
Objetivos especificos
e Explicar estructuralmente los conceptos de relaciones publicas.
e Conocer la importancia de las relaciones publicas para la promocion turistica.

e Identificar qué estrategias y herramientas de relaciones publicas son eficientes en el

ambito turistico.



II. Marco Teorico
2.1. Antecedentes

Para el presente proyecto se tomaron en cuenta diferentes estudios realizados por

distintos autores con la finalidad de contribuir a la construccion de la investigacion:

Almaguer et al. (2020), en su investigacion sobre las estrategias comunicacionales
aplicables al turismo, resaltan la importancia del vinculo entre ambos dmbitos, evidenciando
que la actividad turistica necesita de interaccion, de flujo, de intercambio de informacion vy,
sobre todo, de dialogo para llegar a realizarse. Dado eso, plantearon como objetivos el
analizar dichas estrategias y el impacto que tienen en el desarrollo del sector turistico,
enfatizando en aquellas relacionadas a la digitalidad. La metodologia aplicada para llevar a
cabo el estudio fue cualitativa. Asi mismo, la técnica utilizada fue la observacion,
complementada con la revision documental y de variados materiales biblio-hemerograficos.
Finalmente, la investigacion concluy6 que las estrategias comunicacionales como: publicidad,
relaciones publicas, redes sociales, etc., son esenciales para generar interaccion y acciones
que conlleven a satisfacer las necesidades del publico. Ademas, se observo y comprobd que
tales estrategias, con énfasis en internet, se han convertido en herramientas estratégicas para el
desarrollo del turismo, permitiendo establecer relaciones entre empresas y consumidores,
comercializacién de productos o servicios, intercambios culturales, etc. Todo ello, de forma

clara, eficaz y sin limites.

Pérez (2018) realiz6 un estudio sobre el uso de las relaciones publicas como estrategia
de promocion turistica. El proposito de la investigacion fue explicar la importancia de las RR.
PP. para el desarrollo socioecondmico, a través de su vinculo con la promocion turistica. La
autora utiliz6 un enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo) y como técnicas considerd la
aplicacion de entrevistas semi-estructuradas, encuestas estructuradas y andlisis de contenido
de Facebook y webs. Por ultimo y a modo de conclusion, se logrd el objetivo de la
investigacion, pues se confirmdé que la aplicacion de técnicas de relaciones publicas son
necesarias y eficaces para la promocion turistica y para contribuir social y econdmicamente a

la sociedad.

Oliveira y Huertas (2018) realizaron una investigaciébn sobre el andlisis de la
comunicacion de crisis que tuvo Barcelona, tras un atentado terrorista. Las autoras refirieron

que la imagen de los destinos influye en la mente del publico al momento de tomar decisiones



turisticas; por ello, plante6 como objetivo el conocer coémo Barcelona Turisme, a través de su
cuenta de twitter, realizd la comunicacion de crisis tras el atentado ocurrido en agosto del
2017, y, asi, identificar como recuperd su imagen ante el publico. La metodologia aplicada fue
mixta; la técnica fue el andlisis de contenido y su instrumento fue la plantilla de anélisis para
la recoleccion de datos. Por ultimo, se concluy6 que la gestion de la comunicacion de crisis
fue adecuada para tratar el atentado, pero no se aprovechd al maximo los aspectos

comunicativos para la recuperacion de la imagen y generar un mayor efecto en los ptblicos.

Badel et al. (2017), en su investigacion sobre la influencia de las relaciones publicas,
como una herramienta comunicacional estratégica, en la promocion de la gastronomia de un
pais. Asi, plantearon como objetivo general el explicar la importancia de las RR. PP. para
potenciar la gastronomia de un pais; y como objetivos especificos consideraron el referenciar
casos que evidencien el tema e identificar ciertas debilidades en la promocidén gastrondémica
que necesiten del establecimiento de las RR. PP. en el campo. Por otro lado, la metodologia
aplicada fue cualitativa; la técnica utilizada fue la observacion y su instrumento fue la revision
documental. Finalmente, los autores concluyeron que todo pais requiere de un plan de
relaciones publicas para promocionar su gastronomia y mostrarla ante el mundo como un
atractivo turistico con mucho valor cultural, lo cual le generarad buena imagen y buena

reputacion al pais.
2.2. Teorias Cientificas
2.2.1. Modelo Asimétrico Bidireccional

Este modelo tiene su origen en el afio 1920, Estados Unidos. Fue desarrollado con la
finalidad de persuadir a ciudadanos para que sean participes de la Primera Guerra Mundial.
Los resultados fueron positivos, pues, al poco tiempo, muchas personas colocaron anuncios
en sus hogares afirmando que si participarian (Meneses, 2019). Asi, se tiene que el modelo
utiliza la persuasion cientifica, pues analiza a los publicos y sus comportamientos, para luego

brindarles informacion que ayude a influir en ellos.

Asimismo, segin Barquero y Catillo (como se citdé en Meneses, 2019) se considera
bidireccional a este modelo dado que consiste en realizar una investigacion previa para
conocer el comportamiento de la audiencia e influir en ella. Ademas, si bien con este modelo

se busca recibir informacion del publico, no consiste en adaptarse a lo que el publico le pide,
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sino en moldear su comportamiento conforme a lo que desea el emisor; es decir, no se busca

un beneficio mutuo.
2.2.2. Modelo Simétrico Bidireccional

A diferencia del modelo asimétrico bidireccional, este modelo busca la comprension
mutua con los publicos (Paricio et al., 2019). Asi mismo, para Meneses (2019), en este
modelo se aprecia una caracteristica principal del relacionista publico: ser mediador entre la

organizacion y su publico.

Ademas, por ser modelo bidireccional, la investigacion es una actividad primordial
para conocer al publico y sus percepciones, y, posteriormente, plantear y llevar a cabo algunas
estrategias que ayuden a satisfacer las necesidades del publico, a través del didlogo, para

lograr los objetivos de la organizacioén (Quifiones, 2019).
2.2.3. Modelo de Agente de Prensa o Publicity

En este modelo, las RR. PP. realizan una funcién propagandistica, persuasiva y
desinformativa hacia los publicos y los medios de comunicacion; para ello, se llevan a cabo
distintas acciones sin importar el componente €tico de las mismas (Barquero y Castillo, como
se cité en Meneses, 2019). Tales acciones se reducen al establecimiento de vinculos directos
con los periodistas, obviando el filtro de informacién a través de herramientas tradicionales

como notas de prensa espontaneas, publicidad corporativa, etc.

Meneses (2019), menciona que solo importa que la informacién sea publicada y que
su impacto favorezca a la imagen de la organizacion. Asi, se estaria aplicando la famosa frase
“el fin justifica los medios”, pues ya no importa si la informacion difundida estd completa o
inconclusa, s6lo es relevante que contribuya a fabricar una buena reputacion para la empresa.
Por tanto, de acuerdo con Flores y Garcia (2020), se concluye que el principal objetivo de este
modelo es la propaganda de informacion, ya sea verdadera, falsa o distorsionada, pero se debe

dar a favor de la empresa.
1. CAPITULO I: RELACIONES PUBLICAS
1.1. Definicion

El hombre, desde tiempos inmemorables ha sentido la necesidad de interactuar con

otros individuos y relacionarse entre si. Con el paso de los afios, y con el incremento de las
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grandes empresas, nace una nueva necesidad de relacionamiento en el ambito organizacional
respecto a entender a sus publicos, tanto internos como externos y directos o indirectos (Badel
et al., 2017). Asi surgen las Relaciones Publicas, como una disciplina que evalua las actitudes
y opiniones de los publicos, para luego dirigir, gestionar y establecer un buen vinculo

comunicativo entre la organizacién y su entorno (Pérez, 2017).

Asimismo, Valdez (2019) concuerda con que las RR. PP. podrian definirse como una
disciplina que consiste en gestionar la comunicacion, la reputacion, la imagen y la identidad
de una determinada organizacidén con la finalidad de transmitir confianza y simpatia en sus
publicos, para lograr ciertos objetivos estratégicos establecidos. Sin embargo, Badel et al.
(2017) destacan que, como todo proceso comunicacional, la aplicacion de las RR. PP. no solo

busca transmitir, sino también recibir, es decir, establecer un feedback.

En sintesis, se tiene que las RR. PP. son vistas como estrategias que aplican las
organizaciones para influir en la percepcion de sus publicos. Como sefala la Sociedad de
Relaciones Publicas de América (PRSA) (como se citd en Valdez, 2019), las relaciones
publicas plantean actividades que sirven de apoyo para la adaptacion mutua entre una
organizacion y su publico, estableciendo un proceso de comunicacion estratégica que
beneficie a ambas partes. Asi, buscan transmitir la buena imagen de la empresa y establecer
vinculos permanentes con el entorno, a través de la persuasion e influencia emocional en las

personas.

Bajo ese mismo enfoque, es valido reconocer que las RR. PP. también contribuyen
notoriamente al posicionamiento de cualquier marca, servicio o producto, pues su funcion se
basa principalmente en brindar buenas experiencias y velar por los intereses del publico
(Badel et al., 2017). Cabezuelo et al. (2020) complementan afirmando que la razon de ser de
una organizacion es satisfacer las necesidades de sus publicos y las RR. PP. se encargan de
saciar sus intereses y expectativas mediante el didlogo e investigaciones que permitan llegar al

moldeo de la opinion publica en favor de la empresa y el entorno.
1.2. Importancia

Las relaciones publicas desempefian un papel importante cuando se trata de la
reputacion e imagen de una organizacion, ya sea publica o privada. Con ello, Campillo (2018)

agrega que la importancia de las RR. PP. recae en que estas son un factor esencial para la
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gestion del valor de una marca y para establecer vinculos permanentes y positivos entre la

empresa y sus publicos, tanto internos o externos.
1.2.1. En organizaciones publicas

Cuando se habla de organizaciones publicas, inmediatamente se relaciona con la
administracion publica de algin Gobierno local, algin Ministerio o cualquier otra entidad
bajo el poder del Estado. Dado eso, se expone la idea de que un Gobierno local, elegido
democraticamente por el pueblo, para escuchar y trabajar por el mismo, debe rendir cuentas a
la confianza entregada; por tanto, es importante que las autoridades apliquen en sus
actividades, estrategias de relaciones publicas para mantener y fortalecer esa comunicacion

positiva con el pueblo (Pérez, 2017).

En esa misma linea, Valdez (2019) destaca que la funcion del profesional de las RR.
PP. es de suma relevancia para la institucién publica al momento de explicar sus politicas de
gestion al pueblo, pues facilitard la comprension y entendimiento entre sus distintos publicos,
mediante la comunicacion. Con eso, Xifra (2020), menciona que las RR. PP. se encargan de
generar confianza entre la comunidad y la organizacion a través del establecimiento de
objetivos comunicacionales estratégicos, tales como: mantener informado al pueblo sobre las
politicas del Gobierno; brindar al pueblo la posibilidad de ser escuchado y atender sus
opiniones y puntos de vista sobre determinadas acciones antes de que se lleven a cabo; educar
e informar al pueblo sobre sus derechos y deberes y, finalmente, promover el sentido de

identidad entre publico y organizacion.
1.2.2. En organizaciones privada

En el ambito privado, la International Public Relations Association (IPRA) (como se
cito en Quintero, 2019) resalta que las relaciones publicas son una especie de actividades
directivas y organizadas, por las cuales una institucion privada busca mantener o fortalecer la
comprension, simpatia y confianza con su publico, en relacion a su imagen y reputacion. Es
asi que Castillo (como se cité en Quintero, 2019) plantea la importancia del relacionista
publico en la entidad privada se vale de su participacion en la discusion, planificacion y
ejecucion de los objetivos corporativos, lo cual implica que juega un rol primordial en la toma

de decisiones de la organizacion.

Ademéds, para Cabezuelo et al. (2020), la insercion de las RR. PP. en instituciones

privadas significa la instalacion de estrategias en coordinacién con las demas areas de la
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entidad. Asi mismo, el profesional de RR. PP. tiene la responsabilidad de transmitir
credibilidad y seguridad en las relaciones que se establezcan con los medios de comunicacion

y con sus receptores.
1.3. Plan de Relaciones Publicas

Segun Meneses (2019), un plan de relaciones publicas es un conjunto de acciones
centradas en el analisis de la situacion, entorno y recursos de una determinada organizacion
con el proposito de ejecutarse para lograr sus objetivos. Asi, Badel et al. (2017) agregan que
el primer paso del desarrollo de un plan de RR. PP. es tener en cuenta el contexto para

adaptarse a la situacion y establecer acciones a seguir que propicien el éxito.

Asimismo, las principales caracteristicas de un plan de RR. PP. son: establecer un
vinculo entre la organizacién y su entorno para transmitirle una imagen que resulte
beneficiosa y asi lograr sus objetivos; analizar aspectos positivos y negativos de la institucion
para plantear acciones estratégicas; adaptarse al publico y a sus cambios; y, finalmente, hacer
uso del analisis FODA para fomentar el aprendizaje continuo entre la entidad y sus publicos y
tomar decisiones adecuadas para ambas partes (Quifiones, 2019). En ese mismo marco,
Bernays (como se cit6 en Badel et al., 2017) menciona otra caracteristica importante: definir a
sus publicos y verificar el grado de interaccidn entre la organizacion y su entorno, pues, si no
se sabe a quién se dirige la entidad, habra percances al momento de llevar a cabo el plan de

RR. PP.

En sintesis, un plan de RR. PP. tiene su inicio en el estudio y andlisis de la situacion
problematica del entorno. Posteriormente, se definirdn los objetivos, se describiran los
publicos, las acciones y los medios para lograr tales metas. También se tiene en cuenta la
corroboracion del grado de interaccion y el establecer una direccion comunicacional
(Meneses, 2019). Con eso, disefiar un plan de RR. PP. resulta esencial para comprender y
entender a los publicos internos o externos de una determinada institucion. Solo asi, se

alcanzaran las metas trazadas.
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Tabla 1

Pasos para la elaboracion de un plan de relaciones publicas.

N° Pasos

1 Analizar el contexto de los publicos. Corroborar el grado de
interaccion con los mismos.

2 Definir los objetivos a lograr.

3 Determinar a quién se dirige. Definir el publico objetivo.
4 Establecer acciones estratégicas a desarrollar.

5 Definir las herramientas comunicacionales para la

transmision del mensaje.

6 Plantear medidas de seguimiento.

Nota. Elaboracion basada en Meneses (2019).
1.4. Estrategias de Relaciones Publicas

Las estrategias de RR. PP. son ese conjunto de acciones comunicacionales establecidas
previamente en un plan de relaciones publicas, con la finalidad de lograr los objetivos de la
organizacion (Quifiones, 2019). Asi, se tiene que las estrategias de RR. PP. surgen a partir de
una investigacion, un andlisis y un diagndstico. Badel et al. (2017) entran en detalle,
sefialando que realizar una adecuada investigacion antes de tomar decisiones sera de mayor

valor para la implementacion de la estrategia.

Con los resultados obtenidos de la investigacion y recoleccion de datos, se da inicio al
proceso de seguimiento y evaluacion del impacto de los mensajes, a la identificacion de los
problemas a corregir y al trazado de objetivos, junto con los medios para lograrlos. Dicho
proceso es de suma importancia al momento de generar la estrategia, puesto que asi se

construird un plan de RR. PP. con fundamentos objetivos y racionales (Meneses, 2019).

Para plantear la estrategia también se debe tener en cuenta los recursos con los que
cuenta la organizacion, los cuales son: recursos humanos, que hace referencia a quienes haran
funcionar la estrategia; recursos econdémicos, que son los que pondran limites a las
herramientas de la estrategia; y, por ultimo, recursos temporales, que son los que iran

modificindose de acuerdo a los objetivos logrados. Cuando se tenga listo lo mencionado
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anteriormente, se podra dar pie a la ejecucion de la estrategia con previo establecimiento de

acciones a desarrollar y herramientas a utilizar (Badel et al. 2017).
1.5. Herramientas de Relaciones Publicas

Las herramientas de RR. PP. hacen referencia a todo medio utilizado para alcanzar los
objetivos propuestos en las estrategias de un plan de relaciones publicas. De esa manera,
Quinones (2019) menciona sintéticamente las herramientas mas consideradas: la publicidad,
las promociones en redes sociales, la prensa, los auspicios, la papeleria corporativa y su
misma difusion, los eventos y las ferias. Asi mismo, Badel et al. (2017) agregan que la
imagen visual resulta ser una herramienta eficiente al momento de influir en la mente del
publico y en su percepcion de la imagen de la empresa. Con eso se hace referencia a los
medios offline (eventos, notas de prensa, revistas y boletines corporativos, etc.) y online
(publicidad en paginas web, en redes sociales, interaccién por medio de correos electronicos,

etc.).

2. CAPITULO II: RELACIONES PUBLICAS Y TURISMO
2.1. Sector turismo como actividad economica

A nivel global, el turismo estd considerado dentro del grupo de actividades mas
lucrativas para el desarrollo 6ptimo de una sociedad. Por tanto, diversos paises se valen de
este sector para potenciar su economia y ello se ve reflejado en los datos recogidos del
Consejo Mundial del Viaje y el Turismo, pues arrojan que el aporte del area turistica al PIB
mundial logrd superar los 5,8 billones de dolares. Asi mismo, el sector turismo propicia la
disponibilidad de bolsas de trabajo, pues gracias a su contribucion, la tasa de empleo ascendio

a unos 290 millones de trabajos (Orus, 2022).

De igual manera, Matias (2017) sefiala que el turismo contribuye a que los paises
realicen mejoras en su infraestructura urbana y de comunicaciones, lo cual es necesario para
lograr posicionarse en el mercado cultural y diferenciarse de la competencia internacional.
Ademas, para potenciar tal desarrollo turistico, se requiere de herramientas comunicacionales

como lo son las RR. PP.
2.2. Rol de las relaciones publicas en el turismo

El rol de las RR. PP. en el sector turismo se vale del control de la percepcion de los

diversos publicos en relacion a la imagen que una entidad desea transmitir y promocionar. Asi
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mismo, Matias (2017) menciona que el fin de las relaciones publicas en el turismo es realizar
una propaganda impecable que aporte a mejorar el concepto de un destino o actividad y
conseguir plasmar tal aporte en la mente de los usuarios a largo plazo. De igual manera,
Canarte (2017) agrega que debe establecerse una buena relacion entre RR. PP. y medios de
comunicacion (online u offline) para lograr los objetivos planteados y mostrar a los publicos
los beneficios de los servicios o productos que se ofrecen, lo cual contribuird al momento de
influir en las decisiones del individuo como futuro turista del destino, consumidor de un

producto o usuario de un determinado servicio.
2.2.1. En los destinos turisticos

Segiin De las Heras (2019), para la promocion de destinos turisticos es primordial
establecer estrategias de RR. PP. que permitan organizar y definir acciones a seguir. Del
mismo modo, Pérez (2018) senala que el fin de la influencia de la relaciones publicas en la
promocion de destinos turisticos no se conforma con la comercializacion, sino que busca
vincularse con la sostenibilidad del destino y confraternizar con los ciudadanos para potenciar
ese sentimiento de pertenencia e identidad cultural. Todo ello podria tratarse a través de la
diplomacia publica, la correcta gestion de la imagen o mediante guias de inclusion y

desarrollo social.

Por logica, la promocion de destinos turisticos es una actividad que trae consigo un
beneficio econdmico; sin embargo, no seria posible obtener tal fruto sin implantar una buena
reputacion en la mente del publico. Es por ello que las RR. PP. tienen como objetivos
principales el construir un valor de identidad e identificar a las partes interesadas en el destino
que se quiere promocionar, para dirigir el mensaje hacia ellos. Por tanto, se puede considerar
que la influencia de las RR. PP. en la promocion de destinos turisticos es una estrategia clave

para generar una marca destino (Pérez, 2018).

Nieto (2021), entiende por marca destino a un concepto de branding que tiene como
finalidad el transmitir un sentimiento de identidad cultural que los turistas experimentan
cuando visitan un determinado destino. De ese modo, se confirma que fijar una imagen

positiva del destino en la mente del usuario motiva a que lo visite en un futuro.

Asimismo, debido a los avances tecnoldgicos, ahora los publicos reciben la
informacion mediante sitios web, redes sociales, etc. Por tal motivo, las RR. PP. incluyeron a

la digitalidad dentro del grupo de herramientas clave para transmitir la marca destino, a través
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de interacciones con los usuarios tras propiciarles fotos, videos, establecimientos, planes,

rutas, etc. del destino a visitar. Todo ello, por medio de vias digitales (De las Heras, 2019).
2.2.2. En la gastronomia

La relacion entre el ambito gastrondmico y las relaciones publicas es indispensable
actualmente debido al creciente mercado de restaurantes, pues en estos surge la necesidad de
posicionarse, promocionarse y construir una reputacion que los diferencie de la competencia;
sin embargo, no se trata solo de mostrar al restaurante, sino a la gastronomia que este ofrece,
pues sera la calidad de la misma la que genere ese posicionamiento y fidelidad que se estima
(Palacios, como se cit6 en Badel et al., 2017). Asi mismo, Huaytalla (2018) menciona que
para la potenciacion de la gastronomia es de suma importancia establecer buenas relaciones
con los publicos. De ese modo, se contribuye positivamente a la reputacion del restaurante y,

sobre todo, a la de la ciudad o pais de origen.

En ese mismo marco, se entiende que para potenciar la gastronomia se debe crear un
plan estratégico de RR. PP., a través del cual se logre comprender al publico y averiguar qué
es lo que lo satisface y como desea percibirlo. Tal como mencionan Badel et. al (2017),
establecer dicho plan asegurara la posicion de un restaurante, ciudad o pais en la mente de los

publicos y generard una perspectiva gastronémica de calidad.

Paises de América como Republica Dominicana y Colombia, hasta paises de Europa
como Francia, China, Japon e Italia, han hecho uso de la estrategia gastrondmica y ello les
permitié mejorar la relacidén con los turistas y plasmarse en sus imaginarios con respecto a su
valor cultural. Ademas, entienden que el capitalizar este vinculo entre RR. PP. y gastronomia

les permite obtener beneficios econdomicos notorios (Huaytalla, 2018).
2.2.3. En las organizaciones turisticas

Se entiende por organizaciones turisticas a cualquier establecimiento que labora
ofreciendo algln servicio o producto con la finalidad de satisfacer las necesidades de sus
clientes, quienes principalmente son turistas. Asi, Mas (como se citd en Almaguer et al.,
2020), sefiala que las organizaciones turisticas pueden pertenecer a distintos subsectores
(publicos o privados) del sector turismo, tales como servicios de transporte (aéreo, terrestre o
maritimo), de alojamiento (hoteles, airbnb, etc.), agencias de viajes (lineas aéreas o terrestres),
restaurantes, empresas de ocio turistico (museos, empresas de tours, eventos, centros

culturales), etc.
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En las organizaciones turisticas, tanto publicas como privadas, existe la necesidad de
adoptar un rol comunicativo para establecer el didlogo con sus publicos, comprender sus
necesidades y plantear soluciones de accion. En tal sentido, las RR. PP. se convierten en un
aspecto imprescindible para las organizaciones en relacion al planteamiento de estrategias y
acciones que permitan transmitir la imagen corporativa de la institucion y fortalecer sus
vinculos con las audiencias (Morales, 2020). Y es que, para Almaguer et al. (2020), las RR.
PP. adoptan el papel de mediador entre la empresa y su publico, lo que permite difundir los
recursos de la organizacion y asi aportar credibilidad a la promociéon de la misma. De esa

manera se lograria fidelizar al cliente con la empresa y conseguir que éste confie en ella.
2.3. Estrategias de relaciones publicas en el sector turismo

Las estrategias de RR. PP. en el turismo deben estar planteadas en base a la realidad
social y a las necesidades de los publicos identificados. Ademads, su enfoque se centra en la
gestion de la imagen y el ambito promocional para lograr el posicionamiento de una empresa
determinada, a través de herramientas como son los medios de comunicacion online u offline

(Almaguer et al., 2020).

En esa misma linea, para Comunicare (2019), las estrategias mas utilizadas por las

organizaciones turisticas son:

e El branding, pues con esta las organizaciones buscan llamar la atencion de los
publicos, ser relevante para los clientes, fortalecer las conexiones y
posicionarse en la mente de los mismos de tal manera que cuando busquen un
producto o servicio turistico se piense en esa organizacion y la escojan.

e La generacion de contenidos de calidad y personalizados, puesto que a través
de ello, las organizaciones desarrollan engagement y podran conectar mas
rapido con su publico objetivo mediante los mensajes informativos que se
transmitiran para facilitar la proactividad de los futuros clientes.

e La optimizacion de la pagina web, dado que pagina actualizada facilitara la
aparicion de la organizacion en los buscadores y se llegard a mas usuarios.

e Presencia en redes sociales, porque ahora son el medio més utilizado para
buscar informacidén sobre marcas y las organizaciones lo aprovechan para

imponer presencia y llegar a los potenciales clientes.
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e Los e-mails marketing, pues el correo electronico siempre serd efectivo para
atraer nuevos clientes y obtener informacion sobre ellos para establecer
proximas estrategias que permitan ganarse la confianza de los usuarios.

e Los influencers, ya que influyen fuertemente en la construccién de la opinion
publica y entablar una conexioén entre empresa e influencer le dard mas
visibilidad y valor a la marca.

e Organizacidén de eventos y participacion en ferias, debido a que le permiten a
la empresa contactar directamente con su publico objetivo y ofrecer sus

servicios o productos turisticos.

Con eso, Almaguer et al. (2020), indican que la aplicacién adecuada de estrategias de
RR. PP. en las empresas turisticas contribuye a que estas logren diferenciarse de la
competencia, mejoren su reputacion e identidad, controlen y persuadan la imagen que tiene el
publico sobre la organizacion y, frente a situaciones de crisis, sepan plantear soluciones y

tomar medidas para gestionarlas.
2.4. Herramientas de relaciones publicas en el sector turismo

Las RR. PP. ofrecen herramientas que son utiles al momento de persuadir al usuario
bajo la promocion de algiin producto o servicio turistico, moldeando su percepcion y
aumentando su participacion. Por tanto, esas herramientas mejoran la conexion con el publico,
pues se encargan de distribuir mensajes mediante distintos canales y en los momentos mas

convenientes (Boucault, 2019).

Quinones (2019) establece que las herramientas mas consideradas por las RR. PP. son
la publicidad en redes sociales, la prensa, los eventos y las ferias. Sin embargo, Morales
(2020) senala que los medios de comunicacion online (publicidad en paginas web, en redes
sociales, interacciéon por medio de correos electronicos, etc.) influyen mas que los medios
offline (eventos, notas de prensa, revistas y boletines corporativos, etc.), cuando se trata de la
construccion de la imagen y credibilidad turistica de restaurantes, hoteles u otras empresas del
sector turismo. A lo que Boucault (2019) agrega que hay mas posibilidades de influir en las
decisiones de planificacion turistica en los usuarios que reciben el contenido informativo de
los destinos o marcas turisticas mediante posts en redes sociales o blogs, puesto que la parte

visual atrae eficientemente al publico.
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Morales (2020) hace mencion a cuatro herramientas clave que las organizaciones
turisticas deben emplear: boletines de prensa, pues los medios de comunicacion offline aun
influyen en las audiencias y son una via util para promocionar e informar sobre una
determinada empresa y los beneficios que ofrece; contenidos digitales en redes sociales, pues
ayuda a que la organizaciéon se dé a notar, transparentemente, al publico y transmita
credibilidad mediante informacion posteada; eventos turisticos, tanto propios o externos, pues
al participar en ellos resulta ser una manera sencilla de relacionarse directamente con los
publicos; y, finalmente, paginas web, pues, ademas de las redes sociales, es necesario contar
con una pagina web actualizada y disponible para cualquier usuario que busque obtener mas

informacion sobre la entidad turistica.

Las organizaciones turisticas deben analizar a sus publicos y determinar cudl es la
herramienta adecuada para acercarse a ellos e incluirla dentro de la estrategia de RR. PP. para

lograr el éxito de la empresa (Boucault, 2019).
III.  Conclusiones

A modo de cierre, se llegd a explicar estructuralmente los conceptos de relaciones
publicas, entendiendo que esta es una disciplina que consiste en gestionar la reputacion,
imagen e identidad de una organizacidn en concreto, con el objetivo de transmitir confianza y
credibilidad, ademés de persuadir y moldear la percepcion de los publicos frente a la imagen
de la empresa generada. En sintesis, todo ello es posible mediante un plan de RR. PP.
establecido, el cual debe contar con estrategias adecuadas que propicien el logro de los
objetivos de la empresa, a través de la aplicacion de herramientas especificas para cada

componente comunicacional.

Por otro lado, se dio a conocer que la importancia de las relaciones publicas para la
promocion turistica se vale del manejo de los diversos publicos y del control de la percepcion
que estos tienen en relacion a la imagen de la empresa, destino, servicio o producto turistico
que se desea promocionar. Asi mismo, dicha importancia se basa también en la realizacion de
una propaganda que consiga plasmar el concepto de un determinado componente turistico, en

la mente del usuario.

Finalmente, se identificaron que las estrategias y herramientas de relaciones publicas
que son eficientes en el ambito turistico abarcan, principalmente, todo aspecto relacionado a

los medios de comunicacion online, puesto que la difusion digital es la que cobra mas valor
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en la actualidad, y es la que permite una 6ptima promocion de los servicios o productos del

sector turismo.
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