
RELACIONES PÚBLICAS 

EN ORGANIZACIONES 

TURÍSTICAS

2.1 Entre los organismos representativos más conocidos

destacan las cámaras industriales, los organismos de

representación sindical y empresarial, y las asociaciones

profesionales. Las cámaras de industria y de comercio son

instituciones representativas de los intereses generales de

cada uno de los sectores empresariales que existen en

una sociedad.

2.2 para la industria del Turismo el aprovechamiento y la 

correcta difusión de sus recursos es de vital importancia en

comparación con otras industrias, la función primordial de las 

Relaciones Públicas en el

sector es su participación en la promoción turística de un país, 

región o ciudad. Es por ello que el impacto que tienen las 

Relaciones Públicas en la industria turística es precisamente el

poder gestionar de forma efectiva la comunicación de la marca y 

la imagen de un destino en

conjunto con su oferta turística.

Un plan de medios consiste en la búsqueda y definición de las 

plataformas en las que se debe

promocionar una marca, un producto o un servicio. Este plan 

establecerá la mejor combinación de medios posible para lograr 

los objetivos de la campaña de marketing de una empresa.

El Turismo vincula distintos tipos de públicos, los cuales son parte activa no 

sólo de dicha industria sino de las Relaciones Públicas. Desde el turista que 

elige el producto turístico hasta Secretarías de Turismo de todo el país,

operadores y agencias de turismo, industria hotelera, guías especializadas, 

líneas aéreas transportes terrestres, servicios de alimentos y bebidas, prensa 

especializada, compañías de seguros, federaciones, asociaciones, etc.

Los organismos representativos se distinguen de las empresas y organizaciones 

que tienen los fines comerciales o lucrativos, ya que entre sus funciones 

principales no está la de obtener utilidades para sus socios, sino ejercer la 

representatividad de éstos ante diversas entidades oficiales y privadas

2.3 Los medios publicitarios son todos aquellos lugares de los 

cuales la publicidad puede hacer uso para colocar anuncios, 

estos han estado evolucionando con el tiempo, principalmente

con el acceso a las tecnologías de la información, uno de los

medios publicitarios más antiguos es el periódico que 

actualmente sigue siendo utilizado pero ha estado perdiendo su

relevancia frente a otros mercados como el internet.

PLANEACIÓN DE LAS 

RELACIONES 
PÚBLICAS

3.1 La planeación adecuada fomenta las buenas relaciones 

entre todos los niveles de los

empleados y trabajadores de la empresa.

También es un factor de éxito en las organizaciones, su 

existencia o ausencia marca la

diferencia entre las organizaciones de éxito y las que fracasan 

al poco tiempo de iniciarse.

3.2 Podemos dividir la planeación de la función de relaciones 

públicas en tres etapas principales:

a) investigación; b) elaboración de planes y programas 

generales o alternativos, y e)

elaboración de planes y programas específicos.

3.3 Lo primero que tenemos que hacer cuando nos proponemos elaborar un programa de relaciones públicas para cierta organización 

consiste en recordar los objetivos generales fijados para la función. Nos referimos a los objetivos permanentes para los cuales se

estableció ésta, es decir, aquellos que no se fijaron para un periodo determinado, sino que persistirán mientras exista la función, pudiendo 

llegar a ser variados sólo cuando la dinámica de la organización o de las circunstancias así lo exijan; o bien, cuando no hayan sido

adecuadamente planteados desde el principio.
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3.4 Es muy conveniente contar con un presupuesto de egresos para la 

función de relaciones públicas como instrumento de planeación y control; 

sin embargo, su elaboración presenta serias dificultades por diversas 

razones. Sería imposible generalizar cuál es la suma que debe gastarse 

en la función.

Para determinar el presupuesto publicitario existen diversos 

criterios, algunos de ellos bastante difundidos y aceptados, 

como el consistente en calcular un porcentaje sobre las ventas, 

ya sea de periodos anteriores o presupuestadas. Pero estos 

procedimientos no existen para la función de relaciones 

públicas.
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