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RESUMEN

La responsabilidad social corporativa es capital en la
gestidn de cualquier empresa u organizaciéon, maxime si
estamos hablando de una institucién publica. Cultivar y
ejecutar la responsabilidad social para crear imagen de
transparencia y compromiso, debe de ser, y es, uno de
los objetivos mas claros e importantes a la hora de
trabajar los proyectos de desarrollo local turistico
sostenible. Las organizaciones e instituciones esperan
gue con este compromiso, adoptado voluntariamente,

contribuya a incrementar su imagen y rentabilidad,
ademds de atraer un turista mas responsable. El objetivo
de este articulo de revision serd abordar Ila
responsabilidad social corporativa como una de las
premisas y estrategias de gestion, desde la disciplina de
las relaciones publicas, con la idea de proponer una
linea de gestion relacional en las politicas de desarrollo
local sustentable y mas responsable en el contexto
turistico.

PALAVRAS-CHAVE: Responsabilidad Social Corporativa, Relaciones Publicas, Turismo, Desarrollo Local Sostenible.

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY FROM THE PUBLIC RELATIONS PERSPECTIVE:
RELATIONAL MANAGEMENT STRATEGY IN THE CONTEXT OF LOCAL
DEVELOPMENT AND SUSTAINABLE TOURISM

ABSTRACT

Corporate social responsibility is central to the
management of any company or organization, but this is
especially true in the case of public institutions.
Cultivating and implementing social responsibility to
create an image of transparency and commitment,
should be, and need is, one of the clearest key
objectives when working on local sustainable tourism
development projects. Organizations and institutions
expect that this commitment, entered into on a

voluntary basis, will help to increase their image and
profitability and attract a more responsible tourist. The
aim of this review article is to address corporate social
responsibility as a management premise and strategy
from the perspective of public relations, in order to
propose a line of relational management policies
sustainable and more responsible local development
policies within the context tourism.

KEYWORDS: Corporate Social Responsibility, Public Relations, Tourism, Sustainable Local.
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1. INTRODUCCION

La actividad turistica se presenta como una oportunidad para el desarrollo local y, en
concreto, el turismo sustentable se manifiesta como una via de mejora de la calidad de vida de la
poblacién local ya que respeta el medio natural, la cultura local, a la vez que impulsa los recursos
enddgenos del propio municipio. El aprovechamiento de los recursos naturales y culturales del
municipio es la idea que subyace en el desarrollo del turismo sostenible local, esta idea se puede
ver reforzada a través de la estrategia de la gestidén relacional de la responsabilidad social
corporativa. Por lo que el presente articulo de revisidn tedrica trata de presentar una propuesta
de gestidon desde el enfoque filoséfico de las relaciones publicas.

2. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

El término de “responsabilidad social corporativa” (RSC) esta vinculado al significado que
tiene que ver con la ética de cdmo hacer bien las cosas ante los diferentes publicos, por lo que
conectariamos con la maxima de actuacién en relaciones publicas (RR.PP): “Hacerlo bien y hacerlo
saber”, de la cual aclara Noguero (1990) “(...) se implican los factores de produccién con sus
caracteristicas técnicas y humanas (...) a partir del medio interno, se estudiara y ejecutara una
politica de imagen publica a través de unas actuaciones concretamente objetivas y reales” (p. 50).
Esta dimensidn ética es primordial en el mundo actual ya que podemos observar una extendida
carencia de sentimientos, de actitudes generosas, solidarias y altruistas por parte de las empresas,
por lo que, aquellas que si demuestran esta preocupacion por la responsabilidad social tendran
mayor éxito en sus proyectos. Por otro lado, se destaca el hecho de que el concepto de
“responsabilidad social” también estaria coaligado, o incluso englobaria otros tipos de
responsabilidades como son las juridicas, politicas, civiles, penales y contractuales; porque la
responsabilidad social es mucho mas amplia.

Retomando la idea de la ética relacionada con la comunicacion empresarial, dira Weil P.
(1992) “Cuando la empresa habla se compromete y debe mantener con honor su palabra. En caso
contrario, perdera su legitimidad, su credibilidad, su autoridad, y esto no le traera nada positivo”
(p. 154). Esta visién ha de impregnar a toda la organizaciéon en su totalidad, es una toma de
conciencia como sujeto juridico y no debe de estar sujeto a modas o presentarse como un parche
ante una situacion de crisis. Weil afirma que esta ética debe suponer un “valor afiadido” a la
empresa y que constituye:

* Laidentidad de la empresa que ha de inspirar todos sus actos, gestion y productos.

* Una fuente de fuerza y de autonomia frente a la competencia y un medio para evitar
caer en la banalidad del discurso.

* Una metay un estimulo de trabajo de todas las dreas de la empresa

* El hilo que guia todos los actos de la empresa que debe originar respeto y apego.

* Permitird establecer con los publicos una relacidn que va mas alld de lo meramente
comercial, es como un acuerdo civil.
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Algunos autores como Seitel, F. (2002) identifican el viejo concepto de filantropia con el
mas reciente de responsabilidad social. Parés i Maicas (1994) aclara que el concepto de filantropia
también se asocia a los conceptos de mecenazgo, fundacidén y patrocinio pero con limitaciones
conceptuales ya que la filantropia debe ser entendida de diferente forma porque va mas all3, se
entiende como la aportacién de riqueza privada a objetivos publicos. Otros autores, en cambio,
afirman que las actuaciones filantrdpicas son en la actualidad una pequena parte de las estrategias
de la RSC, ya que ésta abarca una nueva dimension; Wilcox y otros (2012) diran:

Otra manifestacién de la responsabilidad social corporativa es la filantropia
corporativa, la donacion de fondos, productos y servicios a causas diversas (...). Las
corporaciones, por supuesto, han utilizado la filantropia desde hace mucho para
demostrar a la comunidad su buena voluntad y pulir su reputaciéon de buenos
ciudadanos. (p. 487)

De acuerdo con Carroll (1991), citado por Balaguer Franch, M.R. y otros (2007), la RSC
tendria un significado mas amplio por lo que propone un modelo conceptual donde incluye una
variedad de responsabilidades de la empresa junto a la sociedad y aclara que los componentes de
la responsabilidad social empresarial han de ir mas alld de generar beneficios y obedecer la ley. El
modelo englobaria cuatro tipos basicos que Carroll plantea de forma piramidal por orden de
importancia:

42 Responsabilidades
Filantrépicas

32 Responsabilidades
Eticas

\

22 Responsabilidades
Legales
\

12 Responsabilidades
Econdmicas

Figura 1: Piramide Responsabilidad Social de Carroll.

(19) Responsabilidades Econdmicas, serian las primeras a tener en cuenta porque, segun
Carroll, lo mas importante es producir bienes y servicios para poder venderlos y obtener
beneficios que mantengan el sistema capitalista.

(29) Las Responsabilidades Legales, es decir, obedecer la ley serian las segundas ya que la
sociedad espera que las empresas actien dentro de la legalidad establecida por los gobiernos, ya
sea en tematica de conservacién del medio ambiente o proteccién al consumidor.

(32) Responsabilidades Eticas que seria la obligacién de hacer lo correcto y lo justo por
parte de las empresas y estarian en el tercer lugar en orden de importancia.
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(49) Finalmente estarian las Responsabilidades Filantrépicas, o Sociales como contribuir a
mejorar la vida de la comunidad aportando recursos. Estas responsabilidades no son obligatorias
para las empresas y estarian guiadas por el deseo de ejercer un papel de aportacion de beneficio
social a la comunidad.

3. RESPONSABILIDAD SOCIAL Y RELACIONES PUBLICAS

Durante la segunda mitad de la década de los ochenta y la primera de los noventa
aparecen una gran cantidad de investigaciones y publicaciones sobre la responsabilidad social,
muchas de ellas ligadas a la disciplina de las relaciones publicas, suponiendo una aportacién
importante al dmbito de la misma.

Un antecesor a todos ellos y precursor a la hora de aproximarse a este tema, desde la
Optica de las relaciones publicas, fue Bernays, E. que en su obra Crystallizing Public Opinion de
1923, llega a afirmar sobre este tema:

El consultor de relaciones publicas ha de someter sus acciones a un intenso
escrutinio, para evitar la propagacién de movimientos o ideas antisociales o
peligrosas. El valor social del consultor de relaciones publicas reside en el hecho que
lleva a los publicos hechos e ideas de utilidad social que, de otra forma, no lograrian
una adecuada aceptacion (...) el consultor de relaciones publicas esta destinado a la
creacion de la conciencia publica (...). (Bernays, E., 1990: 23-24)

Parafraseando a Black, S. (1991) éste diria al respecto, que la idea de responsabilidad
social, por parte de la empresa, es que su deber es permanecer fuerte y eficiente de forma que
pueda seguir contribuyendo a sus publicos, accionistas y empleados, pero al mismo tiempo tiene
gue hacer una contribucién fundamental a la economia y al bienestar del pais. La RSC abarcaria, de
forma practica, una serie de categorias o temas de interés social como son:

- Empresa: Con el apoyo y el desarrollo de iniciativas para promocionar a los jovenes
empresarios, y de esta forma impulsar la prosperidad de la empresa.

- Enseilanza: Ayudando a crear nuevas metas en la vida de la gente joven.

- Arte y cultura: Colaborando con las iniciativas y actividades artisticas y de proximidad
de las comunidades.

-  Medio Ambiente: Estimulando los esfuerzos para sostener y proteger el medio
ambiente y mejorar la calidad de vida de los ciudadanos, es decir, de la comunidad.

Sobre esta ultima categoria, Black, S. (1993) destaca el hecho de que en estos asuntos
también tome el control el profesional de relaciones publicas, no solo la direccién o gerencia ya
gue la proteccion al medio ambiente es una responsabilidad conjunta de todos y es esencial
explicar correctamente la situacién a todos los publicos. Por otro lado, ayudar a la comunidad no
se debe de entender como un simple hecho de altruismo por parte de la empresa, sino como un
egoismo bien entendido porque existen unos claros beneficios para la empresa que ejecuta o
ejerce su labor en una comunidad amistosa. Black establece una sencilla guia de politica
empresarial al respecto de estos asuntos, desde la dptica de las relaciones publicas:
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1. Hay que seleccionar los problemas o asuntos conflictivos que supongan un nivel alto de
preocupacion local o nacional.

2. Hay que concentrar los esfuerzos en unas areas concretas donde su impacto y visibilidad
sean mas altos.

3. Hay que utilizar técnicas eficaces para comunicar y divulgar los proyectos sociales y
comunitarios de la empresay, por supuesto, también sus éxitos.

4. Hay que reducir, en la medida de lo posible, los objetivos que sean solo de interés
corporativo porque se pueden malinterpretar por parte de la comunidad.

Segun Grunig y Hunt (2000) la RSC se puede clasificar como la realizacién de tareas y
programas que denoten la preocupacién de la organizacidén por solucionar problemas sociales
generales no conectados con la misma; pero estos problemas sociales, confirman, son muy
amplios por ello proponen diferenciar responsabilidad publica de responsabilidad social. Siguiendo
a Preston y Post (1975), citados por ellos mismos, inciden en afirmar que la responsabilidad social
no tiene limites y que la organizacion no puede saber dénde empiezan y acaban estas
responsabilidades por lo que es mejor utilizar el criterio de “responsabilidad publica” porque le
otorga a la empresa mayor informacion sobre sus responsabilidades al atender a diversas
consecuencias de implicaciones de tipo “primario o secundario”. En este caso, esta claro que la
empresa deberia ejercer las relaciones publicas, y lo que puede hacer es informar a los
subsistemas de la empresa sobre lo que “los publicos creen que son conductas irresponsables de
esa organizacion. También puede informar a los publicos de lo realizado responsable o
irresponsablemente por la organizacién” (Grunig y Hunt: 119). Apuntan a la necesidad de realizar
informes o balances internos y externos de forma que se pueda informar sobre las consecuencias
econdmicas y sociales, la clave estaria en el papel del profesional de las relaciones publicas que
pudiese ejercer una accidn de vigilante, controlador y comunicador de la responsabilidad publica.

Vemos entonces que la responsabilidad social corporativa puede afectar a todos los niveles
de la actividad empresarial y estd intimamente relacionada con la conducta ética de dichas
actividades. Otro autor que elabora una lista de categorias a tener en cuenta, desde el punto de
vista de la direccion de la organizacion, es Fraser S. (2002) el cual llega a establecer hasta un total
de ocho niveles de responsabilidades, entre las cuales estaria la importante gestidn relacional:

- Lineas de productos: En cuanto a rendimiento, estandares, productos nocivos,
embalaje o impacto medioambiental de los mismos.

- Practicas de marketing: En cuanto a ventas, reclamaciones, contenido de los anuncios
o la politica de precios justos de los productos o servicios.

- Filantropia empresarial: En cuanto a contribuciones, proyectos sociales o actividades
de desarrollo a la comunidad local.

- Actividades ecolégicas: En cuanto al control de la contaminacién, control de calidad de
los productos y embalajes y/o servicios contaminantes.

- Relaciones Externas: En cuanto a las acciones de apoyo a minorias o relaciones
institucionales.

- Promocién del empleo para minorias y mujeres: En cuanto al apoyo a las politicas de
contratacién, de promocion o de asesoria.
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- Seguridad e higiene en el trabajo: En cuanto a las politicas sobre el entorno laboral,
precaucién de accidentes, control médico o de alimentacion.

Perspectiva critica

Aunque en la actualidad se considera la RSC como un instrumento indispensable de las
politicas corporativas, también, y no es menos cierto, que en los ultimos tiempos se han detectado
una serie de problemas que apuntamos para llamar la atencidn sobre ello; por un lado existen
organizaciones que desconocen todo lo relacionado con la RSC, entre las cuales se halla una parte
de las empresas publicas, ya que sigue despertado cierta desconfianza sobre sus implicaciones y
consecuencias, por otro lado para algunas grandes empresas se ha convertido en una simple
cosmeética de la imagen.

Arceo Vacas (2004) describe el panorama de la RSC como negativo en cuanto a la eficacia,
considerando que la mayor parte de éstas son mas un gasto que una inversion, sefalando la
ausencia de investigacion como una de las razones fundamentales de su ineficiencia. Continda
diciendo que para que ésta sea eficaz debe ser estratégica sino se seguird identificando con la
mera publicidad, con operaciones de marketing y con relaciones publicas modelo agente de
prensa o publicity -siguiendo los cuatro modelos de relaciones publicas establecidos por Grunig y
Hunt-. En este modelo el publico no interesa y la empresa se limita Unicamente a informar de
aquello que puede aportar imagen a la empresa.

En esta perspectiva critica se pone en tela de juicio las motivaciones reales que existen
detras de las practicas filantrépicas, estas acciones de compromiso social son calificadas como
truco publicitario y como una mala inversion ya que carecen del rigor de la investigacién para
conocer si se consiguen los efectos o impactos deseados, en este sentido la RSC se alejaria de la
génesis de las relaciones publicas.

Pozas Pardo S., en el capitulo “El transito de la filantropia a la responsabilidad corporativa
global. Un cambio necesario”, en la obra de Arceo Vacas (2004), dira sobre este punto:

Mientras la RSC no dé respuesta a las exigencias sociales y medioambientales
reales, mientras las actividades empresariales sigan siendo controvertidas, mientras
las empresas se nieguen a aceptar una legislacion rigurosa, toda retdrica sobre la
RSC seguira siendo vista con escepticismo, seguirdn apareciendo como operaciones
de cosmética y superficiales, con un lenguaje atractivo pero vacio, y seguiran
despertando desconfianza. (pp. 242)

Coincidiendo con dicha afirmacidn concluimos que no son pocos los casos que han salido a
la luz de empresas que parecian tener un claro objetivo ético con este tipo de estrategias, pero a
la sazén se descubrié que no era el caso y que lo que se pretendia como fin ultimo era un lavado
de imagen. Esto, evidentemente, dafa la imagen de todas aquellas otras que si lo hacen con un
objetivo filantrdpico real. Aqui el papel de las relaciones publicas es capital a la hora de asesorar
en materia de politicas y comportamientos éticamente estratégicos.

En relacion con el desarrollo local, la crisis econdmica y financiera que llevamos
padeciendo desde 2009 ha afectado, de manera contundente, a las politicas de empleo y
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desarrollo local. Aguado i Hernandez J.A. (2013) afirma que en este contexto actual de crisis han
surgido conductas irresponsables con ausencia de ética, pero que aun asi la RSC puede convertirse
en una herramienta que puede aportar nuevas alternativas al desarrollo local para escapar de la
crisis a través del fomento de la integracion y de las colaboraciones empresas-administraciones
publicas. No obstante, advierte que este compromiso serd efectivo cuando las empresas —
afiadimos nosotros y administraciones publicas- tomen decisiones basadas en la sostenibilidad
“desde un planteamiento integrado y estratégico atendiendo a la demanda de los grupos de
interés” (p. 147) y no como una estrategia de maquillaje de imagen corporativa.

4. RELACIONES PUBLICAS EN LA ADMINISTRACION PUBLICA LOCAL Y RSC

Una parte importante de los manuales de relaciones publicas que abordan los diferentes
sectores donde se puede ejercer la RSC, hacen mencién especial al ambito de la Administracién
Publica, entre ellos se alude a la importancia de las relaciones publicas en la Administracion
publica local, de los cuales extraemos algunas referencias que nos parecen oportunas.

Oliveira, Maria da Luz y otros (1993) apuntan a que las estrategias de relaciones publicas
gue podemos aplicar no siempre serdn las mismas porque depende del tipo de naturaleza,
tamanio, situacidn, o momento en que se estén desarrollando las actividades de una institucidon
publica, y nos dice:

Las actividades de relaciones publicas varian de una institucién publica a otra, de
una situacién a otra, de una circunstancia a otra. En el tiempo y en el espacio las
relaciones publicas cambian (...) de una situacion buena a una situacién de crisis, de
una fase econdmica prospera a una fase de depresién (..) Para alcanzar los
objetivos es necesaria mucha actividad, mucha accién y mucha practica. Las
funciones de un profesional de relaciones publicas en la administracidn publica son
multiples, no pudiendo describirlas todas en un libro de forma pormenorizada (p.
116)

Lewis, Geoffrey en su capitulo “Public Relations in Local Government” de la obra de
Howards |. y otros (1986), expone la idea de que un gobierno local, elegido por el pueblo para
trabajar por el pueblo, ha escuchado su voz por lo consiguiente es importante que las autoridades
locales hagan uso de las habilidades practicas de las relaciones publicas para mantener la
comunicacion positiva con el pueblo. Esta funcién del profesional de relaciones publicas es de tal
importancia que parece sensato que se ubique dentro de la estructura de la alta direccidn de la
Administracién Publica local. Finalmente, hace un apunte que nos parece interesante, en lo que a
la gestidon del desarrollo local se refiere, y es que el relaciones publicas deberd explicar las politicas
de desarrollo econdmico y social con la misma experiencia que si fuese el propio politico;
ponemos en consideracién la importancia de esta idea porque el AEDL —Agente de Empleo y
Desarrollo Local-, aun no siendo un politico, si deberd de transmitir y gestionar claramente las
politicas que se vengan aplicando en dicho servicio, por lo que esta realizando una funcién
esencial de las relaciones publicas, y esta es: informar y comunicar buscando la comprensién y el
entendimiento de los distintos publicos.
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Lloyd H. y Lloyd P (1988) manifiestan que dirigir una ciudad o municipio es muy parecido a
dirigir una empresa, es cuestion de crear confianza con la comunidad y la funcidn de las relaciones
publicas es servir imparcialmente a la Administracién local, independientemente del partido
politico que esté en ese momento en el poder. Nos dice:

El funcionario de relaciones publicas de la administracién local estd para servir al
ayuntamiento, al contribuyente y a la prensa (...) hallard el desafio de establecer un
equilibrio entre los tres, y necesita recabar informacion sobre asuntos complejos de
tal forma que todos los publicos sean capaces de comprender lo que se pretende.
Precisa introducir publicaciones eficaces, promocionar la regién, promover
reuniones, conferencias y exposiciones interesantes; diferentes medios de
comunicacion de modo que saque el mayor aprovechamiento posible; y finalmente,
estar totalmente dispuesto a servir a la comunidad ( p. 39)

Por otro lado, Wilcox y otros (2012) sobre los gobiernos locales nos habla de la importancia
de crear un flujo de informacion permanente porque el objetivo principal es informar a los
ciudadanos sobre los servicios municipales y “ayudarles a que saquen el maximo partido de ellos”
(p. 534), ademds de promocionarse a si mismos para atraer nuevos negocios que promuevan el
desarrollo econdmico y social de la zona. Uno de los apartados que nos parece relevante, y que
menciona Wilcox, dentro del espacio de la gestion de relaciones publicas en la Administracidon
Publica, son las relaciones institucionales consistentes en defender los intereses colectivos o de
empresas ante las distintas Administraciones Publicas, éstas se basan en dos pilares: la gestiéon de
conflictos potenciales y los grupos de presion.

Otro autor ya mencionado y que nos parece interesante sefialar, por su aportacién a este
asunto, es Black, S. (1991) el cual nos viene a reafirmar las ideas expuestas hasta ahora, por los
demads autores, confirmando el hecho de que el gobierno local es una responsabilidad social
compartida que requiere el trabajo de todos y que la gestion de las relaciones publicas
proporcionan el medio mas efectivo para alcanzar esa cooperacion; destacando como principal
objetivo el potenciar la concienciacién ciudadana de despertar interés activo por las gestiones de
su gobierno local. Black formula cuatro objetivos principales de relaciones publicas en el gobierno
local (pp. 191-192):

1. Mantener informado al pueblo de la politica municipal y de las actividades cotidianas.

2. Dar al publico la oportunidad de expresar sus puntos de vista sobre nuevos proyectos,
antes de que se tomen las decisiones.

3. Educar al pueblo sobre la manera en que funciona el sistema de gobierno local e
informarle sobre sus derechos y responsabilidades.

4. Promover el sentimiento de orgullo civico.

En definitiva, podemos observar que estos autores destacan una idea que ha de presidir las
relaciones publicas de la Administracién local, y que éstas han de conseguir que en la mente del
ciudadano esté presente y sea consciente de la gestion diaria del administrador local, entre la que
destacamos la gestion estratégica de desarrollo local y turismo sostenible en el propio municipio.
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5. TURISMO Y DESARROLLO LOCAL SOSTENIBLE

El concepto de desarrollo sostenible fue introducido por la Comisién Mundial sobre Medio
Ambiente y Desarrollo en el llamado “Informe de Brundtland” en 1987, definiéndolo como
“desarrollo que satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las
generaciones futuras para satisfacer sus necesidades propias”. (p.1, Cap. 1.1.) Mas tarde, en 1993,
en la Conferencia Euromediterranea sobre Turismo y Desarrollo Sostenible, la Organizacién
Mundial del Turismo (OMT) en un documento titulado “Tourism the year 2000 and beyond
gualitive aspects” definié el concepto de Turismo Sostenible:

El Turismo sostenible atiende a las necesidades de los turistas actuales y de las
regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades para el
futuro. Se concibe como una via de cara a la gestion de todos los recursos de forma
gue puedan satisfacerse las necesidades econdmicas, sociales y estéticas, respetando
al mismo tiempo la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad
bioldgica y los sistemas que sostienen la vida. (p. 23)

Vargas Martinez, E.E., y otros (2011) argumentan que en este proceso del origen del
término existe un momento dlgido que se alcanzé en 1995 en Lanzarote cuando se redacta la
“Carta del Turismo Sostenible”, y se establecieron los dieciocho principios que guiarian a todos los
actores del turismo hacia la sustentabilidad. Bajo el paraguas de este concepto hay dos factores
gue resaltar en su interpretacion, y son la perspectiva de conservacién y el equilibrio entre las
dimensiones social, econdmica y ecoldgica y la aparicidn, a posteriori, de regulaciones y politicas
ambientales.

Posteriormente seran publicados otros documentos importantes a este respecto como la
“Guia Practica para el Desarrollo y Uso de Indicadores de Turismo Sostenible” publicado en 1997
por la OMT. En ese mismo afio surge la Declaracion de Berlin sobre Diversidad Biolégica y Turismo
Sostenible, cuyo objetivo es adaptar los principios del Convenio de Diversidad Bioldgica, firmado
en Rio en 1992, a la actividad turistica. Y 2002 fue declarado el Afio Mundial del Ecoturismo.

Aparecera un amplio debate sobre la sustentabilidad que, dicen Vargas Martinez y otros
(2011), se concentrara especialmente en el uso de los recursos naturales pero, sin embargo,
existen otros recursos importantes como son los socioculturales lo que lleva a ampliar el
significado y a dedicar mas estudios a otro tipo de recursos, ya que es un término en constante
evolucidn, ademas de albergar cierta ambigiliedad significativa.

Relacionado con el &mbito del turismo, tanto en el campo académico como profesional, se
lleva tiempo debatiendo sobre el concepto de “turismo sostenible” o “sustentable”, porque se
trata de un concepto complejo que abarca factores de indole ecolégico, cultural y socio-
econdmico, que implica gestionar el turismo en base a unas estrategias de equilibrio y armonia
entre turismo y medio ambiente, no siempre facil de alcanzar. En ocasiones debido a la propia
fragilidad del ecosistema y de los recursos disponibles en el destino, o por la falta de sensibilidad y
sensatez por parte de los actores sociales, cdmplices en la planificacién y gestion que ha llevado a
innumerables casos con consecuencias de danos irreparables en el medio ambiente.
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Por lo tanto, la actividad turistica sustentable se presenta como una opcién, una
oportunidad para el desarrollo local y se manifiesta como una via de mejora de la calidad de vida
de la poblacion local ya que respeta el medio natural y la cultura local, a la vez que impulsa los
recursos endoégenos del propio municipio. El aprovechamiento de los recursos naturales y
culturales del municipio de forma responsable es la idea que subyace en el desarrollo del turismo
sostenible.

6. PROPUESTA DE GESTION INICIAL: TURISMO SOSTENIBLE, DESARROLLO LOCAL,
RELACIONES PUBLICAS Y RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Aunque el concepto de “responsabilidad social corporativa” -RSC- ha sido abordado desde
el enfoque empresarial, ya que su génesis arranca en este contexto, hemos realizado una
aproximacion desde la disciplina de las relaciones publicas con el objetivo de interconectar
responsabilidad social corporativa, desarrollo local y turismo, puesto que las autoridades publicas
deben tener en cuenta practicas socialmente responsables en la implementacién de las politicas
de desarrollo en su propio beneficio y en el de la comunidad.

El turismo es un fendmeno social de nuestros tiempos que lleva una larga etapa
experimentando grandes cambios en los paises desarrollados. Han surgido nuevos modelos de
turismo, paralelos al turismo tradicional, que requieren de una adaptacién rapida por parte de
empresas e instituciones publicas. A nivel local el turismo ha adquirido mayor importancia, al
tiempo que lo ha hecho también a nivel global, ddndose el fendmeno de la glocalizacidn, los
proyectos turisticos de desarrollo local han tenido mayor protagonismo en las ultimas dos
décadas, iniciados con el plan FUTURES, hecho que se ha venido potenciando a lo largo de los
ultimos anos. Es por ello que la labor del AEDL, en este sector, se vio incrementada notablemente,
dentro de las politicas de desarrollo local.

Milio y Cabo (2000) apuntan que el principal objetivo de las relaciones publicas turisticas es
la creacién de una imagen buena que resalte los valores mas positivos de la empresa o destino
turistico. A través de los distintos medios y soportes informativo-comunicativos vendemos
imaginarios y éstos son fundamentales para incrementar o mantener el nimero de visitantes de
un destino, asi pues, la imagen que podemos tener de un destino va a condicionar la eleccién del
destino y del comportamiento posterior del turista. Riemer (1990), citado por Alvarez Sousa
(2009), considera que el sistema turistico esta basado en la produccién y distribucion de suefios
imaginarios sobre un determinado lugar, sistema que intenta vender imaginarios a los turistas que
quieren escapar del mundo cotidiano. La promocién de un destino, dice Alvarez Sousa, se puede
realizar por distintos medios: a través de la publicidad fundamentalmente en television, la
publicidad en vallas publicitarias y otros soportes, el patrocinio de eventos, las ferias, actuaciones
educacionales y también las relaciones publicas.

Garcia Iglesias, D. (2010), en un estudio realizado sobre relaciones publicas y turismo para
el Ministerio de Turismo de la Habana en Cuba, resalta la importancia de la estrategia de
relaciones publicas en el intento de promocionar el turismo, y tomamos como ejemplo la siguiente
afirmacion:
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La organizacidn turistica (publica o privada) tiene que trabajar intensamente con los
ciudadanos residentes en los destinos, para la elevacidon de su cultura del turismo y
la hospitalidad. La idiosincrasia de estos individuos es uno de los principales moviles
dentro del proceso de organizacion de un periplo turistico, cuestién que no debiera
ser aprovechada unicamente por el discurso publicitario (con sus consabidas
edulcoraciones y figuras hiperbolizadas) sino también por las relaciones publicas
pero desde una perspectiva mas estratégica, desde la cual se contribuya a hacer de
los anfitriones una parte activa del amplio concepto de producto turistico” (pp. 517)

Ambos enfoques, dira Garcia Iglesias, la publicidad con un objetivo de beneficio econdmico
y las relaciones publicas con un objetivo de beneficio social, no tienen que estar reiidos aunque es
dificil encontrar el punto de equilibrio entre los dos, especialmente en el turismo donde la idea de
lucro estd muy interiorizada y mucho mas legitimada que cualquier otra. Si se realizan las
estrategias comunicacionales Unicamente desde la dptica comercial, la organizacion y gestion de
las actividades turisticas se centran en el intercambio exclusivamente comercial, ello restringe a
las organizaciones e instituciones, en este caso a las AEDLs, sus posibilidades de promocién
integral con el objetivo de un desarrollo de éxito en el area local.

Sin menospreciar los procesos comerciales necesarios para el posicionamiento del
producto turistico desde el marketing o la publicidad, hemos de reconocer el beneficio que nos
aporta el uso de las estrategias y técnicas que nos ofrece las relaciones publicas, respetando los
objetivos y funciones especificas de cada una de ellas. Estas, y esto hay que tenerlo muy claro,
multiplican el impacto del resto de las acciones y actividades de promocién, este hecho ayuda a
potenciar el factor de la diferenciacidén respecto a la competencia, ya que las relaciones publicas
parten de una vision mas global del conjunto de la institucion. Dirdn Al Ries y Laura Ries (2003)
gue la publicidad ha de estar supeditada a las relaciones publicas, en el sentido de que son una
continuacion cuando las relaciones publicas han consolidado la marca.

Aguirre, B. y Hernandez, C. (1991) definen las relaciones publicas turisticas como aquellas
técnicas encaminadas a crear una imagen correcta y a dar reconocimiento a la personalidad
publica de las organizaciones, asi como establecer nuevos sistemas de comunicacién social en
busca de una comprensidn. Dicen textualmente, “Las relaciones publicas han de crear, dar a
conocer y prestigiar la imagen de la empresa, marca, producto o servicio y de los individuos que la
integran” (p. 57). Concluyen afirmando que, el servicio de relaciones publicas, se puede aplicar
tanto a la Administracion Publica como a la empresa privada y que sirve de canal de comunicacién
entre los diferentes publicos, principal funcién de éstas.

Alvarez Sousa, A. (2009) incide en la idea de que si proyectamos una imagen de turismo
sustentable responsable —basado en la responsabilidad social corporativa- obtendremos turistas
respetuosos con el medio ambiente porque los destinos que se preocupan por crear una imagen
(valor simbdlico) para ser visitados por turistas con un comportamiento ético, tienen mas
posibilidades de ser visitados por turistas responsables y reflexivos.

En el llamado Libro Verde, elaborado por la UE en 1998, quedod recogido el concepto que
tuvo el apoyo del Parlamento Europeo, el cual propuso incorporar el término de “responsabilidad
social” de la empresa a otros ambitos de competencia de la UE, en concreto en el tema de




PEREZ-GARCIA (2017) H ['

ISSN 1807 - 1600

financiaciéon de medidas sociales y regional. Este término lo definié la Comisién Europea, a través
del Libro Verde, como aquél tipo de responsabilidad donde “las empresas y otras entidades
deciden voluntariamente integrar las preocupaciones sociales y ecolégicas en sus actividades
comerciales y en las relaciones con sus interlocutores” (Farto Lopez, 2006: 160).

En esta misma obra, Farto Lépez acude a la definicién de la RSC, propuesta por la World
Business Council for Sustainable Development (WBCSD) (1998), definicion que nos parece muy
interesante desatacar por estar integrada en el contexto del desarrollo local que dice asi: “La
decisién de la empresa y otras entidades de contribuir al desarrollo sostenible, trabajando con sus
empleados, sus familias y la comunidad local, asi como con la sociedad en su conjunto, para
mejorar su calidad de vida” (p. 172)

De todo lo expuesto se desprende que estamos hablando de un concepto intrinsecamente
ligado a la existencia, dentro del territorio del capital social, de gobernanza de calidad y amplio
consenso entre los actores sociales implicados sobre los objetivos de la RSC. El desarrollo local es
producto de la coordinacién y la cooperacién entre todas las partes interesadas, del trabajo en red
y el aprendizaje social, que a su vez propicia la regeneracion y gestion de aquellos factores de los
gue se retroalimenta para producir desarrollo local sostenible.

Las técnicas comunicativas de relaciones publicas, y la estrategia de la RSC, adquieren un
papel esencial en un contexto de mayor concienciacién medioambiental, mayor competitividad y
mayor oferta turistica. Al hablar de turismo, hablamos de un servicio intangible que vende
sensaciones, emociones, conocimiento y experiencia, y las relaciones publicas estdn mds proximas
a dichos valores. En la obra de Cebrian Abelldan (2008), Molina Collado en el capitulo
“Comunicacion e imagen de productos y destinos turisticos” (pp.241-249), ya advierte que existe
una clara evidencia en la dificultad de comunicar los atributos intangibles y convertirlos en
tangibles con el objetivo de que éstos puedan tener mayor impacto en la conciencia de los sujetos.
De ahi que reconfirmamos el papel tan sumamente importante de las relaciones publicas.

7. CONCLUSIONES

Resumiendo, en forma de esquema, el proceso de dinamica de gestion relacional de la RSC
en el desarrollo local y turismo sostenible que proponemos como linea de trabajo seria el
siguiente:

RR.PP TURISMO SOSTENIBLE

e RSC « DESARROLLO LOCAL e SOSTENIBLE

Figura 2: Estrategia de trabajo en el desarrollo local y el turismo sostenible, basado en el enfoque de las relaciones
publicas y de la responsabilidad social corporativa. Elaboracion propia.
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Las interrelaciones que se pueden establecer entre estas dreas de conocimiento y usos de
estrategias, en el contexto de la gestidon de actividades turisticas, nos permiten determinar unas
lineas claras de trabajo.

Podemos observar en la figura 2 una serie de vinculos estratégicos que pueden contribuir a
la mejora de la estrategia comunicacional de las politicas de desarrollo local — desde la AEDL-, de
forma que el profesional que ejerza la labor, dentro de la agencia, pueda afrontar sus funciones
comunicativas con una visién y conocimientos mas especificos sobre los beneficios sociales que
puede aportar la aplicacién de las relaciones publicas, asi como, a largo plazo, repercutir y
traducirse en beneficios de indole econdmica. Por lo tanto, el AEDL se puede convertir en el sujeto
promotor de las politicas de desarrollo local en el drea de turismo, desde la filosofia de las
relaciones publicas.

Existen una serie de convergencias, siendo el desarrollo local sustentable, y por afiadidura
el turismo sostenible, el que mayor vinculacidn tedrica-practica presenta con el enfoque tactico de
las relaciones publicas. El beneficio social que aporta la gestién relacional ayuda a impulsar el
desarrollo local de manera mas exitosa —la busqueda de las relaciones de confianza, reciprocidad,
comprensién mutua, cooperacidon y el sentimiento de pertenencia-, sientan las bases para
promover el desarrollo sostenible, a la par que el turismo también sostenible. Todo ello es posible
si se gestiona desde la dptica de la buena gobernanza, siempre desde la gestién politica y
estratégica de la responsabilidad social corporativa —uso de las buenas practicas, ética,
transparencia en la gestién, blsqueda de la comprensiéon de los publicos, la negociacidon
equilibrada y la resolucién de conflictos- y de interacciones de confianza.

El capital simbdlico, basico para la consecucidon de objetivos relacionados con la imagen de
marca de un destino, y sus interrelaciones con el desarrollo local sostenible, asi como el turismo
sostenible y, desde la filosofia de las relaciones publicas, tendrdan mayores oportunidades de
consolidacién para, a posteriori, trabajar otras estrategias comunicativas de refuerzo, una vez
realizada su labor la funcidén de relaciones publicas. A su vez el turismo sostenible y responsable
habra hecho hincapié en la conservacidn y recuperacion del medio natural y cultural, no como una
simple estrategia puntual de maquillaje de RSC sino como politica de continuidad y de
concienciacion colectiva de todos los actores sociales implicados.
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