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Prólogo


La publicación de un libro de relaciones públicas es siempre una buena noticia, y si este libro abarca nuevas perspectivas o abre nuevas vías de reflexión para todo aquel interesado — por motivos profesionales, académicos o investigadores— en el campo, bienvenido sea.


En los últimos tiempos hemos sido testigos en España y en el resto de países de un crecimiento —diría que espectacular, no tanto por lo que de cuantitativo tiene, como por su lado cualitativo— de textos sobre relaciones públicas. Sus motivos habrá, pero no deja de ser paradójico que a medida que parece que el sector profesional renuncia a utilizar esta expresión los académicos están poniendo de relieve la naturaleza caleidoscópica de una disciplina que se merece más respeto. Así, se escribe —escribimos— sobre comunicación corporativa sin mentar las relaciones públicas, o de relaciones institucionales. Lo mismo ocurre con la responsabilidad social corporativa, la comunicación de crisis o la diplomacia pública.


Hablando de diplomacia pública, ¿para cuándo sus expertos reconocerán el rol de las relaciones públicas en las estrategias de países, naciones y territorios para proteger, fomentar o dimensionar su reputación, su soft power? Demasiadas preguntas para un simple prólogo. Pero es que lo primero que me vino a la cabeza cuando leí el libro que el lector tiene en sus manos fue otra pregunta. La siguiente: ¿es posible que un libro de diplomacia pública no hable para nada de diplomacia pública?, ¿es posible que, en cambio, se base en la teoría y teorías de las relaciones públicas para analizar aquello que en otros lados se denominaría “diplomacia pública”?


Es posible. Y quién lo ha conseguido es Assumpció Huertas, que nos ofrece una visión novedosa, interdisciplinar y buen bien fundamentada de cómo las relaciones públicas –¡y no el marketing!, ¡ni el branding!– pueden servir para la comunicación de territorios, destinos y sus marcas.


Además de cubrir un vacío en la investigación en relaciones públicas, de este trabajo se desprende la importancia de las relaciones públicas en la gestión turística y en la creación de la imagen e territorios y destinos turísticos. Desde esta perspectiva, Huertas cubre otra importante laguna que afecta a la investigación —muy prolífica, por cierto— sobre tourism management. Precisamente, la revista académica más importante de este campo —del mismo nombre— publica regularmente investigaciones muy bien fundamentadas sobre la imagen turística, es decir, de destinos (incluidos territorios) y marcas turísticos. Pues bien, un día —mejor dicho, más de un día— me entretuve a analizar el contenido todos esos artículos para saber cómo se había utilizado la teoría de las relaciones públicas en tales investigaciones. El primer paso fue hacer una búsqueda cuantitativa de la expresión que me abriese las puertas al análisis (más cualitativo esta vez) pretendido. Pues bien, en veinte años de publicaciones científicas sobre la imagen de marcas y destinos turísticos, el término “relaciones públicas”… ¡no aparecía ni una sola vez! Y, claro está, ni una de las teorías de la disciplina se utilizaba como marco teórico ni aparecía en la revisión de los antecedentes sobre el tema.


También es cierto —dicho sea de paso— que hasta la aparición, a mediados de la década de 2000, de las investigaciones de algunos académicos europeos de las relaciones públicas —entre los que se encuentra Assumpció Huertas— la interdisciplinariedad con el turismo importaba muy poco.


En suma, estamos ante un trabajo valiente e innovador que se enmarca en una tradición, que algunos llaman crítica, de las relaciones públicas, caracterizada, entre otros elementos, por su interdisciplinariedad y, por consiguiente, por su apertura a otros campos del conocimiento; lo que, en los tiempos que corren, conviene saludar con mucho entusiasmo, pues desde la endogamia no se avanza en la creación de conocimiento, que es para lo que nos pagan (a los académicos me refiero).


Jordi Xifra


Mayo de 2013
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Introducción


La producción académica generalmente se basa en la realización de estudios y la publicación de artículos y libros a partir de las teorías y las obras de otros académicos que han llevado a cabo estudios sobre el mismo tema anteriormente desde la misma disciplina y perspectiva teórica. Pero no es el caso de este libro, que trata de la comunicación de los territorios y de sus marcas desde la perspectiva crítica de las relaciones públicas.


Hasta ahora, la mayoría de estudios realizados y de libros publicados sobre el tema proviene de la disciplina del marketing, que sigue dominando sobre el resto de las disciplinas comunicativas (Mckie & Willis, 2012; Xifra, 2006). Pero la práctica de la profesión en la comunicación de territorios, destinos turísticos y sus marcas evoluciona hacia las relaciones públicas. En un principio tan solo era a través de la realización de acciones comunicativas de relaciones públicas, pero en la actualidad y debido a las necesidades de los territorios, los conceptos y la perspectiva relacional se está imponiendo.


Se puede afirmar que existe una cierta disfunción entre la práctica profesional de la comunicación de territorios, que evoluciona hacia las relaciones públicas según las necesidades sociales sin tener un marco teórico de referencia, y el desarrollo de la producción académica en esta disciplina.


Por tanto, el objetivo de este libro es doble. Por un lado, pretende mostrar la evidencia de la necesidad del desarrollo teórico de las relaciones públicas en la comunicación de los territorios y de sus marcas; y por otro lado, pretende recoger todo el proceso comunicativo de los territorios con la finalidad de que sirva a los profesionales en la práctica de esta actividad. Por ello, el libro, que tiene una finalidad práctica, también recoge muchos ejemplos de éxito de marcas de territorio y de destino. Los ejemplos escogidos son de marcas de destinos de distinta dimensión: localidades pequeñas, ciudades grandes, comunidades autónomas y países, tanto de ámbito nacional como internacional.


En el capítulo 1, se argumenta que la comunicación de los destinos tiene ciertas limitaciones de aplicación debido a que los territorios poseen unas características muy distintas a los productos comerciales. Algunas de estas características son: la existencia de muchos públicos implicados o la necesidad de no regirse únicamente por intereses comerciales, entre otros. Por ello, se demuestra que las relaciones públicas son necesarias, a partir de las necesidades actuales de comunicación de los territorios, por su perspectiva relacional (no comercial) y por su interés en establecer relaciones con todos los públicos implicados (y no centrarse tan solo en los turistas potenciales).


En el capítulo 2 se muestra el proceso de comunicación de los territorios y sus marcas desde las relaciones públicas explicando cuáles son los elementos comunicativos del proceso y cómo se relacionan entre ellos. Estos elementos, fundamentales para comprender toda la acción comunicativa, son: el emisor, o sea el territorio con todos los públicos internos que lo configuran; la figura del comunicador o relaciones públicas; el mensaje que se pretende comunicar, que es la identidad del territorio o los atributos y valores de su marca; a través de qué canales se comunica; quiénes son los públicos o los receptores de esta comunicación, que son muchos y diversos; y qué efectos o relaciones se pretenden conseguir.


A partir del tercer capítulo el contenido es una guía de aplicación práctica. En ella se desarrolla todo el proceso comunicativo de creación y comunicación de las marcas territorio con el objetivo de que resulte útil para la práctica profesional del sector. Esta parte pretende ser una referencia para todos aquellos que se dedican a crear y gestionar las marcas territorio, ya sean comunicadores de las instituciones locales, o relaciones públicas de consultoras externas contratados por dichas instituciones para realizar estas funciones de comunicación.


Con el objetivo de que la parte práctica sea lo más comprensible posible, se han incluido ejemplos concretos de situaciones y acciones comunicativas reales de destinos turísticos y territorios que ilustran el contenido del texto. Las experiencias de otros, especialmente si son positivas, sirven de aprendizaje para el resto.


El proceso comunicativo de las marcas territorio incluye dos subprocesos: el de creación y el de comunicación de las marcas, los cuales están estrechamente vinculados. Y todo ello, en conjunto, requiere una planificación. La planificación estratégica es un instrumento operativo que proporciona la programación a seguir de una serie de acciones de relaciones públicas buscando siempre la mayor eficacia y la racionalización de los recursos disponibles (Matilla, 2007). Por ello es fundamental para la comunicación de los territorios.


Marston (1963) fue el primer autor del ámbito de las relaciones públicas que estructuró en cuatro fases la planificación estratégica: investigación, acción, comunicación y evaluación, al igual que posteriormente hicieron Cutlip, Center y Broom (1985) y otros autores (Matilla, 2007). Personalmente considero que estas cuatro fases se aplican perfectamente al proceso de comunicación de las marcas territorio. Por ello en la segunda parte del libro destino un capítulo a cada una de estas fases para explicar con detalle todo el proceso que debería realizarse.


El capítulo 3 trata la fase inicial del proceso: la investigación. Con ella se pretende conocer la imagen actual del territorio y de su marca, si existiera, por parte de los diferentes públicos, así como también conocer la identidad deseada y el desarrollo turístico y global que se pretende conseguir con la marca y su comunicación.


El capítulo 4 se destina a la fase de creación de la marca territorio y de sus estrategias de comunicación. En ella los diversos públicos internos deben participar en la creación de la marca, ya que esta tiene que elaborarse de forma consensuada. La implicación de todos los públicos debe comportar decisiones estratégicas democráticas y participativas sobre qué atributos debe representar la marca, qué identidad debe comunicar para el territorio, con qué objetivos se elabora, qué desarrollo del territorio se pretende conseguir y cómo se llevará a cabo su comunicación.


En el capítulo 5 se trata la comunicación del territorio y su marca. En esta fase se implementan las estrategias comunicativas para cada público y se lleva a cabo la comunicación en sí. El capítulo recoge acciones de comunicación recomendadas, aunque no todas las posibles que se podrían realizar. Igualmente, hay que tener en cuenta que no todas las que se exponen deben aplicarse en cada territorio, dependiendo de sus particularidades y sus recursos.


Finalmente, todo el proceso realizado debe evaluarse analizando el conocimiento de la marca territorio creada por parte de los diferentes públicos, la satisfacción que estos poseen respecto a las estrategias de desarrollo del territorio y la creación de dicha marca, así como los comportamientos que ha generado. Este tema se tratará en el capítulo 6 de este libro.


Tanto el capítulo 3 de investigación previa como el 6 de evaluación poseen anexos, que se encuentran al final de libro, con ejemplos de cuestionarios para la realización de las encuestas que se proponen.


Así pues, como se observa, este libro pretende ser de utilidad para una correcta comunicación de los territorios y sus marcas desde las relaciones públicas, tratando de ser una guía y facilitando el trabajo de los que se dedican a esta tarea profesionalmente.


Este libro se enmarca en el proyecto de investigación “Uso e influencia de los social media y la comunicación 2.0 en la toma de decisiones turísticas y en la imagen de marca de los destinos” (COMTUR 2.0) (CSO2012-34824).
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Antecedentes y evolución de las relaciones públicas en la comunicación de los territorios


1.1. Orígenes de la gestión y la comunicación de los territorios y sus marcas


El concepto de place branding es relativamente nuevo, y todavía no se ha desarrollado un amplio marco teórico al respecto. Con todo, su origen teórico proviene principalmente de la disciplina del marketing (L’Etang et al., 2007; Fall & Lubbers, 2004; Ooi, 2004). Actualmente en la comunicación de territorios existe un vacío teórico y conceptual desde la disciplina de las relaciones públicas (L’Etang, 2006; Ledingham & Bruning, 2000), así como desde perspectivas relacionales, participativas, activistas o de responsabilidad social. A pesar de ello, sus incipientes aportaciones ofrecen otra perspectiva a la comunicación de los destinos turísticos, los territorios en general y sus marcas.


Cabe destacar la aportación conceptual e investigadora de académicos de la disciplina del marketing en la gestión de los destinos turísticos y posteriormente de los territorios (Kotler et al., 2004). El gran desarrollo de esta disciplina en el ámbito turístico se debe a que las teorías del marketing poseen un consenso más amplio que las de otras disciplinas, como por ejemplo las relaciones públicas. Muestra de ello es que entre los académicos de las relaciones públicas todavía no existe un consenso sobre su definición (Xifra, 2006).


Otra razón puede explicarse por el predominio del interés económico en la sociedad actual. El place branding tuvo sus orígenes en el ámbito turístico y, por ello, en un principio surgió el concepto de destination branding. Los destinos turísticos, con el objetivo de captar turistas y potencial económico para el territorio empezaron a crear sus marcas para destacar frente a las de otros destinos competidores, conseguir un mejor posicionamiento competitivo y un mayor número de visitantes.


Posteriormente, las ciudades y los territorios ampliaron sus intereses económicos y se dieron cuenta de que su capacidad de generar riqueza no dependía tan solo de la actividad turística. Por ello intentaron también captar inversores, estudiantes, residentes y convertir el lugar en un importante centro de desarrollo económico. Es en este momento cuando el concepto evolucionó hacia el place branding o city branding. Los territorios empezaron a crear sus marcas para potenciar el lugar o la ciudad no solo turísticamente, sino a nivel global, tratando de obtener otras fuentes de recursos, y siempre teniendo como punto de mira el interés económico.


Según Benko (2000), en los años ochenta el contexto económico favoreció la expansión del marketing de territorios debido a la mundialización de la economía. Yo añadiría que también se debió a la globalización y a la liberalización de los sistemas económicos. Todo ello hizo que los territorios empezaran a competir para convertirse en generadores de riqueza.


Según los grandes teóricos y académicos del marketing (Kotler et al., 2004; Kotler et al., 2010), esta disciplina ha ido evolucionando a lo largo del tiempo adaptándose a las necesidades sociales. En un principio se orientó a la producción. En esta primera etapa las empresas tan solo se preocuparon por fabricar al máximo, a gran escala. En una segunda etapa, el marketing se centró en el producto, en su perfección y su calidad. En una tercera, se orientó hacia las ventas. En esta, los profesionales tan solo pretendían aumentar las ventas de los productos sin preocuparse demasiado por las relaciones con los clientes a largo plazo. En una cuarta fase, el marketing se centró en los consumidores. El marketing evolucionó y sus profesionales se dieron cuenta de que los productos, para venderse, debían cubrir las necesidades de los consumidores. Así, las empresas empezaron a fabricar y ofrecer los productos que necesitaban estos consumidores potenciales. Finalmente, en la fase más reciente y avanzada, el marketing se ha orientado a lo social. En esta etapa no solo se tiene en cuenta el consumidor, sino también las necesidades de la sociedad. Se trata de un marketing más ético que enlaza, en cierto modo, con las relaciones públicas y la responsabilidad social corporativa.


Es en esta última etapa, en la social, cuando el marketing se acerca más a las necesidades de gestión y comunicación de los territorios, ya que un destino o un lugar no es un producto y no se puede comercializar. En cambio, para su gestión es muy importante tener en cuenta las necesidades de la sociedad a nivel global, así como aspectos éticos y de responsabilidad.
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