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1. INTRODUCCION

Siendo de gran importancia la aclaracion de como se elaborard la presente tesis, es
conveniente comenzar explicando que, el objetivo de la misma, es el de identificar como las
Relaciones Publicas son un vehiculo promocional estratégico en la potencializacion de la
gastronomia de un pais, uno de los sectores que al dia de hoy, crece vertiginosamente en el
contexto Colombiano y que, ademas, posee una relevancia que se sostiene en dos pilares
importantes: La gastronomia como un elemento tangible de la cultura y como una industria

que aporta al crecimiento economico del pais.

El tema se escogid principalmente por la inspiracion que nace de una estudiante que
proviene de Bolivia, un pais rico en cultura y que posee una carta gastronoémica que, a pesar
de ser amplia, no es conocida. Al tratarse de un pais que atraviesa por un periodo politico
dificil, tuvo que emigrar a Colombia, otro pais donde la tradicion y la cultura se encuentran,
no solo en las acciones mas cotidianas de su gentilicio, sino también en una variedad
extensa de platos tipicos divididos por regiones y culturas. Asi pues, se formd un interés
con otros dos estudiantes de Comunicaciéon que estaban muy involucrados en dos
actividades culturales que siempre han destacado en el exterior: el canto y el baile. La
inquietud de que, ni la gastronomia Colombiana o Boliviana, era conocida en el exterior era
latente, atin mas siendo paises vecinos de una potencia gastronomica mundial como lo es
Peru. Pero ;Qué tiene este pais que no tengan los demas? ;Qué estan haciendo ellos que
nosotros ignoramos? Luego de llegar algunas ideas y conceptos en conjunto y a decidir que
se convertiria en el eje de esta investigacion, se llegd a una conclusion que condujo al

objetivo principal ya mencionado.

La gastronomia tipica se convierte en un puente cultural que expone las tradiciones
e insumos propios de un pais y que reafirma la identidad y el orgullo por lo local, desde lo
regional a lo nacional (Sarmiento, Alvarez, Howard, Vasquez, 2016), es por esto que la
investigacion tomara este valor, para poder otorgar a la cocina, la relevancia que posee la
potencializacion de un elemento cultural tan importante que brindan las tradiciones de un

pueblo y que luego son traducidos en un plato de comida. Asi mismo poner en evidencia no



solo el contexto colombiano, sino el de otro paises, como lo son Pert y Portugal y
demostrar el provecho que estas dos potencias gastrondmicas le han dado a la cocina tipica,
como, mediante estrategias de Comunicacion y Relaciones Publicas, han logrado
posicionarse como lideres en la industria, no solo gastrondmica, sino también en la turistica

y en la consolidacion de una marca pais clara y destacada en sus respectivos continentes.

También hay que entender al sector gastrondmico como una industria que forma
parte del crecimiento econdémico de un pais. A medida que esta investigacion avanza, el
lector podra entender el gran aporte que ofrece la cocina tipica de un pais en la atraccion de
turismo e inversion extranjera y la importancia de entenderla como un servicio que
necesita de ciertos estdndares para poder estar a la altura de potencias gastronémicas como
lo son Pert y Portugal, ademas, entender que depende en gran medida de la administracién
gubernamental de un pais, junto a sus ministerios, se involucren e inviertan tiempo y
presupuesto para lograr que el sector esté correctamente capacitado y pueda generar

productos de calidad que pueda ser exportado de manera exitosa al extranjero.

Pero a buen entender del lector, creera que, como el buen dicho espafiol dice, “al
pan, pan y al vino, vino”, los asuntos de la gastronomia a los gastronomos, entonces
(Donde hay cabida para un comunicador en esta investigacion? Como lo mencionamos
antes, la comunicacion proporciona planes de apoyo a entidades para que se vean
beneficiadas de muchas maneras, comenzando por la comunicacién interna o cultura
organizacional, hasta la comunicacion externa o de Relaciones Publicas, es algo imperativo
que hayan estrategias de comunicacion integrales que logren impulsar al €xito economico y
de posicionamiento de una idea o proyecto, dirigirla junto al departamento administrativo
durante su proceso para llegar al objetivo que busca y de mantenerla y posicionarla cuando

haya llegado a la meta deseada.

En el marco teodrico de este trabajo de grado se podra encontrar un resefia de la
historia de las Relaciones Publicas como rama de la comunicacion corporativa, también se
encargard de demostrar lo esencial que es un departamento de comunicaciones

correctamente elaborado en empresas y/o entidades. Se tomaran los conceptos de



comunicacion y se les aplicardn junto a los de la gastronomia; se lograra establecer a las
Relaciones Publicas en la industria gastrondmica como una herramienta para lograr
consolidar una marca pais y la conservacion de las tradiciones. También se expondran
casos exitosos de promocion gastrondmica de otros paises, los cuales servirdn para poder
armar un plan de comunicaciones que pueda ser implementados en la potencializacion del
sector gastronomico del pais. Las conclusiones lograran proporcionar un contexto mas claro
al lector de la falla que hay en la promocion de la industria gastronomica en Colombia y de
que se necesitan aumentar los esfuerzos para que logre posicionarse de manera exitosa y

competitiva.

Finalmente e introduciendo a lo que sera la justificacion del proyecto, la
investigacion tratara de innovar y ampliar las dimensiones de aplicabilidad de
conocimientos para los profesionales en comunicacion, pues se trata de un campo que
quizas se ha encasillado en areas de comunicacidn interna, cultura organizacional, manejo
de crisis o redes sociales. Se debe entender que las comunicaciones son una herramienta
que puede lograr el impulso de empresas, entidades e industrias que estan en una etapa de

evolucion y de busqueda de mejoramiento continuo.



2. JUSTIFICACION

Dentro del andlisis que se ha establecido para comprender el tema tratado es
necesario resaltar su importancia y como su tematica es relevante en el ambito en el que se
ubica. Entendiendo esta necesidad, el trabajo que se presenta, comprende un raciocinio de
los procesos relacionados con las relaciones publicas y su capacidad para convertirse en

vehiculo promocional estratégico para la potencializacion gastrondmica de un pais.

La cultura de una nacidon estd mediada por diversos factores que por si solos
construyen imaginarios sobre el mismo. En ese espectro de valores aparece la gastronomia
como ejemplo de difusion, mediante la cual un pais puede hacerse conocido o destacado.
Continuando esta idea, se establece a las relaciones publicas como una herramienta
determinante de fortalecimiento promocional y de creacion de marca a través de la

gastronomia.

Primero se debe comprender por qué la gastronomia es importante para una nacion.
Este es un elemento cultural relevante de cualquier grupo social, que deja entrever las
costumbres, aptitudes y medios de un pueblo. Cualquier proceso de estudio que parta de la
gastronomia de un pais puede establecer no solo métodos de alimentacion, sino también,
recursos naturales disponibles, es decir, fuentes de alimentos, preferencias de los habitantes
del mismo por unos u otros. La gastronomia también nos permite comprender modales y
como las relaciones sociales parten de estos para generar comportamientos humanos

especificos que constituyen lo suscrito al principio: la cultura de un pais.

Como este es un aspecto fundamental de cualquier territorio y como el eje central de
este trabajo es entender como se puede potencializar, entendemos las relaciones publicas
como herramienta determinante para lograrlo. Hoy en dia estan presentes en todos los
procesos humanos que involucran interaccion de tipo social. Se cree que las relaciones
publicas obedecen Unicamente al &mbito empresarial, sin embargo, son un elemento

fundamental de relacionamiento para cualquier proceso si se conocen sus bondades.



Una de estas bondades hace relacion al aspecto promocional. Las relaciones
publicas pueden permitir la construccion de estrategias promocionales a grandes rasgos
para conseguir la potencializacion de cualquier producto, servicio, etc. En ese sentido, la
gastronomia tendra que recurrir a las relaciones publicas para potencializarse y de ese

modo, contribuir al desarrollo de una nacion.

El estudio de este proceso en el dmbito académico podria considerarse de gran
sustancia y como fuente de valiosa informacion. No existen muchos estudios que
relacionen a la gastronomia y a las relaciones publicas, comprendiendo la dependencia de
ambas en aras del beneficio cultural de un territorio. No obstante, lo cultural aunque
importante y central, también estd acompafiado de lo econdémico y lo social, siendo mas
importante, lo primero que lo segundo. El correcto manejo de las relaciones publicas en
beneficio de la gastronomia desde lo promocional para beneficio de un pais, se puede
corroborar en cémo se vislumbra la imagen del mismo en otros semejantes y en lo

econodmico si se tiene lo turistico.

La importancia de esta experiencia se basa en lo descrito en el apartado anterior que
contrastado con la experiencia internacional observada en paises como México, Pert o

Francia hace pensar que sin lo gastronoémico no se puede construir marca pais.

Este acercamiento al tema aunque tratado desde otras perspectivas por otros trabajos
es novedoso en la medida que relaciona la comunicacion con lo gastronomico. Alli su
relevancia, “la comida comunica”, eso esta claro, lo que sin duda hay que estudiar es como
hacer que se comunique de mejor manera. De forma mas clara, que sea amable en lo literal
de su funcion pero que también permita que quienes la realizan como miembros de una
sociedad puedan tener beneficios y que estos se traduzcan en fortalezas territoriales, tal

como lo ha hecho Italia o China.
Finalmente, es necesario recalcar que no se puede dejar de lado este tipo de

tematicas, en la actualidad y dados los fendémenos coyunturales que ocurren en el planeta,

estas miradas hacia lo cultural como valioso e importante en lo nacional estan adquiriendo
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protagonismo. El ser humano esta viendo como grandes oportunidades a lo autdctono y esta

explotando sus beneficios.
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3.1

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Relacionar el papel que cumple las relaciones publicas como elemento
estratégico a tener en cuenta en la promocion y potencializacion de la gastronomia

de un pais

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Referenciar casos o experiencias que den cuenta de la importancia de la
comunicacion estratégica o las relaciones publicas en la promocion de la

gastronomia de un pais.
Identificar algunas debilidades y fortalezas del sector de la gastronomia en

Colombia que permita establecer la importancia de la comunicacion o las relaciones

publicas en la promocion nacional o internacional en este campo.
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4. MARCO TEORICO

4.1 HISTORIA E IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Hoy dia las relaciones publicas son un componente relevante de la comunicacioén
estratégica debido a los constantes sucesos que se presentaron en la historia: desde Ptah —
Hotep, un asesor de los faraones del antiguo Egipto, quien escribid acerca de la necesidad
de comunicarse, hasta la creacion de los distintos medios de comunicacion y agencias de

relaciones publicas.

Las RRPP nacen de la necesidad de crear o modificar actitudes o conductas de los
publicos y de presentar a la empresa como una sociedad agradable y simpatica ante los
diferentes stakeholders que, de alguna manera, pueden beneficiar o afectar la imagen de la
marca. Ademas, el compromiso que tiene el publico por participar en una sociedad abierta
y democratica: las relaciones publicas tienen una notable presencia en la vida moderna
porque finalmente se involucra al hombre, a las entidades corporativas y a la sociedad en su

conjunto (Prado, 2009).

Para hablar de la importancia de las relaciones publicas y de cémo estas se
transforman en un vehiculo promocional estratégico, primero hay que hacer un recorrido
por la historia para conocer los sucesos que llevaron a los distintos investigadores e
interesados por la comunicacion, a utilizar las RRPP como una técnica y herramienta de

promocion.

Las Relaciones Publicas proceden de los primeros tiempos de existencia del ser
humano: en todo tiempo y lugar habia un grado de comunicacién e interés particular entre
dos entes. La tactica primitiva de esta estrategia se desarrolld en el ambito de la ciencia
politica. Incluso los griegos conocian con claridad las técnicas de la propaganda y la
informacion, lo cual constituyd un conjunto de conocimientos que fueron perceptibles en

una floreciente vida econdmica.
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En el afio 1767 Amos Kendall trabajé como publicista y redactor del Presidente
Jackson (creador de la primera agencia gubernamental de relaciones publicas), investigando
los intereses del pueblo. En 1868 W.W. Duran, un empleado de circo us6 por primera vez
la denominacion de Agente de prensa. En 1900 — 1914 se conoce la primera reaccion contra
la publicidad falsa y el gobierno norteamericano busca inculcar ideales patridticos del
pueblo. De 1919-1922 se introdujo la publicidad industrial basados en las practicas que se
experimentaron durante la primera guerra mundial (Olvera, 2013), las agencias de
propaganda gubernamental demostraron el poder que tenia la propaganda en las personas.
A partir de esto, la mayor parte de los industriales comenzaron a crear un favorable

contento de las actitudes publicas (Prado, 2009).

A finales de la Segunda Guerra Mundial, el término “asesor en relaciones publicas”
era de uso comun; el regreso de la paz, permiti6 a las Relaciones Publicas obtener un marco
de referencia profesional importante (Prado, 2009) y a partir de esto, surgen los

especialistas en Relaciones Publicas.

Entre 1865 y 1900, lo unico relevante para las organizaciones eran las ganancias
econdmicas, para estas la imagen no era un factor primordial que podria interesarle a los
distintos publicos. Fue en 1882 cuando por primera vez se utilizd el término ‘Public
relations’ por el abogado Dorman Bridgman Eaton en una conferencia que se titulaba “The
public relations and the duties of the legal profession” (Olvera, 2013) creando la necesidad

de fijar atencion a las ciencias humanisticas en la expansion de los negocios.

The Public Relations News dio una de las primeras definiciones de las relaciones
publicas y John Marston se apropia de esta agregandole el término “comunicacién”. Esta
clara definicion recalca la responsabilidad social de las relaciones publicas y la importancia
de una accion planificada para ganar el respeto y confianza del publico. (Whilhelm,

Ramirez, & Sanchez, 2009, pag. 3).

Olvera (2013) indica que al inicio del siglo XX “se reconocen las relaciones

publicas como esenciales ya que se necesitaba dar esperanzas a las empresas y a la sociedad
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mediante el uso masificado de la denuncia de la ilegalidad”. Sin embargo, para imponerse
como institucion se debia pasar por tres etapas: a través de la prensa modificando las
percepciones negativas, la necesidad de educar al pueblo por medio de campafias politicas y

las influencias de la empresa para obtener simpatia en los publicos (Olvera, 2013).

Cada uno de estos sucesos que marcaron la historia de las relaciones publicas,
fueron construyendo un concepto solido que termind por convertirse en estrategia para los
campos sociales, politicos y econémicos. Desde cambiar la percepcion y actitudes de los

publicos con una determinada marca hasta potencializar la gastronomia de un pais.

Las relaciones publicas, sin duda alguna, representan un vinculo dependiente entre
la empresa y el consumidor. Estan destinadas a mantener esa imagen solida, transparente y
respetable a través del envio de mensajes que favorecen a la empresa. Es una busqueda

constante para que los publicos objetivos confien y se entreguen a la marca.

4.2 LAS RELACIONES PUBLICAS COMO UNA ESTRATEGIA
COMUNICATIVA

Se dice que la necesidad del hombre por relacionarse nace desde el principio de los
tiempos como un mecanismo de supervivencia, luego, se transformo en una herramienta
cultural, que a su vez, le dio paso a la edificacion de naciones, el intercambio comercial, la
revolucion industrial y el nacimiento del capitalismo; al mismo tiempo, con la aparicion de
las grandes empresas y la necesidad de entender a los publicos directos e indirectos de las
mismas, nace una nueva forma de relacionamiento dirigido especialmente al area

organizacional, las Relaciones Publicas.

Tomado desde el concepto de Boiry , las Relaciones Publicas “surgen a partir de la
necesidad sociologica de dirigirse a los colectivos y en circunstancias en las que se siente la
necesidad de comunicar determinadas concepciones o ideas” (Boiry,1990 citado en
Castillo, p. 18). Sin embargo no se trata solo de transmitir informacion, las Relaciones

Publicas son un puente de ida y vuelta que conecta a las organizaciones con sus publicos, es

15



decir, no se limita a la emision de un mensaje, sino también a la recepcion de un
“feedback™ o respuesta por parte del publico receptor, es un proceso de comunicacioén

global que genera un flujo de informacion bidireccional (Capriotti, 2009).

Las organizaciones saben que para poder llegar verdaderamente al publico, hoy en
dia, hace falta mas que un solo método de penetracion, se requieren nuevas formas
creativas que resalten las cualidades de las empresas y las diferencien de la competencia,
asi mismo de profesionales que sean capaces de gestionar acciones en el momento

apropiado y de la forma correcta (Avila, 1999).

Las relaciones publicas son estrategias que se centran en la influencia de la buena
imagen que se tiene de la empresa u organizacion, buscando mantener relaciones cordiales
entre estas y sus publicos. Funcionan como estrategia en la medida en que le otorgan a las
marcas un valor diferencial que termina estableciendo conexiones y relaciones permanentes

con los publicos.

Las RRPP no se centran en atribuir caracteristicas a un producto, sino a crear nexos
a partir de la influencia emocional de las personas. Por esto, se logra el posicionamiento de
la marca en la mente del consumidor, porque estd dirigido directamente a la buena

experiencia e intereses del publico.

Las Relaciones Publicas colocan en primer lugar los intereses del publico, como lo
afirman Whilhelm, Ramirez, & Séanchez (2009) “Tal filosofia considera que una
organizacion funciona para satisfacer primordialmente las necesidades de los grupos de los

que depende y que dependen de ella, en tanto ambos se prodigan mutuo beneficio”.

Para llenar las expectativas e intereses de los publicos, las RRPP se dejan influir de
esos publicos con el fin de moldear su opinidén de acuerdo a su conveniencia. Esto se hace a
través de investigaciones y dialogos. Las relaciones publicas funcionan como estrategia
cuando, a través de estas técnicas, se logra una presentacion positiva de la organizacioén

frente a todos sus publicos (Whilhelm, Ramirez, & Sanchez, 2009, pag. 5).
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4.3 TURISMO, GASTRONOMIA Y RELACIONES PUBLICAS

Uno de los factores que permiten que se potencialice el turismo en cualquier pais
del mundo es sin duda el gastronémico. El turismo es el puente que permite conectar al pais
con quienes lo visitan. Es decir, el vehiculo en el que la gastronomia se desplaza junto con

otros aspectos de esta industria.

El turismo gastrondmico surge cuando la principal motivacion es conocer y deleitar
los platos tipicos de las regiones. Este es un tipo de turismo de gran escala y alta demanda
sobre todo en épocas vacacionales y de descanso (Betancur & Alexander, 2008). Por lo
tanto, se hace necesario analizarlo desde un angulo més amplia para entender el turismo

como una practica comunicativa y cultural.

Explorar es, en muchos casos, lo que motiva al viajero a vivir nuevas experiencias.
La gastronomia es importante dentro de ese proceso, ya que si exploras una cultura
determinada, debes explorar su componente gastrondémico. Los sabores definen atributos de
las naciones, incluso revelan un poco de la personalidad de sus habitantes o de los

productos que alli se producen.

El turismo gastronomico se transform6 en una parte importante del estilo de vida de
la nueva clase media (Oliveira, 2007). Conocer para probar nuevos platos e incluso
experimentar el estilo de vida de un lugar mediante su cocina, sin duda motiva al turista a

aventurarse.

El sector de la gastronomia y el de las relaciones publicas estdn en una etapa de
convergencia donde los restaurantes comienzan a tener la necesidad de promocionarse y
de construir una imagen y una reputacion, necesidad que estd siendo cubierta por las

acciones del sector de las comunicaciones (Palacios, 2011).

17



Para el desarrollo y la potenciacion de la actividad y de la industria turistica, resulta
imprescindible tener una buena relacion con los diversos publicos, lo cual exige una
actuacion profesional seria, competente y por sobre todo, especializada (Garcia, 2013). Es
importante mantener satisfechos a los distintos stakeholders, en este caso de un pais para
que la reputacion permanezca en equilibrio. Debe existir un arduo trabajo por parte de

aquellos que trabajan en este sector gubernamental de una nacion.

La gastronomia cada vez se relaciona mas con las RRPP. Un pais con una
gastronomia de calidad, asegura potencialmente su posicion en los imaginarios de los
publicos. En Republica Dominicana, por ejemplo, que es un pais turistico por excelencia,
han descubierto que la gastronomia no es solo parte de la experiencia que ofrecen a sus
visitantes, sino una herramienta que, bien trabajada, puede servir para aumentar la relacién

de esta nacidn con sus visitantes.

Palacios (20011) sostiene que las Relaciones Publicas trabajan con nociones
intangibles, entre ellas la imagen. Al ser un intangible la imagen no puede gestionarse
directamente, pero si en forma indirecta, a través de un minucioso trabajo sobre la
identidad. Pero para lograr esto, se necesita que los publicos tengan informaciéon de la
organizacion a partir de unas técnicas. De alli es de donde surge la importancia de lo
gastronomico, es decir, una herramienta que gestiona lo intangible (sentimientos,
emociones, etc.) pero que es palpable en el sentido de que puede ser manejada, ya sea para
incrementar su calidad, establecer patrones que indiquen originalidad y por ende,
aproximen al publico a un imaginario o que fortalezcan las relaciones publicas en ese

ambito.

El éxito de la estrategia empleada con la gastronomia se ha visto reflejado en
muchos paises del mundo como Italia, Francia, China, Japon. Ellos han capitalizado esta
herramienta y la han entendido satisfactoriamente desde sus puntos positivos, permitiendo
asi la creacion de imaginarios con respecto a sus culturas. Colombia es un pais marcado por
la multiplicidad de expresiones y por el gran nimero de regiones que posee. Asi pues, hay

un gran potencial que pudiese contribuir al desarrollo del turismo en el pais.
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44 PAPEL DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA PROMOCION DE
LA GASTRONOMIA DE UN PAIS

La comunicacion estd presente en todos los dmbitos del ser humano, incluso la
manera en que nos vestimos o como preparamos un plato en la cocina, genera un mensaje.
No tiene que estar explicito verbalmente para producir percepciones en las demas personas.
Todo se mueve a través de la comunicacion, por eso en el negocio gastronomico se puede
utilizar las maultiples herramientas que la comunicacion nos brinda para apuntar a la

notoriedad, la fidelidad y la buena imagen.

En los restaurantes no se mide unicamente la calidad del producto -que por si mismo
esta comunicando- para Palacios (2011) también se incluye “el trato a los clientes, las
promociones de precios, la conformacion de alianzas estratégicas con empresas de la zona
para captar un publico fijo, la difusion en los medios de comunicacion, los descuentos
especiales”. Son estas acciones, acompanadas de estrategias y objetivos trazados, las que

generan fidelidad y lealtad en el consumidor.

Cuando hablamos de estrategia nos direccionamos inmediatamente a las relaciones

publicas; para crear una buena imagen que genere rentabilidad, se necesita planeacion.

Palacios (2011) plantea que para lograr el objetivo hay que seguir una serie de
pasos: se formula el problema, se disefia un estudio, se determina el proceso de recoleccion,
se determina la fuente de informacién, se define el tipo de investigacion y finalmente se
ejecuta. Este proceso se planifica con el fin de conocer la percepcion del publico objetivo, y

con base en estos resultados, se lleva a cabo la estrategia de comunicacion en el restaurante.
No se trata solo de presentar el restaurante como atractivo para residentes y

visitantes, sino la gastronomia misma que ofrece este. Es la calidad del producto la que,

finalmente, termina por generar fidelidad.
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La gastronomia es un valor patrimonial, genera identidad en el pais y forma parte de
la cultura de las comunidades. Gavilanes (2015) sugiere que “dentro de las posibilidades de
desarrollar atractivos complementarios, la oferta gastrondémica en un pais termina
convirtiéndose en un valor agregado muy apreciado por turistas y visitantes, asi como
también para los residentes de la misma”. Termina funcionando también como elemento

integrador.

Los productos o servicios no se venden si no hay una herramienta que guie su
promocion. Por mucha calidad que contenga un producto, no estd cumpliendo su funcion si
no esta generando multiplicacion y recordacion en la mente del consumidor. En este caso,
si se desconoce la gastronomia, la solucidon inmediata es implementar un plan de promocion
a través de las relaciones publicas. Esto con el fin de convertir la gastronomia en un

generador de empleo y una estrategia para el turismo del pais.

Si se aplican los procedimientos que se planifican en una estrategia promocional de
relaciones publicas, se terminara por dar a conocer la gastronomia a todos los publicos de
interés. La promocioén contribuye con la divulgacion de la gastronomia y detona los

beneficios economicos del pais y a su vez, el turismo.

45 EL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION EN LA
PROMOCION DE LA GASTRONOMIA

Es claro que para que exista una correcta promocioén de la gastronomia de un
territorio hacia el exterior se necesita de un plan estratégico de comunicacidén que permita
que se pueda exteriorizar lo que se quiere comunicar. Un plan estratégico de comunicacioén
para lograr este fin, se convierte en una herramienta determinante que logra procesos de

vinculacién y creacion de imaginarios en los publicos objetivo del mismo.
El papel de los procesos estratégicos comienza desde la valoracion del entorno

circundante que delimita las poblacion o publicos objetivos a los que va dirigida la

estrategia de comunicacion. Bien dice Angela Preciado Hoyos que:
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“La comunicaciéon permite dar cumplimiento a la necesidad sentida de Ila
organizacion, de ajustarse a contextos sociales, aspecto que se ha estudiado desde

la nocidn de adaptabilidad (Preciado-Hoyos, A. 2012).

Asi pues se entiende que lo primero que un plan de comunicacion tiene en cuenta es
el contexto. En ese sentido su papel jugara un rol de adaptabilidad mediante el cual
estudiara el ambiente y a partir de esta aproximacion delimitara las acciones a seguir para
lograr el éxito. La comunicacion con el entorno no debe ser cerrada, debe estar abierta a un
proceso de intercambio donde las estrategias definidas tienen la capacidad de reinventarse y
por consiguiente adaptarse igual forma a las fluctuaciones del espacio y lugar donde se
apliquen.

Como se suscribe en el anterior apartado, todos los procesos deben estar sujetos al
intercambio de informacion para el fortalecimiento del plan de comunicacion. Este ultimo
aparte de ejecutar la adaptabilidad también debe establecer modelos de interlocucion

adquiriendo un rol de mediador o intercomunicador en si mismo:

“Numerosos investigadores y estudiosos de la comunicacion en las
organizaciones han dicho de distintas maneras que esta debe considerarse
elemento central en la toma de decisiones y, por tanto, los representantes del area
deben participar de forma activa en el disefio de la estrategia global de la
organizacion aportando informacion util, fidedigna, obtenida del monitoreo
permanente del entorno y del didlogo constante con los grupos de interés de la

entidad” (Preciado-Hoyos, A. 2012).

La informacion que se sustraiga de la intervencion debe estar completamente
verificada para entender el manejo que se le debe dar al publico y asi elaborar estrategias de
comunicacion efectivas. Si no se conoce a quién se quiere impactar, entonces no habra
diligencia a la hora de establecer como se llevara a cabo el proceso. Desde este punto de
vista es completamente necesario que la informaciéon a manejar pase por un riguroso

proceso en el que se contrasten sus variables.
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Asi pues los objetivos del plan estratégico deben estar correlacionados con la
metodologia de comunicacion a emplear. En pocas palabras, el plan de comunicacion no
debe apuntar a algo diferente en razon de lo que se comunica, tal como lo dice Preciado

Hoyos y que se debe tener en cuenta dentro de este paréntesis:

Se resalta que una de las condiciones necesarias para que la comunicacion tenga
un caracter estratégico consiste en que los objetivos y las acciones del area, la
funcion o el programa, apoyen el cumplimiento de la mision y de los fines de la
entidad y sus dependencias, pues no es logico que la organizacién marche por un
rumbo y la comunicacion lo haga por otro distinto (Costa, 2003) (Preciado-Hoyos,

A.2012).

El plan de comunicacion debe permitir que se establezca organizacion y que a su
vez haya correlacion entre lo que se quiere y lo que se dice en el ambito de las
comunicaciones. Angela Preciado propone entonces la formula de Bernays que toma de un
trabajo realizado en 2001 por el autor Sotelo, este modelo establece unos niveles a tener en

cuenta para la elaboracion de un plan de comunicacion para propositos publicos:

Bernays propuso la siguiente formula de trabajo desde el campo de las relaciones
publicas: a) estudiar los problemas de comunicacion de la organizacion y sus
objetivos; b) definir a qué publicos desea dirigirse la organizacion; c¢) disefiar un
plan de accion en el que figuren los métodos y medios posibles para llegar al
publico, y d) corroborar el grado de interaccion que se haya dado entre la
organizacion y sus grupos de interés a partir del programa de comunicacion, con

lo que incluye el componente de evaluacion (Preciado-Hoyos, A. 2012).

Tal como se dijo al inicio, todo empieza por estudiar la mayor problematica que se
enfrenta, definiendo los objetivos en busqueda de su solucion. Este es igual a cualquier otro
modelo, luego se describen el publico, los métodos y medios para lograr los objetivos,

también se incluye el grado de interaccion entre las partes y se establece hacia donde se
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quiere direccionar la comunicacion. Esto, sin embargo, sera explicado de mejor manera en

otro aparte del trabajo.

Aterrizando esta explicacion en el ambito gastrondomico, lo ideal seria entonces
buscar como promocionarlo en funcién del beneficio de un territorio o de una nacion. Todo
este modelo se emplaza en la idea de gastronomia como negocio, se sabe entonces que lo
que se quiere con la potencializacion de esta es de una u otra forma beneficio econémico.
Entendiendo la investigacion de Preciado Hoyos, la comunicacion juega un papel

trascendental en el éxito de un negocio.

Para promocionar la gastronomia se hace necesario de manera imperante que se cree
un plan estratégico de comunicacion que entienda el publico y que pueda jugar un rol de
mediador para que establezca lo que los publicos quieren y como lo quieren percibir. Sin
duda su papel es fundamental. Primero hay que entender el ambito nacional al que
pertenece el espectro gastrondmico a promocionar. En segundo lugar se debe establecer

desde los objetivos a ejecutar. Estos serdn los lineamientos en este procesos.

En el siguiente paso, lo fundamental es crear estrategias de comunicaciones
asertivas desde las relaciones publicas para que se pueda lograr la potencializacion deseada.
La gastronomia esta alli presente y es, sin duda, extensa en su conformacion segun sea el
territorio al que pertenezca. Lo importante entonces serd proyectarla al exterior y saber qué
decir de ella, por eso es necesario entender las capacidades de las relaciones publicas. Lo
siguiente serd el plan estratégico de comunicaciones a seguir, el cual es facil de crear
siempre y cuando se entienda después de ejecutados los puntos del formula de Bernays lo

que puede se puede decir una determinada gastronomia.
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4.6 PENSAR LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DESDE LAS
PARTICULARIDADES GASTRONOMICAS DE CADA PAIS

Los procesos estratégicos desde el ambito de las Relaciones Publicas deben ser
direccionados siempre al pro de la empresa, organizaciéon o entidad, comenzando con el
accionar para con sus publicos (internos y externos), hasta llegar a &mbitos mas econdomicos
y de produccion, estas estrategias deben ser eficaces y por sobre todo transparentes. Dicho
lo anterior y antes de poder hacer referencia a una estrategia especifica para potenciar la
gastronomia tipica en un pais, se debe tener claros los conceptos base de lo que una
estrategia de Relaciones Publicas significa, esto se logrard con la guia que nos
proporcionara el libro de Roberto E. Avilia Lammertyn, “Relaciones Publicas, Estrategias

y tacticas de Comunicacion Integradora”.

Las relaciones publicas se convierten en una pieza que se involucra con distintos
rincones del organigrama de una organizacion, sin embargo, su principal funcion siempre
debe darle prioridad a la de relacionamiento continuo; Si vamos a hablar de estrategias de
comunicacion, es importante aclarar que el Relacionista Publico necesita el apoyo de la mas
alta jerarquia, es decir, “La Posicion mas acertada debe permitir un funcionamiento

integral, asegurando la consecucion de los objetivos planteados™ (Avilia Lammertyn, 1999)

El éxito o fracaso de las estrategias implementadas dependera en la capacidad de
ejecucion que tenga el comunicador y en el apoyo que tenga de los altos directivos, es por
esto que debe haber un estrecho trabajo en equipo en donde no se deje al azar nada, y todo

se encuentre coordinado para poder alcanzar los objetivos deseados.

Las acciones estratégicas también dependeran en gran medida del publico objetivo
y de los grupos de interés a los que apunta la organizacioén, estos mismos factores también
condicionaran el tipo de estrategia y las herramientas que se deberan implementar, ademas
de cuantas personas deberan colaborar en pro de que las estrategias funcionen de manera
efectiva. Asi mismo, la idea de formar una empresa que esté preparada para cualquier tipo

de eventualidades, es un objetivo que los relacionistas publicos deben tener claro al
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momento de establecer sus estrategias de comunicacion, pues a fin y al cabo, su labor es
poder lograr flexibilidad y adaptacion a los cambios, poder sacar oportunidades en
momentos de adversidades y como se ha insistido en varios apartados de esta investigacion,
aportar al mejoramiento continuo, al crecimiento y al alcance de los objetivos de una

organizacion.

Las estrategias forman parte de un grupo de tareas pre establecidas y que aparecen a
medida que la organizacion va creciendo y se va abriendo paso en el mercado competitivo;
Aviliar (1999) elabora una lista de tareas que surgen para el profesional en Relaciones

Publicas, de las cuales destacamos las siguientes cuatro:

Gestionar y participar de primera mano en los procesos de relacionamiento

que la organizacion establece con sus publicos.

Construir planes y estrategias para que sean implementadas y aporten de
manera positiva al relacionamiento con los publicos y a la imagen

corporativa.

Ser capaz de gestionar y representar a la organizacion en canales de
relacionamiento  social tales como conferencias, presentaciones

empresariales , ferias corporativas, ceremonias, etc.

Estudiar el comportamiento del publico externo e interno para valorar la
opinion que poseen de la organizacion y mediante este estudio, asesorar a la

construccion de una imagen y reputacion positiva de la misma.

Dichas labores seran fundamentales para el Relacionista Publico al momento de
poder generar estrategias de comunicacion, pues si bien aparece solo como una labor de las
cuatro ya mencionadas, es de notarse que las demas forman parte de los procesos
estratégicos que le dardn mucho mas valor al impacto y alcance. Sin embargo muchas de

estas tareas necesitan el trabajo en equipo con otras areas, de manera que el comunicador
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pueda sentirse apropiado de temas extrapolares a las Relaciones Publicas: “El profesional
de RR.PP. actua en correlacion permanente con sus colegas de otras especialidades. Para
que este proceso organizacional (sistémico) tenga éxito, todas las personas involucradas
deberian participar de cada momento, en una sinergia que incremente la productividad”

(Avilia Lammertyn, 1999)

4.6.1 PROCESO Y RECURSOS DE UNA ESTRATEGIA

Las estrategias son disefiadas a partir de una investigacion detallada del problema u
objetivo que se quiere conseguir, por lo que hay factores importantes que condicionan dicha
investigacion, Harwood L. Childs puso en evidencia la importancia del publico en su libro
“A Reference Guide to the Study of Public Opinion”. A pesar de que se enfoca en un
ambito mas socioldégico y es considerado por Avilia como simple e incompleto,
proporciona una guia de accion en donde se pueden identificar y resolver los problemas que

los publicos puedan generar, a este se le llama el “Endecélogo de Childs”.

ENDECALOGO DE CHILDS

1. Identificar a los publicos

2. Estudiar a los publicos

3. Investigar mediante técnicas cientificas, las conductas y actitudes de los
publicos

4. Buscar las causas de las malas e inadecuadas relaciones publicas

5. Asegurarse de que la propia casa esté en orden al dirigirse a sus publicos

6. Planificar el programa o plan de accion

7. Asegurar que el plan y las actividades de relaciones publicas de |a
organizacion sean un camino de doble via, que va hasta el publico para dar y
para recibir de él.

8. Uso eficiente de los medios de comunicacion

9. Adaptar el programa o plan a las caracteristicas de los publicos

10. No descuidar a los lideres de los grupos

11. Evaluacion constante de los resultados.

Figura I. Endecélogo de Childs, H. Childs, 1999
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Una correcta investigacion previa a la toma de decisiones, le dard mucho mas valor
a la estrategia que se implementara. Avilia cita a Raymon Simon (1995) enumerando una
serie de ventajas que aporta un proceso de investigacion correctamente hecha, de la cual se
destacan la identificacion de opinioén del publico, aumentar la eficacia de las estrategias
implementadas en comunicacién y asegurar el apoyo de las directivas a las gestiones
llevadas a cabo por el departamento de Relaciones Publicas. (Simon, citado en Avilia, pag.
146). El detalle que se le aplique al proceso de investigacion lograra que los resultados

sean mucho mas incisivos.

Partiendo de lo anterior, se sabe que la investigacién se ramifica en dos tipos: la
cuantitativa y cualitativa y al tratarse de un trabajo de recoleccion de datos por parte del
Relacionista Publico, las tareas pueden variar de acuerdo a la necesidad que imponga el
problema u objetivo que se quiere alcanzar, desde estudios de situaciones de donde el
mismo comunicador se encargue de se hacer observaciones directas y participativas, hasta
la busqueda de documentacién de otros casos que, de alguna forma, se relacionen con la
actual. Asi mismo el analisis de datos que proporcionen otros medios como los son La

Radio, La TV, Entrevistas, un sondeo de opinion publica, entre otros.

Una vez se tengan los resultados que proporcione la recoleccion de datos previa se

comenzara con la parte de evaluacion y seguimiento. Avilia menciona lo siguiente:

“El factor clave en cualquier programa de relaciones publicas es el
control continuo: la evaluacidon y seguimiento del impacto de los mensajes”

(Avilia Lammertyn, 1999)

(Por qué es tan importante esta etapa en el proceso para generar una estrategia?
Porque esta es la que va a construir el plan desde una base cientifica y dara las pautas de
ajuste al plan de comunicacién que se implementard, ademas de proporcionar una guia de
planificacion que ayude a plantear decisiones de manera objetiva y racional. Una vez que

tengamos los resultados que identifiquen los problemas que se deben tratar y los puntos que
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hay que corregir o mejorar, se podra trazar unos objetivos mucho mas claros que, junto a

los mismos, surgiran las vias que se deben tomar para poder alcanzarlos.

Para lo anterior, son necesarios los recursos que lograran que los camino sean
directos y con la menor cantidad de obstaculos posibles, para lo cual encontramos los
recursos humanos, que son quienes van a trabajar en pro a la estrategia y la haran funcionar,
los recursos economicos, que son los que condicionaran la capacidad de movimiento y
herramientas de las estrategias y finalmente los temporales, los cuales irdn cambiando de
acuerdo al alcance de los objetivos. Finalmente es importante mencionar que los planes
estratégicos dependeran en gran medida de los recursos con los que cuente y las prioridades
que organice, pues le ayudaran a cumplir con los plazos que sus objetivos se plantean, se
debe tener en cuenta que las estrategias de comunicacion tiene cierto tiempo de impacto,

para lo cual se generan planes a largo, mediano y corto plazo:

=> a largo plazo (mas de 3 anos, plan basico y global)
= a mediano plazo (de 1 a 3 afos, por e]. buzdn de ideas, house organ, carteleras)
=> a corto plazo (menos de 1 afio, por ej. avisos, eventos, publicidad institucional)

Figura II, Relaciones Publicas, Estrategias y Tacticas de Comunicacion Integradora, Avilia, 1999, pag. 152

La tabla proporcionada por Avilia no solo subdivide los tiempos, sino que también
proporciona una idea del tipo de planes estratégicos que se podran efectuar; tratandose de
estrategias a largo plazo, se hace referencia de algo mas global y que estd mas conectado a
procesos estandarizados de una organizacidon, como por ejemplo la cultura organizacional,
la misiéon y la vision de la empresa; en cuanto a estrategias a mediano plazo, se hace
referencia a acontecimientos que se vayan presentando a lo largo del recorrido empresarial
y que no sean algo cotidiano pero que, de una u otra forma, deben hacerse sin falta, como
capacitaciones o como lo demuestra el cuadro (Fig. 2) , utilizaciéon de un buzén de ideas
para el mejoramiento de la comunicacion interna ascendente y descendente de la
organizacion y Finalmente los planes a corto plazo que quizas si tienen que ver mas con un

trabajo con los publicos externos, entre estos, las campafias promocionales, organizacion de
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un evento o el acto de presencia de la organizacion en ferias anuales en donde se requiere
material publicitario de la organizacion y la incondicional presencial del Relacionista

Publico como representante en todo tipo de actos.

4.6.2 ACCIONES Y ESTRATEGIAS

Una vez que se tiene claro el procesos de investigacion y que se tenga claro los
insumos con los que se cuentan, es tiempo de poner en accion las estrategias, para lo cual,
se deben ejecutar acciones eficientes donde los canales estén correctamente integrados,
pues de estos depende que el mensaje llegue sin alteracion o “ruido”, ademas, es
extremadamente importante tener la informacion correctamente construida ya que cualquier
error en su difusion podria afectar en gran medida a la organizacion. El Relacionista
Publico es el representante de la empresa y sus valores, por lo que, tomado del
mundialmente conocido dicho policial, “todo lo que diga y haga podra ser usado en su
contra”, asi mismo comunicar es un deber de las Relaciones Publicas, pero como
fundamento principal, expuesto por Ivy Lee, se trata de “hacerlo saber y hacerlo saber

bien”.

Saber exactamente lo que una empresa quiere comunicar a sus publicos es también
un factor muy importante, pues si no se lo tiene en cuenta, las estrategias se perderian en un
limbo sin objetivos, Avilia hace referencia a las siguientes interrogantes: “;Qué es lo que la
gente necesita saber? Y ;Qué es bueno que la gente sepa?” (A. Lammertyn, 1999, Pag.

158), las acciones dependeran mucho de la respuesta a estas interrogantes.

Las acciones que se plantearan en este proyecto, teniendo en cuenta que son
dirigidas a la potencializacién de la gastronomia en un pais, serdn en su gran mayoria
“Outdoor” o de puertas afuera, lo que significa que el publico objetivo sera externo y semi-
externo. Si se quiere captar la atencion del mundo para que visiten un pais por su diversidad
gastrondmica, es importante tener claro una imagen de la misma es decir, se necesita una
insignia o logo que se apropia del sector gastrondmico, algo parecido a una “Marca

gastrondmica”, ;Por qué es tan importante?, porque, como lo dice Phlip Kotler:
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"ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo
u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora
de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto

especifico de caracteristicas, beneficios y servicios" (Kotler, 2009)

La generacion de una imagen o simbolo ayudard en gran medida en el trabajo de
comunicacion por parte del Relacionista Publico, ya que le servira como herramienta al
momento de promocion, este podra ser aplicado a material corporativo como carnets,
membretes, sobres, tarjetas, formularios, proyecciones, certificados, regalos VIP, etc. Estos
elementos seran usados para la identificacion visual global que se exponga al publico: “Las
relaciones publicas colaboran en este programa global de identificacion visual, en

colaboracion con expertos del disefio” (Avilia Lammertyn, 1999)

Al generar una marca gastrondmica implica también aportar a la generacion de una
“marca Pais” pues se trata de reflejar la identidad cultural y las costumbres. Denise Costes
menciona que desde el momento en que ambos se unen, logran promocionar y proyectar
una identidad “Clara, definida y unificada” (A. Montecinos, 2016) no solo desde el ambito
internacional, sino también desde el ambito productivo, generando valor nacional dentro
del pais, alrededor de todas sus regiones y en el corazon de sus ciudadanos (Un ejemplo
claro en el contexto colombiano es la de la produccion de café y su marca insignia “Café

Juan Valdez”).

Segin Montecinos (2016) Normalmente la creacion de la marca gastronémica

necesita dos elementos principales:

Logotipo: El disefio tipografico de las letras que acompanaran el simbolo

El Simbolo: Es la forma grafica del logotipo

Pero también se debe tener en cuenta que estos dos elementos deben cumplir no solo

un objetivo estético, sino que también debe transmitir la vision gastrondmica que posee el
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pais, por ejemplo, Si en Colombia la mayoria de la comida tipica es criolla, entonces la
marca deberd ser congruente con elementos que evoquen esa caracteristica; si nos
encerramos un poco mas a la costa caribe y se tiene en cuenta que la mayoria de los platos
tipicos son a base de ingredientes que provienen del mar, entonces la marca deberd
manifestar detalles propios de la pesca, el mar, colores caribefios, etc. La imagen
gastrondmica de un pais sera el resultado de su logo, tipografia y también una investigacién
previa que requiere de una revision de conceptos culturales, trabajo de campo (encuestas,
cuestionarios, entrevistas) y una convocatoria que escoja al disefiador grafico mas adecuado
para que trabaje con el departamento de Relaciones Publicas, un proceso que se aplico en

Espana, dando resultados como el de “Saborea Espafia”.

saboreaespana

TASTINGSPAIN

El logotipo posee un disefio limpio que imita las letras de la embajada espafola y con toques de
color rojo, propio de la bandera Espafiola. El simbolo muestra lo que parece la mancha de una copa de

vino, una bebida tipica propiamente producida y comercializada en el territorio ibérico.

Figura 11, tastingspain.com. 2016 Analisis Figura 11, tastingspain.com. 2016

El talento humano detras del producto es una aspecto que también se puede usar
para lograr una correcta promocion. Tomandolo desde los conceptos de la Publicidad

institucional, la cual actiia, en muchas ocasiones, como una herramienta que da a conocer la
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personalidad de la organizacion, es decir, mostrar a las personas que estan implicados en el
funcionamiento de la organizacion, los valores y la filosofia que los acoge, los procesos de
calidad y lo que hace que trabajar con la organizacion sea algo ideal. (A. Lammertyn, 1999)
En el caso de la gastronomia, se habla de los mismos locales que se encargan de producir
los ingredientes y que luego seran preparados por el talento gastronémico local, Como
ejemplo volvemos a mencionar a la marca “Café¢ Juan Valdez”. Las propagandas y
mensajes de promocion siempre se han encargado de nombrar a los campesinos y
campesinas que trabajan para poder producir las mejores semillas del café colombiano,
demostrar el procesos que ellos realizan para obtener un producto de excelente calidad y las
historias que los llevaron a decantarse por ser cafeteros; incluso en el mismo logo se puede

encontrar la imagen de un hombre cafetero junto a su burro de carga:

hoo% Colompian Coffes _ Café de Colombia

Figura 1V, Café Juan Valdez, 1950

-

Muchos beneficios salen de realizar una apropiada publicidad del talento humano,
tales como la persuasion al exterior de una imagen favorable y humana, hacer que el
mensaje de los departamentos de comunicacion sean mas claros, atractivos y recordables,
fortalecer el orgullo de los locales por su gran aporte a la marca gastronomica y despertar la
necesidad a los publicos externos a visitar el pais y tener una experiencia gastrondmica
unica y multidiversa. Esta estrategia que incluye a los publicos internos dentro del plan
promocional, también les aportara una apropiacion de identidad y motivaciéon a tomar la
via de la gastronomia tipica de sus tierras, que junto a programas de investigacion,
formaran una alianza con la industria gastrondmica del pais. Finalmente, pero no menos
importante, el trabajo de sensibilizacion en el proceso de formacion educativa de los nifios

y jovenes que en un futuro tomaran el papel de productores de la gastronomia, pues esto le
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dard un impulso a la industria a largo plazo y por parte de las generaciones venideras,

quienes estaran conscientes de su valor. (Sarmiento, Alvarez, Howard y Vasquez, 2014)

Otra herramienta de gran importancia de las Relaciones Publicas son los eventos y
presentaciones institucionales, en este caso y tratdindose de la gastronomia tipica, la
participacion en eventos internacionales y exposiciones serd de extrema importancia, pues a
partir de la misma se logrard promocionar la marca gastronomica y demostrar la valia de
los productos que puede ofrecer el pais. Dentro del nuevo plan estratégico para la
construccion del producto turistico gastronomico nacional 2012 - 2018 planteado por el
Ministerio de comercio, industria y turismo de Colombia se pueden encontrar dos ejes

estratégicos:

1) Fortalecimiento de la gastronomia como producto turistico

2) Promocion

Un de las acciones que se destacan en el plan estratégico y que recae en manos del
departamento de Relaciones Publicas es el de Promover la realizacion de ferias
gastrondmicas regionales con el fin de crear un hilo conductor que “propicie la coherencia
tematica de estos, generando de esta manera sinergias que tengan como resultado un mayor
impacto en la creacion y consolidacion del producto turistico gastrondmico colombiano”.
(Sarmiento, Alvarez, Howard y Vasquez, pag. 25) Estas actividades de exposicion
permiten que materiales promocionales puedan ser utilizados para impulsar la marca
gastrondmica, como folletos institucionales, fotografias, catdlogos, etc, en este caso el papel
del Relacionista Publico debera ser de redaccion de textos y seleccion de imagenes para la

apropiada difusion del mensaje.

Los Stands y Exhibidores también se transformardn en un punto focal al momento
de estar presentes en este tipo de eventos y el detalle de su elaboracion no debe dejarse al
azar, desde la construccion visual, los folletos que se ofreceran al publico, hasta el personal
de atencidon en el stand, todos deben cumplir con el objetivo comunicacional al que se

quiere llegar, el de destacar la gastronomia tipica del pais. Todo lo propuesto anteriormente
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debe coordinarse con el Relacionista Publico y con el ministerio que esté a su disposicion;
en el contexto de Colombia y dentro de su plan de promocion internacional, la asociacién
de Procolombia y el Ministerio de Cultura en pro de disefiar y publicar material de apoyo a
las entidades que tengan contacto con el extranjero y tengan un poder de difusion de la
oferta gastronomica tradicional, como lo son las embajadas y consulados (Sarmiento,
Alvarez, Howard y Vasquez, 2016). Ademas la utilizacion de nuevos medios digitales de
difusion que generen una plataforma amplia de promocion gastrondmica tipica del pais
(Redes sociales, aplicaciones de smartphones, paginas web, blogs, etc.) significardn una
mayor incidencia en el exterior y hacia las personas que no tengan contacto directo con las

embajadas y consulados.

Otra accién que no se debe dejar de lado nunca es la del relacionamiento con la
prensa. Cabe recordar que las Relaciones Publicas son una ramificacion de la comunicacion
y una hermana muy cercana de este medio; generar una conexion positiva siempre sera
favorable al momento de promocion o de difusion de algin comunicado. La redaccion del
mensaje debe ser claro y atractivos, de otra manera no sera tomado en cuenta por la prensa
ya que necesitan noticias atractivas para sus lectores, asi mismo el relacionista debera estar
disponible en todo momento para responder a las preguntas del periodista, de manera que la
informacion que sea expuesta en el medio sea clara y no afecte a la reputacion ni la imagen

de la organizacion:

“El periodismo maneja noticias, y nosotros somos uno de los

responsables de darselas” (Lammertyn, pag.167)

Si el objetivo es promocionar la gastronomia tipica del pais, es esencial saber con
qué seccion de la mesa de redaccion se va a tener contacto, en este caso, la seccion de
noticias culturales; Si se apunta a un nivel internacional y que se relacionard con embajadas
alrededor del mundo, se debe conseguir a un Relacionista que pueda manejar distintos
idiomas y que conozca sobre formatos periodisticos de acuerdo al pais al que este vaya a
apuntar. Para la prensa, el Relacionista publico se convierte el representante de la

organizacion y sus directivos, por lo que la participacion a nivel de entrevistas por

34



television y radio sera algo que estara en sus tareas y que tendrd que cumplir junto a un
“Press Kit” apropiadamente nutrido (folletos, tarjetas de presentacion, material visual, una
muestra del producto o servicio, etc.). En esta parte es donde se le da valor a la creacion de

la “marca gastrondmica” y a un buen logo que sea atractivo a los publicos.

Finalmente, el éxito o fracaso para impulsar la gastronomia mediante las Relaciones
Publicas recae en que todas las tareas del mismo se hagan con extremo detalle y cuidado, se
trata de una labor que requiere de evaluacion y de mejoramiento continuo, de no retroceder
ante las adversidades y trabajar en conjunto con todas las areas con que se cuenten, desde
los mismos locales encargados de la cultivacion de ingredientes, hasta el propio ministerio
de comercio, industria y turismo. El valor agregado solo se consigue con la colaboracion de
todos los implicados y de sacarle provecho al resultado cultural que brinda un buen plato de

comida criolla.
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4.7. COLOMBIA COMO CONTEXTO

4.7.1 LA IMPORTANCIA DE LA GASTRONOMIA EN COLOMBIA

La relevancia que tiene la gastronomia tipica de Colombia y sus regiones no solo
recae en que sea catalogada como patrimonio cultural de la nacion, sino que también los
turistas que llegan tienen que, de una forma u otra, consumir el alimento que se produce ya
sea por necesidad o gusto, haciendo que forme parte crucial de la experiencia turistica del
visitante (Sanchez, 2010); Asi también lo dice Greg Richards “Una gran parte de la
experiencia turistica recae en comer o beber o en su defecto decir qué o donde comer”
(Richards, 2001, citado en Sampaio, 2010, p. 122).

Sin embargo el turismo gastrondmico no solo depende de la buena comida que se
pueda ofrecer sino también requiere de un trabajo de promocion correctamente elaborado
para hacerla atractiva y para que esta sea un motivo para que los turistas quieran visitar la
region, es decir, la gastronomia debe ser considerada como un producto turistico que se
ofrezca a los turistas para que esta pueda llamar su atencion (Sampaio, 2010). Debido a que
la gastronomia forma parte de un gran interés por parte de los turistas, la promocion no es

tan severa o intensa, simplemente esté latente (Oliveira, 2007).

La falta de interés por la gastronomia tipica parte de los turistas que llegan a
Colombia, no es porque sea poco apetecida, pero podria radicar en los bajos esfuerzos de su
promocion y en los bajos servicios que proporciona Colombia en gastronomia tipica en
relacion con los otros servicios dentro de la categoria del turismo. En la base de datos
interactiva del Ministerio de comercio, industria y turismo se puede observar que el
numero de establecimientos de gastronomia y bares inscritos en el RNT (Registro nacional
de turismo) es de 814, muy por debajo de los servicios de alojamiento turistico con un
registro de 6949, agencias de viaje con 3126, guias de turismo con 1447 y agencias

operadoras con 1326. (MinCIT, 2015)
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4.7.2 EXPERIENCIAS INTERNACIONALES

La cocina tipica no solo es importante en términos culturales, sino también en el
momento en que esta se transforma en la oferta de un servicio y que proporciona a los
turistas una experiencia en la que, hoy en dia, tienen mayor flexibilidad e independencia
(Sampaio, 2010). En el caso de la gastronomia, la cual forma parte de las caracteristicas
que poseen las ciudades y departamentos de un determinado pais, esta se convierte en un
"imperativo" al momento de disefiar un estrategia de atraccion turistica(Valenzuela, 2015),
es decir, requiere de un trabajo de promocion y de comunicacion que condiciona en gran
medida su éxito o fracaso como producto turistico. Dos ejemplos que se pueden tomar

como directrices exitosas son el de Portugal y Peru:

4.7.2.1 PORTUGAL

La gastronomia Portuguesa comparte una riqueza inmensa con la espafola debido a
su extrema cercania geografica. Es una gastronomia que contiene afios de historia y cultura,
y que el Consejo de ministros de Portugal ha logrado promover junto a diversas entidades
ligadas al sector. El trabajo en equipo de ambas entidades ha logrado la organizacién y la
promocion de centenares de eventos que promueven anualmente la gastronomia tipica de
Portugal, logrando que esta sea exitosamente ‘‘preservada, valorizada 'y
divulgada”(Sampaio, 2010). La autora enuncia que en Portugal existen mas de 300 fiestas
gastrondmicas, tan solo en el Norte de Portugal, en donde se exponen platos étnicos y

populares que se han convertido en un verdadero producto turistico.

La promocion de la gastronomia en Portugal ha logrado sus frutos de manera
exitosa, en 2001 Portugal fue nombrada como pionera en la valorizacion gastrondmica
regional como verdadero producto turistico por parte del grupo de “Investigacion
Internacional del Turismo” (ATLAS) en el “I Congreso Internacional gastronémico” y el
“XII Congreso de Gastronomia de Minho”, ademas de formar parte del informe de “Wolf
Ollins 2004 Portugal Godeeper”, un sistema de identidad del turismo Portugués. Pero una

de las claves para el éxito promocional de la gastronomia no solo recae en los eventos que
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la promueven, sino también el estilo de comunicacion estratégica que es efectiva, “;Por

qué? Por la expectativa creada al consumidor final” (Sampaio, 2010).

Un aspecto que ayud6 al buen trabajo de promocion de la gastronomia Portuguesa,
es la calidad de sus platos, que se han transformado en presentaciones que han logrado
incorporar a platos contemporaneos, ingredientes que forman parte de la tradiciéon y la
historia mediterranea con una presentacion atractiva a los turistas. A esto se le llama cocina

de fusion (Sampaio, 2010)

4.7.2.2 PERU

El resultado del gran éxito de la gastronomia peruana y de su promocion a través de
todo el mundo se resume en tres palabras claves: trabajo en equipo. A continuacién se

explicara el “por qué”.

La cocina del Perti engloba afos de historia y tradicion, al igual que la
anteriormente expuesta cocina portuguesa. Pero no solo las influencias Incas, Espafiolas y
Asiaticas han logrado que la gastronomia peruana sea tan Unica, sino también por la
variedad inmensa de sus ingredientes repartidos en una geografia privilegiada que cuenta
con ‘“el 90% de los climas en el mundo, repartidos en costa, sierra y selva”. (Gutierrez,

2011, p. 53)

La gran riqueza de la gastronomia es indiscutible, sin embargo y como lo
mencionamos antes, su €xito yace en el trabajo en la unién y el trabajo en equipo de
diferentes entidades, desde el gobierno, los centros de formacidon gastronomica, hasta
revistas y empresas especializadas en el turismo gastrondmico. Se trata de una colaboracién
que logré una serie de procesos estratégicos que lograron el reconocimiento de la cocina

Peruana como Patrimonio Cultural de las Américas en 2008.

Se destacan la presencia de dos entidades en especial, APEGA y PROMPERU. Por

parte de APEGA, esta entidad nace con el objetivo de difundir y promocionar de manera
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estratégica la gastronomia Peruana no solo incentivando el trabajo de los implicados
(duenos de restaurantes, agricultores, etc.), sino también ofreciendo mucho apoyo al sector,
como las escuelas gastrondmicas y la formacion de los futuros chefs del Peru (quienes en el
futuro heredaran los proyectos y objetivos de la institucion), la promocién de la materia
prima, la publicacion de libros y ferias gastrondmicas importantes que se transformaron en
una plataforma de promocidn excelente (Gutierrez, 2011). Gutiérrez también hace mencién
en su texto que entre esas ferias se destacan la primera feria gastrondmica nacional
organizada en 2008 que comienza llaméndose “Perti, mucho gusto” que luego cambia de
nombre y se mantiene, hasta el dia de hoy, como “Mistura”, en honor al ingrediente de un

plato tipico (Gutiérrez, 2011).

Por otro lado, se tiene a PROMPERU, que tiene un papel un poco mas alejado pero
mas comunicativo. Cuenta con un canal de promocion turistica en su pagina web, donde se
exponen actividades turisticas, entre ellos las actividades gastrondémicas. También posee
una plataforma virtual interactiva en donde expone, a las personas que no conocen o han
estado en tierras Peruanas, cada plato tipico de acuerdo a la region en que se produce. En

pocas palabras: una carta virtual.

Tras el reconocimiento de la OEA a la gastronomia peruana como Patrimonio de las
Américas que ya se menciond antes, ambas entidades, junto al Ministerio de Cultura y el
Ministerio de RREE se presentd la propuesta para que también sea nombrada como

Patrimonio Cultural de la Humanidad (Gutiérrez, 2011).

Los ejemplos anteriores prueban que la promocion, la comunicacion estratégica y
también el trabajo en equipo de las entidades que rodean al sector gastronémico forman
parte fundamental para que la gastronomia tipica de un pais forme parte del atractivo
turistico y de su oferta como producto turistico puesto que, como lo dice Montecinos, Son
pocos los paises que verdaderamente le han dado prioridad al turismo gastronémico, con
una politica nacional de Estado que genere planes, programas y proyectos a corto, mediano

y largo plazo. (Montecinos, 2014)
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4.7.3 LA GASTRONOMIA EN PRO DEL TURISMO EN COLOMBIA

Se debe retomar uno de los pilares que ya se ha mencionado anteriormente en la
investigacion: “la gastronomia como un elemento que aporta al crecimiento econdémico de
un pais”; partiendo de este concepto, no solo se trata de un producto que puede ser
exportado al exterior, sino que también se transforma en una razén para que los agentes
externos quieran invertir y visitar el pais, es decir, la gastronomia se transforma en una

razon atractiva para generar ingreso econémico mediante la oferta turistica gastronomica.

Del Turismo se debe tener en cuenta que Colombia ha puesto sus esfuerzos para
potenciar el turismo y aprovechar la gran diversidad y cultura del pais. Una prueba de ello
es el famoso slogan creado en 2010 por Proexport en conjunto con la agencia de publicidad
Sancho BBDO y el MinCIT (Ministerio de Comercio, industria y turismo): “Colombia, el

unico riesgo es que te quieras quedar”. Sin embargo,

El turismo en Colombia esta apoyada en el ya mencionado MinCIT, que tiene como
mision:

“trabajar con los destinos y prestadores turisticos para posicionar a Colombia

como destino turistico sostenible, reconocido por su oferta multicultural y

megadiversa, representada en productos y servicios altamente competitivos que

potencien a las regiones en la construccion de la paz.”(MinCIT)

Los ultimos datos que arroja el MinCIT (2015) sostienen que el turismo en
Colombia representa un 5,9% del Producto Interno Bruto (PIB) de la nacidn, asi mismo
representa mas del 60% de las exportaciones de servicios de Colombia, es el tercer
generador de divisas después del petroleo y el carbon y un generador de uno de cada doce

empleos en el pais. Todas estas cifras apoyan la importancia que tiene el sector.
El MinCIT (2015) registré6 que Colombia tuvo un ingreso de 311.319 turistas entre

extranjeros no residentes, colombianos residentes en el exterior, cruceros y transfronterizo,

cifras que son acompafiadas con el ultimo dato arrojado por el DANE y Migracién
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Colombia publicado también en Diciembre del 2015 que registra que el motivo de viaje de
mayor participaciéon en Colombia es de “Vacaciones, recreo y ocio” con un numero de
134.617, seguidos de las categorias de “Negocios y motivos profesionales” y “otros. Dentro
de estos motivos se podria ver que hay una industria que no es mencionada pero que tiene
una gran importancia en el sector del turismo y que forma parte del patrimonio cultural

colombiano: la gastronomia.

Segun estudios hechos por el equipo de investigacion de la revista “La Barra”, en
conjunto con la entidad de conocimientos sobre el comportamiento y la tendencia de
compra y consumo de las personas y hogares, publicados en Junio del 2016, la gastronomia
en Colombia aporta al 3,6% del PIB aproximadamente y para finales del 2014 representd
ventas de 30.7 billones de pesos (Ortegon, 2015). Para el ex ministro de Comercio,
Industria y Turismo, Sergio Diaz-Granados, la cocina tradicional se constituye en un
importante elemento con valor turistico. Las tendencias actuales del turismo buscan tener
una relacion mas directa con las comunidades que se visitan y vivir sus costumbres, por

ello, la gastronomia es un factor determinante. (Mesa de redaccion Dinero, 2013).

Es importante para el pais resaltar la gastronomia tipica ya que transforma lo
intangible de una cultura en tangible, es considerado El resultado de la historia de un
pueblo y sus tradiciones (Sanchez, 2010, p. 9). Pero ademas de ser calificado como una
pieza clave para atraer turismo, también forma parte importante de la cultura, el MinCIT en
una publicacion de 2010 “Gastronomia, sector de oportunidades para el turismo™ cita el
Art. 4 — ley 1185 de 2008, que se puede encontrar también a la pagina web del ministerio

de cultura:
Art. 4 — ley 1185- “El patrimonio cultural de la Nacién esta constituido por todos los

bienes materiales, las manifestaciones inmateriales, los productos y las representaciones de

la cultura que son expresion de la nacionalidad colombiana...”
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4.7.4 DESDE LA PERSPECTIVA REGIONAL

Si encerramos estos datos a un contexto mas regional, en el Atlantico existen tan
solo 13 establecimientos de gastronomia y bares inscritos en el RNT de los cuales 11 se
localizan en Barranquilla, nimero que justifica el “por qué” la gastronomia en el Atlantico
no se posiciona como una opcion de turismo. Es importante recalcar que los datos del
MinCIT (2015) sitia a la region del Atlantico como el 6to departamento con mayor ingreso
de turistas con una cifra de 4.343, dejandolo solo por detras de Bogota D. C., Antioquia,

Bolivar, Valle Del Cauca y San Andrés Y Providencia.

Dicho lo anterior, se podria deducir asi que, la gastronomia tipica colombiana no
estaria siendo una prioridad en la agenda turistica y que estaria siendo desaprovechada por
la falta de apoyo del sector del turismo y del MinCIT siendo prioridad para los mismos, las
acomodaciones y ofertas de paquetes de viaje, servicios de transporte y servicios que

proporcione a los turistas visitas de locaciones histéricas y naturales del pais.

En el caso del Atlantico, teniendo en cuenta que el flujo del turismo es considerable,
también se podria deducir que la gastronomia no estaria tomando el papel importante que
deberia y que arroja cifras muy bajas en comparacion con las altas expectativas que se
esperarian tuviera este sector. A pesar de la importancia que lleva consigo, incluyendo el
hecho de generar recordacidon en turistas, no se le ha dado el nivel necesario de prioridad
para que sea uno de los fuertes atractivos para quien visita el departamento. Sin embargo,
es claro que ni el turismo apoya la visibilidad y el crecimiento de la gastronomia, ni la
gastronomia genera incremento del turismo. Esta segunda debido al bajo interés que se le

ha dado.

El analisis global podria concluir en que la gastronomia tipica en Colombia y sus
regiones, en este caso analizando la region del Atlantico, no es una pieza que ayude al
aumento del turismo ni una razéon que la alimente, lo cual causa incertidumbre ya que
Segun el “Mapa regional de oportunidades 2014 — 2018” el MinCIT pretende pasar de

54.479 turistas en 2014 a 64.171 turistas en 2018, meta que podria verse alimentada si el
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mismo ministerio le diera la promocion y la respectiva importancia al sector de la

gastronomia, el cual posee un gran potencial crudo.

Sin embargo, no todo est4 perdido, de acuerdo con la Asociacion Colombiana de la
Industria Gastronomica (Acodres) el sector gastronomico en Colombia tuvo en promedio, a
finales del 2014, un crecimiento en todo el pais superior a 22% y retomando el andlisis de

la region Atlantica, el caribe registré un crecimiento mayor a 40% (Ortegon, 2015).

Es verdad que existen algunas menciones en apoyo de la gastronomia de la region
Atlantica y un registro positivo de estos establecimientos, uno de ellos es quizas no solo un
destino obligatorio para aquellos que viajan a la costa colombiana sino también que posee
una estructura arquitectonica que imita un sombrero vueltiao y que no suele ser
desapercibido por los viajeros del asfalto y es “Juan de Acosta” un restaurante que, en su
pagina web, la gobernacién del Atlantico coloca en primer lugar en la lista de “atractivos
turisticos”, siendo este catalogado como una buena opcidon ya que “brinda una excelente

muestra de la gastronomia atlanticense”.

Otro ejemplo es el elegante restaurante “La Cueva”, lugar que también esta
promocionado por Alcaldia de Barranquilla en su pagina web colocandola en primer lugar
en la lista de “sitios de interés” para visitar, siendo este un Bar restaurante patrimonio de

Colombia.

Diaz (2016) afirma que Colombia y la regién del Atlantico necesita tiempo, “se esta
trabajando cada dia mas por mejorar el sector gastronémico y una prueba de ellos es la feria
gastronomica de Riohacha, a la cual fui invitado este afio”, los esfuerzos apoyarse en una
serie de trabajos continuos, de preparacion y capacitacion tanto de los chefs, como de los
prestadores de servicio y de la organizacion y la colaboraciéon entre industrias
(Gastrondmica y Turismo). “Es importante que las personas que estamos en este gremio
demos la cara porque cada dia estamos preparandonos para presentar una mejor

gastronomia y un mejor servicio”.
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5. CONCLUSIONES

Finalmente, de la investigacion realizada, se logré encontrar que los datos al inicio
de la organizacion son acertados. Segin los estudios realizados por las distintas
organizaciones referidas en el trabajo, si se ha subestimado la gastronomia como una
herramienta de las relaciones publicas para fortalecer la presencia de Colombia dentro de la

industria turistica mundial.

De igual forma, es claro que aunque se a corroborado lo descrito en el inicio de la
monografia, también se observo que la gastronomia sigue estando presente en este sector y
que aunque no se le ha dado el impulso necesario, es usada para incrementar la fascinacién
de los visitantes por este pais. Es decir, es un elemento que se encuentra presente y que

posee gran potencial para permitir que se fortalezca la imagen nacional.

Ya se sabe que la gastronomia es un sector que ha tenido un auge notable en esta
ultima década, en gran parte, por el gran cubrimiento que los medios han empezado a darle,
Cruz (2011) sostiene que la television y la radio ofrecen una variedad de programas de
cocina y practicamente todos los dias se encuentra una variedad de reportajes periodisticos
sobre el tema. Ademas del aumento de valorizar a los profesionales gastrondmicos y sus
capacidades para transformar simples ingredientes en, lo que muchos consideran, una obra
de arte. Dicho lo anterior es pertinente decir que, ademds del potencial, se requiere un
trabajo en equipo que permita el desarrollo del sector gastrondmico en Colombia, pues este
requiere del apoyo y de diversas entidades, tal y como la gastronomia peruana ha tenido por
parte de su gobierno, de sus profesionales en el rubro y de los medios de comunicacion,

quien en conjunto le han dado una debida promocion un valor como producto turistico.
Ademas de la importancia de la presencia de la gastronomia dentro de la oferta

turistica también se pudo comprobar la importancia del trabajo de las comunicaciones al

momento de darle el debido valor a la gastronomia tipica de un pais o una region, pues
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resulta un imperativo establecer canales estratégicos de comunicacion y relacionarse con

los stakeholders (Cruz, 2011). Més adelante se plantea que

las relaciones publicas es la herramienta que necesita el duefio de un restaurante
para afianzarse y promover una imagen y una reputacion positiva, le ofrece los
instrumentos necesarios para promover el negocio, establecer credibilidad con los

publicos y entablar relaciones duraderas (Lee, 2006, citado en Cruz, 2011, p. 28).

Con esta ultima cita, se enfatiza que Colombia requiere un plan de comunicacion
estratégica para promocionar mejor su gastronomia y poderla incluir como un atractivo
principal para los turistas y para potenciarla como producto gastrondémico, para lo cual se
requiere de tiempo, organizacion y la alianza del los Relacionistas Publicos y varias
entidades. Se habla de un valor cultural de gastronomia en Colombia, pero su valor como
producto turistico todavia es crudo y este debe ser explotado, no solo por el bien del
turismo, sino como una mision por mostrar otra faceta del pais que sobresalga por encima
de la negativa que hay alrededor del mundo y que se ha construido a través de afios de
historia. Es un deber de cada profesional dentro de la ocupacion de la gastronomia mostrar
el talento nacional y representar con la frente en alto a al pais, a Colombia y es un deber del
profesional en Comunicacion y Relaciones Publicas ayudar a exportar la buena imagen y

reputacion de esta gran industria.
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