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La gestion de las marcas de destino y de territorio
desde la perspectiva de las relaciones piiblicas

La gestio de les marques de destinacio i de territori
des de la perspectiva de les relacions publiques

Destination-brand and place-brand management
from the public relations perspective

RESUMEN:

La gestion de marcas de destino o de territorio es relativamente reciente y su desarrollo
ha partido principalmente de los presupuestos teéricos del marketing. A pesar de ello,
actualmente estos conceptos y su gestion operativa se adecuan mejor a la disciplina de
las relaciones publicas, debido a que los territorios no son productos con intereses
unicamente comerciales e implican a una multiplicidad de publicos, entre otros motivos.
Los resultados de este estudio demuestran la preponderancia del marketing en estas
tareas: los profesionales no poseen formacion en relaciones publicas, pocos destinos
poseen planes de comunicacion y se dirigen a muy pocos publicos, basicamente a
turistas. Como consecuencia, se constata la necesidad de evolucidn tedrica de estos
conceptos y de su gestion desde la perspectiva de las relaciones publicas para conseguir
un desarrollo del territorio mas global, justo, participativo y sostenible.
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RESUM:

La gestié de marques de destinacié o de territori és relativament recent i el seu
desenvolupament ha partit principalment dels pressuposits teorics del marqueting.
Malgrat aixo, actualment aquests conceptes i la seva gestié operativa resulten més
adequats des de la disciplina de les relacions publiques, ja que els territoris no sén
productes amb interessos Unicament comercials i impliquen una multiplicitat de publics,
entre altres motius. Els resultats d'aquest estudi mostren la preponderancia del
marqueting en aquestes tasques: els professionals no posseeixen formacio en relacions
publiques, poques destinacions posseeixen plans de comunicacio i es dirigeixen a molt
pocs publics, basicament a turistes. Com a consequéncia, es constata la necessitat de
I’evolucioé teorica d’'aquests conceptes i de la seva gestio des de la perspectiva de les
relacions publiques per aconseguir un desenvolupament del territori més global, just,
participatiu i sostenible.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 31 (1) (MAIG 2014)




LA GESTION DE LAS MARCAS DE DESTINO Y DE TERRITORIO

PARAULES CLAU:
relacions publiques, marques de destinacié, marques de territori, marqueting,
reputacio, turisme.

C

Destination-brand and place-brand management
from the public relations perspective

La gestion de las marcas de destino y de territorio
desde la perspectiva de las relaciones publicas

La gestio de les marques de destinacio i de territori
des de la perspectiva de les relacions publiques

ABSTRACT:
The management of destination branding and place branding is a relatively new concept,
the development of which has mainly been based on theoretical marketing considerations.
Despite this, these brands and their operational management can now be more suitably
based on public relations, among other reasons because places are not products marked by
commercial interests alone and because they involve a variety of publics. This paper
highlights the preponderance of marketing in destination-brand and place-brand
management: indeed, professionals lack training in public relations, few destinations have
communication plans, and such plans are mainly focused on tourists, addressing very few
other target groups. Consequently, a theoretical change is required in these concepts and
their management from the public relations perspective to achieve a more comprehensive,
fairer, more participatory and more sustainable place development.
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public relations, destination brand, place brand, marketing, reputation, tourism.
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1. Introduccion

1.1. Marcas de destino y marcas de territorio

Los conceptos de marca de destino (en inglés, destination brand) y de marca de
territorio 0 marca de lugar (en inglés, place brand) son relativamente recientes
(San Eugenio et al., 2013). El primero de ellos se considera que fue popularizado
a partir de la conferencia anual de 1998 de la Travel and Tourism Research Asso-
ciation (Blain, Levy y Ritchie, 2005). El origen del segundo término, place brand,
suele remontarse a los primeros trabajos de Simon Anholt, en concreto al afio
1996 (segun declaracion del propio autor en su libro Places. Identity, image and
reputation, 2010).

De hecho, debido en parte a la tradicion reciente de estos conceptos, tanto
desde el punto de vista profesional como académico, y de sus disciplinas asociadas
(destination branding y place branding), no existe todavia una definiciéon clara que
esté aceptada de manera general. Al contrario, cada investigador o cada profesio-
nal tiende a ofrecer una definicion individual fruto en parte de trabajos anteriores,
maés las aportaciones o los matices personales correspondientes. Estamos, pues,
como es frecuente en ciencias sociales, ante un constructo aun en fase de elabora-
cion, que alberga ideas y explicaciones a veces claramente divergentes.

En un intento de establecer la genealogia del place branding, Kavaratzis y
Ashworth (2010) apuntan que el concepto inicial fue el de place promotion, enten-
dido como un conjunto de técnicas aplicadas a la promocién de territorios y dirigido
a publicos externos. Con posterioridad, la propia actividad profesional fue evolu-
cionando hacia el concepto de place marketing, que reunia todas las actividades de
estrategia y planificaciéon necesarias para desarrollar un territorio. Y finalmente fue
abriéndose paso el término place branding, como una filosofia de gestion de los
lugares desde la comunicacién de sus principales atributos y valores.

Por otra parte, el término destination branding, centrado en la actividad turisti-
ca y ocupado principalmente en atraer visitantes hacia un destino turistico, ha ido
también evolucionando en los Ultimos anos y de alguna forma convergiendo con el
de place branding. Por ejemplo, autores reconocidos, provenientes del campo aca-
démico del turismo, que contribuyeron de forma decisiva a la consolidacion del
término destination branding, reconocen en la actualidad que los territorios, para
conseguir y mantener una buena reputacién, deben considerar su marca holistica-
mente, teniendo en cuenta no solo el desarrollo turistico, sino también el econdémi-
co, social y cultural (Morgan, Pritchard y Pride, 2011: 3).

Sin embargo, a pesar de esta evolucion y de esta vision mas omnicomprensiva
del desarrollo de las marcas de territorio, su gestion sigue conceptualizandose,
fundamentalmente, desde los presupuestos tedricos del marketing. A pesar de que
otras disciplinas, como la geografia, la sociologia o la comunicacion, estan aportan-
do contribuciones profesionales y tedricas relevantes, el marketing sigue conside-
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randose el marco de referencia fundamental. Y esta orientacion, tanto desde el
punto de vista conceptual como desde el punto de vista operativo, resulta hoy en
dia inadecuada.

1.2. Marcas de territorio y reputacion: conceptos desde la filosofia

del marketing

Desde la perspectiva del marketing, las marcas se ocupan de crear valor anadido
para sus productos o servicios relacionados, sobre todo facilitando su identificacion
y diferenciacion respecto de los productos o servicios competidores. Las marcas,
segun Kotler y Gertner (2011), incitan creencias, evocan emociones y fomentan
comportamientos. Por este motivo, para los territorios resulta igualmente impor-
tante gestionar de manera adecuada el branding de sus marcas. Estos mismos au-
tores apuntan que actualmente los territorios controlan su branding con el objetivo
de atraer turistas, empresas, talento, estudiantes, eventos, inversiones, etc. Todos
estos publicos toman decisiones asociadas a lugares en funcién de las percepciones
que tienen de estos, y por este motivo el concepto de imagen de un territorio es
clave, asi como el concepto de reputacion.

Un buen numero de autores ha escrito acerca de la reputacion de los territorios,
y han destacado su relevancia Anholt (2007), y Morgan, Pritchard y Pride (2011).
Segun Wang (2006: 91), por ejemplo, la reputacion de una nacion (que define
como un constructo que agrupa su cultura, su politica y su comportamiento) es un
«instrumento de poder». De la misma manera, podria argumentarse que la repu-
tacién de cualquier ciudad, region o territorio especifico constituye también un
instrumento de poder, o, al menos, de «poder blando» (Nye, 2004).

La reputacion de un palis o de un territorio tiene un impacto directo en su desa-
rrollo econdmico, social, politico y cultural. Los lugares con buenas y fuertes repu-
taciones atraen mas turistas, inversores, eventos, talento, respeto y atencién; y
todo les resulta mas facil de conseguir a nivel internacional (Anholt, 2007; Morgan,
Pritchard y Pride, 2011). Todos estos autores comparten una visién comun respecto
a la importancia y la funcién de la reputacién de un territorio. Pero, a pesar de que
poseen ideas muy similares, acufian conceptos nuevos para caracterizar a los terri-
torios que gestionan bien sus reputaciones.

Anholt (2007) relaciona una buena y fuerte reputacion de un pais con el con-
cepto de identidad competitiva. Afirma que los paises que han gestionado bien sus
reputaciones poseen identidad competitiva. Por otro lado, y desde una perspectiva
mas turistica, Morgan, Pritchard y Pride (2011) nombran a estos territorios destinos
turisticos creativos. En la misma linea, todos estos autores establecen unas vias
para conseguir una marca de lugar poderosa con una reputacion positiva. Anholt
(2007), por ejemplo, define seis canales: la promocién turistica, las marcas de los
productos de exportacion, las decisiones politicas de los gobiernos, las facilidades
de negocio e inversion, las actividades culturales y la gente y los famosos del pafs.

No obstante, cabe sefalar que esa buena reputacion se entiende, desde esta
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perspectiva, no como un fin en si mismo, sino como un instrumento para conse-
guir que el territorio sea mas competitivo; es decir, se entiende, en el fondo, como
un concepto ligado a los objetivos de mercado y a las necesidades de comerciali-
zacion.

1.3. El concepto de place branding y su encaje con las teorias

del marketing y de las relaciones publicas

En la actualidad, el concepto de place branding esta basado todavia, en buena
medida, en los presupuestos conceptuales del marketing. Sin embargo, trataremos
de demostrar que la teorfa del marketing no resulta enteramente apropiada, ni
encaja adecuadamente con el desarrollo del place branding. Desde un principio, las
teorias del marketing debieron forzarse para encajar en las necesidades del brand-
ing de destinos, y la evolucion del concepto branding de destinos al concepto
branding de territorios no ha hecho mas que poner mas en evidencia esa falta de
adecuacion.

Un territorio no es un producto, ni una institucién publica es una empresa, de
manera que aplicar las mismas técnicas de comercializaciéon, promocién o comuni-
cacién a unos y a otros puede resultar ineficiente o crear problemas y desajustes
diversos. A pesar de ello, para la mayoria de autores el branding puede aplicarse a
los territorios, aunque se reconozca la existencia de ciertas limitaciones (Morgan,
Pritchard y Pride, 2002; Fernandez Cavia y Huertas, 2009; Anholt, 2009; Kavaratzis
y Ashworth, 2010; Hankinson, 2010). La primera gran limitacién consistiria en la
multiplicidad de actores involucrados en el proceso de branding de los territorios
(Hankinson, 2010), que pueden incluso defender intereses enfrentados. Por eso su
implicacion y participacion resulta mas compleja que otros tipos de procesos de
branding, y se requiere un trabajo cooperativo entre todas las organizaciones que
a veces es dificil de conseguir.

Una segunda limitacion consiste en la dificultad de crear una marca y un posi-
cionamiento Unicos para todo un territorio que se relaciona con una amplia varie-
dad de publicos: residentes, inversores, turistas, estudiantes, medios de comunica-
cion, etc. Cada publico tiene intereses y necesidades diversas, lo que requiere
estrategias especificas de comunicacion dificilmente integrables bajo una Unica
marca.

Una tercera limitacién importante hace referencia a la dificultad de construir
una identidad diferenciadora para cada territorio, debido a que muchos atributos
fisicos y emocionales son habitualmente compartidos por muchos lugares. Por
ejemplo, valores como multiculturalismo, tolerancia o modernidad parece que re-
sultan atractivos y relevantes para muchas personas, pero también es cierto que
forman parte de las caracteristicas basicas de multiples marcas de lugar.

Dada la existencia de esta serie de limitaciones, autores como Hankinson (2010)
o Kavaratzis y Ashworth (2010) prefieren relacionar el concepto de marca de terri-
torio con el de marca corporativa, pero todavia desde una perspectiva de market-
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ing. Sin embargo, en muchos aspectos este enfoque se acerca al campo de estudio
de las relaciones publicas, ya que incluso estos autores utilizan términos como el de
publicos de interés (stakeholders) para describir como entienden la disciplina. Se-
gun Hankinson (2010), las marcas de territorio son mas similares a las marcas cor-
porativas que a las marcas de productos, y ofrece tres argumentos:

— En primer lugar, tanto las marcas corporativas como las marcas de territorio
implican interacciones con una amplia variedad de publicos.

— En segundo lugar, ambos tipos de marcas afladen valor y cultura organiza-
cional a través de un proceso de asociacidon con sus empresas o territorios respec-
tivos.

— Y, finalmente, ambos tipos de marcas proporcionan una orientacion hacia
varios segmentos de consumidores de manera simultanea.

Incluso recientemente, autores reconocidos que provienen de la disciplina del
marketing se acercan a los conceptos y las teorias de las relaciones publicas cuando
escriben sobre marcas de territorio. Coinciden en tener en cuenta a los publicos de
interés en el branding de los territorios (Anholt, 2007; Morgan, Pritchard y Pride,
2011) y en fomentar los beneficios sociales y las formas participativas entre socie-
dad civil, gobierno y empresarios (Morgan, Pritchard y Pride, 2011).

Otros autores han empezado a realizar investigaciones acerca del branding de
territorios desde la perspectiva de las relaciones publicas (Feng et al., 2011), pero
se limitan a explorar conceptos especificos, sin desarrollar un marco teérico general
que aplique la teoria de las relaciones publicas al campo del branding de territorios,
como si se ha hecho desde el marketing.

Desde el ambito del turismo, algunos expertos han sefialado la importancia de
las relaciones publicas (Hanusch, 2012; L'Etang, 2006; L'Etang, Falkheimer y Lu-
go, 2007). También, en un articulo anterior, Huertas (2008) defendia la importancia
de las relaciones publicas en el turismo, desde el punto de vista profesional y ope-
rativo. El estudio, basado en una investigacion cuantitativa, mostraba que la mayo-
ria de empresas y organizaciones turisticas llevaban a cabo numerosas acciones de
relaciones publicas entre sus principales labores comunicativas. Pero también sefia-
laba que se echaba de menos un marco tedrico que lo explicara y situara en con-
texto.

En este sentido, los argumentos siguientes tratan de aportar una justificacion
acerca de por qué los conceptos y las teorfas de las relaciones publicas se adecuan
mejor a la teorfa y la practica del place branding que los conceptos y teorias deri-
vados del marketing:

— Desde la perspectiva del marketing, el emisor esta representado por empre-
sas privadas que persiguen beneficios econémicos. Esta situacion tiene poco que
ver con el branding de territorios. En el branding de territorios, el emisor esta repre-
sentado por una variedad de instituciones publicas, compafias privadas, organiza-
ciones e incluso individuos, con intereses diversos, pero a menudo liderados o coor-
dinados por una organizacion publica o semipublica, dependiente de las decisiones
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politicas, encargada de la promocién del territorio. Este contexto encaja mejor con
las teorfas de las relaciones publicas, a menudo centradas en la consecucion de
CONSEeNsos que permitan pasar a la accion.

— De forma similar, desde la concepcion del marketing, los receptores son
consumidores o consumidores potenciales, esto es, aquellos que adquieren pro-
ductos o servicios o que pueden hacerlo en el futuro. En cambio, desde la concep-
cion de las relaciones publicas, se trata de publicos, diversos y numerosos, de gru-
pos sociales cuyos objetivos interfieren, coinciden o contrastan con los de la
organizacion. Esta segunda aproximacion es la que se asemeja mas a la gestiéon de
la promocion de un territorio.

— Ademas, el objetivo principal del marketing es la comercializacién, la venta
de bienes y la maximizacion del beneficio. Sin embargo, los territorios no acostum-
bran a vender nada (aunque muchas cosas puedan venderse en un territorio). En
este aspecto, las relaciones publicas resultan mas apropiadas para entender el fe-
némeno del place branding, porque las relaciones publicas carecen de un objetivo
de venta a corto plazo. Al contrario, su fin es el de crear y negociar una imagen de
marca, una reputacion o una confianza mutua que haga mas facil cualquier tipo
de interaccion.

— Asimismo, la filosofia sobre la que se sustenta el marketing es la de la com-
petitividad, mientras que en el caso de las relaciones publicas sus presupuestos
tedricos se basan en la colaboracién. Las relaciones publicas no buscan derrotar
competidores, sino crear relaciones bidireccionales. Representan pues, en nuestra
opinién, un marco mas adecuado para la interpretacion del place branding. Lo que
pretenden las relaciones publicas es crear vinculos duraderos con los publicos y una
imagen publica positiva. Los territorios no estan obligados a entrar en la via estre-
cha de la rivalidad, sino que tienen opciones alternativas, como colaborar en pro-
mociones combinadas bajo marcas comunes, por ejemplo.

— Por ultimo, el marketing, a pesar de considerar al consumidor como la pieza
mas importante de la estructura, mantiene todavia una concepcién unidireccional
de la comunicacién. Las empresas quieren conocer a las personas exclusivamente
para saber como venderles mas y mejor. Las relaciones publicas promueven una
perspectiva diferente, en la que la comunicacion es entendida como bidireccional
entre la organizacion y sus publicos y en la que las organizaciones no solo deben
comunicarse con sus publicos, sino también adaptarse a ellos.

Todos estos argumentos refuerzan la idea de que el marco tedrico de las rela-
ciones publicas es mas apropiado y se ajusta mejor con la realidad del place brand-
ing que la tradicional aproximacion desde las teorias del marketing. Por ello, que-
remos analizar el trabajo de gestion de las marcas de los territorios por parte de sus
responsables con la finalidad de conocer cudles son sus funciones, qué labores
concretas llevan a cabo y entender asi por qué predomina el marco teérico de la
disciplina del marketing en un dmbito profesional donde son mayoritarias las tareas
asociadas a las relaciones publicas (Huertas, 2008).
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2. Metodologia

El objetivo de este articulo es el de contribuir a demostrar que la gestion de la ima-
gen y de la reputacién de un territorio no es una tarea relacionada principalmente
con el marketing, sino con las relaciones publicas, por dos razones basicas:

— desde el punto de vista estratégico, las relaciones publicas resultan funda-
mentales, porque parten de la base de la existencia de un amplio abanico de publi-
cos y porque demandan el establecimiento de un consenso previo a la puesta en
marcha del proceso;

— desde el punto de vista operativo, las técnicas de relaciones publicas predo-
minan en la gestion de marcas de territorio asi como en la industria turistica.

El estudio que presentamos a continuacion es parte de un proyecto de investi-
gacion titulado Comunicacion online de los destinos turisticos,? financiado por el
Ministerio de Economia y Competitividad espafiol (CSO 2011-22691). Se trata de
una investigacion empirica llevada a cabo por académicos, pero centrada en la
experiencia diaria de los profesionales (Hankinson, 2010), con el fin de entender
cdmo las organizaciones de marketing de destino (OMD) espafiolas estan constitui-
das, cudles son sus estructuras y funciones, estrategias de marca y objetivos de
comunicacion.

Para ello, se llevé a cabo una encuesta en linea dirigida a los gestores y profe-
sionales responsables de comunicacién de las principales marcas de destino espa-
fiolas. El cuestionario se hizo llegar a una muestra de noventa y dos OMD oficiales,
constituida por las diecisiete comunidades auténomas, las capitales de provincia y
las provincias espafnolas. Las personas a quienes se dirigid el cuestionario fueron
previamente identificadas como responsables de departamento o gestores de co-
municacién, promocion o marketing. Los enlaces al cuestionario se enviaron en
diciembre de 2010, y se recibieron hasta finales de mayo de 2011 cuarenta y una
respuestas validas, que conforman la base de este estudio y suponen una tasa de
respuesta del 45 %.

El cuestionario estaba formado por cinco secciones. Tras una breve introduc-
cion acerca del proyecto y el objetivo del estudio, la seccion 1 recababa informacion
sociodemogréfica acerca del encuestado: nombre, género, edad, cargo, forma-
cion, etc. La seccion 2 incluia preguntas acerca de la estrategia general de comu-
nicacién del destino. La seccién 3 se centraba en el contenido del plan de co-
municacion, sus objetivos, la personalidad de la marca, sistemas de evaluacion,
etc. La secciéon 4 analizaba el uso de canales tecnolégicos para la promocién y
comunicacion de la marca. Finalmente, la seccién 5 se dirigia a averiguar de qué
forma se concebia y se aplicaba la comunicacién y promocién del destino a través
de Internet.
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3. Resultados

3.1. Perfil de los gestores de comunicacion de las marcas de destino
espafolas
De los cuarenta y un encuestados, dieciocho eran hombres y veintitrés mujeres, con
una media de edad de cuarenta anos. La designacion oficial de sus cargos resulta
muy diversa; por ejemplo, se encuentran denominaciones como las siguientes: jefe
del Departamento de Turismo e Innovacién, responsable de Comunicacién, direc-
tor general, director, jefe del Departamento de Promocion, responsable de la Uni-
dad de Informacioén, etc. Esta diversidad refleja el hecho de que la estructura y
funciones de las OMD espafiolas todavia no estan claramente definidas. Algunos
de estos departamentos dependen directamente del ayuntamiento o de una admi-
nistracion publica, mientras que otros son empresas mixtas publico-privadas; algu-
nos estan concebidos como agentes de promocién global del territorio, mientras
gue otros se centran Unicamente en la actividad turistica.

Estos resultados se muestran coherentes con la formacién de los encuestados,
gue también es muy diversa, como puede apreciarse en el grafico 1.

[l Formacion profesional
M Economia
W Geografia

W Periodismo

Publicidad y relaciones
publicas

M Turismo

Otros estudios universitarios

17

Grafico 1. Formacion de los responsables de marca y comunicacion de los destinos espaiioles
(n = 54; mas de una opcion disponible)

Fuente: Elaboracion propia.

La formacion mas habitual para los responsables de marca y comunicaciéon de
las OMD espafiolas es la diplomatura en turismo. De manera sorprendente, pode-
mos hallar un alto porcentaje de licenciados en periodismo. Pero tan solo tres de
las personas en la muestra afirman tener la licenciatura o grado en publicidad y
relaciones publicas, de manera que este tipo de profesional no parece muy fre-
cuente en las organizaciones de promocién turistica, cuando menos en los puestos
de mayor responsabilidad. Esta realidad refuerza la idea de que las teorias, los
conceptos y las técnicas de relaciones publicas no son suficientemente conocidos
entre los responsables de comunicacién de las OMD espanolas.
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Otro hallazgo relevante, relacionado con la idea de que las funciones de comu-
nicaciéon aun no estan suficientemente estructuradas en las OMD, tiene que ver
con la pregunta que aparecia en el cuestionario acerca de cuantos departamentos
estaban implicados en el proceso de toma de decisiones en comunicacion. La res-
puesta media es de tres, con un maximo de cinco departamentos en algunos casos.
Se trata, pues, de una estructura de responsabilidad difusa y de un sistema de
funcionamiento que puede provocar lentitud y contradicciones. Algunas de las
instancias sefaladas por los encuestados son las siguientes: gestor politico, geren-
cia, gerente de la empresa municipal, responsable del drea de marketing, unidad
de marketing, analista de mercados turisticos, técnico de turismo del ayuntamien-
to, concejal de patrimonio histérico, gabinete de comunicacién y responsable del
area de comunicacion. En primer lugar, se observa que el concepto o término rela-
ciones publicas es inexistente en las respuestas de los entrevistados. En segundo
lugar, los cargos corresponden mayoritariamente a gerentes publicos o departa-
mentos de marketing, pero solo en los dos Ultimos casos participan en la toma de
decisiones profesionales de la comunicacion y las relaciones publicas.

3.2. Estrategias de comunicacion de las marcas de destino espanolas

Cuando se pregunté a los encuestados acerca de si la marca de destino disponia de
un plan de marketing y de un plan de comunicacion, solo la mitad afirmaron tener
uno. De hecho, ocho de las cuarenta y una OMD que respondieron no cuentan ni
con plan de marketing ni con plan de comunicacién (ver tabla 1). Este resultado
confirma que el proceso de profesionalizacion de esta clase de instituciones se
encuentra todavia en un estado inicial, y que existe mucho margen de evolucién.

Si No En desarrollo
Plan de marketing 22 10 9
Plan de comunicacién como parte del plan de marketing 21 13 7
Plan de comunicacion sin plan de marketing 3 38 —

Tabla 1. OMD espaiolas con plan de marketing y plan de comunicacion (n = 41)

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, en relacion con la dicotomia entre marca de destino y marca de terri-
torio, cuando se les preguntaba si se trataba de un plan de marketing turistico o un
plan de marketing general para el desarrollo integral del territorio, de los entrevis-
tados que respondieron que lo poseian o lo estaban desarrollando, veinticinco eran
planes exclusivamente turisticos. Tan solo seis eran planes de marketing globales
para el territorio. Ello significa que, a pesar de que el concepto de place branding
esta desplazando en buena medida, al menos en la teoria, al de destination brand-
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ing, la realidad operativa de desarrollo global del territorio aun es incipiente. Los
territorios siguen mas centrados en fomentar su desarrollo turistico que su desarro-
llo global.

Visitantes nacionales 30
Visitantes extranjeros 24
Residentes 19

Agentes intermediarios 11
Empresas/inversores 10

Otros 7

0 5 10 15 20 25 30 35

Grafico 2. Publico objetivo al que se dirigen los planes de comunicacion de las OMD espaiiolas
(n=32; mas de una opcion disponible)

Fuente: Elaboracidn propia.

Otro objetivo importante del estudio era el de entender cémo las OMD conci-
ben al publico o publicos objetivos de sus planes de comunicacion. Para este fin se
introdujo en el cuestionario la pregunta siguiente: «;Cual es el publico objetivo de
su plan de comunicacién?». Se proponian cinco alternativas, con una sexta opcién
etiguetada como «Otros» y que permitia la respuesta abierta.

Tal como podemos ver en el grafico 2, los planes de comunicacién se elaboran
principalmente pensando en los turistas nacionales e internacionales, y los residen-
tes ocupan un tercer lugar a distancia de estos dos primeros grupos. En la categoria
de «Otros» se obtuvieron respuestas que hacian referencia a «publico general»,
«instituciones», «jévenes», «la prensa» o «lideres de opinion».

Si comparamos estos resultados con la tabla de publicos principales de un des-
tino elaborada por Fernandez-Cavia (2011), que contempla catorce publicos dife-
rentes, podemos demostrar que la lista de publicos que los gestores de comunica-
cion de las OMD tienen en mente es bastante limitada. Implica necesariamente que
algunos publicos estratégicos de las marcas de lugar (como medios de comunica-
cion, empresas locales, otras instituciones publicas, competidores, estudiantes) no
son contemplados. En este sentido, un enfoque de su actividad mas apoyado en las
relaciones publicas ayudaria a las OMD a ser mas conscientes de la variedad y di-
versidad de actores con los que una marca de lugar debe comunicarse.
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3.3. Aspectos relacionales de las marcas de destino

De manera similar, los objetivos de los planes de comunicacién de las OMD parecen
excesivamente centrados en la imagen de marca, sin conceder suficiente atencion
a los aspectos relacionales con los diferentes publicos. Propésitos meramente ope-
racionales (como, por ejemplo, «Asegurar un rapido y eficiente acceso al destino
turistico») les parecen a los gestores de las OMD espafolas casi tan importantes
como proporcionar una atencién equilibrada a residentes, turistas e inversores.

Comunicar la imagen

del destino y sus ventajas 29

Combinar las perspectivas
de residentes, turistas 14
e inversores

Trasladar una oferta
de servicios que aumente 13
el atractivo del destino

Asegurar un rapido
y eficiente acceso "
al destino turistico

Otros 3

0 5 10 15 20 25 30 35

Grafico 3. Objetivos de los planes de comunicacion de las OMD espaiolas (n = 31; mas de una
opcion disponible)

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, cuando los encuestados son preguntados acerca de acciones de
comunicacién concretas, mencionan una gran cantidad de técnicas de relaciones
publicas. Las técnicas mas mencionadas son las siguientes: asistencia a ferias de
turismo, creacion de talleres (workshops) y viajes de familiarizacion para periodistas
y agentes de viajes, realizacion de folletos, envio de comunicados de prensa a me-
dios de comunicacién y blogueros (bloggers) y confeccion de un portal o sitio web,
con aplicaciones de telefonia. También se elaboran materiales audiovisuales pro-
mocionales y se crean perfiles en redes sociales, a través de los cuales se organizan
concursos y se difunden eventos del lugar.

En ocasiones se realizan acciones comunicativas conjuntas con otras institucio-
nes del territorio y mayoritariamente se utilizan los canales de comunicacién de las
propias instituciones municipales, como webs, boletines digitales (newsletters),
puntos de informacién y los propios gabinetes de comunicacion internos. Todas
estas acciones corresponden a la practica habitual de las relaciones publicas y
muestran la importancia de esta disciplina en la actividad de las OMD y en la comu-
nicacion de los territorios y de sus marcas.
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Por otro lado, los encuestados también afirman realizar campafas publicitarias
y campafias conjuntas con operadores turisticos que ofrecen ofertas y propuestas
de vacaciones concretas, asi como campafas de publicidad en redes sociales y
otros medios sociales generales y especializados. Sin embargo, hay que destacar
gue las acciones principales se destinan a la promocién de los territorios Uinicamen-
te en el &mbito turistico. No se promocionan como centros de negocios e inversion,
como centros de estudio universitario o como lugares de residencia. Todavia falta
camino por recorrer hasta que las OMD asuman que los territorios deben fomentar
el turismo juntamente con otros aspectos que generen su desarrollo integral, y que
deben colaborar con otras instituciones publicas y empresas privadas en su desa-
rrollo global.

4. Discusion

El concepto de marca de destino ha ido evolucionando hacia un concepto mas
amplio de marca de territorio. Incluso autores que provienen de la disciplina del
turismo como Morgan, Pritchard y Pride (2002) reconocen que los territorios, para
conseguir una buena reputacion, deben considerar su marca a nivel global y no tan
solo dirigida al turismo. Esta evolucion se basa en diversos aspectos: por un lado,
se ha empezado a tomar consciencia de que, en la creacién de las marcas de terri-
torio, es necesario tener en cuenta a todos los publicos y no Unicamente a los tu-
ristas (Dinnie, 2011). Por otro lado, la marca de territorio, al no ser exclusivamente
turistica, comporta un desarrollo méas sostenible, no basado Unicamente en la ex-
plotacién comercial (Dinnie, 2011).

Sin embargo, a pesar de estos argumentos, que son la base de la evolucion del
concepto hacia el de marca de territorio, los resultados de nuestro estudio mues-
tran que en la practica profesional de las OMD espafiolas sigue predominando el
concepto de marca de destino, centrado en el ambito turistico. Ello se comprueba,
por ejemplo, en que el numero de planes de marketing turistico creados en las
OMD es muy superior al de planes de marketing globales del territorio. Otro de los
resultados que muestra esta evidencia son las acciones realizadas por las OMD, que
son principalmente acciones de comunicacion exclusivamente turistica, dirigidas a
un publico muy concreto que son los turistas o turistas potenciales o a intermedia-
rios capaces de atraerlos.

Por otro lado, el concepto de reputacion es entendido de forma distinta desde
la perspectiva del marketing que desde la perspectiva de relaciones publicas. Desde
las teorias marquetinianas la reputacion va ligada al concepto de competitividad.
Los territorios con una buena y fuerte reputacién poseen una situacion competitiva
poderosa y atraen a mas turistas, inversores y eventos (Anholt, 2007). Asf pues, la
reputacion posee una utilidad destacada en el &mbito del mercado. En cambio,
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desde la perspectiva de las relaciones publicas, la imagen y la reputaciéon poseen
unos objetivos diferentes: establecer relaciones positivas y duraderas con los publi-
cos, comprension y entendimiento mutuo, comunicacién bidireccional, la configu-
racion de todos los publicos como participantes en la planificacién estratégica del
territorio, acciones democraticas y participativas desde abajo hacia arriba (bottom-
up) y un desarrollo global para el territorio no basado Unicamente en el desarrollo
turistico y econdmico, sino también preocupado por un desarrollo sostenible a to-
dos los niveles que tenga en cuenta a todos los publicos implicados.

Pero, a pesar de la importancia de tener en cuenta a todos los publicos en la
creacion de las marcas de territorio —aspecto compartido por todos los autores, ya
sean provenientes de la disciplina de las relaciones publicas como de la disciplina
del marketing—, los resultados de nuestro estudio demuestran que todavia son
pocos los publicos que tienen en cuenta las OMD en la construccién y comunica-
cion de sus marcas. Con todas estas reflexiones y las aportadas en el marco tedrico,
se comprueba que la orientacién tedrica de las relaciones publicas se adecua mejor
que el marketing al branding de los territorios. A pesar de ello, desde la perspectiva
marquetiniana se sigue defendiendo el dominio del marketing y se argumenta la
existencia del marketing social o marketing sostenible como solucién ante estos
argumentos, los cuales priorizan el objetivo social o el sostenible aunque siguen
estando enfocados al desarrollo econémico, turistico y comercial.

5. Conclusiones

A pesar de los argumentos a favor de la necesidad de las relaciones publicas en la
creacién, mantenimiento y comunicacion de las marcas de destino y de territorio,
la realidad es que en este ambito siguen predominando tanto los conceptos tedri-
cos del marketing como su dominio sobre el control de la actividad préactica. Ejem-
plo de ello es el nombre que reciben los departamentos que se encargan de la
promocion de los destinos. Es internacionalmente conocido y utilizado el concepto
de organizacion de marketing de destino (OMD). Los resultados de nuestro estudio
demuestran que ocurre lo mismo con los nombres de los departamentos y los car-
gos que participan en la toma de decisiones estratégicas del destino. Como se ha
visto anteriormente, predominan los cargos politicos y los responsables de market-
ing, pero solo en dos casos se especifica la participacion de los profesionales de la
comunicaciéon. Asimismo, los resultados también muestran que practicamente to-
dos los planes de comunicaciéon existen como parte de planes de marketing mas
globales.

Pero, curiosamente, a pesar del predominio de los profesionales y de las teorias
y conceptos marquetinianos, los resultados del estudio también manifiestan que
las principales acciones que realizan estas entidades son de relaciones publicas. El
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motivo de esta paradoja tiene una de sus principales causas en el hecho de que los
profesionales que se encargan de la creacion y comunicacion de las marcas de
destino actualmente son profesionales del marketing, que entienden las relaciones
publicas como una funciéon comunicativa dentro de la disciplina del marketing. La
constatacion de la escasa presencia de profesionales en este sector que cuenten
con estudios en publicidad y relaciones publicas explica, al menos parcialmente,
por qué la disciplina esta infrautilizada, desde el punto de vista estratégico, en la
actividad de la comunicacion turistica. Los responsables de comunicacién de las
OMD no entienden que las relaciones publicas son una disciplina diferente que
comporta su propia planificacion estratégica y no se centra en aspectos comerciales
y de mercado, sino en la creacién de imagen y en la generacion de relaciones con
los publicos.

Por otra parte, todavia no se ha desarrollado un marco tedrico del branding de
territorios desde la perspectiva de las relaciones publicas, cosa que es totalmente
necesaria porque la evolucién de los conceptos y la realidad practica, como se ha
visto, asf lo exige. Es necesaria para no basar el desarrollo de los territorios tan solo
en la promocién turistica y econdmica, sino también en el ambito social, de soste-
nibilidad y de calidad de vida. Actualmente, y por la influencia de las relaciones
publicas, se empiezan a tener en cuenta otros publicos de interés, aparte de los
publicos turisticos, aunque como se ha visto en los resultados de nuestro estudio
todavia queda mucho por hacer también en este campo. Se habla de la importan-
cia de los publicos y de tenerlos en cuenta, pero en la practica no existen todavia
mecanismos para incluirlos en la planificacion estratégica del territorio.

Igualmente, queda mucho por hacer desde la perspectiva de los objetivos de los
destinos. Todavia persiste la mentalidad marquetiniana segun la cual los destinos
deben buscar la mejora de la competitividad para atraer turistas, inversores y rique-
za. Es necesario un cambio de orientacion. Los objetivos de los destinos deben
centrarse en aspectos relacionales con los diferentes publicos, para conseguir un
desarrollo del territorio mas global, justo, equitativo, participativo y sostenible.
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