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Introduccion
José Luis Feijoo

Segun la Biblia, hace muchos siglos Moisés envio a la tie-
rra de Canaan a un grupo de representantes para obtener in-
formacién sobre lo que de 1util pudiera existir en ella. Su via-
je fue de reconocimiento y de exploracion y descrito, segun
el hebreo antiguo, con el sinébnimo de tur. En la actualidad,
millones de personas se desplazan sobre la mayor parte del
planeta, en los llamados viajes de placer, sin necesidad de
que alguien se los ordene —al menos explicitamente-, feno-
meno que da lugar a la moderna actividad lucrativa definida
con el vocablo turismo (Getino 2002 5).

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT), en su defi-
niciéon conceptual, entiende que el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por
un periodo de tiempo consecutivo menor a un ano, con fines
de ocio, por negocios y otros (OMT 1998).

Carlos Luna aporta una definicién interesante sobre el
concepto de comunicacién, que es el tema de este libro, que
puede ser trasladado al trabajar en turismo. Este autor, en-
tiende a la comunicacién como una modalidad de integra-
cién social que consiste en la intervencion intencional sobre
los sistemas cognitivos y axiolégicos de los actores sociales
mediante la disposicion de informacion codificada o, para
decirlo con otra terminologia, mediante la producciéon de
mensajes que, en el marco de cierta comunidad cultural,
aporta a la significacion de la realidad. En este sentido, es
una practica social que toma como referencia a otras, e in-
cluso a ella misma (Luna 1991 6).
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Asimismo, Giddens hace su aporte: La comunicacion del
significado, como los demds aspectos de la contextualidad
de la accion, no debe verse meramente como algo que su-
cede en el tiempo-espacio. Los agentes incorporan rutina-
riamente rasgos temporales y espaciales de los encuentros
en los procesos de constitucion del significado. La comuni-
cacién, como un elemento general de la interaccioén, es un
concepto mads inclusivo que el intento comunicativo (o sea,
lo que un actor 'quiere' decir o hacer). Hay, otra vez, dos
Jormas de reduccionismo que deben evitarse aqui. Algunos
filosofos han tratado de derivar teorias generales del signi-
ficado o de la comunicacion de los intentos comunicativos;
otros, en contraste, han supuesto que el intento comuni-
cativo es cuanto mucho marginal a la constitucion de las
cualidades significativas de la accién, estando gobernado
el 'significado' por el ordenamiento estructural de los sis-
temas de signos. En la teoria de la estructuracion, sin em-
bargo, estos son considerados como de interés e importan-
cia equivalentes, aspectos de una dualidad mads que de un
dualismo mutuamente excluyente (Giddens 1984 30-31).

Por su parte, Bruno Uranga agrega: Entendemos por rea-
lidad comunicacional la descripcién, el andlisis, el discer-
nimiento y la valoracion de las situaciones de comunica-
cion objeto de estudio, para reconocer alli las significacio-
nes y los productos de comunicacion y como cada uno de
los actores se constituye en la trama siempre compleja de
las relaciones y las prdcticas sociales. Todo con el objetivo
final de comprender los procesos histoéricos sociales y, de
esta manera, generar condiciones para desatar procesos
de cambio planificado (Uranga, Bruno 2004 24).

Segan Octavio Getino,el turismo es un producto final di-
ferente a los recursos o a las actividades que lo conforman.
En cualquiera de las mismas, los recursos intervinientes —
naturales, reciclados o creados— pueden servir a finalidades
diversas. De la seleccién y ordenamiento que se haga de los
mismos, asi como del uso que se les dé, dependera la carac-
teristica final del turismo en tanto recurso nuevo, un medio
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especifico y diferenciado, resuelto y disehado para alcanzar
ciertos objetivos. Insistimos en esto de “medio” porque, a
fin de cuentas, la oferta turistica que aparece con el medio
—aunque sea simplemente una mercancia en el juego de la
oferta y la demanda- tiene una dimensiéon eminentemente
cultural y comunicacional y se propone incidir en el imagi-
nario individual o colectivo del turista, como lo harian mu-
chos otros bienes o productos de la cultura y de los medios
(Getino 2002 50).

También Bonet nos propone: El conjunto de manifesta-
ciones culturales de un territorio representa una oferta
absolutamente heterogénea, con potencialidades y valo-
res de orden turisticos muy diversos. El atractivo de cada
oferta depende del valor simbdlico intangible, aprendido
o comunicado. Para muchos occidentales cultivados, un
vigje por la vieja Europa o hasta por el Oriente Proximo,
las fuentes de su cultura, tiene un valor de reconocimiento
superior (mayor capacidad de lectura y contextualizacion)
que los templos sintoistas o budistas de la cultura oriental.
Este valor apreciado puede ser superado o complementado
por el impacto medidtico de un gran descubrimiento (por
ejemplo el que representé en su momento Machu Picchu)
0 por camparnas continuas de promocion de propuestas de
prestigio (como pueden ser los grandes festivales o ferias
de arte internacionales) (Bonet 2003 18).

El informe de la OMT “Turismo Towards 2030” (Turis-
mo hacia 2030) ofrece un pronostico a largo plazo actuali-
zado y una evaluacion del desarrollo del turismo para las
dos proximas décadas, de 2010 a 2030. Es un proyecto de
investigacion de amplio espectro, que toma como punto de
partida el trabajo realizado por la OMT en el ambito de las
previsiones a largo plazo desde la década de 1990. El nuevo
estudio sustituye al anterior “Turismo Panorama 2020”, que
se ha convertido en referencia mundial para las previsiones
sobre turismo internacional. Los resultados mas importan-
tes de este estudio son las proyecciones cuantitativas de la
demanda del turismo internacional durante un periodo de
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20 anos, que se inicia en 2010 y finaliza en 2030. Las pre-
visiones actualizadas incorporan un analisis de los factores
sociales, politicos, econémicos, medioambientales y tecno-
légicos que han configurado el turismo en el pasado y de los
cuales se espera que influyan en el sector en el futuro.

Segun este mismo informe, se calcula que el nimero de
llegadas de turistas internacionales en todo el mundo cre-
cera un promedio del 3,3% al ano durante el periodo com-
prendido entre 2010 y 2030. Con el tiempo, la tasa de creci-
miento ira disminuyendo paulatinamente del 3,8% en 2012
al 2,9% en 2030, pero sobre la base de unas cifras cada vez
mayores. En términos absolutos, las llegadas de turistas in-
ternacionales aumentaran en unos 43 millones al ano, frente
a un incremento medio de 28 millones anuales registrado en
el periodo comprendido entre 1995 y 2010. Segun el ritmo
de crecimiento previsto, las llegadas de tuistas internacio-
nales en el mundo superaran la cifra de 1. 400 millones en
2020y 1. 800 millones en 2030.

Por otra parte, transcribiendo un comunicado de prensa
de la OMT, el impacto de la innovacion tecnoldgica y la evolu-
cion de los canales mediaticos dedicados al turismo fueron
los principales temas a los que se consagro la 32 Conferencia
Internacional sobre Turismo y Medios de Comunicaciéon de
la OMT, dentro de una serie de conferencias encaminadas
a dar un mayor reconocimiento editorial al turismo (2-3 de
diciembre de 2013, Estoril [Portugal]).

Centrado en el tema de «Los nuevos medios de comunica-
cién y su influencia en la configuraciéon de las noticias», la
Conferencia abordd, entre otras cuestiones, la cobertura que
se da al turismo en la prensa actual, los nuevos contextos
mediaticos, la aparicion de blogueros que se convierten en
fuentes de informacién influyentes, y el impacto transversal
de la tecnologia en todos los formatos comunicativos.

En la Conferencia, que conté con mas de 200 participan-
tes de 30 paises, entre los que habia agentes turisticos de la
administracion y del sector privado, medios de comunica-
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cioén y representantes del mundo académico, se pusieron de
relieve las siguientes tendencias clave en este ambito

* La generacion de noticias ha pasado de un formato
«analégico» que iba de arriba abajo a una experiencia «digi-
tal» interactiva.

* Con la irrupciéon de blogueros que se convierten en
fuentes de informaciéon complementarias de los medios tra-
dicionales, el reto consiste en discernir su credibilidad como
fuentes fiables e independientes. Los formatos mediaticos
tradicionales creibles siguen siendo importantes para obte-
ner informacién fiable.

* Los blogs mas efectivos conectan con el publico al
despertar su empatia; la clave esta en crear contenidos dife-
rentes para fines y formatos diferentes.

*  Los usuarios de hoy tienen una doble influencia apor-
tan informaciéon en tiempo real a través de los medios so-
ciales y obligan a los proveedores de contenidos a cuidar la
informacién que piden.

* La segmentacion de los contenidos y las audiencias
estan aumentando como consecuencia de un uso creciente
de medios interactivos y el sector turistico debe tenerlo en
cuenta en sus actividades mediaticas y de promocion.

° La clave para comunicar el turismo es contar una his-
toria y ofrecer el cuadro mas general posible del impacto
econoémico, social y ambiental del turismo.

o Dado que los viajeros promocionan un pais a través
de diversos formatos mediaticos y redes sociales, las orga-
nizaciones de gestion de destinos (OGD) tienen que conver-
tirse en agregadores de contenidos y plataformas que alojen
los contenidos generados por los usuarios.

*  Maximizar los nuevos medios significa crear un en-
torno incluyente para que los ciudadanos periodistas pue-
dan difundir el mensaje del sector, ya sea hablando de un
destino, de un producto o del poder socioeconémico del tu-
rismo.

* No hay forma de soslayar la creciente produccion de
contenidos audiovisuales por parte de agentes publicos y
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privados del turismo, teniendo en cuenta la expansion de
la banda ancha y las expectativas cada vez mas altas de los
usuarios respecto a la riqueza y diversidad de los formatos
comunicativos.

En este libro nos focalizaremos en la comunicacién en el
ambito del turismo

-Desde las bases de la comunicacion turistica (Capitu-
lo I), donde la comunicacién turistica y la comunicacion de
marcas de destino son ambitos profesionales y académicos
que se encuentran en expansion. Es necesario resaltar que
la informacién sobre este tema es escasa, existen estudios
de aproximacion hacia temas relacionados con la comuni-
cacion turistica como una forma de intento por explicar las
disciplinas que intervienen en el estudio de diferentes casos.

-Desde la comunicacion con el equipo de trabajo (Capi-
tulo II) donde se indaga sobre como se puede asegurar que
el equipo de trabajo genere una experiencia memorable al
cliente cada vez que hablan con ellos, los guian en un tour,
o les sirven el desayuno. La respuesta esta relacionada con
la misién de la organizacion. Cada accién que realice un em-
pleado, debe estar empapada de la misién, que orientara la
forma de hacer las cosas. Todos los departamentos deben
mantenerla viva y conocer en profundidad lo que la organi-
zacioén quiere ofrecer a sus clientes. Muchas empresas de
turismo ni conocen lo que es la mision, y muchas otras no la
actualizan desde hace anos.

Una de las tareas fundamentales de cada empresa rela-
cionada con el turismo es llevar a cada rincén la misién, la
vision y los objetivos para que los empleados conozcan qué
se quiere lograr y poder adaptar su trabajo a las expectati-
vas. Las empresas deben encontrar la manera para que el
trabajo que los empleados realicen sea de interés, los motive
y les guste. Sin un equipo motivado, todos los esfuerzos de
comunicacion externa seran en vano y la empresa tendra un
grave problema.

-Desde la comunicacion externa, (Capitulo III) donde ana-
lizaremos que los cambios en el perfil del consumidor se ven
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reflejados en la forma de viajar. Hoy se encuentra un consu-
midor mas experimentado, que deja de lado “lo tipico” de un
destino para sumergirse en lo local y en las experiencias de
viaje. Debido a los cambios en las economias de los paises,
el turista se vuelve mas exigente, ya que viajar supone un
costo mayor. Es mas desconfiado, y no se deja llevar por co-
mentarios e informaciones, sino que trata de contrastarlos y
verificar su autenticidad. Estos retos no sélo lo enfrentan las
grandes agencias, sino también las pequefnas empresas, los
establecimientos hoteleros y gastronémicos. No basta con
que las empresas sé6lo modifiquen su trato, gestionen sus
servicios o renueven su apariencia en cuanto al producto,
sino que se deben gestionar estrategias de comunicacion, de
contenido y de imagen de marca. Debido a ello es necesario
mutar hacia una conducta “mas social”, gestionar la expe-
riencia del cliente, ya sea dentro y fuera del establecimiento
o en un destino particular y ejercer un efecto amplificador
de la marca derivado de la comunicacién. Quedarse fuera de
ello significa desaparecer en el mediano o corto plazo.
-Desde la comunicacion turistica en el Ambito publico,
(Capitulo IV), la cual tiene caracteristicas fundamentales que
radican en la multidimensionalidad y transectorialidad de
sus mensajes, tanto a nivel interno como a nivel externo. En
este sentido, vale la pena mencionar la importancia que ten-
dra la comunicacién en el ambito publico del sector turisti-
co, reconociendo sus particulares caracteristicas, las cuales
tienen que ver con sus rasgos de variabilidad, intangibilidad
e indisociabilidad. De esta manera, y partiendo de la premi-
sa que comunicar implica informar, persuadir y recordar, en
este capitulo se abordan, por un lado, los aspectos comuni-
cacionales que deben considerarse en la gestion publica a ni-
vel interno, cuyo publico objetivo estara determinado por los
empleados, técnicos, referentes y profesionales que trabajan
en los organismos y, por el otro lado, a nivel externo, cuyo
publico objetivo sera la totalidad de los actores que forman
parte del sector turistico. Sin embargo, es también en este
aspecto que debe tenerse en cuenta que los otros sectores
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de la gestion, como asi también la comunidad, son publicos
objetivos que no deben dejarse de lado al momento de ge-
nerar algun tipo de comunicacion. Es por ello que, también,
se deja planteada la necesidad de desarrollar diferentes ti-
pos de comunicacién que pueden ser tanto unidireccionales
como bidireccionales y que se haran efectivos mediante dis-
tintas herramientas. Asimismo se dejara establecido que la
vision integral de la comunicacion en la gestiéon publica debe
abordar los aspectos relativos a la comunicaciéon de prensa,
relaciones publicas, marketing y promocién nacional e inter-
nacional y publicidad.

-Desde el impacto de las nuevas tecnologias, (Capitulo
V), que proveen los formatos de difusién cada vez mas utili-
zados para dar a conocer destinos turisticos. Las llamadas
nuevas tecnologias presentan como particularidad principal
su capacidad de adaptacion a las necesidades de entreteni-
miento que la demanda actual requiere y aprueba. En fun-
cion a la competitividad de estos canales de comunicacion,
seran desarrolladas las amplias posibilidades que estos
brindan en comparacién con los medios tradicionales. La
flexibilidad de contenidos, la inmediatez, el alcance de usua-
rios, la diversidad de adaptacion de mensajes y la aplicaciéon
de creatividad, deben ser cuestiones a tener en cuenta para
la ejecucion de las estrategias necesarias. Se destacan las
particularidades de estos nuevos formatos, los cuales per-
miten el alcance del publico objetivo junto con la posibilidad
de segmentar de manera concreta y definida los potenciales
subgrupos a los cuales deba direccionarse la comunicacion.
Algunos aspectos a tener en cuenta, tales como la conforma-
cion de la identidad, el cuidado de la imagen, el desarrollo
de los contenidos, la estructura del equipo de trabajo y sus
diversos roles, se configuran de vital importancia para la
adecuada difusién a través de las nuevas tecnologias. Cabe
destacar que todos los elementos mencionados no podrian
funcionar sin encontrarse enmarcados en una planificacién
que permita actuar como guia de direccionamiento enfocada
a cumplimentar los objetivos que se establezcan. Y, en con-
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secuencia, la planificacion no podria lograr continuidad sin
ejercer una medicién continua que permita llevar a cabo el
desarrollo de sus objetivos.

-Desde la imagen, (Capitulo VI), pues nos encontramos
en una época en donde la comunicaciéon puede gestionar y
hacer perder la capacidad de control de las empresas de tu-
rismo, como asi de su propia imagen. El producto turistico
esta cambiando y lo seguira haciendo. Si bien se ha vuelto
mas tangible, también mas abstracto, debido a las image-
nes y palabras que se utilizan en la venta, que han sido in-
herentes a la misma. Hoy, estos valores se han potenciado,
debido a la versatilidad y capacidad de difusién, que brinda
la comunicacién. En el ambito publico, cuando un destino
turistico quiere proyectar su imagen, genera campanas de
promocion hacia dos fines particulares el primer objetivo es
promover el lugar, mediante su imagen; y segundo, estimu-
lar a las personas para que consuman los productos y servi-
cios del lugar. A nivel internacional, los paises se diferencian
unos de otros a través de su Marca Pais. Es una estrategia
de imagen de marca, mediante la cual se basa el plan rector
de un pais para coordinar sus factores diferenciales y posi-
cionarse con éxito en los mercados del mundo. Se relaciona
con la reputacién de un pais y como quiere mostrarse al
mundo. Su objetivo es fomentar las exportaciones, el cre-
cimiento del turismo y las inversiones. Para ello, cada pais
difunde sus mejores atributos, como pueden ser la cultura,
las tradiciones, la ciencia, el deporte, etc. Sea en el ambito
privado o en el ambito publico, la clave es poder formalizar
la comunicacién y sacar el mayor provecho de ello, teniendo
en cuenta las herramientas que forman la imagen, junto a la
evolucion del mercado y la revolucion tecnologica.

-Desde los actores del ambito turistico, (Capitulo VII)
donde se analizan cudles son las actuales caracteristicas del
servicio turistico, basado en los productos que hoy el mer-
cado ofrece y cual es la tendencia mundial en los préximos
anos. Los aportes de la tecnologia y de la hipercomunica-
ciéon han modificado sustancialmente las demandas de los
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clientes, por ende las caracteristicas del servicio turistico se
han visto afectadas. Los desarrollistas de la industria de la
hospitalidad deberian prestar atencién a las caracteristicas
y necesidades que hoy nuestros clientes persiguen y consu-
men, para asi poder crear productos compatibles con sus
necesidades. Hoy, es fundamental tener un enfoque basado
en la motivacion de las nuevas generaciones de consumido-
res turisticos, tiempos de permanencia, tendencias, tecnolo-
gias, alimentacion, culturas y modo de vida.

Y finalmente desde la comunicacion del tablero de co-
mando a través de sus indicadores, (Capitulo VIII), donde
se fundamenta por qué los indicadores de gestion son una
herramienta estratégica fundamental para la administracion
de una empresa de turismo. Su utilizacién permite obtener
valiosa informacién sobre la situacién de la misma, siendo
los datos que aportan los indicadores una forma de comu-
nicacion, en este caso para el administrador y su equipo de
trabajo. El tablero de comando comunica permanentemente
cudl es la estrategia de la empresa y cual es la situacion de la
misma en relaciéon a sus objetivos estratégicos y al cumpli-
mento de su vision estratégica.



Capitulo I

Bases de la comunicacion turistica

Soledad Palazzolo

Objetivo del capitulo

Luego de leer este capitulo podra:

Manejar los conceptos basicos de comunicaciéon y reconocer
su importancia a la hora de hablar de comunicacion turis-
tica.

Realizar un plan de comunicacién turistica

Aplicar el concepto de Customer Experience en el proceso
de creacion de un plan de comunicacion turistica.

Sinopsis del capitulo

El turismo es el motor de las economias de muchos pai-
ses. Durante enero y abril de 2015, el mundo recibi6 alrede-
dor de trescientos treinta y dos millones de turistas, segin la
OMT (Organizacion Mundial del Turismo), lo que representa
catorce millones mas que el mismo periodo del afo pasa-
do. Estos datos confirman la tendencia positiva del turismo
mundial. En Argentina, durante el 2014, se recibieron cerca
de seis millones de turistas! 1o que lo hace posicionar como
el segundo pais (luego de Brasil) mas elegido de América del
Sur.

Debido a ello, es necesario consolidar una estrategia por
parte de los gobiernos y por parte de las empresas que cu-
bra las necesidades de los turistas, teniendo como primera
premisa la comunicacion y promocién, no solamente de los
destinos turisticos, sino también de las empresas que estan

! Anuario estadistico de Turismo (2014).
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incluidas en el circuito turistico de cada pais, consolidando
una forma de trabajar que refuerce la economia nacional.

La comunicacioén turistica y la comunicaciéon de marcas de
destino son ambitos profesionales y académicos que se en-
cuentran en expansion. Es necesario resaltar que la informa-
cion sobre este tema es escasa; existen estudios (Hourcouri-
pé. 2008) de aproximacién hacia temas relacionados con la
comunicacion turistica como una forma de intento por expli-
car las disciplinas que intervienen en el estudio de diferentes
casos.
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I. Definicion de comunicacion turistica

Uno de los conceptos mas dificiles de definir, debido a
la escasa bibliografia, es el de comunicacion turistica. Para
poder abordar el tema, es necesario conocer diferentes dis-
ciplinas que han tenido como objetivo comenzar a dar signi-
ficados al turismo y que hasta ahora han sido las que mas
han contribuido al ambito.

Segan la Organizacion Mundial del Turismo, OMT, el tu-
rismo esta relacionado con el traslado de las personas hacia
territorios que se encuentran fuera de su lugar de residencia
habitual, sea por motivos personales, de ocio o de negocios?.

El Marketing se considera una de las disciplinas que ve el
negocio desde la mirada del cliente es decir, que su orien-
tacion marcada hacia la satisfaccion de las necesidades del
cliente la elevan hacia la mejor disciplina desempefnada para
las empresas de servicios.

Uno de los autores mas reconocidos sobre marketing tu-
ristico, brinda una sélida informacion sobre esta disciplina.
Hoy en dia no se debe entender el marketing en el viejo sen-
tido de lograr una venta (comunicar y vender), sino bajo el
razonamiento de satisfacer las necesidades del cliente. Si
el profesional de marketing comprende las necesidades del
consumidor, desarrolla productos y servicios que proporcio-
nan un valor superior para el cliente, fija precios, distribuye
y comunica dichos productos y servicios de forma eficaz,
vendera estos productos mejor al consumidor. Nuestra de-
finicion de marketing es: Marketing es la ciencia y el arte de
captar, mantener y hacer crecer el nimero de clientes renta-
bles (Kotler Py otros, 2010: pag 12).

Cada una de las personas que lea este libro, debe recono-
cer estos conceptos y apropiarlos para poder desarrollar su
trabajo en el ambito del turismo.

De acuerdo con lo investigado y con la experiencia, se pue-
de definir la comunicacién turistica como todas aquellas ac-

2 http: /media. unwto. org/es/content/entender-el-turismo-glosario-
basico
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ciones que permiten a los destinos y/o empresas transmitir,
no solo la informacién turistica habitual, sino, ademas, el
conjunto de simbologias, signos y relatos necesarios para
generar atraccion. La comunicacion en el ambito del turis-
mo colabora con los grupos de trabajo internos para otorgar
una calidad de servicio con sello propio que eleve los niveles
de atencién y se constituye como un factor de competencia
a la hora de distinguir una empresa de otra o un destino de
otro. Es debido a ello que las empresas y los destinos de-
ben construir marcas soélidas que integren estos elementos.
(José Fernandez Cavia y otros, 2015)

II. Proceso de comunicacion integrada en las
organizaciones

En adelante hablaremos de un abordaje sobre la comu-
nicacién interpretada como una “comunicacién integrada”;
es decir, que ya no existen diferentes sectores dentro de las
organizaciones o instituciones que realizan sus actividades
de una manera aislada, sino que, con el fin principal de ge-
nerar un impacto comunicacional importante, es necesaria
la unién de todas las areas para trabajar de forma integral y
que todas colaboren con el mismo fin, que es el cumplimien-
to de los objetivos generales de la organizacion.

Se define a la Comunicacion Integrada de Empresa como
“la administracion de los recursos de comunicacion de la
organizacion”. El objetivo fundamental de la Comunicacién
Integrada no es s6lo obtener una porciéon o segmento del
mercado en el que trabaja la organizacion, sino que tiene
un cometido mas amplio: trata de generar una credibilidad,
una confianza, una actitud favorable de los puiblicos hacia la
organizacion. Es decir, considera a los publicos no solamen-
te como sujetos de consumo, sino fundamentalmente como
sujetos de opinion (Capriotti, 1992, pag: 17).

Debido a ello, para que la comunicacion turistica logre su
cometido comunicacional, es necesario comenzar a actuar
para concentrar todas las acciones de comunicacién en una
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estrategia general. Si bien existira, en una organizacion o en
una institucion, el sector de Marketing, Recursos Humanos,
Ventas, Relaciones Publicas, etc., todas las areas tendran la
misma responsabilidad de llevar a cabo, de manera coordi-
nada, una comunicacién eficaz.

Toda la informaciéon generada tiene como proposito que
las personas tengan la capacidad de apropiarse de los con-
ceptos para crear estrategias globales que se amalgamen con
las metas generales de la organizaciéon. Se hara hincapié en
la disciplina que se ocupa de la comunicacién, como las Re-
laciones Publicas, siendo ésta una de las areas mas proxi-
mas de apoyo del Marketing,

Las Relaciones Publicas se consideran como: “una fun-
cion directiva de comunicacion a través de la cual las or-
ganizaciones se adaptan, alteran o mantienen su entorno
con el propdsito de lograr las metas de la organizacion™.
Las funciones principales de esta disciplina deben ser direc-
cionadas a mantener una relaciéon de comunicacion abierta
entre el publico y la organizacién, como asi también de mu-
tua comprensién para colaborar con la satisfaccion de los
objetivos de ambas partes.

Las Relaciones Publicas influyen en el sector turistico no
s6lo desde la promocién de un destino o una empresa turis-
tica, sino que ademas garantiza el bienestar de los turistas y
la seguridad de los mismos, a través de la implementacion
de estrategias de comunicacién. En este camino, contribuye
con la cultura de servicio y la generacion de estrategias de
comunicacion internas y externas.

Las Relaciones Publicas se consideran un proceso, que se
establece a partir de cuatro etapas claves, y que no posee un
fin, sino que la retroalimentacién constituye un sistema de
cadenas, donde las acciones generadas se encuentran entre-
lazadas.

Long, L W y Hazelton, V. Citado por Wilcox, D. L. y otros. 2008. Pag: 8.
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III. Plan de comunicacion: Método IPCE

El método para llevar adelante las Relaciones Publicas de
forma efectiva es desarrollado por Dennis Wilcox en el li-
bro “Relaciones publicas, tacticas y estrategias”, y se cono-
ce como IPCE (Investigacion, Planificacién, Comunicacion y
Evaluacién).

Se cree necesario desarrollar cada uno de los pasos de
este método para que las empresas turisticas y destinos co-
nozcan y puedan poner en practica un proceso de comunica-
cion efectivo, que logre el objetivo de difusion y conocimien-
to de su marca.

IV. Investigacion

La investigacion es el primer paso en el proceso IPCE; sin
ella no se podra llevar a cabo el proceso de comunicacion.
Es por ello que se cree un paso esencial, no sé6lo para cono-
cer en qué estado se encuentra la empresa, sino para reco-
nocer los puntos donde la misma se encuentra mas solida y
en aquellos donde es mas vulnerable.

Por otro lado, la investigaciéon ayuda a reconocer las opor-
tunidades de mercado y controlar las acciones de comuni-
cacion. Un ejemplo de ello es la investigacion® que se realizé
en un restaurante de Italia sobre como la musica afecta la
percepcion y las emociones de los clientes y dirige a com-
portarse de manera diferente. Mediante la observacion y en-
cuestas, llegaron a la conclusién de que la musica lenta hace
que las personas gasten mas dinero.

La investigacion requiere la recopilacion de datos e infor-
macion relacionada con la empresay las actividades que ésta
realiza. Este primer paso del proceso es fundamental para la
toma de decisiones y el disefio de las estrategias que permi-

4 En base al estudio de campo realizado por las profesoras Clare
Caldwell y Sally A. Hibbert de la Universidad de Strathclyde en Escocia,
sobre la influencia que el ritmo de la musica tiene en los clientes de los
restaurantes. (Diego Coquillat. 2015)
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tan concretar un plan de comunicacion definido y acorde a
la realidad empresarial.

Existen diferentes técnicas de investigacion y diferentes
temas que se pueden investigar; debido a ello es necesario
establecer prioridades y reconocer qué tipo de informaciéon
es la necesaria para concretar las metas propuestas. Es inte-
resante hacer una lista sobre las siguientes cuestiones:

* Reconocer un problema.

* Para qué se va a utilizar la informacion recolectada.

* Quiénes seran las personas investigadas (establecer
los publicos).

* Como se desarrollara la investigacion para obtener
los datos deseados.

* Pensar el costo y el tiempo que se necesita para lle-
var adelante esta etapa.

Cada tipo de investigacion es tnica de acuerdo al tipo de
empresa, su tamano y el plan de comunicacién que se quie-
re llevar a cabo. Lo mismo sucede con la investigacion, hay
empresas que optan por investigaciones mas informales, ya
que son mas pequenas y se encuentran en un destino turis-
tico muy difundido; en cambio, otras empresas de mayor
infraestructura, como una agencia de viaje que trabaja a ni-
vel nacional e internacional, optan por investigaciones mas
formales que ayuden a desarrollar estrategias competitivas
de impacto.

A pesar de ello, la investigacién es un paso importante
para planificar las acciones de comunicacién de la empresa
de turismo. Puede ser llevada a cabo por una empresa a la
cual se terceriza el servicio, que es externa a la empresa, o
puede ser realizada por el departamento de comunicacién
de la misma.

Este paso permite delimitar y segmentar los publicos con
los que la empresa quiere establecer vinculo. Se puede inves-
tigar desde las personas que consultan por un vuelo, hasta
las personas que se alojan en un hotel o las que prefieren ir
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a una u otra visita guiada en un destino turistico. Investigar
las caracteristicas de cada publico con el que se relaciona la
empresa, como: formas de consumo, estilo de vida, lugar de
residencia, entre otros, permite generar un tipo de mensaje
que es el adecuado para llegar de manera satisfactoria a las
personas.

Investigar permite que se formulen estrategias bien dise-
nadas; ademas, investigar los conflictos ayuda a evitar las
crisis. Investigando se puede encontrar un problema que se
puede solucionar, ya sea dentro de la empresa, como fuera
de la misma. Investigar las quejas en las redes sociales es
una manera de evitar problemas futuros y tener que indem-
nizar a las personas que han tenido algin inconveniente con
los servicios de la empresa.

Conociendo cémo se mueve el entorno, a través de la in-
vestigacion, se llega a conocer como se maneja la competen-
cia, qué es lo que esta haciendo y poder adelantarse en la
concrecion de un servicio adicional o mejorar ciertos aspec-
tos relacionados con cuestiones tacticas o técnicas. Lo que
se tratara es de conocer sus puntos fuertes y débiles para
disefar la estrategia de comunicacion.

Una de las formas mas usuales de poder establecer cémo
se encuentra la empresa o destino, en la actualidad, es a tra-
vés de la herramienta de analisis FODA (Fortalezas, Oportu-
nidades, Debilidades y Amenazas). Plantear la investigacion
a través de esta herramienta permite tener un panorama ge-
neral de la situacion, tanto interna como externa, del destino
o empresa de turismo.

Las variables definen como se encuentra la empresa en su
interior. Para ello se evaltian las fortalezas y debilidades don-
de la empresa tiene injerencia, y para conocer su relacion
con el entorno se analizan las oportunidades y amenazas.

Fortalezas: es la forma en que la empresa o institucion
realiza sus actividades y permite diferenciarla de otras em-
presas o destinos. Se relaciona con los recursos que maneja,
las habilidades para llevar adelante el negocio y las activida-
des que desempena, entre otras. Ejemplos de fortalezas, en



