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INTRODUCCION

La cualidad social del hombre esta basada, fundamentalmente, en su
capacidad de comunicarse. La base ontol6gica del genero humano demuestra que
cada individuo es insuficiente en si mismo y que para sobrevivir y evolucionar
necesita establecer relaciones estrechas con sus semejantes; la constante
interaccién y comunicacién son factores que hacen posible esa relacion. La
esencia limitada de cada persona exige una apertura hacia los demas y un
reconocimiento del entorno natural y social, logrando con ello su retroalimentacion
cognoscitiva y cultural, esta labor la realiza gracias a su potencialidad para
actualizar las potencialidades de ser, que él mismo descubre como ser
comunicante, como ser que comparte unos valores, unos intereses y unas

creencias con sus semejantes.

El hecho de compartir sus ideas y experiencias, ademas de darle a cada ser
humano una visién mas clara de su entorno natural, le permite establecer una via
para hacer de sus valores, intereses y pensamientos, algo ya no so6lo individual,
sino sobre todo social. Esto significa que el proceso de comunicacion entre los
individuos de un determinado grupo u organizacién social, tiene como razén
principal la de transmitir a todos y cada uno de los demas integrantes los
productos mentales, emotivos e histéricos, a fin de que estos sean captados,
reflexionados y, en su caso, asimilados o rechazados por cada individuo.
Podemos definir a la comunicacién social como el proceso de poner en comun o
intercambiar estados subjetivos, tales como ideas, sentimientos, creencias,
usualmente por medio del lenguaje, aunque también por medio de Ia

representacion visual, la imitacion y la sugestion.

De esta manera, la comunicacion constituye el fundamento para la cohesion
de toda sdciedad humana, ya que es mediante este intercambio como se
establecen los vinculos entre los diferentes elementos de cualquier formacion
social. Ahora bien, en las sociedades mas desarrolladas, con sistemas
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econdmicos mas complejos, determinados por el intercambio de mercancias, la
circulacién de capital y el consumo de un sinnimero de servicios y satisfactores, el
fenébmeno comunicacional cobra una dimensiébn mayor, alcanzando niveles

insospechados en otras épocas.

La necesidad social de intercambiar informacion acerca de una gran
cantidad de topicos, asi como el imperativo econémico de proponer el constante
consumo de productos y servicios, ha estimulado el desarrollo de sofisticados
sistemas de comunicacion, por lo que, hoy en dia, ya no es suficiente intercambiar
impresiones, pensamientos y emociones de manera personal y directa, sino que
se hace indispensable difundirlas de manera masiva, haciendo comunes ideas y
valores. Mas aun, ahora la comunicacién, entendida como un producto social y
cultural, exige al receptor una respuesta activa, traducida la mayor parte de las

veces en acciones econdémicas, polliticas y sociales.

Actualmente el proceso comunicacional realizado a través de los medios
masivos ha sustituido la funcién que anteriormente correspondia a cada individuo
como generador y receptor directo de mensajes. En su lugar se han impuesto
mecanismos, métodos y codigos de informacion que se generan en organismos y
entidades perfectamente estructurados, tales como agencias de publicidad, de
noticias, de marketing, etc. Determinadas, todas ellas, en funcion directa de
objetivos e intereses muy diversos: comerciales, financieros, politicos, educativos,

de servicio, de salud, por mencionar tal vez los mas importantes.

Ante este panorama, cualquier institucidn o empresa que desee evolucionar
y desarrollarse, requiere, en mayor o menor medida, de un plan de promocién y
difusién que le permita dar a conocer, hacer publico y comun, tanto sus cualidades
y caracteristicas propias, como las de los productos y servicios que pueda ofrecer
al resto de la comunidad, motivando y esperando la respuesta activa por parte de

los miembros del grupo social que mas le interese.
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Asi pues, es el propésito de este trabajo plantear un proyecto de promocion
publicitaria que ofrezca una posibilidad real de difusion y sirva de catalizador para
el desarrollo y crecimiento de un organismo de reciente creacion: el Parque
Zooloégico "ACA-ZOQ”, de Acapulco, Gro.

La inquietud comunicacional de un profesional de las Ciencias de la
Comunicacién surge asi de una necesidad concreta de promocion y difusion. Este
proyecto en particular se plantea a partir de una necesidad especifica (la difusion
del parque zooldgico), de una inquietud profesional (la conformacion de un
proyecto que sea susceptible de aplicarse en la realidad y que aporte elementos
tedrico-practicos que puedan servir para futuros proyectos), de un interés personal
(las cualidades naturales y el potencial cultural, ecologico, educativo y de
esparcimiento del parque zoologico) y de una labor de servicio social (contribuir al
crecimiento y desarrollo del parque como fuente de empleo y detonador

econdmico de la regidn).

En el primer capitulo se establece el marco te6rico que plantea el modelo y
concepto comunicacionales del proyecto. Se definen asimismo, los objetivos y
funciones de la promocién publicitaria y, con base en el organismo objeto del
trabajo, se explican las potencialidades educativas, culturales y cualidades

naturales del parque zool6égico.

En el segundo apartado se hace una revision general sobre el tipo y
caracteristicas del “ACA-Z0OQ", |la descripcién de su ecosistema, su localizacion y

oferta de servicios.

A través del tercer capitulo se analizan a detalle las condiciones
econdmicas, sociales, naturales y de organizacion que tiene el “ACA-ZOQ”,
deteniéndonos de manera especial en lo que ha sido su problematica en materia

de promocion y difusion.

I
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Ya en el cuarto capitulo, a fin de establecer con mayor claridad cual es el
mercado potencial del servicio a promover, se analizan y evalian los datos
obtenidos en una encuesta sobre mercado potencial y medios, aplicada de
manera personal y directa, durante diferentes épocas del afio y en distintos puntos

de la localidad.

La investigaciobn se realiz6 con base en una muestra aleatoria
técnicamente representativa, aplicada sobre los tres sectores de consumo mas
importantes y significativos de la localidad: la poblacion local, el turismo nacional y

el turismo extranjero.

El objetivo de la encuesta fue el de acercarnos a los gustos, caracteristicas
socioeconémicas, preferencias en el uso y consumo de medios de difusion e
informacién y opinién especifica sobre nuestro objeto de estudio, en estos tres

sectores de la poblacion.

_ Los reactivos de los cuestionarios se plantearon en tres bloques de
informacioén: en el primero se registraron datos personales; el segundo se refiere a
la utilizacién de los medios informativos de difusién y promocién de Acapulco, Gro.
Y el tercero es para recoger los puntos de vista sobre el servicio del parque

zoolégico.

Con base en los datos obtenidos en esta encuesta, en el quinto capitulo se
presenta una seleccion de medios; se analizan sus alcances y limitaciones; se
definen sus conceptos y se evalia la aplicacion practica de cada uno de ellos de
acuerdo a sus costos. Para abordar este capltulo se realizd una clasificacion
general tomando en cuenta algunos principios, que en materia de comunicacion y
publicidad, han manejado los principales investigadores y que resuelven dividir a

los medios en directos, impresos y electrénicos.
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El contenido del sexto capltulo resulta de la informacion y planteamientos
obtenidos en los dos anteriores. Es aqui donde se presenta, propiamente dicho, la
propuesta publicitaria: se define el mensaje institucional o slogan, asi como el

material grafico o audiovisual para los diferentes medios de difusion.

Ya para finalizar, en el séptimo capitulo se incluye la investigacion de
costos para la realizacién de una campafia de promocién publicitaria, asi como el
plan de difusion con los procedimientos, formas de ejecucion, distribucion y pautas

de transmisién de cada producto.
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CAPITULO1
MARCO TEORICO
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1.1 Publicidad y Comunicaclén

La publicidad, entendida como el conjunto de técnicas y procedimientos que
pretenden la utilizacion de medios de difusion para lograr un efecto colectivo que
induzca al consumo y/o utilizacion de productos y servicios, ocupa en la actualidad
un lugar de particular importancia en lo que se conoce como Ciencias de la
Comunicacién. Esta relacion no es fortuita, pues obedece a la evolucion y
desarrollo de los modelos econdmicos basados en el sistema capitalista vigente
en toda la cultura occidental, ya sea en su grado mas desarrollado o en sus etapas
o fases dependientes. Asimismo, la aplicacién de las diversas formas y contenidos
de la publicidad se ha dado, sobre todo en los Ultimos veinticinco afios, como
respuesta al perfeccionamiento de los propios medios, tanto en su aspecto
tecnolégico como semiolégico. Para complementar lo anterior puede afirmarse que
algunos de los primeros estudios sobre modelos y sistemas de comunicacion,
traducidos en el analisis de formas e intencionalidad del mensaje, asl como sus
efectos sobre la conducta y comportamiento de individuos y grupos sociales,
surgen precisamente de la evaluacién del material propagandistico y publicitario.

En este sentido, la premisa de este trabajo se basa en el hecho de que la
publicidad, ademas de las razones meramente mercadologicas, posee en si

misma una especial funcion comunicacional, tal y como lo sefiala Eulalio Ferrer:

“En la medida en que el hombre no sélo es reflejo de la realidad, sino
transformador de ella, la publicidad no s6lo esta condicionada por el
comportamiento de la sociedad, sino que es producto directo de ella. En un
sentido estricto, dej6 de ser la mercancia que hace vender otras mercancias, (por
lo que) tendriamos que ver a la Publicidad no como parcela estrictamente

econdmica sino como territorio evidentemente comunicativo”.

! FERRER Rodriguez, Eulalio. Comunicacién y comunicologfa. Pg. 82
Editorial Eufesa. México, 1982.
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Ahora bien, asi como cualquier producto comunicacional e informativo,
llamese reportaje, articulo periodistico, nota informativa, crénica, programas o
promocionales radiofénicos o televisivos, pelicula, cartel, etc., depende del
contenido, la base tedrica y la calidad técnica con que se produce, asi también el
anuncio publicitario exige de todo un trabajo metodol6gico que le permita definir el
concepto de su propio producto, es decir, que le permita establecer sus propios

cédigos literarios, graficos, auditivos y visuales.

Por otra parte, el material publicitario requiere de una labor sistematizada para
identificar su audiencia o receptor potencial, asi como para seleccionar entre todos
los medios disponibles aquellos que considere mas efectivos y apropiados para
hacer llegar su mensaje. Para lograrlo, es indispensable definir los principios
tedrico-practicos que puedan ofrecer las diferentes algunas de las escuelas que se
han dedicado al estudio de las Ciencias de la Comunicaciéon. En este sentido

Alejandro Gallardo Cano afirma que:

“Diariamente, en los mensajes mas acabados, elaborados por profesionales del
periodismo, de la publicidad o de la television, percibimos el dominio no sélo de los
supuestos que subyacen detras de todo mensaje. Aquellos supuestos tedricos que
respaldan la intencionalidad —cualquiera que sea- de todo mensaje. Basta con
observar las caracteristicas de los personajes y que aparecen (sonrientes, eso si)
en los cortes comerciales televisivos, para identificar a cuales estratos se dirige el

publicista y en qué teorfa se apoya” 2

Es pues claro que en el contexto de este trabajo se considera a la
publicidad como una forma mas en el terreno del proceso comunicacional e
informativo, y que su ejecucion y practica se desprenden de los planteamientos

dados por algunas teorias existentes en materia de comunicacion.

2 GALLARDO Cano, Alejandro. Curso de teorfas de la comunicacion. Pag. XII
Editado por UNAM-FCPS. México, 1990.
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1.1.1 La funcién social de la publicidad

Debido a su esencia mercantil, donde es imprescindible la respuesta del
receptor para lograr el consumo de un articulo determinado o el uso de algun
servicio especifico, a partir de la asimilacion de un mensaje cualquiera, la
publicidad ha sido una de las formas comunicacionales méas estudiadas por las

teorias de comunicacién de caracter funcionalista y conductista.

Hija predilecta del utilitarismo del siglo XIX, la publicidad ha venido jugando
un papel muy importante en la reproduccién de las sociedades occidentales
(industrializadas o semidesarrolladas), creando estereotipos culturales,
estableciendo habitos y costumbres, generando actitudes individuales y colectivas
e imponiendo modas en practicamente todas las generaciones del siglo XX. A lo
largo de décadas, la publicidad ha evolucionado gracias una relacion dialéctica
que abreva en las costumbres, valores y comportamientos de diferentes sectores
sociales, lo que le ha permitido integrar una gran variedad de cddigos de
comunicacion, algunos de ellos verdaderamente especializados. Por todo esto, es
innegable la funcién que tiene la publicidad en la reproduccién social de nuestros

dias.

La teorfa social basada en el principio estructural-funcionalista ha sido una
de las que mas se ha acercado al estudio de esta funcion, sus causas y sus
efectos. Desde el momento en que concibe a los medios masivos de informacion,
y sus productos, como organismos cuyos objetivos y funcionamiento estan ligados
a la reproduccion econdémica y politica de cualquier formacién social y en donde
ademas, se llevan a cabo una serie de dependencias institucionales u

organizacionales.

_ Desprendida de esta idea es posible establecer una primera clasificacion de
la publicidad, atendiendo mas a su uso mercadolégico que a su aplicacion

comunicacional. Esta clasificacion estd dada sobre todo, por su papel en la
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circulacién e intercambio de mercancias y uso de servicios. De tal manera que, en
un primer momento, podemos observar dos tipos de publicidad: la publicidad
comercial, que se refiere al conjunto de técnicas (métodos susceptibles de ser
determinados, clasificados y estudiados racionalmente) de efecto colectivo
utilizadas en benseficio de una empresa o grupo de empresas a fin de lograr,
desarrollar o mantener una clientela; y la publicidad de servicios o institucional,
cuya meta es establecer actitudes favorables enfocadas hacia la empresa,
institucion o cualquier tipo de organismo. El proyecto que aqui se presenta se

puede colocar dentro de esta segunda clasificacion.

Podemos hacer otra clasificacién de la publicidad que esta determinada por
su funciébn social propiamente dicha. Esta clasificacion esta dada en tres
renglones, cuyas aplicaciones no son excluyentes sino complementarias, y son
susceptibles de multiples combinaciones. De esta manera tenemos que la
publicidad puede ser: a) enfocada a las demandas primarias o secundarias; b) de

accion directa o indirecta; y c) nacional, regional o local.

1.1.2 Funciones de la comunicacion

La comunicacién, definida como el intercambio de informacién entre dos o
mas individuos, es un fenémeno que como sefiala Alejandro Gallardo Cano se
encuentra practicamente en todo el universo: “la relacion del sol con lo planetas,
los fenémenos de fotosintesis, los de informacién genética, los aullidos de los
tarsidos de Madagascar, el habla humana”.® O bien, tal y como Eulalio Ferrer
afirma: “(la comunicacién) relaciona a un hombre con otro y al hombre con su

medio”. ¢

Sin embargo, para efectos de este trabajo, evidentemente nos interesa

enfocarnos principalmente a todas aquellas “manifestaciones comunicativas que

* GALLARDO Cano, Alejandro. Op. Cit. Pag.25
4 FERRER, Eulalio. Op. Cit. Pég.12
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tienen que ver con el hombre, con el quehacer humano; lo que equivale a decir,

del hombre en sociedad”.’

Los estudios sobre los objetivos y funciones de la comunicacion se han
dado a la luz de casi todas las corrientes de pensamiento del presente siglo, sin
que ninguna de ellas haya podido desprenderse de su carga ideolégica. Desde el
funcionalismo y estructuralismo, pasando por la aplicacién del conductismo, hasta
el marxismo (con sus diversos enfoques), han revisado el papel que juega el
proceso comunicacional -individual o colectivo- dentro de cada formacién social.
Sin embargo, todas ellas coinciden en una idea primordial, segun la cual la
comunicacién es ante todo el didlogo del hombre con el hombre, lo que en un
sentido estricto seria el acto social fundamental, generado por cada individuo o
grupo social con el fin de ser reconocido y reconocerse en los demas. En este

sentido la comunicacion cumple con su funcién social primaria.

Empero, el proceso comunicacional como productor social responde
también, hoy en dia, a intereses econdmicos y politicos que determinan su
desarrollo y caracteristicas. Para efectos de este trabajo retorno a la idea
funcionalista que “busca responder antes del por qué de la comunicacion masiva o
de los medios de difusion colectiva, el para qué de su existencia. Pretende
descubrir cudl es el fin o la funcién de los medios de comunicacion colectiva

dentro de la sociedad.”

Por ejemplo, para Shramm la comunicacién es una parte de la funcién
viviente de la sociedad, mientras que Aranguren ve a la comunicacion como la
generacién de informacion para esperar una respuesta determinada. Los
conductistas Shannon y Weaver afirman que la comunicacion es un proceso
mediante el cual se puede influir en la mente. Todos estos enfoques han de ser
considerados en la elaboracién de este proyecto de promocion publicitaria sin

olvidar que: “los procesos de comunicacidén colectiva son considerados como

¥ GALLARDO Cano, Alejandro. Op. Cit. Pag. 27
% GALLARDO Cano, Alejandro. Op. Cit. Pég. 89
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acciones repetitivas acordes a una pauta, que tienen dependencias
interestructurales con otras instituciones o procesos. Suele enumerarsele entre
aquellos elementos indispensables para el funcionamiento de toda sociedad, pues
sus funciones particulares consisten en conformar estatus a los integrantes
individuales del sistema, con esto coadyuvan a estabilizar y dar cohesion a la
jerarquia estructural. Ademas, contribuyen a difundir formas de accion o de
inactividad comunes a toda sociedad. Es decir, normas sociales necesariamente

vinculadas a los intereses dominantes.”’

No es motivo de este trabajo el retomar ciertas polémicas sobre los efectos
positivos o negativos, al estilo de apocalipticos e integrados de Umberto Eco, que
los medios de comunicacién y por ende la publicidad puedan tener sobre el grupo
social. Mas bien se pretende proponer a la publicidad como una herramienta que
permita, bajo una planeacién adecuada, hacer llegar el mensaje y logre su impacto

y penetracion en el usuario potencial del servicio.

1.2 DIifuslén y publicldad institucional

Las actividades de un organismo, ya sea publico o privado, han de estar
orientadas hacia el logro de objetivos. Entre ellos, en primer lugar, estan los
objetivos sociales que buscan satisfacer las necesidades de cada comunidad,
reproduciendo el capital cultural y reafirmando la identidad y la relacion con su

entorno.

Sin embargo, existen organismos que a pesar de sus proyectos no son
reconocidos como agentes de integracién social, esto se debe tanto al desintereés
del publico, reflejado en la escasa respuesta a propuestas especificas (falta de
contratacion o de asistencia a ciertos servicios) o a la inadecuacion entre el tipo de

T GALLARDO Cano, Alejandro. Op. Cit. Pag.89.
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mercado, entendido como las caracteristicas de quienes lo integran, y el tipo de

producto, generado éste bajo premisas incorrectas.

En este sentido, la difusion tiene como objetivo fundamental el de facilitar el
acceso del plblico a las propuestas de cada organismo y aumentar el grado de
adopcion del servicio. La difusién es un proceso mediante el cual se da a conocer
cierto producto o servicio y la publicidad institucional representa el enfoque a partir

del cual se llevara a cabo este proceso.

La publicidad institucional debe generar opinién publica e informacion sobre
situaciones de interés general, facilitando la comprension de un tema o un hecho.
Asimismo, debe contribuir a la integracién de las personas de la comunidad o
interaccién entre comunidades. Es su objetivo el de acercar a las personas a la
oferta cultural (en este caso educativa y de esparcimiento) existente, mediante la

creacion y presentacién de productos publicitarios adecuados.

Es objetivo de este trabajo ofrecer una estrategia que contemple estos
principios, cuya base es precisamente el fenémeno comunicacional a través del
cual se establecen las relaciones entre individuos y se hace posible que los

organismos cumplan con su funcion social.

1.3 Promocion Publicitaria

Siempre que aparece en el universo mercantil un nuevo producto, o en los
organismos educativos o culturales un servicio diferente, surge con ellos un
mensaje intrinseco que responde a las cualidades y virtudes propias de cada uno.
Sin embargo, para que esos productos o servicios puedan hacerse publicos,
comunes a toda la sociedad y, en pocas palabras, puedan darse a conocer, es

necesario —sobre todo en sociedades como la nuestra- proponer otros productos,
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con mensajes adicionales y cédigos propios de comunicacion a fin de que sean
recibidos y entendidos por los sectores de la poblacion que mas nos interesan.

A estos “nuevos productos” los llamaremos productos publicitarios y su
cualidad primordial es la de acercar nuestro producto o servicio al mercado
potencial. Sin embargo, el producto publicitario no genera directamente el uso del
servicio; hace que el mercado potencial se entere de cual es la oferta, qué
propiedades y caracteristicas tiene y bajo qué condiciones es posible acceder a

SuU Uso.

En este sentido, la promocion publicitaria genera propuestas concretas que
pretenden manejar la demanda de un producto o servicio de manera favorable, lo
cual se propicia mediante la informacién, el estimulo y la persuasion en diferentes

procesos de comunicacion.

Para ejemplificar lo anterior, a continuacion se presenta un esquema que
responde a la dindmica del proceso comunicacional y que determina la

importancia de la promocion publicitaria dentro de este proceso.

A B Cc D E
PRODUCTO O PRODUCTO RECEPTOR
MERCADO MEDIO

SERVICIO PUBLICITARIO O USUARIO

t |

A) El producto o servicio, entendido como algo que debe ser consumido o
utilizado, y que bien puede ser natural o artificial, aparece en el mercado, en un
primer momento, como respuesta a tres factores fundamentales: a) la necesidad

bésica (como puede ser la comida, el vestido, la vivienda, la salud, el transporte,
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etc.); b) la recreacién (de esparcimiento, cultural o educativa, y c) el lujo y el

confort.

Resulta practicamente imposible encontrar un articulo o servicio que no
solvente alguna necesidad o deseo dentro de cualquiera de estos tres niveles.
Pues bien, cada uno de ellos posee un mensaje implicito dadas sus cualidades
flsicas y sus caracteristicas sociales, el cual debera ser atendido y decodificado

por cada individuo.

Desde el punto de vista de la promocion publicitaria lo que se transmite en

un servicio es una experiencia y no un bien tangible.

B) Digamos que cada producto o servicio entran a un nivel de competencia
donde requieren de algo mas que sus cualidades naturales para lograr un lugar en
el mercado. Desde la perspectiva comunicacional cada servicio o producto
incorporado al mercado debe lograr un lugar, entre otras muchas opciones, en el
gusto y preferencias del consumidor o usuario y para lograrlo es necesario crear

mensajes y productos publicitarios.

Cabe sefialar, sin embargo, que antes de plantear cualquier estrategia es
necesario acudir a ese mercado potencial que en un principio se nos muestra
indiferente y amorfo. Para ello se requiere hacer un analisis sobre las variantes
socioeconémicas y culturales, saber qué y como piensa con respecto a nuestro
producto, asl como sus habitos con respecto al uso y consumo de los diversos

medios de comunicacion.

C) En sociedades cuya base econdémica es la produccion en serie de
mercancias y la oferta de un gran nimero de servicios, es imprescindible lograr
una respuesta mas rapida por parte del usuario potencial. Es en este momento
cuando entramos a un terreno diferente, que tiene que ver mucho mas con el

proceso comunicacional que con el mero aspecto mercantil, ya que el

10
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posicionamiento no estd determinado ya por el producto en si mismo, sino que

responde a lo pueda sugerirse en la mente de los probables usuarios.

Tal y como se sefialé anteriormente, lo que se trasmite en un servicio es
una experiencia y no un bien tangible. La intangibilidad del servicio se manifiesta
en el plano sensorial; en el plano mental, el servicio es dificilmente comprensible
en su totalidad por el usuario, ya que muchos de los elementos que lo hacen
posible y la complejidad que implican no son manifiestos. El mensaje debera, por
lo tanto, invitar, sugerir, estimular la necesidad de esa experiencia.

En términos generales, uno de los primeros pasos para lograr lo anterior,
consiste en la formulacién de un mensaje adicional que consiga llegar mas alla del
mensaje intrinseco del servicio, pero sin apartarse de él. El objetivo primordial no
es crear algo nuevo o diferente, sino construir a partir de lo que ya existe en el
plano mental; revincular las conexiones significativas y contextuales que ya
existen, rescatando o haciendo mas evidentes las cualidades originales. Por lo
que cada producto publicitario toma aqul el papel de emisor y sus posibilidades se

basan en la 6ptima utilizacién de la informacion escrita, visual y sonora.

D) La promocién publicitaria como forma de comunicacion esta
conformada por acciones concretas: el lanzamiento al exterior de mensajes con
una determinada intencionalidad (folletos, carteles, etc.); mediante la adquisicion
de espacios fisicos (vallas, espectaculares); la insercion en medios escritos
(diarios, revistas), y la utilizacion de espacios en medios electronicos o virtuales

(radio, television, Internet)

Para llegar a la mente de nuestro mercado y obtener una respuesta
efectiva, se requiere de un nimero de elementos y recursos, como los productos
publicitarios y los medios masivos de comunicacion. La buena planeacion de los
primeros y la acertada seleccion de los segundos nos da como resultado una

adecuada promocién publicitaria.

11
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Sin embargo, antes de decidir sobre los medios de comunicacion que
deberan utilizarse, es necesario detenerse para hacer dos consideraciones
importantes. La primera tiene que ver sobre el mercado o publico al que estara
dirigida nuestra campafa. En este sentido hay que considerar que el universo
potencial de usuarios estd compuesto por personas de muy diversa formacion y
origen, con posibilidades econémicas diferentes y cuyos referentes culturales son

por demas bastante heterogeneos.

La segunda se basa en el hecho de que cada medio posee formatos y
codigos muy especificos: la imagen estatica pero perecedera de los folletos y
medios impresos; la imagen impactante, aunque pasajera y eventual de los
carteles y anuncios espectaculares; las posibilidades de elementos en movimiento
a través una pantalla adicionada con sonido, como la television y el cine, y el gran

universo sonoro de la radio.

Por otra parte, se requiere tomar en cuenta tanto el rango de cobertura con
relaciébn a la poblaciéon y las preferencias de consumo por parte del mercado
potencial. La utilizacion integral de estos recursos, complementada con una meta
y un mensaje unificados, sera mas eficaz que la difusion menos organizada y

dispersa.

E) No podemos separar el servicio del usuario. Un producto tangible puede
fabricarse, almacenarse, distribuirse, ser consumido o no, sin dejar por ello de ser
en sl mismo un producto. Pero con los servicios no ocurre igual, la produccion no
esta completada sin la participacion de quien la consume; el servicio se crea en su
parte fundamental cuando el publico hace uso de él y su utilizacién se encuentra
determinada por la necesidad que pretenda cubrir: basica, de reproduccion o de

lujo.

Asi pues, es en el usuario y consumidor potencial donde se cumple la

primera fase de la promocién publicitaria, es decir, la recepcion del mensaje. La

12
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segunda se refiere a una respuesta efectiva —lo que equivale al “feedback”
propuesto por Shannon y Weaver-, la cual se dara como resultado de la

penetracion que hayamos logrado con cada producto publicitario.

La promocién es motivar el interés en el usuario potencial; tiene que ver con
el proceso creativo mas que de distribucién. La promocion es cuando pensamos
en todos y cada uno de los productos que realizaremos en aras d nuestros
objetivos. La difusién serd, entonces, el proceso mediante el cual se ponen esos
productos en contacto con el publico en general; es la forma en que llevamos al
universo del mercado nuestra oferta. El primero responde al planteamiento
creativo, el segundo se encuentra en relacién directa con el aspecto

mercadolégico.

Para finalizar, se puede afirmar que una adecuada propuesta de promocion
publicitaria constituye en si misma un ejercicio integral de comunicacion. Tal y

como lo afirma S. Watson Dunn en su obra Publicidad, publicidad: “a la
comunicacién le incumbe quién dice qué a quién, mediante qué cauce y con qué
efecto. El quién es la fuente de la comunicacion: el funcionario de una empresa
comercial o el redactor publicista de la agencia de publicidad de una compafila. El
qué es el mensaje mismo: una serie de palabras e imagenes en papel o de ondas
sonoras en el aire. El quién es el publico deseado: quiza una persona, quiza
millones. El cauce puede ser un periddico o una estacion de television. El efecto
puede medirse desde el punto de vista de cuantos vieron y oyeron el mensaje o

desde el punto de vista de la manera en que modifico sus actitudes.”

¥ DUNN §., Watson. Publicidad y publicidad. Pdgs. 7y 8
Noriega Editores. México, 1991.
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CAPITULO IT

LOS PARQUES ZOOLOGICOS
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2.1 Antecedentes gonerales

Desde la antigiedad y hasta nuestros dias, el mantener animales en
cautiverio ha sido un rasgo comun en el género humano vy la finalidad de este
acopio ha ido evolucionando. En un principio, algunas culturas veneraban al 0so,
al jaguar, al tigre, etc. En el antiguo Egipto, por ejemplo, se divinizo al animal
silvestre en general. Para H. Hedirg®, el desarrollo de las colecciones de animales
atraviesa por tres grandes etapas: a) Edad Antigua: que comprende desde el
momento en que los hombres veneraban al animal salvaje, hasta las primeras
domesticaciones y cautiverios. b) La Edad Profana: durante la cual los animales se
mantienen cautivos con el fin de satisfacer necesidades practicas en los grupos
humanos, tales como alimento y vestido, caza y vigilancia, fuerza de arrastre y
transporte. ¢) La Edad Cientifica: en esta etapa el hombre utiliza a los animales
para la investigacién biomédica y realiza estudios sobre anatomia, fisiologia y

nutricién animal.

Los datos sobre las primeras colecciones de animales salvajes con
ubicacion, instalaciones y objetivos especificos, nos llevan a las antiguas culturas
china, egipcia y mesopotamica. En estas colecciones se encontraban animales de
diferentes partes del mundo. En China, durante la dinastia Tchen, segun lo
registra el Libro Sagrado de los Cantares, el emperador Wu-Wang, construy6
aproximadamente hacia el afio 1150 a. C., un parque al que le dio el nombre de
“Parque de la Inteligencia”, el cual albergaba mamiferos, aves y peces.

En el medio oriente y occidente, el caracter de las colecciones se dio de
manera distinta. Los primitivos zoolégicos eran, ante todo, espacios privados, en
donde las fieras eran exhibidas y admiradas sélo por algunos grupos
privilegiados. Tanto reyes como faraones tenian destinados espacios donde se

depositaba a las fieras provenientes de regiones lejanas de Africa Central y Asia.

® Citado por: TAPIA Hervert C., Gerardo y M. Fernando Pacheco Mufioz. Actualizacion y establecimiento de registros y
de un censo cn ¢l zool6gico de San Juan de Aragén. Pag. 17 . UAM. México, 1987.
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Su finalidad era la de mostrar el poderio de cada monarca, ya que dependiendo
del nimero y variedad de los especimenes, se demostraba el dominio e influencia

que se ejercia sobre las regiones o lugares de procedencia.

Este caracter elitista de las colecciones zool6gicas perdura hasta el siglo
XVII, donde la nobleza europea posela cotos de caza privados. Fue tanto el auge
de estas colecciones que en toda Europa se establecieron “Casas de fieras”. La
primera Casa Real de Fieras apareci6 en Inglaterra, en Woodstock, Oxfordshire, la
cual fue trasladada posteriormente a la Torre de Londres. Afios después se
establecié La Casa de Fieras de Versalles, tal vez una de las mas importantes de
Europa, ya que su poblacién se incrementaba todos los afios debido a los

obsequios que recibian los embajadores franceses.

Sin embargo, es hasta principios del siglo XVIII cuando se establece en
Florencia, Italia, uno de los primeros centros de exhibiciéon publica de animales
salvajes, su objetivo era el de dar al pueblo la posibilidad de observar animales de
otras regiones. A partir de entonces se considera que surgen los primeros

zooloégicos propiamente dichos.

Durante siglos estos centros tuvieron exclusivamente el objetivo de
exhibicién y contemplacion de animales, hasta que en 1938 la Sociedad
Zoolégica de Londres, abre el primer programa educativo en sus parques, con una
seccion dedicada exclusivamente para los nifios, y es a partir de entonces cuando
los zoolégicos adquieren el caracter cientifico que hoy conocemos. En América,
ese mismo afio, el Zoolégico de Filadelfia, EUA, inaugura el primer parque

zoolégico infantil, con el nombre de “Baby Pet Zoo”.

Asi pues, los parques zoolégicos han venido evolucionando con base en la
funcién que tienen dentro de la sociedad, y es en este siglo cuando se ha dado la
mayor sistematizacién en el cuidado e implementacion de estos centros. El

desarrollo de los zool6gicos alcanzado hasta ahora, permite que en estos centros
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se puedan realizar trabajos que van mucho mas alla de la mera exhibicion,
pasando de ésta a la investigacién cientifica y del esparcimiento a la labor

educativa.

La conservacidon de especies en peligro de extincion, asi como la lucha por
la defensa del medio ambiente, son so6lo algunos de los objetivos que hoy se
plantean los parques zoolégicos. La importancia que ellos tienen para el sano
desarrollo de las sociedades modernas es evidente y su conservacion y
perfeccionamiento son tareas que deben verse desde la perspectiva del bien

comun y la conservacion del planeta.

Los parques zooldgicos estan llamados a ser los centros donde la poblacion
puede tomar conciencia del entorno natural y la importancia de mantener su medio

ambiente.

2.2 Los parques zoolbégicos en México

La historia y desarrollo de los parques zoolégicos en Mexico debe verse
como resultado de los momentos histéricos por los que ha atravesado nuestro
pais. Es interesante observar como las culturas prehispanicas poseian una
conciencia ecolégica mucho mdas avanzada que sus equivalentes europeas.
Hernan Cortés, describe en su segunda carta de relacion al emperador Carlos V,
fechada el 30 de octubre de 1520, una de las colecciones mas variada y mejor

mantenida de aves, mamiferos y reptiles en el mundo:

“... tenian una casa mas o menos buena, ésta, donde tenian un muy
hermoso jardin con ciertos miradores que salian de él y habia en esta casa diez
estanques de agua, donde tenian todos los linajes de aves de agua, que en estas
partes se hallan, que son muchos y diversos, todas domesticas; y para las aves

que se crian en el mar, eran los estanques de agua salada, y para las de rios y
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lagunas de agua dulce, la cual vaciaban de cierto a cierto tiempo, para la limpieza
y la tornaban henchir por cafios, y género de aves se daba aquel mantenimiento
que era propio a su natural y con ellas en el campo se mantenian. De forma que a
las que comian pescado, se lo daban; y a las que gusanos, gusanos; y a las que
malz, maiz; y a las que otras semillas mas menudas, por consiguiente se las
daban. Y certifico a vuestra alteza que a las aves que comian sélo pescado se les
daban diez arrobas de él, que se toma en el agua salada. Habla para tener cargo
de estas aves trescientos hombres, que ninguna otra cosa antecedian. Y habia
otros hombres, que solamente entendian en curar las aves que adolecian, sobre
cada alberca y estanques de estas aves habla sus corredores y miradores muy
gentilmente labrados donde Moctezuma se venia a recrear y a ver. Tenia en esta
casa un cuarto en que muy hermoso a donde tenia un gran patio losado de muy
gentiles losas, a manera de juego de ajedrez, la mitad de cada una de estas casas
cubiertas el soterrado de losas y la mitad quedaba por cubrir. Tenia encima una
red de palo muy bien hecha; y en cada una de estas casas habia una ave de
rapifia; comenzando con el cernicalo hasta el aguila, todas cuanto se hallan en
Espafia, y mucho mas reales. Y a todas estas aves daban todos los dias de comer
gallinas, y no otro mantenimiento. Habla en esta casa ciertas salas grandes bajas,
todas llenas de jaulas grandes y de muy gruesos maderos muy bien labrados y
encajados, y en todas o en las mas habia leones, tigres, lobos, zorras, y gatos de
diversas maneras, a los cuales daban de comer gallinas cuantas les bastaban y
para estos animales y aves habia otros trescientos hombres, que tenian cargo de

ellos...”"°

De esta manera se tiene el antecedente de lo que podriamos considerar
como el parque zool6égico mas antiguo del continente americano, a pesar de que
no tenfa un caracter publico. Esta coleccion real pertenecia a Moctezuma
Xocoyotzin, hijo de Axayacatl, y su ubicacién se encontraba atras del palacio
Axayacatl, en lo que hoy conocemos como el centro historico de la Ciudad de
México.

19 Citado por: TAPIA Hervert C., Gerardo y M. Fernando Pacheco Mufloz. Op. Cit, Pag. 25
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De la época colonial no se tienen registros de la existencia de colecciones
de animales, y es hasta 1910 cuando en Mérida, Yucatan, se crea el Parque
Centenario, con motivo de las fiestas de Independencia, el cual albergaria el
primer zooldgico moderno de nuestro pais. Por otra parte, se tiene noticia de una
pequefia coleccién en el antiguo Bosque de Chapultepec, en la Ciudad de México,
donde hoy se localiza el Museo de Arte moderno. Mas tarde, en 1923, se pondria
la primera piedra del Zoologico de Chapultepec, a instancia de Don Alfonso
Herrera. Su poblacién se reducia a leones africanos y un bufalo americano

donados por el gobierno de los estados Unidos de Norteamérica.'”

Desde entonces y hasta nuestros dias ha surgido en México un buen
nimero de parques zoolégicos, algunos de ellos con mejor suerte que otros, ya
que la indefinicion de los objetivos, asi como la carencia de una adecuada

administracion les ha impedido un sano desarrollo y evolucion.

Actualmente son pocos los parques que han adoptado los modelos del
zooldgico moderno y seglin algunas fuentes' sélo el Zoomat de Tuxtla Gutiérrez,
Chis., fundado en 1942, cuenta con un departamento de investigacion. Por lo que
se refiere a la labor educativa, Unicamente los zooldgicos de Tuxtla Gutiérrez,
Chis. (Zoomat), Guadalajara, Jal., Toluca, Edomex (Zacango), Morselia, Mich.
(Parque Juarez) y Valsequillo, Pue. (Africam Safari), cuentan con programas

formales y objetivos especificos.

Cabe sefialar que varios investigadores coinciden en que los zoologicos de
México presentan una gran problematica, la cual consiste fundamentalmente en:
su creacion andrquica (con la Unica finalidad de presentar al publico un muestrario
de animales); desvinculacion de la realidad nacional y regional (con carencias
respecto al estudio y conservacion de los recursos naturales renovables y a la

preservacion de especies autdctonas en peligro de extincion), y la falta de

' Citado por: TAPIA Hervert C., Gerardo y M. Fernando Pachcco Mufioz. Op. Cit. Pag, 28
' Citado por: TAPIA Hervert C., Gerardo y M. Fernando Pacheco Mufioz. Op. Cit. P4g. 30
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comunicacién entre los zoologicos del pals y la falta de coordinacion del Gobierno

federal en este rubro.

Sin embargo, y no obstante todos estos problemas, es indudable que los
parques zool6gicos juegan un papel importante desde el punto de vista cultural y
educativo, amén de sus posibilidades de esparcimiento, cualidades, todas ellas,

que les da un potencial comunicativo casi natural.

2.3 El Parque Zoolégico “ACA-ZO0O”

Los antecedentes del Parque Zoologico ACA-ZOO de Acapulco, Gro.,
pueden encontrarse en el proyecto estatal que durante la decada de los setenta
puso en marcha el zooldgico de Chilpancingo, Gro., al cual se le conoce con el
nombre de Zoochilpan, y que fue inaugurado en 1978 por el entonces gobernador
Ing. Rubén Figueroa. El proyecto contemplaba desde sus origenes la
implementacion de varios centros que pudieran contribuir a la oferta turistica de la
entidad, sin descartar el aprovechamiento educativo-recreativo que de ellos

pudiera obtener la poblacién local de cada region.

Las administraciones gubernamentales posteriores cuidaron, en la medida
de lo posible, el mantenimiento de este primer parque zoologico, y solo hasta diez
afios después se penso en la instalacion de otro centro. Fue asl como se inici6 el
proyecto del parque zooldgico en el puerto de Acapulco. Localidad que por sus
condiciones naturales y su gran potencial turistico fue considerada el lugar ideal.

El primer problema al que se enfrenté el proyecto fue el de la ubicacion del
parque. Para muchos la instalacion debia hacerse en la zona urbana del puerto,
tal vez en lo que hoy es el Parque Papagayo. Sin embargo, esta idea fue
descartada debido a que existian algunas otras areas mas extensas y con mejores

atributos naturales. Fue entonces cuando se decidi6 que el zooldgico debia
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quedar ubicado en la isla de La Roqueta, promontorio localizado frente a la bahia,
a escasos mil metros de las populares playas de Caleta y Caletilla, sitio tradicional

del Acapulco antiguo.

Después de varios meses de cuidadosa planeaciéon, y no sin antes haber
llevado a cabo una gran cantidad de platicas y tramites, se iniciaron los trabajos
para la construccion del Parque Zoolégico ACA-ZOO. Hasta que finalmente, el 30
de abril de 1990, durante el cuarto afio del gobierno del Lic. Francisco Ruiz

Massieu, fue inaugurada la primera etapa de este parque.

El inicio de sus actividades se hizo de manera muy modesta, en razéon de
las limitaciones presupuéstales del gobierno estatal. Se pretendi6é que la poblacion
de animales, aunque escasa, fuera exclusivamente representativa de la region y

de las zonas tropicales.

Meses mas tarde, el 1 de septiembre de 1990, la entonces Directora del
Sistema Estatal para el desarrollo Integral de la Familia (DIF), Sra. Fernanda
Riveroll de Ruiz Massieu, inauguraria un sencillo pero variado herpetario; con esto

se completaba la segunda etapa del parque zoolégico.

Tuvieron que pasar dos afios para que, en 1992, y bajo la supervisién de
los MVZ Tulio Estrada Apatiga, Director de Parques Zoolégicos de Guerrero, y
Jorge Silva Camacho, Director del Parque Zoolégico ACA-ZOO, este parque se
consolidara como una educativa y de esparcimiento, tanto para los visitantes
nacionales y extranjeros como para la poblacion local en su conjunto.
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CAPITULO III

ACA-ZOO
CONDICIONES GENERALES

22




Aca Zoo — Capitulo III

31 Condiciones naturales

El Parque Zoolégico ACA-ZOO se encuentra ubicado en la isla de La
Roqueta, localizada a un kilémetro frente a la bahia de Acapulco, Gro. Puerto al
que se le conoce desde hace mas de cincuenta afios como “la perla del Pacifico”,
gozando asli, tal vez como pocos en nuestro continente, de un arhplio prestigio

turistico con nivel internacional.

°Hoy en dia Acapulco, Gro., puede describirse como importante puerto de
altura y cabotaje, situado en el litoral del Océano Pacifico en la parte occidental de
la bahia natural de Acapulco. La ciudad es cabecera municipal y se localiza a 16

grados 50 minutos de latitud norte y 99 grados 54 minutos de longitud oeste.

La bahia mide 5 kilometros de E a O, y 3 kilémetros de N a S. Tiene una
profundidad de 45 a 60 metros y esta protegida por las estribaciones de la Sierra
Madre del Sur; su clima es cdalido subhiumedo con lluvias en verano y parte del

otofio y la vegetacion prevaleciente es de selva baja.

Por su importancia comercial y turistica, el puerto cuenta con una eficiente
red de comunicaciones que corresponde a las carreteras a la Ciudad de Meéxico:
autopista  México-Cuernacava-Acapulco y Autopista del Sol; autopista federal a
Zihuatanejo, que lo comunica con la regién denominada “Costa Grande®, y la
carretera estatal que va hacia San Marcos y Ometepec, que conduce a la regidn

de “Costa Chica” y que comunica a los estados de Guerrero y Oaxaca.

Las condiciones climatolégicas son ideales, ya que la mayor parte del afio
la temperatura ambiente oscila entre los 20 y 28 grados centigrados. La mayoria
de las veces, su clima es bastante predecible y debido a su posicion geografica
(suroeste de la Republica Mexicana) el mar de su litoral es generalmente tranquilo.
Para una gran cantidad de habitantes de la Ciudad de México, Acapulco es el sitio

ideal para vacacionar y afio con afio recibe también un buen nimero de visitantes
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extranjeros. Este puerto cuenta con un marco natural muy atractivo y posee,

ademas, una infraestructura hotelera y de servicios bastante desarrollada.

La isla de La Roqueta se encuentra al suroeste del puerto y su extension es
de aproximadamente cien hectareas, de las cuales s6lo 15 cuentan con servicios,
el resto es absolutamente virgen. La parte mas alta de la isla tiene una altura
aproximada de 60 metros y sélo una pequefia parte de su litoral es de playas,
siendo los mas, pequefios arrecifes y acantilados. Su atractivo forma parte del
Acapulco tradicional y desde hace décadas cuenta con cierta infraestructura

turistica (restaurantes) y un pequefio muelle y embarcadero.

El Parque Zoolégico ACA-ZOO ocupa aproximadamente siete hectareas al
sureste de la isla (ver Fig.1) y el panorama que se tiene tanto desde su litoral
como de los sitios mas altos es verdaderamente Unico, ya que se puede ver la
bahia de Acapulco de un lado y el Océano Pacifico de otro.

El disefio del ACA_ZOO puede considerarse como tradicional, ya que la
visita se realiza mediante un corredor guiado que nos va mostrando animales de
40 especies diferentes: 11 felinos, 4 procinidos, 8 caninos, 3 primates, 34
antiodactilos, 1 prisodactilo, 71 aves y 36 reptiles. Todos los animales se
encuentran en albergues, algunos mas amplios como los de los antflopes y jirafas,
otros mas reducidos como los de los felinos y en algunos casos totalmente
cubiertos como los de las aves y las serpientes. Los albergues y jaulas estan
construidos a base de cemento y malla cicldnica, con fosos y trampas para ofrecer
una mayor seguridad al visitante y simular un hébitat natural para cada animal,

cuidandose asimismo de no agredir el ecosistema de la isla.

Los servicios adicionales del ACA-ZOO son muy modestos: sanitarios y
regaderas; un mirador con telescopio desde donde se tiene una espléndida vista
de la bahia de Acapulco, y dos areas de descanso donde se venden refrescos,
golosinas, souvenir, ropa y articulos de playa. Los locales son practicamente
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rasticos y los articulos promocionales no han tenido la aceptacién y el impacto
previsto debido a una serie de razones que sefalaremos mas adelante en el

apartado de Promocion y Difusion.

3.2 Organizacion interna

Como ya se mencion6 anteriormente, el Parque Zoolégico ACA-ZOO, es un
centro que depende de la Direccibn de Parques Zooldgicos del estado de
Guerrero, la cual a su vez es una dependencia del Sistema Estatal para el
Desarrollo Integral de la Familia (DIF). Por este motivo su organizacion interna ha
sufrido una serie de modificaciones que han respondido mas a decisiones de las
administraciones en turno, que a las necesidades del propio parque.

A pesar de estas condiciones, se ha podido mantener una estructura
organica mas o menos estable, con funciones y responsabilidades concretas para
cada puesto. La nébmina del ACA-ZOO durante 1994 registraba 23 empleados y un
funcionario, repartidos segun sus tareas de la siguiente manera: Subdirector
operativo (el cual debe cubrir un perfil de especialista en fauna silvestre, amén de
cualidades administrativas); administracion, 4 personas; servicios, 4 personas;
mantenimiento, 10 personas; intendencia, 3 personas; transportacion, | motorista

(encargado de la lancha) y un ayudante de motorista. o™

Como es facil observar, el parque no cuenta con el personal para su 6ptimo
funcionamiento. Aunado a esto es necesario seflalar que un 60% de los
trabajadores no cuentan con una capacitacién adecuada, a pesar de la iniciativa y
esmero que todos ellos ponen en su labor. Otra observacion conveniente estriba
en el hecho de que no existe una integracion de la imagen del parque.
~Instalaciones y oficinas se encuentran un tanto descuidadas y el personal no

*NOTA Ep 1993 a la salida del MVZ Jorge Silva Camacho, la Direccién General del ACA-ZOO, quedé acéfala; al
momento de realizar esta investigacidn continuaba en la misma situacion.
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cuenta con uniformes y equipo suficiente, ademas de que casi todos ellos carecen

de una credencial que los identifique.

3.3 Condiclones econémicas

Es practicamente una costumbre que los recortes presupuéstales tanto del
gobierno federal como estatal, afectan primeramente a los proyectos y programas
que tienen que ver con la cultura y la educacion, sobre todo si éstos dependen de
un organismo gubernamental. Los parques zooldgicos —y en particular el ACA-

Z0O0- no han sido una excepcidn a esta regila.

Los Indices histéricos del estado financiero nos muestran claramente como
a medida que los insumos y requerimientos econémicos del parque se
incrementan afio con afio —algunos de ellos en mas de un 80%-, el presupuesto
otorgado para su operacion, mantenimiento y desarrollo se ha estancado y en
algunos casos reducido al minimo. Un ejemplo claro: de 1991 a 1994 la nomina
del ACA-ZOO, pasd de 26 a 23 trabajadores y en ese mismo lapso se
comprimieron los gastos de servicios profesionales (atencion meédica y asesoria

técnica) y de promocion.

Una observacién general a los datos obtenidos sobre el presupuesto nos

indica que:

a) De 1991 a 1993, el gasto de “Servicios Personales” se detuvo, siendo
en el primero de esos afios de $ 351,700.00 y en el ultimo de
$405,158.00. Por lo que respecta a 1994 el presupuesto se redujo casi
al minimo.

b) De 1991 a 1993, el rubro de “Otros Gastos de Operacion” paso de
$97.569.17 a $ 68,354.00, lo que equivale una reduccion aproximada de
30%, y en 1994 fe de $ 32,984.00, lo que representd una reduccion

aproximada de 66% con respecto al presupuesto inicial.
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¢) En el rubro de “Adquisicion de Bienes de Consumo”, de 1991 a 1993 el
presupuesto pasé de $ 151,095.42 a § 162,470.07, llegando en 1994 a
s6lo $ 164,700.00

d) Lo mas grave es que el presupuesto de “Bienes y Servicios de
Mantenimiento”, pas6é de $ 93,982.69 en 1991 a $ 59,199.79 en 1993,
llegando a ser en 1994 de $ 35904.00, lo que representa un

decremento aproximado de 37 y 62 por ciento aproximadamente.

Ante este panorama y a fin de lograr un mejor servicio a la “sociedad
acapulquefia” y a la gran cantidad de turistas, la Direccion de Parques Zoologicos
de Guerrero, propuso al DIF incrementar las inversiones para el ACA-ZOQ, con el
objetivo de mejorar sus instalaciones, ampliar los albergues, adecuar el acceso e
informacién liminar, lograr un mayor almacenamiento y disponibilidad segura y
abundante de agua potable, y por dltimo incrementar la poblacion de animales,
dando prioridad a los de la regién, que tiene mayores posibilidades de adaptacion.

Con relacién a los ingresos por afluencia de visitantes, segun datos del
registro del propio parque, se pudo observar que de 1990 a julio de 1994, se
recabaron $ 585,176.00, siendo el afio de 1992 el mayor en este renglon, cuando
se registré un ingreso de $ 203,994.00

3.4 Condiciones sociales

El contenido de este apartado puede resultar ambiguo y provocar algunas
confusiones, por lo que es necesario establecer un marco conceptual y aclarar a
qué me refiero cuando hablo de “condiciones sociales”.

Cualquier parque zoolégico puede ser considerado como un sitio que por sl

mismo posee cualidades tanto recreativas como educativas. En estos centros, los

visitantes pueden integrarse y tener un contacto, mas o menos directo, con una
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realidad distinta a la que observan cotidianamente. Este contacto con habitats
naturales, con animales salvajes y con alguna flora desconocida, ofrece a cada
individuo una gran cantidad de informacién. De esta interaccion y de la natural
comunicacién con otras personas —-ya que por lo general son lugares publicos- se

desprende la primera condicion social de los parques zoologicos.

En un segundo momento, cualquier centro como éstos posee una
organizacién especifica que es, ante todo, el lugar de trabajo para un determinado
grupo de personas. Las relaciones laborales, el intercambio de informacién, la
capacitacién técnica y profesional y en si, todo lo que se experimenta a diario en
estos sitios, representa un bagaje cultural muy importante para aquellos que se
encuentran involucrados directamente con su funcionamiento. Ni la persona mas
apartada de los albergues es ajena a lo que todos los dias es el devenir del

parque zoolégico.

Ahora bien, volviendo a nuestra primera acepcion, es necesario remitirse a
los objetivos sobre los que fue pensado el ACA-ZOO, ya que en ellos descansa la
justificacion social del mismo: a) Conservacion de la fauna silvestre. b) Educacion
del publico, tratando de motivar una actitud responsable respecto a la
conservacion de la naturaleza. ¢) Constituir un verdadero centro de esparcimiento,

y d) Realizar tareas de investigacion.

Cualquier zoolégico moderno debe cumplir con estos objetivos si desea el
calificativo de “parque zoolbgico”, y para lograr esta condicion social es necesario
que hoy en dia los zooldgicos, al igual que los centros que albergan fauna
silvestre, asuman su papel ante la comunidad de educadores. El ser humano
necesita hoy, tal vez como nunca antes, conocer y comprender la importancia de
su entorno natural, a fin de poder identificarse con él y establecer las acciones

para su conservacion.
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Tomando en cuenta sus objetivos y funcion social, el ACA-ZOO ha
realizado actividades dentro y fuera de sus instalaciones. Por un lado, ha visitado
escuelas y centros de ensefianza en los niveles primario, secundario y preescolar.
A estos grupos se les han dado platicas con el objetivo de inducir futuras
excursiones al parque, y mediante presentaciones amenas y sencillas, se les ha
ofrecido informacién con el fin de despertar el interés por la fauna silvestre y el

medio ambiente en general.

Por otro lado se han llevado a cabo actividades en coordinacion con otros
organismos del gobierno, asi como centros de educacion media y superior para
realizar desde tareas de servicio social, hasta trabajos interdisciplinarios de

investigacién sobre diversos aspectos de la fauna regional.

Como centro de trabajo, seguin nuestra segunda acepcion, el ACA-ZOO se
inserta en la actividad econdmica de la localidad como una fuente real de empleo
directo, ya que, al menos por ahora, son 23 familias que dependen para su
manutencion del buen funcionamiento del parque. Aungque, como oferta turistica,
se puede concebir mas alla de sus actividades inmediatas, pues se estima que
incide de manera indirecta en por lo menos 100 empleos mas (transporte,
alimentacién, promocién, servicios de informacion, entre otros). Asl pues, el
Parque Zooldgico ACA-ZOO debe ser considerado como parte importante para el

desarrollo de la regidn y que su posibilidad de crecimiento es aun enorme.

3.5 Promocion y difusion

Una vez analizadas las condiciones generales del ACA-ZOO, podemos
deducir que este parque zoolbdgico posee un enorme potencial recreativo-cultural.
Sin embargo, el hecho real es que no se conoce lo suficiente y por lo tanto la
afluencia de visitantes es bastante baja y los ingresos obtenidos no alcanzan a

estimular su crecimiento y desarrollo.
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Asl pues, uno de los problemas mas graves de este parque es la carencia
de un plan de promocién y difusién sistematico y coherents, que tenga a su
alcance una planeacién y supervision adecuadas y el apoyo presupuestal

requerido.

De 1991 a 1993, el trabajo de difusion y promocion recayd en la labor
personal del Director, el cual, con bastante iniciativa, aunque de manera
esporadica, se dio a la tarea de aprovechar, siempre al minimo costo, todos los
espacios que pudieran ofrecerle los diversos medios de comunicacién de la
localidad. De tal suerte que en poco mas de dos afos el parque se promovid casi
exclusivamente a través de algunas entrevistas en estaciones radiodifusoras,
televisoras y periddicos de Acapulco. Lo espaciado de estas intervenciones y la
falta de seguimiento a la informacion emitida diluyd el esfuerzo realizado para la
promocion. En este sentido, cabria recordar lo que S. Watson Dunn nos dice
acerca de la diferencia que existe entre la informacion publicitaria y la publicidad
propiamente dicha, las cuales frecuentemente suelen confundirse: “Como la
publicidad, (la informacién publicitaria) puede usarse para persuadir a la gente a
mirar de modo favorable una idea o servicio y, con el tiempo, a comprar. Empero,
existe una diferencia importante: la informacién publicitaria no se paga segun
tarifas fijas y no se identifica al patrocinador como tal. En realidad, por lo comun la
informaciéon publicitaria aparece —sin que se le identifique como tal- en la seccion
editorial e informativa de los medios impresos o en la parte entretenida de los

programas de radio y televigion”.'®

Por otra parte, y debido a la falta de recursos econémicos, durante mucho
tiempo el ACA-ZOO soélo ha contado con una promocion directa realizada
mediante la distribucién de volantes y uno que otro anuncio exterior. Sin embargo,
el deficiente disefio y la falta de uniformidad en la presentacion del parque ha
impedido la penetracion e impacto de estos productos publicitarios. Asimismo, es

necesario sefialar que hasta el presente trabajo, no se habia realizado ninguna

B DUNN 8., Watson. Op. Cit. PAgs. 64 y 65
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investigacion sobre el mercado potencial, por lo que nunca se ha contado con una

propuesta seria de campania publicitaria.

En un rapido analisis de los productos publicitarios utilizados para la
promocion y difusion del ACA-ZOO (volantes y exteriores), es posible concluir que
ninguno de ellos, en particular ni en conjunto, poseen las cualidades de disefio
necesarias para cumplir con su objetivo. Tales como significacion, distribucion y

ubicacion.

Por ejemplo, en el caso de los volantes (formato de tamario media carta,
papel bond amarillo delgado, impreso en una sola tinta), éstos estan impresos con
muy baja calidad, con una composicién anarquica y elementos poco claros. Lo
unico que destaca en ellos es el nombre de “ACA-ZOQ", pero sin que exista
ningun elemento sugerente o informacién con verdadero poder de motivacién. Asi,
el slogan utilizado: “El primer zoolégico en una isla”, ademas de ser una falacia, no
le dice nada mas al receptor del mensaje, por lo que cualquiera podria
preguntarse; -bueno, si, el primer zoologico en una isla, y qué... ¢No hay nada
mas? A lo que el volante sélo alcanza a responder: “Embarcate (es obvio) en el
muelle de Caleta-Caletilla y dirigete a la isla Roqueta, donde encontraras una gran

variedad de animales salvajes... Ademas, ya contamos con telescopio.”

Toda esta informacién reiterativa y sin mayor significacion se ve
complementada con figuras dispersas y aisladas de algunos animales salvajes
(fig. 2). El conjunto no crea una atraccién inmediata y menos la necesidad o deseo
directo o indirecto en el usuario potencial, dejando sin respuesta muchas
asociaciones, sentimiento o actitudes que, en ultima instancia, son las que hacen
tomar una accidon de respuesta efectiva. Es decir, que no existe en ningln
momento una verdadera contextualizacion del parque. Otro error ha sido el de
distribuir los volantes sin un plan especifico: se reparten en cualquier cruce de
calles, sin atender a una estrategia que indique los lugares donde se encuentra el

mayor mercado potencial.
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Por ofra parte, en el caso de los anuncios exteriores se observa, ademas de
lo dicho anteriormente con respecto a la informacion y falta de imagen, una
verdadera falta de impacto visual (pocos referentes, exceso de informacion y
desorden en el disefio) y una ubicacién absolutamente errbnea: casi todos ellos se
encuentran en lugares con poca afluencia y los mejor ubicados se hallan a
escasos metros tanto del embarcadero de Caleta como del propio zoolégico, lo

que los hace practicamente innecesarios.
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Antes de dar paso a la informacion obtenida en la investigacion objeto de
este capitulo, es necesario hacer algunas precisiones acerca de la importancia
que tiene para el proyecto la estrategia de investigacion sobre el mercado
potencial, asi como describir las técnicas y objetivos que se plantearon conseguir

con ella.

Como se mencioné anteriormente, todo proyecto de promocion publicitaria
es un ejercicio integral de comunicacioén que, mediante una propuesta especifica,
pretende extender en una comunidad cualquiera el conocimiento e informacion
sobre alguin producto o servicio, a fin de obtener una respuesta clara y efectiva por
parte del receptor. Sin embargo, dicha propuesta no debe surgir de manera
arbitraria, en funcién de los gustos o preferencias del emisor, sino que es
necesario establecer previamente algunos aspectos importantes: a) A qué
mercado potencial estaria dirigida nuestra campafia; b) Qué tipo de producto
publicitario (promocional) se debe elaborar para establecer el mensaje; ¢) Cuales
canales o medios deberan utilizarse para hacer llegar el mensaje, y d) Qué tipo de

comunicacioén seria la mas adecuada.

Para lograr lo anterior se realizé una encuesta bajo el modelo de muestreo
estratificado, cuyo principio basico se apoya en “dividir a la poblacién en estratos
con el fin de obtener representatividad de los distintos estratos que componen la
poblacién y hacer comparaciones entre ellos®, sobre la base de los datos
obtenidos. En cada uno de estos estratos —poblacion local, turismo nacional y
turismo extranjero- se determind una muestra cuya suma representaria el

resultado de la muestra total.

La muestra de cada uno de los estratos se determind de manera aleatoria,
con reactivos de respuesta cerrada y semicerrada. La aplicacion de los
cuestionarios se llevd a cabo en lugares previamente determinados durante

diferentes épocas del afio.
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El objetivo del cuestionario se centr6 en la indagacion de tres hechos

fundamentales en cada uno de los estratos:

a) Datos generales: conocer las caracteristicas y representatividad de cada
muestra.

b) Uso de medios: identificar las preferencias sobre el consumo de
informacién a través de los medios de comunicacion, tanto directos
como colectivos.

c) Conocimiento del servicio: explorar hasta qué punto es conocido el
Parque Zooldgico ACA-ZOO y cuales son las opiniones sobre el servicio

que ofrece.

Al final de cada cuestionario se incluyd un reactivo con el objetivo de

conocer el impacto y penetracion de algunos promocionales anteriores.

4.1 Poblacién local

4 1.1 Presentacion

Segun la informacién proporcionada por el XI Censo General de Poblacion
y Vivienda 1990, realizado por el Instituto Nacional de Estadistica Geografia e
Informatica (INEGI), la poblaciéon del puerto en ese entonces era de 593,212
habitantes, de los cuales 287,060 eran hombres y 306,152 mujeres. La poblacién
era en su mayoria menor de 20 afios y el grupo mas numeroso mayor a esa edad
correspondia a los habitantes entre 31 y 45 afios. La tendencia de crecimiento,
como en casi todo el territorio nacional, oscilaba entre un 5 y 10 por ciento cada

afio.™

Datos obtenidos en la misma fuente nos indican que en aquel ano el grado
de instruccion alcanzado por la poblacion era de 203,289 personas con instruccion

'4 Instituto Nacional de Geografia, Estadistica e Informética. XT Censo General de Poblacién y Vivienda. INEGI. México,
1990.
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primaria; 95,454 con educacion media basica y 32,768 con algun estudio superior.
Asimismo, se registraba una parte de la poblacion como analfabeta, siendo de
45,432 personas aproximadamente, en las diversas comunidades que conforman
el municipio.

Por otra parte, segun los Censos Economicos de 1994, levantados por el
INEGI, que incluyen el XIV Censo Industrial, el XI Censo Comercial y el X| Censo
de Servicios, nos indican que |la poblacion econémicamente activa era hasta ese
afio de 181,989 personas, las cuales por “Situacién de Trabajo”, se encontraban
repartidas de la siguiente manera: agropecuarios 13,058; artesanos y obreros
32,236; transporte 13,140; servicios publicos 23,431; comerciantes 22,651 y
oficinas 17,321. Los mismos censos nos ofrecen los datos por “Sector de
Actividad”: comercio 30,722; transporte 12,918; servicios comunales 15,991;

hoteles y restaurantes 28,115, y personales 24,093.

De acuerdo con los datos obtenidos en estos mismos afios, el ingreso
promedio per capita de la poblacion acapulqueria era de aproximadamente $
1,400.00 pesos mensuales, siendo los sectores comercial y de servicios los mas

beneficiados.
4 1.2 Resultados obtenidos

De los datos obtenidos se analizaran en este apartado sélo los que
corresponden a los “Datos Personales”, a fin de establecer las caracteristicas del
universo investigado. Los datos de la poblacion local que corresponden a la
preferencia y consumo de medios, asl como a la informacioén y opinion del servicio
seran analizados en conjunto con los otros dos sectores en el apartado de
“Opinidn Global’. A continuacién veremos el resultado de los primeros cinco

reactivos:
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1.- EDAD:

Menores de 20 afios 156.31 %
De entre 21 y 30 afios 69.25 %
De entre 31 y 45 afios 12.30 %
De 46 afios o0 mas 1.53 %
No especificado 1.53 %

La muestra se dirigi6 a las personas que representan el sector mayoritario
de la poblacion local. Asimismo, se obtuvo la opinion del sector con mayor

participacion en la actividad econdmica de la localidad.

2.- SEXO

Masculino 58.48 %
Femenino 40.00 %
No especificado 1.54 %

De la muestra seleccionada existe una mayor incidencia por los individuos
de sexo masculino, ya que este sector tiene mayor participacion en la actividad
econémica y la poblacion femenina encuestada corresponde principalmente a

personas dedicadas a estudios de niveles medio y superior.

3.- ACTIVIDAD:

Estudiantes 43.08 %
Empleados 23.08 %
Profesionales 9.24 %
Amas de Casa 7.69 %
Comerciantes 6.15 %
Servicios Turisticos 4.61 %
Otros 6.15 %
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Por tratarse de una poblacion mayoritariamente urbana, la muestra registra

una incidencia en actividades de servicios. Cabe sefialar que gran parte de los
estudiantes entrevistados participan también en la actividad econdémica a través de

algunos empleos eventuales.

4.- TIEMPO LIBRE SEMANAL:

Un dia 49.23 %
Dos dias 20.00 %
Mas de dos dias 15.40 %
Ningln dia 13.84 %
No especificado 1.63 %

Como se puede observar, el tiempo libre de la poblacidn encuestada es

muy poco, esto significa que el ritmo de trabajo en un lugar con las caracteristicas

de Acapulco, es muy arduo, ya que la gente debe estudiar y trabajar o tener mas

de un empleo a fin de solventar sus necesidades econémicas.

5.- ACTIVIDADES DURANTE EL TIEMPO LIBRE:

Descanso 16.92 %
Deporte 26.15 %
Esparcimiento 15.38 %
Educativos 12.30 %
Diversion 6.15 %
Ver television 12.30 %
No especificado 10.80 %

En el renglén de “Descanso” se consideraron las respuestas que

especificaban el quedarse en casa para descansar. Por “esparcimiento” fueron

entendidas todas aquellas actividades que son de caracter recreativo (pasear,

visitar o asistir a lugares y eventos publicos) y en compafila de parientes o
familiares. Por lo que respecta a “Diversion”, ésta se considerd s6lo cuando la
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asistencia o paseo se hacia de manera individual o con amigos (por ejemplo:
discotecas, balnearios, fiestas, conciertos, etc.) Por "Educativos” se entendieron

todas las respuestas como leer, escuchar musica, etc.

Es posible concluir que segun los datos obtenidos el sector de la poblacion

local representa un mercado potencial y de alguna manera motivable.

4.2 Turlsmo nacional

4.2 1 Presentacion

La economia de Acapulco, Gro., depende en gran parte de la afluencia
anual de turismo; esta actividad es uno de los sectores mas activos y la
infraestructura de servicios para atender a este estrato de la poblacion flotante es
una de las més desarrolladas de nuestro pals. Ademas, Acapulco representa uno
de los centros vacacionales mas importantes para los habitantes del Distrito

Federal.

Para el turismo nacional existen tres periodos vacacionales al afio, que ya
son tradicionales para Acapulco: Semana Santa (generalmente entre Marzo y
Abril); verano (generalmente durante los meses de Julio y Agosto), y las
vacaciones de Diciembre. Es durante estas épocas del afio cuando se registran

los mayores Indices de visitantes nacionales.

Segun datos obtenidos sobre el turismo nacional en el Anuario Estadistico
del Estado de Guerrero 1994, publicado por el INEGI, el puerto de Acapulco posee
una oferta de 18,703 cuartos repartidos en cerca de 270 establecimientos de muy
diversa categoria. El nimero de turistas nacionales hospedados durante 1993
ascendid a 2'588,699, una cifra bastante considerable sobre todo si se toma en
cuenta que el gasto aproximado “per capita” es de $ 350.00. Del total de turistas
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nacionales, 511,149 llegaron por via aérea y 2'077,550 lo hicieron por via

terrestre, utilizando el transporte foraneo de pasajeros y autos particulares.

A pesar de esta afluencia, las actividades recreativas que ofrece el puerto
no son muy variadas. Las playas constituyen la principal atraccion y alrededor de
ellas gira en realidad la actividad turistica de visitantes mexicanos. Resulta
interesante observar las estadisticas del INEGI y el INAH, para constatar lo
anterior, ya que durante 1993 los museos, zonas arqueologicas y monumentos
historicos recibieron durante ese afio Unicamente 80,197 visitantes. Por el
contrario, los establecimientos donde se expende comida y bebida fueron los que
llevaron los mayores beneficios, sin contar las discotecas y los grandes centros

comerciales.

En la gufa turistica del puerto, publicada por el gobierno municipal y
distribuida en los modulos de informacién turistica, se consignan 17 “puntos de
interés” para el turista, los cuales van desde la Catedral, la Quebrada, el Centro de
Convenciones, el Fuerte de San Diego, hasta centros particulares como el CICI, el
Club de Golf, el Magico Mundo Marino y la Plaza de Toros; el parque zool6gico
ACA-ZOO, se ubica en el ultimo lugar de esta lista. Por su parte, en la gula
publicada por el INEGI, no existe ninguna referencia al ACA-ZOO, lo que

representa una omisioén bastante significativa.

Los datos estadisticos del propio ACA-ZOO, nos indican que de 1990 a
Julio de 1994, el parque habla recibido la visita de 182,950 personas, de las
cuales el 70% aproximadamente correspondio a visitantes nacionales. Los meses
de mayor afluencia fueron abril, julio, agosto y diciembre, lo que confirma la
importancia de estas fechas para las vacaciones del turismo nacional.
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422 Caracteristicas generales sobre la muestra.

Como en el caso de la poblacion local, sobre el turismo nacional se aplico
una encuesta cuyos seis primeros reactivos se refieren a “Datos Personales”, a fin
de poder ubicar algunos aspectos importantes de la muestra. Veamos los datos

obtenidos:

1.- EDAD:

Menores de 20 afios 17.46 %
De entre 21 y 30 afios 42.86 %
De entre 31 y 45 afios 34.92 %
De 46 afios o mas 4.76 %
No especificado - .-

El turismo nacional esta conformado principalmente por personas cuyas
edades oscilan entre los 20 y 50 aflos, siendo ademas los que poseen el mayor
poder adquisitivo y niveles de decision. La muestra se determiné siguiendo estos

rangos.
2.- SEXO:

Masculino 53.97 %
Femenino 46.03 %

3.- PROCEDENCIA:

A fin de poder establecer un orden en los parametros obtenidos, se dividié
el territorio nacional en nueve regiones, incluyendo el Distrito Federal y el propio
Estado de Guerrero. Este modelo fue tomado de la divisidbn que utilizan algunos

organismos financieros descentralizados para su division regional operativa.
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Noroeste - -
Norte 7.94 %
Noreste - .-
Centro 34.92 %
Sur 1.59 %
Sureste - .-
Golfo 476 %
Distrito Federal 44 44 %
Guerrero 6.35 %

Es interesante observar como la mayor afluencia de visitantes proviene de

aquellas zonas de la Republica donde no se cuenta con costas. Asimismo, el D.F.

se confiimd como el origen de casi la mitad de los visitantes nacionales

encuestados.

4 .- FRECUENCIA DE VISITA:

Menos de una vez al afio 19.05 %
Una vez al afio 22.22 %
Dos veces al afio 19.05 %
Mas de dos veces al afio 17.46 %
Primera visita 22.22 %

La estadistica es clara en mostrarnos que para Acapulco existe un mercado

turistico practicamente cautivo. Esto se debe sin duda a la gran infraestructura

carretera desde la Ciudad de México y a las promociones que tienen algunas

Ilneas aéreas para volar a este puerto. Sin embargo, la frecuencia de las visitas no

siempre esta directamente relacionada con el tiempo de estancia, ya que se ha

podido constatar que a mayor numero de visitas disminuye el tiempo de estancia.

Se ha podido observar que el turismo nacional que viaja mas de dos veces al afio

a Acapulco, consume menos tiempo en la recreacion y esparcimiento y mas en

actividades de vida nocturna y compras.
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El renglén de “primera visita” resulté sorpresivamente alto, lo que para el
proyecto resulta favorable, ya que es un mercado que puede ser motivado mas

facilmente.

5.- TIPO DE VISITA:

Solo 6.35 %
Con familia 77.78 %
Con amigos 587 %
Otros - -

Este resultado puede incidir directamente en la planeacion tanto de
productos publicitarios como de la campafia a realizar; es necesario cuidar la

intencién, el énfasis y la distribucion de ambos con base en estos datos.

6.- FORMA DE LA VISITA:

Paquete (Agencia de viajes) 15.87 %
Por cuenta propia 84.12 %
Otros - .-

Es interesante observar como a pesar de la gran afluencia de turistas que
realizan sus vacaciones en Acapulco de manera familiar, la mayoria de ellos lo
hacen sin un plan establecido de antemano, por lo que es posible deducir que: a)
la mayor parte de las veces se trata de un turismo que conoce bien el sitio y no
necesita de planes previos. b) Que sus actividades estan determinadas por la

costumbre o |la experiencia propia.

Los datos nos indican que para la distribucién de material publicitario las

agencias de viajes no constituyen un lugar prioritario.
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4.3 Turismo extranjero

4.3.1 Presentacion

Al hablar de turismo extranjero debemos considerar un abanico muy
extenso de probabilidades, dad la heterogeneidad de esta poblacidn flotante. Los
visitantes extranjeros de Acapulco, provienen principalmente de los Estados
Unidos; su condicion socioecondémica es de clase media y el grado de instruccion

general es apenas un poco mas arriba de media superior.

Segun datos del Anuario Estadistico del Estado de Guerrero, 1994, el
nimero de visitantes extranjeros hospedados en establecimientos de “hospedaje
temporal” fue de 781,874 en 1993, de los cuales 236,430 llegaron via aérea y

545,444 lo hicieron por la via terrestre.

El gasto promedio del turismo extranjero por persona en cada visita es de
$606.7 Dls. (702.3 por los que utilizan la via aérea y 368.6 la terrestre). El gasto
promedio diario de esta clase de turismo es de 11 dias (10 en el caso de los que

utilizan la via aérea y 14 de la terrestre).

Las actividades de este turismo se centran principalmente en los paseos
por las playas, los centros comerciales y algunos sitios de interés como el centro
de la ciudad, espectaculos en el centro de convenciones y visitas a lugares
aledafios al puerto, como Puerto Marqués o Pie de la Cuesta. Otras actividades
preferidas por el turista extranjero son los viajes breves por la bahia, la pesca en
alta mar y el juego de golf. Aunque estas dos ultimas actividades se reservan a un
nimero mas bien reducido de personas debido a sus altos costos; practicamente

no existen ofertas de actividades de tipo familiar.
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4.3.2 Caracteristicas generales sobre la muestra

Como en los casos anteriores, la primera parte del cuestionario aplicado se

refiere a los datos personales.

1.- EDAD:

Menores de 20 afios 3.85 %
De entre 21 y 30 afios 19.23 %
De entre 31 y 45 afios 30.77 %
De 46 afios 0 mas 46.15 %

El turismo extranjero generalmente estd formado por gente adulta, y se
prefirié la opinién de estos sectores ya que en ellos recae la mayor parte de las

decisiones acerca de gasto y actividad.

2.- SEXO:
Masculino 65.39 %
Femenino 34.61 %

3.- PROCEDENCIA:

A fin de establecer un orden sobre los parametros obtenidos y con base en
los antecedentes de origen del turismo extranjero, se dividié la respuesta en cuatro

grupos principales:

EUA/Canada 65.39 %
Europa 11.83 %
Asia - .-

lLatinoamérica 3.85%
No especificado 19.23 %
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Como puede observarse los paises de Norteamérica se confirmaron como
el origen principal del turismo extranjero, y cabe destacar que por alguna razén
hubo una buena parte de la muestra que prefirié no especificar su procedencia. Es
posible que buena parte de este ultimo porcentaje corresponde a turistas
europeos, que son mas dados a omitir este tipo de informacion. Los datos
obtenidos en este reactivo son de suma importancia para la planeacion de una
estrategia publicitaria sobre todo si se cruza esta respuesta con el tipo y forma de
viaje (reactivos 5 y 6).

4 - FRECUENCIA DE VISITA:

Menos de una vez al affo - .-

Una vez al afio 26.92 %
Dos veces al afio 23.08 %
Mas de dos veces al afio 3.85 %
Primera visita 46.15 %

Es interesante destacar que mas del 50% del turismo extranjero visita
Acapulco entre una y dos veces al afio. Sin embargo, habria que pensar cuales
son las ofertas que existen para su esparcimiento. A este sector del mercado,
acostumbrado a las mismas actividades cada afo, es al que estaria dirigida la
campafia, ofreciendo algo diferente en lo practicamente acostumbrado, a fin de

posicionar el servicio.

5.- TIPO DE VISITA:

Solo 7.69 %
Familiar 61.54 %
Amigos 23.08 %
Otros 7.69 %

A diferencia de los que pudiera pensarse, segun los datos obtenidos en

nuestra encuesta, el turismo extranjero viaja generalmente en plan familiar, o por
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lo menos asi lo hace cuando visita Acapulco; es comin observar que esto no
sucede en otros centros turisticos como Cancin o las costas de Oaxaca, donde el

extranjero viaja en pareja, con amigos y en muchos casos solo.

Otro punto a considere es que el turista extranjero tiende a responder como
“plan familiar” aunque sélo lo haga con su pareja o conyuge. Este tipo de
respuestas puede crear equlvocos, ya que a pesar de considerarse el viaje
familiar, las actividades no distan mucho de las que realizarian viajando con

amigos o grupos pequefios.

6.- FORMA DE LA VISITA:

Paquete (Agencia de viajes) 38.46 %
Por su cuenta 61.54 %
Otros - . -

Es interesante observar como a diferencia de lo que generalmente se
piensa acerca de la sobre planeacion de las cosas, debido al caracter escrupuloso
del turista norteamericano o europeo, segin nuestra encuesta un buen numero de
visitantes extranjeros no viaja mediante paquetes previamente planeados. Sin
embargo, esto no significa que no exista un proceso previo de informacion al cual
se sujetan antes de viajar. Para efectos de nuestra campafia, y a pesar de estos
datos, no debe descartarse el papel que juegan las agencias de viajes en este

proceso de informacion.
4.4 Opinién global (medios y serviclos)

El proceso comunicacional que supone una campafia de promocion
publicitaria debe contar con un marco comunicativo apropiado, es decir, que tanto

el receptor como el emisor deben tener referencias informativas comunes, por lo

gue es importante observar que: “La comunicacion es el acto de relacion mediante
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el cual dos o mas personas evocan en comun un significado; la informacion es el
acto de estructuracion significativa por el cual se interpreta el mundo y sus
relaciones sociales. Se trata de dos conceptos Intimamente vinculados y, al mismo
tiempo, opuestos. No se puede comunicar algo si antes no se ha informado pero,
por otra parte, nada se informa si esta fuera de toda categoria social comunicable
y si no hay relaciones sociales adecuadas para comunicarlo”’® El didlogo entre
emisor y receptor requiere del conocimiento de uno sobre el otro y mas aun,
requiere que los elementos informativos que fluyen de uno a otro (es decir el
mensaje y sus elementos) se encuentren dentro de un campo comunicacional

especifico.

En la comunicacion directa y personal es relativamente sencillo establecer
estos factores. En la comunicacién de masas se requiere de un trabajo mas
elaborado, ya que a fin de establecer el campo comunicacional apropiado es
necesario realizar una investigacion que nos permita conocer el mercado
potencial, el tipo de lenguaje a utilizar, asi como el canal o los canales mas

apropiados para emitir el mensaje.

Al respecto Otto Kleppner's en su libro “Publicidad” afirma que “es
indispensable conocer no s6lo las caracteristicas de nuestro mercado (el perfil de
nuestros usuarios, resultado que obtuvimos en los apartados anteriores), sino
también (lograr, obtener) informacién similar acerca de las alternativas de

publicidad y medios que habran de comprarse (o utilizarse).”®

Una investigacion adecuada del mercado potencial debe arrojar datos que
permitan establecer los tipos de publicos a los cuales estara dirigida la campafia,
es decir, se podra hacer una clasificacion desde el punto de vista del consumo de
medios, los tipos de material informativo que prefieran, las estructuras semanticas

y significativas que sean comunes y la intensidad y frecuencia con la que

'* PAOLI Bolio, Antonio. César Gonzélez. Comunicacién publicitaria. Pag. 45
Editorial Trillas. México, 1988.

16 KLEPPNER'S, Otto. Manual de la publicidad, Tomo II, pag. 265

Editorial Prentice-Hall Hispanoamérica, S. A. México, 1986.
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escuchan, ven o leen los distintos mensajes en los medios. Asimismo, se requiere
conocer la opinidon previa acerca del servicio y las sugerencias que tienen con
respecto al mismo. Sélo asi es posible acercarnos y conocer ese universo de
personas que se mueve todos los dias con gustos y preferencias muy diversas. El
posicionamiento de nuestro servicio en la mente del pablico depende en gran
parte de la informacién obtenida en la encuesta, de su acertada interpretacion y de
las acciones que tomemos con base en los esquemas informativos y campos
comunicacionales definidos a partir de nuestros datos. La encuesta se llevé a cabo

con el objetivo de lograr estas metas. Veamos los datos obtenidos.

4.4.1 Medios

A diferencia de los parametros de la primera parte de los cuestionarios
aplicados a nuestros tres sectores de poblacidn seleccionados, en donde fue
posible establecer el perfil o perfiles de nuestros receptores por separado, en esta
segunda parte, en lo que respecta al uso y consumo de medios, se realizd un
analisis en conjunto, lo que permite una vision mas clara de los datos obtenidos,

asi como una mayor identificacion del tipo y forma de la campania.

7.- CONSULTA DE LOS MODULOS DE INFORMACION TURISTICA:

Respuesta Poblacion local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Sl - - 34.92 % 42.31 % 37.08 %

NO - .- 65.08 % 57.69 % 62.92 %

Total 0 100 % 100 % 100 %

Es claro observar que la mayoria de las personas entrevistadas NO

consulta con frecuencia los médulos de informacion turistica, por lo que la

campafia debera considerar estos sitios como secundarios cuando se trate de

distribucion de material grafico e informacién directa (Ver graficas 1y 2).
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Respuesta Poblaciéon local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Sl 96.92 % 39.68 % 53.85 % 66.23 %

NO 3.08 % 55.56 % 46.15 % 31.81%

No contesté |- . - 4.76 % - - 1.98 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Acerca de las personas que contestaron afirmativamente se obtuvieron los
siguientes resultados: un 44.11 % sefald que prefiere la television abierta,
mientras un 14.70 % la de paga (cable); un 37.25 % ambas y s6lo un 3.92 % no
especifico. Del 44.11 % que dijo acudir preferentemente a la TV abierta, un 60 %
se inclind por los canales nacionales (2 y 13) y un 40 % por los canales locales.
De las personas que prefieren la TV de paga o cable, un 85 % lo hace por los
canales de noticias y un 15 % por canales con programacion musical o

miscelanea.

Evaluacion: tal y como puede observarse, la mayoria de los encuestados
afirmaron que la television es un medio al cual acuden con relativa frecuencia, por
lo que, tanto el material en video-tape como el uso de la television, deberan
considerarse como recursos prioritarios en la planeacion de nuestra campafa. (ver

graficas 3 y 4)

9.- LEE ALGUN PERIODICO:

Respuesta Poblacion local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Si 84.61 % 12.69 % 26.92 % 45.45 %

NO 15.39 % 84.12 % 73.08 % 53.24 %

No Contestd - . - 3.19% - . - 1.31%

Total: 100 % 100 % 100 % 100 %
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De las personas que contestaron afirmativamente, un 87.14 % sefialaron
que prefieren los periddicos y s6lo un 12.86 % los nacionales. Esto se debe a que
la mayoria de ellos corresponden a la poblacion local. De los periddicos locales,
los mas leidos son: Novedades, Diario 17 y Sol de Acapulco. De los nacionales:

Esto, La Jornada, Ovaciones y El Heraldo.

Evaluacidn: las personas que mas acuden a este medio provienen de la
poblacién local, el los casos del turismo nacional y el turismo extranjero son en
realidad pocas las personas que hacen uso de este medio, por lo que su
utilizacién, asi como el material propuesto para el mismo deberan considerarse
como secundarios y con caracter mas informativo que publicitario. (ver graficas 5y
6)

10.- ESCUCHA ALGUNA ESTACION DE RADIO:

Respuesta Poblacion local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Sl 34.61 % 30.15 % - . - 31.46 %

NO 65.39 % 63.49 % - - 64.04 %

No contest6 6.36 % - . - - - 4.50 %

Total: 100 % 100 % - - 100 %

De las personas que contestaron afirmativamente, un 87 % dijeron preferir
las estaciones de FM con programacién de musica en espafiol, y el 13 % restante

de musica variada y noticias.

Evaluacion: a pesar del bajo porcentaje registrado en la preferencia de este
medio, es necesario detenernos en el hecho de que la pregunta estuvo dirigida a
la audiencia intencional, es decir, a aquella que decide escuchar la radio y tal o
cual estacion. Sin embargo, por las caracteristicas del propio medio, habra que
considerar a la audiencia incidental, aquella que se ve expuesta a los mensajes de

algin aparato receptor en lugares publicos muy diversos, sin que medie
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necesariamente una decisién personal. Por lo que para efectos de este trabajo, el
medio debera considerarse como de importancia secundaria y el producto mas

bien informativo. (ver graficas 7 y 8)

11.- CONSULTA LA INFORMACION TURISTICA DE SU HOTEL:

Respuesta Poblacién local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Sl - - 52.38 % 69.23 % 57.30 %

NO - - 36.50 % 26.92 % 33.70 %

No contest6 - - 11.12 % 3.85 % 9.00 %

Total: - . - 100 % 100 % 100 %

Evaluacion: como es facil observar, la mayoria de los encuestados se dirigen a la
informacién turistica distribuida en los lugares de hospedaje. Asimismo, habria que
considerar que bajo este criterio también acuden a la informacion que se distribuye
en lugares publicos y agencias de viajes. Por lo que todo el material de publicidad
directa: carteles, folletos, etc., debera considerarse como un elemento prioritario

en nuestra campafa. (Ver graficas 9y 10)
442 Servicios del Parque Zoologico “Aca-Zoo”

Cualquier proyecto de promocién publicitaria se enfrenta actualmente a
grupos sociales sobrecomunicados, 0 para decirlo de otra forma, a sociedades
saturadas de informacion, que dia a dia reciben miles de imagenes y palabras con
objetivos e intenciones muy diversas. Gran parte de esta informacion tiene
caracter publicitario y en buena medida siempre se tiende a exagerar la efectividad
que los mensajes utilizados tienen por si mismos, sin detenerse a pensar que el
éxito de cada campafa se debe sobre todo al proceso mediante el cual la mente
enfatiza o rechaza mucha de la informacién que le llega y, en general, sélo acepta

aquella que coincide con los conocimientos y experiencias anteriores. Esto no
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quiere decir, sin embargo, que no exista una evolucién en el acervo de los

mensajes Y la informacion que puede relacionar la mente de cada receptor.

Asl pues, uno de los principios para el posicionamiento de cualquier
producto o servicio estriba en el saber qué es lo que hay previamente en los
referentes de los probables consumidores o usuarios. En el apartado anterior de
este mismo capitulo nos referimos al consumo que tiene nuestro mercado
potencial con respecto a los medios de informacién y a los tipos de mensajes.
Ahora, es indispensable acercarnos a conocer el grado de informacion que se
tiene del Parque Zool6gico ACA-ZOO, asi como cuales son las opiniones sobre la
calidad del servicio. La tercera parte de nuestro cuestionario se elaboré con este

objetivo. Veamos los datos obtenidos:

12.- SABE UD. QUE EN ACAPULCO EXISTE UN PARQUE ZOOLOGICO:

Respuesta Poblacioén local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Si 90.76 % 90.47 % 69.23 % 87.01 %

NO 9.24 % 9.53 % 30.77 % 12.99 %

Total: 100 % 100 % 100 % 100 %

A pesar de que el indice de respuesta afirmativa es muy alto, habria que
cruzar estos indicadores con los datos de la siguiente pregunta. Sin embargo, es
interesante observar que existe una gran mayoria que tiene algin dato sobre la
existencia del parque zooldgico, lo que sera de gran importancia para establecer el
caracter y tono de los productos publicitarios, asi como el tipo de mercado al que
deberemos enfrentarnos, lo que analizaremos mas adelante en este capitulo.
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13.- LO HA VISITADO ALGUNA VEZ:

Respuesta Poblacién local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Si 69.23 % 7777 % 69.23 % 72.72 %

NO 30.77 % 19.04 % 23.07 % 24.67 %

No contesto - . - 3.19% 7.70 % 2.61%

Total: 100 % 100 % 100 % 100 %

Si bien el indice de personas con respuesta afirmativa es significativamente
alto, lo cierto es que aun existe un buen nimero de personas que no ha visitado el
ACA-Z0O. Habrla que considerar que muchas de las personas que han visitado el
zoologico lo han hecho de manera accidental, pues la isla de Roqueta es
considerada en si misma un lugar de atractivo turistico. En todo caso, lo que a
nosotros nos interesa es observar como se ha dado la respuesta debido a un
trabajo de promocion o difusion, es decir, si se ha motivado la aficion (promocion)
hacia lo que ofrece el servicio, 0 si se cuenta con la informacion y los referentes
suficientes (difusion) para la apreciacion del servicio. Por otra parte, es necesario
insistir en la posibilidad de incrementar los indices de visitantes y usuarios. Lo

anterior se confirma con respuesta de la siguiente pregunta.

14.- COMO SE ENTERO DEL ACA-ZOO :

Respuesta Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Volantes 25.39 % 50.50 % 32.68 %

TV/Radio 7.93 % - . - 5.61 %

Prensa - .- - . - - . -

Personal 42.85 % 23.07 % 37.07 %

Otros (visita a la|20.63 % 23.07 % 21.34 %

isla)

No contestd 3.23 % 3.86 % 3.40 %

Total: 100 % 100 % 100 %
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Los resultados de este reactivo son muy interesantes sobre todo si
consideramos algunas de las respuestas obtenidas sobre el consumo de medios.
Por un lado, segun los parametros, la TV es uno de los medios mas consumidos
por el total de nuestra muestra y el grado de informacién sobre el ACA-ZOO no
proviene precisamente de este medio, lo que nos hace pensar que un trabajo mas
efectivo en el mismo podria arrojar resultados de vigita mucho mas cuantiosos. Lo
mismo sucede con la radio y la prensa, aunque sus parametros de consumo no
sean tan altos. En general, es importante detenerse en el hecho de que cerca de
un 60 % ha recibido la informacion de manera directa e incidental, restando la

posibilidad de extender o incrementar el mercado real de servicio. (ver graficas 15
y 16)

15.- CUAL FUE EL PRINCIPAL PROBLEMA QUE ENCONTRO:

Respuesta Poblacién local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Localizacion |30.18 % 18.75 % 6.89 % 20.54 %
Acceso 28.30 % 7.81 % 31.03 % 19.86 %
Servicios 35.84 % 18.75 % 13.79 % 23.97 %
Otros - .- 17.18 % 20.68 % 11.64 %
Ninguno 5.68 % 1717 % 10.34 % 11.64 %
No contesté |- . - 20.33 % 17.27 % 12.35 %
Total: 100 % 100 % 100 % 100 %

Es facil observar que gran parte de los problemas detectados por los
usuarios se deben a causas ajenas al servicio directo del ACA-ZOO, y uno de
ellos, el de “localizacion”, especificamente a una falta de informacién adecuada.
En el caso del “acceso”, habra que sefialar que debido al control y monopolio que
ejercen las organizaciones de lanchas de turismo de la bahia, sobre el traslado de
pasajeros a la isla de Roqueta, los usuarios deben sujetarse al tipo, horario y tarifa
que se les imponga, lo que, en muchos casos, va en perjuicio del propio parque
zoologico. Por lo que respecta al renglon de “servicios”, las personas encuestadas
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se refirieron fundamentalmente a la falta de mantenimiento de las instalaciones; a
la poca informacion sobre la fauna; a la falta de imagen del parque y a la carencia
de identificacion en el personal.

16.- QUE FUE LO MAS LE AGRADO:

Respuesta Poblacién local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Animales 4761 % 32.72 % 2571 % 36.05 %
Marco natural |25.39 % 2727 % 20.00 % 25.48 %
Clima 7.93 % 12.72 % 11.42 % 11.05 %
Servicios 15.87 % 20.90 % 17.14 % 18.75 %
Otros - - 274 % - - 1.46 %
No contest6 3.20% 3.63 % 2573 % 7.21%
Total: 100 % 100 % 100 % 100 %

Los parametros obtenidos acerca de los diversos aspectos mas favorecidos

por la opinién de los encuestados son en si mismos elementos que deberan

retomarse para la elaboracion de las propuestas de los productos publicitarios.
(ver graficas 19 y 20)

17.- LO CONSIDERA UNA OPCION REAL DE SU VISITA:

Respuesta Poblacion local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Sl 78.46 % 71.44 % 84.62 % 76.62 %

NO 461 % 14.28 % 7.69 % 9.09 %

No contesto 16.93 % 14.28 % 7.69 % 14.29 %

Total: 100 % 100 % 100 % 100 %

Entre

las personas que contestaron afirmativamente encontramos
respuestas muy variadas: para algunos, la visita al parque ACA-ZOO, representa
una oportunidad para apreciar el paisaje y la belleza de la isla; en algunos casos lo
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ven como una opcidn para divertirse, pero la mayoria coincidieron en seflalar que
era una forma ideal de esparcimiento educativo. Estas respuestas deberan
considerarse para el planteamiento del concepto de nuestros productos

publicitarios. (ver graficas 21 y 22)

18.- SUGERENCIAS PARA MEJORAR EL SERVICIO:

Respuesta Poblacion local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Sl 80.00 % 51.61 % 23.07 % 55.63 %

NO 6.66 % 17.74 % 50.00 % 20.30 %

No contestd |[13.34 % 30.65 % 26.93 % 24.07 %

Total: 100 % 100 % 100 % 100 %

Entre los encuestados que respondieron con alguna sugerencia
encontramos que en su mayoria coinciden en los siguientes aspectos:
presentacion y atencion del personal: mejoramiento de los servicios, sobre todo en
lo que se refiere a los sanitarios y entrada principal; a las instalaciones y atencion
de los animales; a incrementar la variedad de la fauna;, a mejorar la forma de
acceso; a la ubicacién; a la falta de vigilancia y, algo que es muy importante para
efectos de este trabajo, a la falta de informacién y publicidad sobre el parque. (ver
gréficas 23 y 24)

19.- RECUERDA ALGUN ANUNCIO DEL ACA-ZOO:

Respuesta Poblacién local | Turismo Turismo Total
nacional extranjero

Sl 35.38 % 26.98 % 11.53 % 27.92 %

NO 47.69 % 61.90 % 69.23 % 57.14 %

No contest6 16.93 % 11.12 % 19.24 % 14.94 %

Total: 100 % 100 % 100 % - 100 %
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Esta pregunta se colocé al final del cuestionario a fin de establecer el
impacto y penetracion del trabajo de promocién publicitaria realizado con
anterioridad, sin que afectara los demas bloques de respuestas. Es facil observar
como apenas una cuarta parte de los encuestados recuerdan algin promocional
sobre el ACA-ZQO, lo que confirma la necesidad de implementar un trabajo en
este sentido. Asimismo, es evidente que una gran parte de los visitantes llego al

parque sin proponérselo previamente.

Entre los anuncios que se recordaron con mayor frecuencia estan el
espectacular en playa Caleta, el de playa Manzanillo, el de la isla de Roqueta, el
de la gasolinera y hubo quien record6 algun reportaje por television. (ver graficas
25y 26)

4.6 Observaciones generales

Los datos estadisticos nos sirven para tener una vision cuantitativa del
mercado y una evaluacion cualitativa de éste. Todas las respuestas nos seran
atiles al momento de determinar nuestros mensajes y forma de transmision: el
estilo de nuestros contenidos y formas, los medios de comunicacion y la

proporcion a utilizar en cada uno.

El mapa obtenido en esta encuesta nos permitira vislumbrar el
comportamiento de nuestros usuarios potenciales, que en sintesis son personas
con tipos de conducta especificos y en un proceso constante de busqueda,
adopcién, uso o evaluacion de productos y servicios. No sélo conocemos lo que
los consumidores prefieren, sino que ademas podemos tener ideas claras sobre

comportamientos determinados.

Los datos obtenidos representan gran parte del conocimiento que tengamos
del mercado. Sin embargo, estos estudios tienen una fecha continua de caducidad
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y revalidacion en un proceso de estudio permanente que debera actualizase para
confirmar las estrategias planteadas o para reorientar el rumbo del proyecto.
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5.1 Impresos

El ser humano ha sentido siempre el deseo de representar en imagenes la
realidad que lo rodea. Desde |a pintura rupestre hasta la imagen digitalizada de las
computadoras, ha sido larga y extensa la historia de la representacién visual. El
animo de comunicar emociones e ideas a través de la imagen ha sufrido una
evolucion constante. Las formas, los contenidos, las intenciones, se han
transformado a lo largo de los siglos. Tal vez en un principio las primeras
imagenes sirvieron para demarcar un territorio, lugar o cultura especificos;
después vinieron los simbolos graficos con afanes alfabéticos, y posteriormente,
en una gran cantidad de escuelas y corrientes, la extensa produccion pictérica de
la era cristiana, la cual siempre tuvo como fin el expresar una vision muy particular
del universo. En el medio y lejano oriente, la tradicidn de la expresidn grafica tuvo
su propio desarrollo, pero a diferencia con las representaciones occidentales,
radic6 mas en la forma, ya que en el fondo los objetivos comunicacionales fueron
muy similares (religiosos, politicos, culturales). Asi pues, la manifestacion grafica
de la humanidad en su conjunto, ha significado la necesidad de ofrecer una

expresion muy cercana de su propia historia.

Aunque con objetivos muy particulares, la publicidad grafica es heredera
directa de toda esta evolucién, y los medio impresos han sido el canal idéneo para
su desarrollo. Segun Ignacio Vazquez y Santiago Aldea, “los primeros balbuceos
publicitarios aparecen en las culturas caldeas y asirias (...) En el foro romano se
exponian tablillas que anunciaban ventas y espectaculos teatrales. La publicidad
exterior servia para identificar lugares, personas y edificios, como para dar a
conocer las informaciones oficiales.”’” Siglos mas tarde, la aparicién de la
imprenta hizo posible la difusion de “hojas de noticias y avisos”, lo que le dio a la
publicidad un caracter masivo y universal, asi como la posibilidad de su propia
evolucion: “resulta ilustrativo seguir el proceso de estas secciones dedicadas a la

17 vAZQUEZ, Ignacio y Santiago Aldea. Estrategia y manipulacién del lenguaje. Andlisis pragmético del discurso
publipropagandistico. Pég 36. :
Universidad de Zaragoza. Espafia, 1991.
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publicidad. Poco a poco los anuncios van ganando en variedad tipografica. Los
recuadros sirven para resaltar unos textos en los que se juega con el empleo de
mayusculas y mindsculas, en variedades que van desde la forma condensada a la

ancha, simultaneadas con el uso de supernegras o negras.”®

Asl, desde sus antecedentes mas remotos, la publicidad propiamente dicha
permanecié limitada exclusivamente al texto, las palabras fueron las herramientas
principales para comunicar algo. No fue, sino hasta ya entrado el siglo XX, y
gracias a los avances tecnoldgicos en materia de impresién y al desarrollo del
disefio como disciplina creativa, que la publicidad grafica pasa del mensaje
estrictamente escrito al discurso verboiconico, combinando el texto y la imagen en
una misma composicion. Desde entonces, ha sido claro y contundente el
predominio de lo visual en el terreno publicitario y su impacto y magnitud han
llegado a tal grado que hoy en dia puede hablarse de estilos, corrientes y épocas

de la publicidad grafica.

Los periddicos y las revistas, clasificados como medios masivos impresos,
son el vehiculo fundamental para este tipo de publicidad, pero su utilizacién se

encuentra sujeta a las estrategias de cada campafia de promocién publicitaria.
5.1.1 Las Revistas

Las revistas representan un medio necesario para la promocion publicitaria,
pues poseen cualidades de calidad y atemporalidad muy interesantes. Las
revistas, a diferencia de los diarios, por lo general estan impresas en papel de
mejor calidad (couché delgado de doble cara), y el sistema de impresion utilizado
para su elaboracion (offset y seleccion a color) es mucho mas fino que el usado en
otros productos. Segln datos de la Camara Nacional de la Industria de las Artes
Graficas, en México se editan aproximadamente ocho mil revistas de diversa
frecuencia, tipo y calidad, sin contar las ediciones de historietas. A pesar de esta

8 VAZQUEZ, Ignacio y Santiago Aldea. Op. Cit. Pag. 37.
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extensa variedad, es posible asumir una primera clasificacion si consideramos el
contenido tematico, y por consecuencia al publico al que estan dirigidas; la
frecuencia de edicion y el tiraje de cada ejemplar. Asl pues, existen las revistas
especializadas y las llamadas “revistas de masas”, cuya cobertura y distribucion se
hace de manera masiva y los contenidos pueden ser desde articulos cientificos

hasta comentarios sobre espectaculos y modas.

Por otra parte, el lector de una revista conserva cada ejemplar por un largo
periodo, llegando incluso a ser articulos de coleccion, lo que sugiere que los
mensajes, ya sean informativos o publicitarios, se mantienen a pesar del tiempo y
pueden ser actualizados por cada lector. Cada anuncio o promocional insertado en
las paginas de una revista, tiene la posibilidad de ser visto y leido por varias
personas, extendiéndose asi las oportunidades en el impacto del mensaje. En este
sentido, Ofto Kleppner's, al seflalar algunas de las ventajas que las revistas
ofrecen a la promocion publicitaria nos dice: “Las revistas constituyen el mas
permanente de todos los medios de comunicacién de masas. Algunas revistas se
tienen durante meses y los mensajes publicitarios se ven cierto namero de veces
(ademas de que) la mayoria de las revistas les ofrecen a los anunciantes un

ambiente extremadamente creible para la publicidad.”*®

Sin embargo, también existen importantes desventajas que es necesario
evaluar. Entre las mas importantes estan los costos y la competencia para el
anuncio individual. Con respecto a los costos podemos decir que los niveles del
costo por mensaje (CPM) “a menudo son diez veces mas elevados que para otros
medios en el caso de revistas muy selectivas”. Y en relacion al posicionamiento
del anuncio, es posible afirmar que algunas publicaciones colocan todos los
anuncios en grupos (o bancos) al comienzo y al final de la revista, lo que crea
agrupamientos de publicidad y mayor competencia para el anuncio individual.

!9 KLEPPNER'S, Otto. Op. Cit. P4g. 266.
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Una vez visto lo anterior, y en funcién directa de nuestro proyecto, es
posible afirmar que al igual que con los otros medios de comunicacion, es
indispensable evaluar la viabilidad del uso del medio con base en el impacto
potencial del mensaje. Asi pues, retomando los datos obtenidos en la encuesta,
observamos que un 58.46% afirmé leer alguna revista en su tiempo libre, siendo
las de mayor consumo las siguientes: Muy Interesante, Contenido, Deportes, Eres
y TV Novelas. Por lo que este medio puede ser considerado como prioritario, dada
la posibilidad de alcance del mensaje. Aunque, debido a los costos, es necesario
racionalizar la inversion de acuerdo a algunas eépocas del afio, asi como proponer
no solo la utilizacién del anuncio tradicional, sino ademas la publicacion de algun
reportaje o articulo con objetivos de difusién, bajo el criterio de la informaciéon

publicitaria.
5.1.2 Los Periédicos

El mas antiguo, variado y polémico medio para la promocion publicitaria, el
peribédico. Sus antecedentes mas remotos podemos encontrarlos, tal vez, en los
escritos publicos utilizados por civilizaciones anteriores a la era cristiana, tales
como la griega, la romana e incluso la hindu. Sin embargo, no fue sino hasta 1456,
cuando aparece la imprenta en occidente, que el periddico tiene posibilidad de
convertirse en un medio de circulacion masiva y consumo individual. Dos

cualidades muy importantes dadas al unisono.

Ignacio Vazquez y Santiago Aldea, sefialan que fue durante el s. XVII que
“aparecieron simultaneamente en Francia, Inglaterra, Alemania, Espafia (y en casi
toda Europa), unas hojas impresas que recibieron el nombre de ‘gacetas’, con las
que se inicié la historia del periodismo”.?’ Pero no fue sino hasta el s. XVl que
apareci6 en Espafia el primer periédico con anuncios publicitarios, el Diario

Tarazona.

2 vAZQUEZ, Ignacio y Santiago Aldea. Op. Cit, Pag. 37
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Por su parte, S. Watson Dunn, afirma que en las colonias norteamericanas
el primer periédico de publicacion regular fue el Boston Newsletter, cuya
circulacién alcanzaba apenas los trescientos ejemplares cada semana, y que “el
primer diario que se publico con regularidad no vio la luz hasta 1783.”?! El propio
Watson sefiala que a pesar de la aceptacion de este medio, “las noticias acerca de
articulos y servicios en venta se transmitian en persona mas bien que por el
periédico. Pero en el siglo XIX, éste se convirti6 en un verdadero medio de
comunicacién de masas.”? Actualmente se calcula que s6lo en Estados Unidos,
se publican cada dia mas de 1,700 periodicos, entre ediciones matutinas,

vespertinas y nocturnas.

En México la historia del periédico se remonta al siglo XVI, cuando
aparecen las llamadas relaciones, hojas volantes, traslados o nuevas noticias, y
que no eran otra cosa que papeles sueltos que se publicaban sin periodicidad y
que contenian “crénicas abundantes en adjetivos”. El mas antiguo que se conoce
de ellos esta fechado el 10 de septiembre de 1541 y “salié de la prensa de Juan
Pablos bajo el largo titulo de Relacion del espantable terremoto que agora

nuevamente ha acontecido en la Yndias y en ciudad llamada Guatimala."®®

Desde entonces y hasta nuestros dias, el peridédico ha visto ha tenido una
evolucién ligada estrechamente con el desarrollo de la historia y el acontecer
social, politico y econdmico de nuestro pais. Existe por ejemplo el periodismo de la
Colonia, determinado sobre todo por sus enfoques clerical y monarquico; los
diarios del siglo XIX, de las épocas de la independencia y la Reforma, cuyos
contenidos demuestran el caracter de diversos pensamientos de ese tiempo, y
donde tanto conservadores como liberales trataron de difundir y propagar sus
ideas e intereses. Asimismo, no hay que olvidar que a lo largo de esos siglos,

existié también una importante cantidad de publicaciones clandestinas, las cuales

2 DUNN §., Watson. Op. Cit. P4g. 502

Z DUNN S., Watson. Op. Cit. Pag. 502

B MUSACCHIO, Humberto. Diccionario Enciclopédico de México, Tomo IV: “Periédicos”. Pag. 1540. Editorial Andrés
Leén. México, 1991. ,
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influyeron también, en mayor o menor medida, en la formacion de la llamada

cultura mexicana.

Ya en el siglo XX, y una vez que se hubo restablecido el estado mexicano
después de la revolucion, los periédicos tomaron un nuevo matiz bajo el cobijo de
la Constitucion de 1917. La informacion publicada se volvid mas general y abarcé
ambitos de la sociedad muy poco tratados anteriormente. De igual manera, la
publicidad se incrementd en las paginas de los diarios mexicanos, aunque, a decir
verdad, desde finales del siglo XIX, ya existia ya en los anuncios publicados en las

“orejas” de algunas primeras planas.

Hoy en dia existe una gran variedad de peridédicos, ya la primera
clasificacion proviene precisamente de la frecuencia de la publicacién, de tal
manera que existen los peri6édicos de cada dia, llamados “diarios”, que pueden ser
matutinos, vespertinos y nocturnos, y los que aparecen cada semana
denominados “semanarios”. Una segunda clasificacién se deriva del alcance y
niomero de ejemplares que se distribuyen, por lo que existen peridédicos
nacionales, regionales, locales e incluso particulares. Otra forma de clasificacion
se refiere a la tematica y forma de distribucién: en el primer caso se toma en
cuenta el tipo de publico al que se dirigen principalmente, ya sea por lo
especializado de su informacion o porque estan determinados por grupos sociales
muy especificos, tal es el caso de los periédicos editados en idioma extranjero; el
segundo se refiere al hecho de si el periédico es de venta obligatoria o si se
reparte gratuitamente debido a la informacion que maneja, como son por ejemplo
los periddicos de anuncios clasificados y comerciales, los cuales han tenido, en los

altimos quince afios, un significativo impacto en las areas urbanas de nuestro pais.

No obstante la tradicion publicitaria del peridédico, son muchos los productos
y servicios que han abandonado sus paginas para anunciarse. La principal razén
se encuentra el costo del espacio destinado a este fin, aunque otros opinan que el
propio medio ha perdido penetracion y fuerza en la opinién puablica. Esto dltimo en
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cierta forma una realidad, y obedece a causas tanto de orden econdmico como
cultural, ya que la venta de peridédicos se ha reducido hasta en un 35 % y los
antiguos lectores han cambiado la informacion diaria del papel impreso por los

noticieros de la radio y la television.

Para ilustrar mejor lo anterior basta con revisar los datos arrojados por
nuestra encuesta, en donde se observa que mientras un 83.23 % de la poblacion
ve la televisiéon y un 31.46 % escucha por decision propia una estacion de radio,

existe un 68.54 % que no acude a ningun periddico.

En Acapulco, Gro., existen dos diarios que se disputan el 80 % de los
lectores. El Sol de Acapulco y Novedades de Acapulco. Ambas publicaciones son
filiales de las empresas nacionales Organizacién Editorial Mexicana y Novedades
Editores, respectivamente. Los costos por publicidad en cada uno de estos diarios
registra una pequefia diferencia, y en los dos casos cualquier anuncio pagado
tiene precios especiales cuando se trata de “anuncios politicos” (desplegados,
cartas abiertas, etc.). Veamos algunos ejemplos: Una plana de “anuncio
comercial” en El Sol de Acapulco, secciéon A, tiene un costo de $ 4,800.00,
mientras que en Novedades es de $ 5,500.00. Asimismo, en el primero de estos
diarios el anuncio no comercial, es decir, el “anuncio politico” cuesta en pagina
entera $ 9,600.00 y en el segundo $ 14,800.00. Ademas de estos inconvenientes
econdmicos, otro problema con los que se enfrentan los periddicos, para efectos
de este proyecto de promocion publicitaria, es el de la eventualidad, la cual reduce

su vigencia y contenido a uno o dos dlas.

Por todo lo anteriormente expuesto, se sugiere que el uso de este medio
para nuestro proyecto se considerado como secundario, y al igual que en caso de
las revistas, la promocion publicitaria del ACA-ZOO se publique sblo en ciertas
épocas del afio. Del mismo modo se contempla la posibilidad de que la promocion
del parque se lleve a cabo méas bien por la via de la informacion publicitaria, es
decir, mediante articulos, reportajes y entrevistas, tanto en diarios locales como de
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circulacién nacional sobre todo en los dias previos a las tres temporadas mas

importantes de vacaciones.

5.2 Directos

La publicidad directa es aquella que llega al receptor de manera personal e
inmediata y que no requiere de un canal especial para lograr su objetivo. Este tipo
de promocién publicitaria estd basado en la comunicacién grafica, la cual consiste
en la transmision de mensajes por medio de imAgenes visuales impresas en
superficies planas o con cierto relieve. El abanico de opciones que posee la
publicidad directa es muy amplio y va desde la imagen corporativa de una
empresa u organismo cualquiera, hasta la utilizacion de articulos promocionales
distribuidos en forma masiva. Dentro de esta extensa gama se encuentran
también los productos publicitarios tales como el cartel, los folletos y el anuncio
espectacular. La fuerza de penetracion de todos ellos depende de la adecuada
utilizacion de dos clases de imagenes: las ilustraciones y los simbolos visuales.
Por ilustraciones entendemos todas aquellas representaciones de la realidad que
provengan de la fotografia, la pintura y el dibujo; por simbolos visuales nos

referimos especificamente al uso de letras, palabras y textos.

La comunicacion grafica traducida en publicidad directa, es tal vez uno de
los signos mas caracteristicos de las civilizaciones contemporaneas, y podria
incluso afirmarse que también es una de las formas mas antiguas de
comunicacién. Arthur T. Turnbull y Russell N. Baird sefialan que “la comunicacion
grafica es una gran fuerza de sustento de nuestra existencia economica, politica y
cultural. Escudrifiemos los actos de nuestros gobiernos por medio del periddico
impreso. Pagamos con papel moneda nuestras facturas impresas. Conocemos los
articulos de consumo (y servicios) mediante la publicidad impresa, y los llevamos

a la casa en cajas de carton o bolsas impresas.”**

M TURNBULL, Arthur y Baird Russcl N. Comunicacion gréfica. Pég, 25. Editorial Trillas. México, 1990.
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Ahora bien, en términos de un proyecto de promocién publicitaria, es
necesario apuntar que la publicidad directa refuerza la recepcion del mensaje
mediante dos funciones especificas: por un lado, refuerza la presencia del servicio
al recordar el mensaje en general (tal es el caso del cartel y el espectacular); por
otro, atiende a la necesidad de informacion especial que requiere el receptor o
usuario potencia, a fin de conocer las caracteristicas y cualidades del servicio o

producto (como en el caso de los folletos).

5.2.1 El cartel

Esta forma de comunicacion grafica y directa documenta sus origenes en
lag culturas asirias y caldeas, aunque su empleo se sostuvo durante las culturas
clasicas y hasta la Edad Media. En un sentido moderno, las primeras
manifestaciones del cartel aparecen en Francia, Inglaterra y Alemania en el siglo
XV. En un principio, el cartel es practicamente un recurso propagandistico, ya que
los mensajes estaban disefiados casi con fines militares y politicos. Mas tarde, ya
en el siglo XVIII, sus temaéticas y objetivos se transforman respondiendo sobre
todo a necesidades y aplicaciones mercantiles, de tal suerte que comienza a

cumplir con una funcion mas bien publicitaria.

El desarrollo de la comunicacién exterior a través del cartel publicitario se
debi6 en gran parte a la simbiosis que los intereses comerciales tuvieron con las
corrientes estéticas durante los siglos XVII y XVIII, alcanzando su mayor
aportacion artistica con algunos de los impresionistas durante la segunda mitad
del siglo XIX, pero es durante el siglo XX cuando se observa una verdadera
evolucion en su disefio y produccion. El crecimiento y desarrollo de la industria y
los procesos comerciales, asi como la aparicion de nuevos sistemas de impresion,

fueron factores determinantes en esta nueva fase.
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Alan Swann sefiala que: “en el siglo pasado (XIX), cuando la publicidad se
convirtié en un negocio importante, los artistas se adaptaron a las nuevas técnicas
de impresion. (...) Algunos maestros de esta nueva actividad vieron en ella una
oportunidad para crear imagenes que atrajeran a un publico mas amplio que el
alcanzado por la creacion artistica y para promocionar un mayor aprecio del
lenguaje visual.”®® Este oficio, reflejo de los temas y sentimientos de toda una
época, origina diversos estilos en el cartel publicitario: victoriano, impresionista,

costumbrista, art decd, moderno, abstracto, etc.

En la actualidad el cartel constituye la base de la publicidad exterior, al
grado de llegar a ser parte indisoluble de nuestro cotidiano paisaje urbano. Hoy en
dia, existe una gran variedad de carteles, dependiendo de su tamafo, estilo y
funcion, asi como de la técnica o procedimiento utilizado para la elaboracion del
mismo. Existen por ejemplo carteles pequefios y medianos para la publicidad
movil, carteles de grandes dimensiones o de valla y carteles luminosos, entre
otros. Los especialistas suelen definir al cartel como un “telegrama visual®, de ahl
que las limitaciones fundamentales de su soporte comunicacional estén dadas por
la distancia y el tiempo de exposicion ante el receptor. Ambas caracteristicas

condicionan el tipo de técnicas adecuadas al soporte.

En este sentido, un aspecto importante a evaluar cuando se piensa en el
uso de este medio es el de los costos de formato y su colocacion en lugares
adecuados. Si bien en cierto que con el propésito de lograr un alto
posicionamiento del servicio y una mayor penetracibn de nuestro mensaje, es
necesario llevar a cabo una campafia exhaustiva y profunda que eche mano de
todos los recursos disponibles, también es verdad que el costo por colocacion de
carteles en algunos lugares publicos, como podrian ser autobuses, vallas,
banderolas, estanterfas, etc., resulta demasiado alto y es necesario prever su

viabilidad en términos de costo-bensficio.

% SWANN, Alan. Disefio y marketing. Pag, 110
Editorial Gustavo Gili, Espafia, 1990.
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Tomando en cuenta lo anterior, para efectos de este proyecto nos
detendremos a proponer la utilizacidn del cartel clasico, a fin de que pueda ser
distribuido y colocado sin ningun costo adicional en hoteles, agencias de viajes —
tanto de la localidad como de algunas otras ciudades-, restaurantes, oficinas de
informacién turistica y algunos otros lugares publicos como, por ejemplo, oficinas,

escuelas, centros de recreacion, etc.
5.2.2 Folletos

Denominados por algunos como otro tipo de “literatura impresa” utilizada en
la publicidad, los folletos son tal vez el recurso mas adecuado para la promocién y
difusién directa hoy en dia. En realidad, este tipo de ‘“literatura directa”, resulta
relativamente nueva si se le compara con otros materiales graficos o medios
impresos. Sus antecedentes mas remotos y mejor conocidos se localizan durante
el siglo XIX en los Estados Unidos, cuando aparece el Catdlogo General de
Mercanclas Sears y Montgomery Wards, el cual presentaba una extensa relacion
de articulos con ilustraciones e informacidn escrita acerca de las caracteristicas de
cada uno de ellos. El folleto estaba organizado por secciones de acuerdo a los
géneros que describla y su contenido abarcaba un buen nimero de paginas. Por
razones de indole practico, pero sobre todo econdmico, estos catalogos fueron
cayendo en desuso, derivando en formas mas sencillas y accesibles: los folletos

plegables.

Los folletos plegables mas comunes y de mas facil manejo son el diptico y
el triptico, y para el caso del presente proyecto tomaremos el modelo del diptico
como base de nuestra propuesta. Otra cualidad interesante en los folletos
plegables consiste en que si bien es cierto que para su elaboracion son utilizados
materiales y sistemas de impresion de alta calidad, el producto puede llegar a
tener un alto un alto rango de permanencia en el receptor, pues algunas personas
guardan o coleccionan este tipo de productos publicitarios, lo que permite llegar a

mas receptores.
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Se calcula que en promedio un tiraje de 10,000 folletos dipticos, en papel
couché delgado de doble cara, con seleccion a color, tiene un costo aproximado
de $5.00. Lo que en realidad resulta de suma conveniencia para el proyecto, ya
que se calcula que un mismo folleto puede ser visto por lo menos por cinco

personas.

5.2.3 Espectaculares

De toda la publicidad exterior, los anuncios exteriores o espectaculares son
los que han tenido mayor desarrollo en los ultimos treinta afos. |.os modernos
sistemas para su produccion y colocacién, asl como las formas, materiales y
soportes para la presentacion del anuncio espectacular han evolucionado de
manera por demdas acelerada. Esto se debe sin duda a que el anuncio
espectacular representa la manera mas inmediata de llevar el mensaje a una
sociedad determinada en sus actividades diarias por el traslado a largas distancias

a través de rdpidos medios de transporte.

La organizacion de las ciudades y la distribuciéon de grandes arterias para la
circulaciobn de autos, autobuses y trenes, ofrecen grandes posibilidades para
obtener en un poco de tiempo un auditorio masivo, receptor de cada mensaje y
usuario potencial del servicio. “La época moderna de la publicidad exterior surgi6é
posiblemente en Estados Unidos cuando el gobierno colocd en las principales
carreteras anuncios que exhortaban al esfuerzo bélico que requerian para hacer
frente a la Primera Guerra Mundial. Mas tarde, una vez terminado el conflicto,
algunas empresas continuaron con el uso de esta forma de publicidad directa
como un medio eficiente para llegar a una poblacion moévil y con mentalidad

automovilistica.”®

El anuncio espectacular forma parte de la llamada “publicidad exterior”, que

suele entenderse como cualquier anuncio ¢ signo de identificacion localizado en

2 KLEPPNER'S, Otto. Op. Cit. Pag. 289.
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un lugar publico. Entre las ventajas que posee el anuncio espectacular estan: a)
Fuerte presencia local. Lo que significa que a diferencia de otros medios es dificil
ignorar, llamando insistentemente la atencién del pablico. b) Medio de recordacion.
Lo que quiere decir que es un complemento excelente de otros medios para
mantener el mensaje. ¢) Altos porcentajes de receptores a bajo costo. Si tomamos
en cuenta el nUmero de personas que pueden ver el anuncio durante el tiempo
que permanece colocado, nos darifamos cuenta de que su costo por mensaje
(CPM) resulta mucho mas bajo que el de cualquier otro medio, alcanzando en

ocasiones a $ 1.00 por millar

Sin embargo, también existen importantes desventajas que es necesario
evaluar: a) Mensajes cortos. El anuncio espectacular debe estar disefiado para
que el mensaje sea recibido en un lapso de tiempo breve. b) Poca selectividad de
receptores. Es decir que ante todo es un medio masivo, ya que llega a una gran
cantidad de receptores en poco tiempo. ¢) Disponibilidad de colocaciéon. A pesar
de que muchas ciudades y carreteras se encuentran tapizadas por esta clase de
publicidad, existen muchos sitios adecuados restringidos para su colocacion, y un

anuncio espectacular sin un lugar adecuado resulta un gasto inttil.

Otto Kleppner's define al anuncio espectacular como “el mas conspicuo y el
mas costoso en términos de desembolso en efectivo de toda la publicidad exterior.
Colocados en ubicaciones especiales dia y noche, y disefiados para atraer el
mayor nimero de transelintes, se construyen de varillas de acero, hojas metalicas
y plastico. Utilizan luces destellantes y brillantes y disefios técnicamente
ingeniosos. Por supuesto, todo esto esta sujeto a las leyes locales de zonificacion

y a las limitaciones del uso de energfa.”?’

De acuerdo a nuestra investigacion acerca del flujo y origen de los
visitantes de Acapulco, se sugiere el uso prioritario de este medio, reincorporando,

con un disefio adecuado, los espacios disponibles e implementando por o menos

7 KLEPPNER'S, Otto. Op. Cit. PAg. 303.
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cuatro anuncios mas: 1) La salida de la Ciudad de México. 2) Sobre la Autopista
del Sol a la salida de la ciudad de Chilpancingo. 3) En la avenida que va del
aeropuerto a la ciudad de Acapulco, y 4) En la avenida de entrada al propio

puerto.

5.3 Electrénicos

Hemos querido clasificar como “electrénicos” a aquellos medios masivos
que debido a sus formas y procedimientos de produccién, transmision y recepcion,
utilizan como fuente principal de energia y vehiculo los sistemas electronicos. Los
medios electronicos requieren para su realizacidn de ciertas cualidades que sélo
es posible conseguir a partir de equipo cuya estructura y forma de operacién se

lleva a cabo con esos sistemas.

Electrénico es pues, en términos generales, todo aquel objeto o sistema que
teniendo como fuente de poder la corriente eléctrica, funciona y opera en la
recomposicion y transformacion de esa energia en otro tipo de impulsos y sefiales.
Las ondas hertzianas (en honor a Heinrich Hertz 1857-1894) son ondas
electromagnéticas capaces de transmitir energia, sin necesidad de emplear hilos o
conductores directos, en forma de campos eléctricos y magnéticos alternos. Las
sefiales de television y radio, funcionan bajo este principio, de ahf su clasificacion.

Debido al sistema de modulacion de frecuencia utilizado para la
transmisién-recepcion de los mensajes de radio, en México se utilizan general y
masivamente dos formas: modulacién en amplitud (o “amplitud modulada” AM) y
modulacién en frecuencia (o0 “frecuencia modulada”). Por lo que se refiere a la
television, también existen fundamentalmente dos formas o sistemas de
transmision-recepcion: el de television abierta, cuya sefial es lanzada al espacio y

puede ser recogida practicamente por cualquier aparato receptor en los esquemas
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VHF y UHF, vy la televisién cerrada, cominmente llamada de cable, cuya sefial

requiere de aparatos decodificadores especiales.
5.3.1 Laradio

De los medios masivos tal vez el mas accesible de todos es la radio. Esto
obedece a varios factores, entre los cuales podemos sefialar: a) Produccion. La
cual no requiere de grandes inversiones ya que se basa principalmente en la
utilizacién del sonido (voz, musica) y efectos sonoros (ruidos incidentales que
reproducen la realidad y crean atmésferas especiales); b) el costo de transmision-
recepcion. Que a pesar de requerir de equipo especial, éste no resulta tan caro si

se le compara con el utilizado para la television o el cine.

Otra de las virtudes de la radio, dada su ubicuidad y accesibilidad de la
sefial, estriba en su nivel de penetracion, ya que mas que cualquier otro medio
llega a todos los grupos de la poblacion de manera uniforme, siendo posible para
el receptor realizar paralelamente otras actividades o incluso el poder desplazarse
de un lugar a otro sin mantener una atencion especial en el medio, teniendo la

sefal siempre presente.

Sin embargo, una de las objeciones mas importantes a la radio proviene de
la dificultad de posicionamiento, ya que el mensaje debe competir con un namero
mayor de mensajes dada |a gran oferta de estaciones radiodifugoras, sobre todo si

hablamos de ambitos urbanos como en este caso es el puerto de Acapulco.

Por otro lado, al referirnos al desarrollo y evolucién de la radiodifusion en
nuestro pais, es conveniente sefialar que ambos procesos han sido determinados
sobre todo por intereses econ6micos, siendo los grupos econdmicamente
dominantes los mas beneficiados con las concesiones que otorga el gobierno para
el uso y operaciéon de este medio. Esto ha impuesto una linea ideologica sobre
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contenidos y formatos de programacion, lo que a su vez ha limitado el beneficio

que la radio puede ofrecer a toda la sociedad.

También es cierto, sin embargo, que en algunos momentos especiales —
como cuando ocurren desastres naturales- la radio se ha erigido como el medio de
comunicacién-informacién de mayor respuesta inmediata, y sobre todo si
hablamos de las regiones mas aisladas del pais. Pero esto puede considerarse
tan sélo como una excepcidn y no como su caracteristica particular o una funcion

sistematica.

Por otro lado, en los Gltimos afios y bajo permisos otorgados a gobiernos
estatales y dependencias de educacién publica, se han podido desarrollar algunos
sistemas de radiodifusion con perfiles diferentes, de tipo mas bien “social’,
“cultural” o “alternativo”. Aunque, como ha quedado demostrado en algunas
investigaciones de audiencia, por razones de potencia en la sefial o por ser
cuantitativamente inferiores a la oferta comercial, el alcance y penetracién de

estas radiodifusoras es consgiderado de bajo nivel o “raiting”.

La localidad de Acapulco, Gro. No es ni con mucho la excepcion a este
panorama. En el puerto coexisten los dos tipos de radiodifusoras y el cuadrante
esta dominado por las estaciones de caracter comercial, tanto en AM como en FM.
Incluso, dada la personalidad cosmopolita del lugar, el nimero de estaciones que
transmiten programacioén en inglés se acentua considerablemente en comparacion
a otras poblaciones de igual tamafio en el pals. Los principales grupos vy
estaciones radiodifusoras del puerto, dado su control y alcance son: Grupo ACIR,
la XEACA, la XEACD, XEBB y la XEKJ, cuya cobertura en conjunto aglutina al 85
% de radioescuchas. El 15 % restante esta repartido entre estaciones
independientes —de bajo alcance- y las estaciones del Sistema de Radio y
Television de Guerrero (SRTG): en FM la XHGRC y en AM la XEGRA.
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Los costos por espacio comercial o promocional (spot) varian de acuerdo al
alcance y cobertura de cada estacion, siendo las mas accesibles las del SRTG,
cuyas tarifas sencillas son: XHGRC-FM: spot de 20" $7.70; spot de 30" $ 11.00;
spot de 45” $14.05, y spot de 60” $ 20.00. XEGRA-AM: spot de 20" $ 5.00; spot de
30" $ 7.00; spot de 45" $ 9.00, y spot de 60” $ 11.00.

Ademas las estaciones del SRTG pueden contratar con descuentos y/o
bonificaciones de acuerdo a la frecuencia diaria de los espacios y el nimero de
dias de transmision. Asimismo, es posible contratar hasta en un 50 % menos de la
tarifa normal bajo la condicion de un “Paquete Especial”. Cabe sefialar que casi
todas las estaciones comerciales cuentan con paquetes similares, pero en muchas
de ellas los precios por spot no se reducen mas all4 del 25 %. Para efectos de
este proyecto es necesario considerar que en las estaciones del SRTG es posible
alcanzar acuerdos para la transmision de promocionales, ya que tanto el ACA-

ZOO como el propio sistema son dependencias gubernamentales.

Tomando en cuenta nuestra investigacion, es posible afirmar que la radio
cubre un alto porcentaje de la poblacion local, aunque el consumo del medio no es
el mismo entre la poblacién flotante compuesta en este caso por el turismo
nacional y extranjero. Los datos obtenidos muestran que s6lo un 31.46 % de los
encuestados escuchan, por decision propia, alguna estacion de radio durante su
estancia, mientras que un 64.04 % definitivamente no acude a este medio bajo
ninguna circunstancia. Sin embargo, no hay que olvidar que la radio es un medio
que puede estar presente sin necesidad de ser sintonizada por todos los escuchas

potenciales.

Debido a lo anteriormente expuesto, se debe considerar a la radio como un
medio de segundo orden y considerar que su uso, basado en la transmision de
spots, podra complementarse con un trabajo de “informacion publicitaria”, a través

de entrevistas, reportajes o capsulas en espacios noticiosos o de revista.
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5.3.2 Television abierta

Se entiende por televisidn abierta a todas aquellas estaciones que por
medio de antenas transmisoras o repetidoras, lanzan al aire su sefial de audio e
imagen a fin de que pueda ser recogida y decodificada sin mayores problemas por
cualquier aparato de recepcion convencional. Hecho que, por sf mismo, les otorga
una cobertura mas amplia por su caracter libre y gratuito y limitada exclusivamente

por las condiciones orograficas del receptor.

En nuestro pais la television, tal vez como ningun otro medio masivo de
comunicacion, ha sido objeto de estudio, polémica y discusion, aunque en realidad
este debate ha obedecido mas a planteamientos y enfoques estadlsticos,
anecdoéticos o meramente historiograficos, que a un analisis verdaderamente
cientifico. Lo cierto es que el desarrollo de este medio, desde su aparicion y hasta
nuestros dias, siempre ha ido de la mano en el devenir del contexto nacional,
ocupando un lugar importante en la claroscura historia del poder politico y
econémico de México. Por su parte, un buen numero de obras se han dedicado a
cuestionar y valorar la forma en que ha sido utilizada la television y a los criterios
adoptados por el Estado para el otorgamiento de concesiones y permisos. En los
altimos afios, han sido muchos los estudios dedicados a conocer y describir los
efectos que produce el consumo del medio en diversos sectores de la poblacién y
como esta influencia determina o transforma habitos de vida, pensamientos y
costumbres. En casi todos estos estudios se ha llegado al extremo de entronizar o
satanizar su alcance y funcion, sin que exista, hasta ahora, una verdad absoluta o

juicio unanime al respecto.

No obstante, lo cierto es que la television representa uno de los medios mas
importantes para la formacién de opinién y la difusion de ideas, asl como para la
promocion de productos y servicios. En cierto modo, no es fortuito que sea la

television uno de los medios masivos de mayor utilizaciébn en la promocion
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publicitaria, mas bien, este hecho responde directamente a una serie de causas y

factores tanto técnicos como socioecondémicos.

Entre las causas de orden socioecondmico mas importantes esta la
evolucion del propio sistema de produccion capitalista, cuya base se encuentra en
la elaboracién en serie y la rapida circulacion de mercancias. El hecho de que
cada vez sea mas apremiante el desplazamiento mercantil de miles de articulos
ha provocado la necesidad de contar con un medio rapido y de relativa facil
recepcién, el cual, ademas, posee cualidades de expresién integral, es decir, que
es capaz de transmitir al usuario o consumidor potencial un mensaje lo mas

cercano a la realidad, por la conjuncion de audio e imagen.

En Acapulco, Gro. Existe una oferta considerable de canales de television
abierta, aunque en realidad es practicamente la misma que se encuentra en todo
el pais. En la zona del puerto es posible captar las sefiales que emiten a nivel
nacional los dos sistemas mas importantes de television en México: Televisay TV
Azteca.

De Televisa México llegan los canales 2, 5 y algunos espacios de la
programacion de los canales 4 y 9, que se enlazan con el canal local del mismo
consorcio, cuya programacion es cuantitativamente menor. No es objeto de este
proyecto el analisis de los contenidos y formatos de estos canales, sin embargo,
habria que apuntar que ellos representan el modelo comercial por excelencia, que
ha sido discutido y estudiado por muchos otros trabajos de investigacion. Este
modelo consiste, en términos generales, en propuestas de bajo nivel educativo y
cultural, con barras de programacion compuestas en su mayoria por telenovelas,
programas de variedad y concurso, series extranjeras de muy diversos géneros,
peliculas, noticieros y una gran cantidad de espacios para la difusion comercial

(spots).

£STA TESIS NO SALE
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Por lo que respecta a TV Azteca, de la cual no se podrian decir grandes
cosas, ya que en cierto modo reproduce el modelo de Televisa, en la zona de

Acapulco es posible captar sus canales nacionales, el 7 y el 13.

Por otro lado, tal y como sucede en muchas otras entidades del pals, en el
Estado de Guerrero se ha desarrollado un sistema de television estatal. En el caso
particular de Acapulco es posible sintonizar el canal 7 del Sistema de Radio y
television de Guerrero (SRTG), el cual se autodenomina como “el Unico canal de
television estrictamente local de Acapulco, y su programacién y contenidos reflejan
el quehacer social, politico, econdmico y noticioso (sic) de la regién”.” Y que de
acuerdo a esto “le permite disponer de un auditorio heterogéneo, conformado
principalmente por profesionistas, comerciantes, empresarios, trabajadores,

estudiantes, amas de casa y publico en general” (*).

Mas alla de estos argumentos, lo cierto es que el canal 7 de Acapulco del
SRTG, logra una significativa audiencia en todo el estado y principalmente en el
municipio de Acapulco. De la misma manera es posible afirmar que el canal 7
logra una penetracién efectiva en la poblacién de la localidad, ya que segin los
datos obtenidos en nuestra encuesta, del total de personas que dijeron acudir a
este medio, un 20 % lo sintoniza como su canal preferido. Una observacion
posterior confirm6 el hecho de que cuando se trata de programacion con
contenido social y cuya informacién es de caracter local, el impacto cuantitativo en

la recepcion es aln mayor.

Cuando hablamos de costos en television abierta para la transmision de
spots, nos encontramos con un panorama muy diferente al de la radio. En
television, por ejemplo, el monto de las tarifas por espacio promocional, ya sea de
servicios 0 comercial, sufre una variacibn muy alta de acuerdo a cobertura,
horarios, costos operativos y programacion de cada canal. De tal suerte que un
spot de 30” en horario triple A por algun canal nacional, cuesta hasta cien veces

* Volante promocional del Canal 7 de television del Sistema de Radio y Television de Guerrero. 1995,
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mas que el de un canal local. Ante esta situacibn es necesario hacer varias
consideraciones: a) Es cierto que el spot transmitido en el canal de cobertura
nacional es mucho mas caro que uno transmitido en la televisién local. Sin
embargo, b) También es verdad que el spot nacional llega a una poblacién llega a
una poblacion mucho mayor que el spot local, pero ¢) es posible que el spot
nacional pierda su impacto al diluirse entre un gran cantidad de otros spots. Por lo
que para la seleccion d este medio es imprescindible observar tres aspectos
fundamentales: primero, cual es el techo presupuestal del proyecto; segundo: a
qué mercado potencial se desea dirigir la campana en television, y tercero, cuales

son sus objetivos en materia de promocion.

En este proyecto se responde a estas cuestiones de la siguiente manera: a)
El presupuesto del ACA-ZOO no es suficiente para cubrir el costo de difusion
nacional por television. b) Dados los objetivos del proyecto en esta primera fase,
el mercado potencial es principalmente el de la poblacién local, tanto fijja como
flotante, y ¢) Los objetivos de promocién, si bien consideran a este medio como
prioritario, también prevén la utilizacién de otros medios para la difusion del

servicio.

Asl pues, y considerando también los resultados de nuestra encuesta, los
cuales sugieren la utilizacién de la television dado el alto nivel de consumo, se
plantea utilizar en un primer momento la oferta de television abierta que ofrece el
Sistema de Radio y Television de Guerrero, cuyos costos por spot de 30" en
horario triple A oscilan entre $200.00 y $350.00. Aunque no se puede soslayar la
capacidad de cobertura y penetraciéon que tienen los sistemas nacionales en las
preferencias de la poblacion.

5.3.3 Televisién por cable

El sistema de televisiobn por cable (TVC), como ya se mencion6
anteriormente, consiste en transmisidn-recepcion de canales a través de sefiales o
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circuitos que llegan directamente al aparato receptor por medio de un conductor
especial 0 que requieren de aparatos decodificadores especiales, a los que s6lo
es posible acceder mediante el pago previo de derechos, de ahi también su
denominacibn como sistema de ‘“television cerrada”. Este sistema es
practicamente nuevo en México, sobre todo si se le compara con el sistema de
televisiobn abierta, y su utilizacion presenta una serie de alternativas muy

interesantes para los objetivos de este proyecto.

En primer lugar, el sistema de TVC ofrece la opcién de una gran cantidad
de canales, cuyos contenidos tienen su origen en diversas partes del mundo, por
lo que la programacion de cada uno de ellos es practicamente especializada.
Segundo, en este sistema es posible combinar e insertar informacion o espacios
promocionales tanto a nivel internacional, nacional o local. Tercero, cuenta con un
mercado cautivo de suscriptores, entre los que destacan hoteles de tres a cinco
estrellas y un buen nimero de centros de diversion como videobares y discotecas.
Cuarto, muy importante es considerar que sus tarifas resultan mucho menores que

las de algunas estaciones de television abierta.

En Acapulco existen dos empresas dedicadas a ofrecer el servicio de TVC,
una de ellas es Cablevision, filial de la empresa Televisa y de la cadena
Cablevision, cuya oferta es de aproximadamente 28 canales, la mayoria
provenientes de Estados Unidos. Otra es la empresa Telecable de Acapulco,
manejada por la agencia Publicidad Profesional de Acapulco S.A. de C.V., cuya
oferta es de aproximadamente cincuenta y cuatro canales también en su mayoria
de origen norteamericano. Su cartera de suscriptores primarios es de 14,000 sin
contar los hoteles y condominios en el puerto, lo que la hace ser la mejor opcion
para la difusién en TVC

Los costos de ambas empresas son muy similares: el precio por spot de 30”

en horario A es de $120.00; en horario AA es de $180.00, y en el de AAA es de $
270.00. Sin embargo, en la empresa Telecable de Acapulco, el usuario de espacio
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puede insertar su spot en el horario y programa que elija. Esta empresa cuenta
ademads con un paquete para anuncio fijo en su canal de Guia de Programacion el
cual consiste en la transmisién de media pantalla o pantalla completa, durante 15",
cada media hora, del mensaje del cliente. Los costos de estas Ultimas formas de

promocional son de $800.00 y $2,500.00 mensual respectivamente.

Con base en los resultados obtenidos en la encuesta, el sistema de TVC es
uno de los medios mas importantes para nuestro proyecto, ya que un buen
numero de turistas extranjeros y nacionales acuden a él, sobre todo en canales

informativos, musicales y de documental.
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CAPITULO VI

SELECCION DE MEDIOS
PROPUESTAS GENERALES
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6.1 Definicion de concepto y texto de Identificaclén (slogan)

En todo modelo de comunicacion se entiende por emisor al sujeto, grupo u
organismo que elabora un determinado mensaje y lo difunde o lo hace publico con
una intencién particular. En el caso de la publicidad este mensaje tiene una
intencién muy especifica, y es la de promover algun producto o servicio con el
objeto de lograr una accion determinada por parte del receptor. De ahi que el
planteamiento y disefio del mensaje deban sujetarse a un proceso muy cuidadoso
para, en primer lugar, lograr un sello y estilo que lo identifiquen y permitan una
correspondencia directa entre los diversos medios de comunicacion que se
proponga utilizar, y segundo, que presente y difunda de manera sintética las

caracteristicas mas importantes del articulo o servicio.

El mensaje puede ser elaborado de varias maneras con base en la utilizacion
de los diversos elementos y codigos de comunicacion, de tal manera que el
contenido pueda ser presentado a traves del lenguaje verbal (oral o escrito), del
lenguaje iconico (imagenes o simbolos) o del lenguaje verbo-iconico. En este
sentido, el texto de identificacion o “slogan”, representa el mensaje verbal que
pretende hacerse llegar al receptor o usuario potencial con un alto impacto de
penetracion, por lo que para concretarlo es necesario observar una serie de

principio comunicacionales, lingliisticos y de composicion grafica.
6.1.1 Significaciéon e importancia

Antes de ofrecer una definicibn mas exacta de lo que significa el slogan, es
importante revisar algunos planteamientos sobre los elementos del lenguaje y la
conformacion de un mensaje. En primera instancia, habria que decir que un
lenguaje, cualquiera que éste sea y sin importar sus objetivos particulares, se
estructura con base en el uso de signos y simbolos, organizados de acuerdo a
codigos concretos, o que permite la posibilidad de ser codificado (elaborado y
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transmitido) y decodificado (recibido y entendido) por el emisor y el receptor,

reciproca y simultaneamente.

Una definicion sefiala que el signo “es algo (un objeto, una palabra, una
imagen) que tiene un significado concreto para una persona o grupo de personas.
No es ni la casa sola, ni el significado solo, sino los dos juntos. El signo consta de
significado (el objeto en abstracto al que se refiere) y significante (concepto a partir

de las palabras o los fconos)” 2

Una definicion mas especifica afirma que el signo linguistico constituye “la
minima unidad de sentido de un lenguaje. Tradicionalmente se distinguen en él
dos vertientes: el significante y el éigniﬁcado. La primera comprende la
materialidad del signo, lo que se nos aparece a los sentidos (la letra, la palabra, el
texto). Nosotros hablamos en ese caso de materia significante, expresiéon que se
aplica con toda claridad a los mensajes visuales (...) Un signo, pues, posee una
materia significante que puede ser verbal (auditiva o escritural) o no verbal (un
elemento, una imagen, un gesto). El significado es, en sentido tradicional, la
imagen mental que se produce o se evoca a partir de la presencia del significante.
Tenemos, pues, el elemento material y lo subjetivo, personal, ain cuando esto
tltimo sea siempre social.”® Como veremos en el siguiente apartado, estas dos
cualidades primarias del lenguaje, dadas por el signo, son de suma importancia

para la construccién de un mensaje publicitario adecuado.

Los simbolos son todas aquellas representaciones visuales que poseen en
si mismas algun significado especial (la cruz, |a hoz y el martillo, la estrella de
David, algunos iconos en cualquier lenguaje digital, etc.), sin que necesariamente
tengan que recurrir a otro significante. La utilizacién de estos elementos del
lenguaje se reduce, en muchas ocasiones, a discursos o0 mensajes de caracter

muy particular. En nuestro caso, el simbolo no tiene que ver directamente con la

% vAZQUEZ, Ignacio y Santiago Aldea. Op. Cit. Pag. 113
¥ PRIETO Castillo, Daniel. Elementos para el andlisis de mensajes. Pags. 23 y 24
Instituto Latinoamericano de Comunicacién Educativa, México, 1990,
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elaboracion del slogan, aunque existen casos en que pueden ser parte del
mensaje publicitario, sobre todo cuando sustituyen a algun significante, dandole

un valor universal.

El cédigo por su parte se refiere al conjunto de reglas que permiten la
combinacion de los otros elementos del lenguaje, y que deben ser reconocidas, al
igual que los simbolos y los signos, tanto por el emisor como por el receptor; son,
en tanto, el resultado de una convencién social. Cada tipo de lenguaje posee su o
sus propios codigos para la organizacibn de sus elementos, por lo que es
importante conocerlos a fin de utilizarlos adecuadamente en cualquier
composicion verbal, iconografica o verbo iconica. Para el caso de nuestra
propuesta, sera importante observar algunas de las formas en que es posible
utilizar diversos cédigos en una composicion publicitaria.

Una vez visto lo anterior, podemos afirmar que el slogan es, ante todo, un
mensaje compuesto o conformado por signos (y en algunos casos también por
simbolos) que se organizan a partir de un codigo particular. Daniel Prieto Castillo
sefiala que el mensaje “aparece como un momento fundamental en el proceso de
comunicacion, ya que en €&l se plasma, se expresa la intencionalidad del emisor.
Ademas, sobre él se ejerce, en primera instancia, la lectura del perceptor, la

interpretacion.”*°

En la publicidad moderna el mensaje esta elaborado generalmente en un
tipo de lenguaje verbo-iconico, es decir, que combina el texto y las diversas clases
de ilustracion; el slogan es parte fundamental de este mensaje, y su importancia
radica en que de manera breve y concisa, debera llevar al receptor la informacién
necesaria para inducir en €l una actitud o accién determinada. Por eso es que se
hace necesario e imprescindible la seleccion de los signos apropiados, asi como la
adecuada combinacion de los mismos. Es entonces cuando nos encontramos ante
otra cuestion sobre la que es preciso detenernos: como y de qué manera la

30 PRIETO Castillo,Daniel. OP. Cit. P4g. 19
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publicidad construye sus textos, y cuales son las funciones del lenguaje que

intervienen en este proceso.

Por lo general se pueden reconocer cuatro funciones del lenguaje:
expresiva, apelativa, referencial y poética. Segun Daniel Prieto castillo, “la primera
esta centrada en el emisor, la segunda en el perceptor, la tercera en el tema y la
cuarta en la conformacién del lenguaje mismo.”' Sin embargo, hay que sefalar
que casi siempre los enunciados tienen coincidencias y sobreposiciones de cada

una de estas funciones.

Por otro lado, el mismo autor indica que los mensajes de difusion colectiva,
entre los cuales se encuentra el slogan, utilizan cinco recursos basicos para la
construccion de sus textos y anuncios: la universalizacién, la via ejemplo, la
despersonalizacion, la inclusion y la redundancia. Y es interesante observar los
distintos aspectos de significado que se desprenden del uso y combinacién de
unos U otros signos o simbolos, tanto en el lenguaje verbal, como en el verbo-
iconico: a) La denotaciéon. Que consiste en la referencia inmediata que un término
provoca en el destinatario del mensaje. b) La connotacion. Que se refiere a la
significacion particular del mensaje en cada receptor, y que aparece segun la
experiencia individual o grupal. Las connotaciones pueden ser también de indole
adjetiva, sustantiva o verbal. ¢) Texto y contexto. Se refiere a la significacién que
un enunciado tiene en funcién directa con su entorno: por lo general un mensaje
se construye y se evallda con base en el contexto en que debe aparecer o
aparece. d) Referencial. Se dice de la posibilidad de acercar el mensaje a las
relaciones reales, a las conexiones profundas de la realidad, aunque esta cualidad
puede ser también distorsionada en sentido opuesto. e) Intencionalidad. Se refiere
a la seleccion de signos y la manera de combinarlos de acuerdo a un objetivo
determinado; bajo este mismo principio es posible también escoger los temas mas
apropiados, y f) Interpretaciones. Es la seleccion que el receptor hace de los

3 PRIETO Castillo,Daniel. OP. Cit. Pég, 49
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elementos del mensaje, de acuerdo a una serie de aspectos culturales,

ideologicos, de estatus, de informacion, etc.

Todos los elementos del lenguaje, los recursos del mensaje y las formas y
funciones anteriormente descritas, intervienen de manera directa en el proceso
para la elaboracion del slogan o texto de identificacién publicitaria. Cada uno de
ellos incide, en mayor o menor medida, cuando se establece el tipo de mensaje y
la forma de expresarlo. Sin embargo, mas alla de estas consideraciones acerca de
la formacion de un slogan, es indispensable apuntar que cualquier producto
publicitario, asi como los elementos que lo componen, son resultado de un
desarrollo social, son productos sociales y culturales en si mismos, y que como
tales deben ser consecuentes con la realidad en la que aparecen o son emitidos;
la tendencia de la publicidad hoy en dia, por lo general apunta en este sentido,
aun cuando existen un sinnumero de ejemplos con mensajes totalmente ajenos o
desvinculados de su entorno, pero ese es tema de otro trabajo de investigacion.

Desde el punto de vista publicitario, el slogan tiene una gran importancia
social, ya que debe reproducir valores, sentimientos y emociones que surjan
desde la misma base social, al mismo tiempo que coadyuvar al desarrollo de
cualquier grupo o comunidad. Asimismo, por sencillo o complejo que sea, el texto
de identificaciéon publicitaria debe cumplir con una funcién mercadolégica, ya que
servird de aliciente y bastiéon informativo para el receptor. S Watson Dunn
establece que, en su mayoria, “los slogans hacen hincapié en la recompensa del
broducto, en alguna accion que ha de emprenderge o en una combinacion de las
dos cosas. Deben ser faciles de recordar, distintivos, dramaticos y, de ser posible,
ritmicos o aliterados. (Por lo que) hay que crearlos con gran cuidado a fin de que

obre con eficacia.”?

2 DUNN S., Watson. Op. Cit. Pag. 72
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segunda linea se cimenta la teoria de los “lugares”, a la que Aristételes distingue
en “topicos” o “lugares comunes”, y que trata aspectos generales de los hombres,
sus ideologias y-conocimientos, y “especies”, que se centran en diversas artes y

oficios.

Por otra parte, estrechamente relacionada con la teoria de los lugares “se
encuentra la técnica denominada “amplificatio”, que consiste en magnificar,
aumentar o engrandecer, positiva o negativamente, aquellos aspectos que se
consideran importantes para ganar adhesion del receptor. Sin embargo, el uso de
los recursos de la retdrica no debe darse de manera arbitraria, sino por el
contrario, supone un conocimiento muy cercano, casi exacto, de las cualidades y
caracteristicas del receptor individual —en términos de la comunicacion
interpersonal-, o del publico ~para el caso de los medios masivos-, al cual estara

dirigido el mensaje.

En este sentido debemos retomar los datos obtenidos en nuestra
investigacion de campo a fin d establecer un perfil de nuestros receptores, el cual

quedaria determinado de la siguiente manera:

Edad Publico cuyas edades oscilan entre 15 y 45 afios

Condicion Media y sobre media
socioecondémica
Grado de instruccion | Formacion educativa arriba del nivel medio superior

Principales Trabajo y estudio, combinadas con actividades de tipo

actividades recreativo-educativo

Aspectos de gusto y|Adquirir nuevas experiencias relacionadas con la vida

preferencia natural, el conocimiento y el deporte.

Nuestros datos reflejan un perfil de poblacion proveniente de un ambito

urbano que ve en las actividades recreativas una forma para establecer contacto

91




Aca Zoo — Capitulo VI

con otro tipo de medio o contexto, sobre todo si éstas son de caracter natural y
ofrecen experiencias diferentes a lo cotidiano. Estas caracteristicas estan mas
presentes en los sectores del turismo nacional y extranjero que influenciados por
una cultura ecolégica tan en boga hoy en dia, anhelan un acercamiento con el

medio natural.

Con base en esta serie de evaluaciones y de acuerdo con todo lo
anteriormente expuesto, surgen los elementos basicos de nuestra propuesta
general, traducidos y concretados en los conceptos de “Aventura” y “Natural’, con
lo que, ademas, se pretende dar respuesta a lo que Paoli Bolio denomina como
“estructuras significativas en el proceso informativo y comunicacional”, y que no
son otra cosa que “las formas de interpretacién de la realidad en funcién de
finalidades sociales; finalidades que equivalen a las utopias, férmulas ideales de
vida, suefios con los que se compara la vida cotidiana, y al compararla se

presentan contrastes y sistemas de contrastacién.”>®

Del mismo modo, nuestro slogan “Una Aventura Natural’, busca echar
mano de las cadenas referenciales y campos semanticos que estos dos términos
poseen. Segun Paoli Bolio, las cadenas referenciales “se presentan detras de
cada palabra y todas tienden a estructurarse en sus multiples asociaciones”. A
estas cadenas asociativas se les conoce como campos semanticos, y cuando
tanto la estructura significativa como sus campos semanticos se “han socializado,
es decir, cuando grandes contingentes de la poblacion interpretan la realidad
segun la estructura significativa publicitaria, y han desarrollado un conjunto de
competencias discursivas que remiten a campos semanticos comunes, se puede

hablar de un sistema informacional que puede evocarse en comun.”®

El slogan cumple ademas con lo que algunos autores llaman Ia
universalizacion del mensaje, y que consiste en establecer frases que puedan ser

comprendidas por personas de diferente idioma sin que esto ofrezca una dificultad

** PAOLI Bolio, Antonio. Op. Cit. Pag. 11
¥ PAOLI Bolio, Antonio. Op. Cit. Pag. 12
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mayor. En este sentido, nuestro slogan “Una Aventura Natural’, posee una gran
virtud, ya que puede ser entendida, por la similitud desde el punto de vista de los

-significantes y significados, por personas de habla inglesa: “A Natural Adventure”.

Por ultimo, la propuesta de slogan esta complementada con una frase que
surge directamente de la etapa mercadol6gica en que se enmarca el proyecto,
‘Ahora en Acapulco...”, que representa un enunciado de posicionamiento que
segun Al Reis, debe simplificar el mensaje ubicando el producto o servicio en la

mente del receptor.

Si bien el parque zooldgico ACA-ZOQ, tiene una existencia de cinco afos,
lo cierto es que muy pocas personas han podido verificar o experimentar en toda
su magnitud los atractivos que este lugar ofrece al visitante. Cuando se dice

“Ahora en Acapulco...”, no se refiere precisamente a algo de reciente creacién,
sino mas bien a algo que ya existia en la mente de muchos y que es necesario
retomar para lograr un enfoque diferente, con nuevas expectativas y experiencias.
Puede afirmarse que la propuesta de eslogan tiene cualidades apelativas y
referenciales, que se veran complementadas con un lenguaje iconografico y visual

en cada producto publicitario que se elabore para la difusion.

6.2 Impresos

El disefio del material grafico es una tarea esencial para el proyecto de
promocion publicitaria. Como ya se ha sefialado con anterioridad, los productos
impresos constituyen uno de los vehiculos mas importantes para la difusion de
nuestro mensaje. Las imagenes -—recursos graficos, ilustraciones y tipografia-
poseen un significado y una fuerza comunicativa propias, y de su adecuada
utilizacién depende en gran parte el éxito o fracaso de cualquier campana. Alan
Swann afirma que “la creacion en el disefio grafico se basa en muchos elementos,

cada uno de los cuales tiene un amplio alcance visual (...) Una de las tareas mas
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dificiles es hacer una eleccion correcta de los elementos para moldearla luego en
una solucién de disefio unificada. Es importante que entendamos la naturaleza

exacta y los mensajes visuales de los elementos contenidos en el disefio.”’

De acuerdo a esta consideracion, los elementos utilizados en una
composicién grafica, deben poseer una armonia que ofrezca un efecto global a la
propuesta. La propuesta grafica es la base que debe describir la calidad,
atmosfera y mensaje que el proyecto pretende, aunado al hecho de que es precisa
su viabilidad para los productos publicitarios de los demas medios.

6.2.1 Elementos graficos

En este proyecto, los aspectos fundamentales para la propuesta grafica
son: el slogan, la imagen corporativa o nombre del servicio y la ilustracién de

algunas caracteristicas del parque zoolégico.

El principal criterio adoptado para la seleccidn de la tipografia tiene que ver
con lo que los disefiadores llaman “la anatomia®, es decir, se buscé un tipo que
ofreciera sencillez en el trazo, elegancia y rapida recepcion visual. El tipo
corresponde al “font” Times New Roman, del banco tipografico del paquete
Windows, cuyas caracteristicas son: terminacién con patines, de inclinacién

normal, de espaciado normal y anchura tipo demi-bold.

Como ya se menciond, el texto de identificaciéon se dividié en dos partes, la
de introduccion: “Ahora en Acapulco...”, y la descriptiva: “Una Aventura Natural”.
En funcién del mecanismo occidental de lectura, que sigue una linea de izquierda
a derecha en forma descendente, la primera frase se colocd precisamente en el
angulo superior izquierdo de las propuestas graficas, mientras que la segunda se
inserté como refuerzo conceptual debajo de las ilustraciones. Este esquema de
utilizacion del texto sufre una pequefia variacion en la propuesta del anuncio

7 SWANN, Alan. Op. Cit. Pag. 18
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espectacular, debido a su formato horizontal, adecuando la informacién para
mantener la linea de lectura correcta. La tipografia posee diversos colores de

acuerdo a los fondos utilizados.

El segundo elemento importante se refiere a la presentacion del nombre del
servicio, lo que en disefio grafico podriamos denominar como la marca o “imagen
corporativa”. La propuesta rompe con el anterior disefio, a fin de lograr una
diferencia esencial, pero sobre todo con el objetivo de ofrecer al receptor una
personalidad propia del servicio, que fuera congruente con el resto de la
composicion. En el caso particular del nombre, “ACA-ZOO, Isla de la Roqueta” la
tipografia utilizada proviene de los tipos o “fonts” del programa Windows: Times
New Roman, con patines, con inclinacién normal, ancho demi-bold y espaciado
normal, y Arial, sin patines, con inclinaciébn normal, ancho demi-bold y con
espaciado expandido. Estos “fonts” dan un caracter mas clasico a la composicién,
pero el estilo del conjunto es de indudable vigencia, pues combina dos familias de

letras en una sola imagen.

La propuesta de la tipografia para el slogan y el nombre del servicio se basa
en las tendencias mas modernas del diséfio grafico y responde, segln nuestra
investigacion, de manera directa al caracter y expectativa de los usuarios

potenciales: urbanos y cosmopolitas.

Por otra parte, en el proceso de seleccion y disefio de este elemento fue
considerada la posibilidad de penetracion y posicionamiento que es necesario
lograr en un mercado de servicios saturado como el de Acapulco, donde existen
miles de marcas y mensajes que se transforman constantemente. Se prevé que
con esta propuesta se logre una imagen mas moderna del zoolégico ACA-ZOO,

desprendiéndose de modelos anticuados.

La imagen corporativa cumple asl la funcién de ser la base social del

mensaje, la cual obtiene un alto grado de credibilidad. Al respecto retomamos los
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que Watson Dunn sefiala cuando se refiere a la competencia mercantil de las
marcas: "Las marcas de identificacién tiene probablemente mayor importancia que
nunca. En: primer lugar, el comprador (0 usuario) de la mayor parte de las
mercancias (o servicios) tiene poco contacto con el productor tipico (...) por lo
tanto, busca algun signo que indique que una empresa digna de confianza hizo
(vende u ofrece) la mercancia (el producto o servicio)."*® En este sentido, "ACA-
Z0OO0, Isla de la Roqueta", se encuentra en la parte inferior de cada propuesta,
destacando solo discretamente y sirviendo como colofén a la presentaciéon hecha

en la composicién.

Otra parte importante son los elementos graficos e ilustrativos del mensaje,
es decir, lo que vendria a ser la parte iconica del mismo. Para su disefio y
posterior integracion a la composicion general fue necesario combinar dos ideas y
conceptos que logran una complementacion armoénica. Se tomé como punto
central del mensaje la imagen del atributo principal del ACA-ZQO, es decir, los
animales, con un tratamiento fotografico basado en encuadres cerrados dentro de
su habitat natural, a fin de emitir una sensacién y atmoésfera de libertad y
acercamiento con cada uno. Este referente grafico esta en plena congruencia con

el slogan y refuerza la lectura del resto de la composicién.

A pesar de esto, la propuesta resultaba un tanto formal, por lo que se busco
dar un toque de frescura mediante la utilizacién de trazos y formas a modo de
figuras infantiles, que ademas dieran una connotacion visual del lugar y ofrecieran,
desde el punto de vista del disefio, un atractivo adicional a los sectores mas
jovenes: un pequefio sol, una linea azul que representa el mar y una figura verde
que sostiene la imagen fotografica, con la idea de representar la forma de la isla.

Por ultimo, toda esta composicién esta plasmada sobre fondos verdes olivo

y oscuro y azul oscuro azul verde, con degradados de luz hacia el centro.

¥ DUNN S, Watson. Op. Cit. Pag. 347
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6.2.2 Propuesta de cartel

La propuesta de cartel para este proyecto se basa en el modelo tradicional,
que consiste en una propuesta grafica disefiada en forma vertical e impresa en

papel, de aproximadamente 65 x 80 cm.

Para algunos especialistas del disefio grafico, este formato y producto
publicitario proporciona la exhibicibn mas grande y de mayor impacto para
cualquier producto o servicio, siendo ademas un vehiculo fundamental para el

texto de identificacion o slogan.

Para el diseflo y elaboracién del cartel es indispensable pasar por un
proceso donde: a) Se conciba un concepto que con base en un estilo determinado,
logre un sello particular. b) Se elabore una propuesta que pueda ser utilizada en
otros productor o articulos publicitarios, tales como folletos y espectaculares e
incluso camisetas, gorras y otros souvenir. ¢) Se logre una armonia entre
elementos visuales -color, texto e ilustraciones-. Todo lo cual permite que el

mensaje llegue con mas fuerza al receptor y usuario potencial.
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ACA-ZOO

Isla de la Rogqueta

PROPUESTA DE CARTEL
60 x 90 cms.
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ACA-Z00

Isla de I2 Rogqueta

PROPUESTA DE CARTEL 2DA. VERSION
60 X 90 CMS
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Otto Kleppner's sefiala algunas ventajas de este medio cuando afirma que:
"la publicidad exterior es el medio mas econdmico para agregar alcance y
frecuencia a una campafia (...) Estos mensajes también pueden proporcionarles a
los consumidores el ultimo recordatorio en el mercado para un producto o servicio

w39

particular."™ (Ver propuestas de cartel 1y 2)

6.2.3 Propuesta de folleto

Considerados como productos publicitarios de gran penetracion, los folletos
asumen una gran variedad de formas y estilos, aunque de manera general pueden
clasificarse en dos grandes grupos: los folletos de varias paginas y las hojas
sencillas o dobladas. Este titimo grupo es el de mayor utilidad para la promocién
publicitaria y de él se desprenden varias clases de acuerdo a su forma y manera
de presentacidén: a) Sencillo: de doblez simple y cuatro paginas, cominmente
llamado "diptico". b) Estandarizado: de dos dobleces y seis paginas o encarte, y
¢) Acordeon: de dos o mas dobleces y seis 0 mas paginas, al que generalmente
se le llama "triptico". No obstante se pueden encontrar diferentes formas de
doblado o utilizacion de las paginas, asi como en el tamafio de las hojas, aunque

por lo general se ocupen las de formato carta, oficio o legal.

Para este proyecto se propone el formato de diptico, de hoja tamafio carta
con doblez a la mitad, lo que da la posibilidad de contar con cuatro paginas. Este
disefio ofrece una serie de posibilidades muy atractivas para nuestro mensaje, ya
que es factible el manejo de textos cortos, con cierta relacion entre ellos y al
mismo tiempo independientes; nos da la posibilidad de utilizar y combinar una
gran gama de elementos (dibujo, fotografia, tipograffa), y es en si mismo un
material de bajo costo, de facil reproduccién y de distribucién masiva. (Ver

propuesta de folleto, portada e interiores).

¥ KLEPPNER'S, Otto. Op. Cit. Pag. 291
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6.2.4 Propuesta de espectaculares

Existe una gran diversidad de anuncios espectaculares, siendo los mas
comunes los que se pintan sobre laminas verticales de acero que se arman en
segmentos hasta formar una superficie con dimensiones que vande 2.5x7m.a 3
x 7 m. En ocasiones esta superficie es de material plastico o de madera y a ella se
adhieren litografias (en publicidad exterior se entiende por litografia a las
impresiones murales impresas en offset o plomnter) completas o divididas en
segmentos, el tamafio y presentacion de estos anuncios suele variara debido al
tamafio y calidad de las impresiones, asi como al material que se utilice para

hacerlas.

Actualmente la industria de los anuncios espectaculares ha llegado a
aplicar sistemas mas sofisticados, utilizando cajas luminosas con relieve,
iluminacién interna o de neo6n y los anuncios giratorios, que consisten en disefios
diferentes aplicados en barras de tres caras, que mediante un mecanismo especial
giran y forman un anuncio, lo que permite incluir tfres mensajes en un mismo
panel. Asimismo, existen los anuncios espectaculares con tableros electronicos a
los que se les programan secuencias de textos y dibujos o bien se les transmite

una animacioén e imagen en video.

De acuerdo a los datos proporcionados por la Direcciéon del ACA-ZOOQ, el
parque zoologico cuenta con ocho espacios disponibles para 'su publicidad
exterior, todos ellos en la zona del puerto de Acapulco y sélo dos de ellos poseen
las proporciones y caracteristicas' adecuadas para utilizarse como anuncios
espectaculares. Su localizacibn se encuentra en lugares publicos muy
importantes, pero su influencia se reduce a ciertos sectores de la poblacién y uno
de ellos es practicamente indtili pues se encuentra ubicado en el propio
embarcadero que lleva a la isla de Roqueta. Otro problema de estos anuncios es
su falta de impacto, ya que no cuentan con un disefio adecuada y por lo general

se encuentran en un estado de deterioro muy grande.
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Una Aventura Natural

PROPUESTA ESPECTACULAR 2DA. VERSION
3X1llm.

tna Avertura Natural

PROPUESTA ESPECTACULAR. 1
TX11m.
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Para este proyecto, se propone un concepto grafico que de acuerdo a los
recursos pueda ser colocado en espacios de 3 x 7 m. Y que mantenga la
congruencia grafica con los otros productos publicitarios. (Ver propuesta de

espectaculares 1y 2).

6.3 Prensa

Los medios escritos, tanto periédicos como revistas, representan el medio
tradicional para la difusidbn y promocién publicitaria. Sin embargo, habra que hacer
algunas consideraciones generales antes de plantear el tipo de producto

publicitario que seré utilizado en la campafa.

A fin de establecer una propuesta coherente con nuestro trabajo de
investigacion, es necesario considerar a la prensa 0 medios escritos dentro del
aspecto de su "circulacion". Asimismo, es posible ofrecer una propuesta atractiva
para ser insertada tanto en periédicos como en revistas, pero habra que

considerar los costos que esto representa.

Otro elemento que es necesario atender es el de la "temporalidad", que
resulta tener diferentes cualidades cuando se trata de peri6dicos o de revistas. En
este sentido debemos considerar el tipo de informacién que se puede publicar, ya

sea como anuncio o como reportaje.

Existen - otros factores que pueden ser considerados, tales como
especializacion del medio, caracteristicas de su publico lector, el prestigio que
tiene y si su nivel informativo es de la calidad suficiente para no devaluar nuestra

propuesta.
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6.3.1 Revistas

La revista puede ser uno de los medios impresos mas importantes si en el
gusto de nuestro mercado potencial existiera una preferencia especifica por
alguna revista. Si bien es cierto que tenemos identificadas las revistas de mayor
circulacion vy tiraje, asi como las que suelen ser leidas por nuestro mercado
potencial (Capltulo V), también es cierto que el universo de esta clase de
publicaciones sigue siendo extenso. Por ello se considera que la propuesta se -
debera enfocar a la publicacién de una pagina-reportaje, loo que permitira estar en
congruencia con una de las principales cualidades de las revistas, es decir, la

atemporalidad.

Otro Factor que es necesario considerar es el publico lector de tal o cual
revista, en este caso tomaremos en cuenta aquellas que puedan darnos mayor
cobertura y nos ofrezcan un puablico mucho mas heterogéneo, dirigido sobre todo
hacia sectores juveniles y que practican alguna actividad al aire libre. Sin
embargo, habria que considerar algunas otras publicaciones un poco mas
especializadas o dirigidas a publico de mayor edad, tal es el caso de revistas

turisticas, politicas o de economia.
6.3.1.1 Propuesta para revista.

La propuesta se basa en la pagina-reportaje, que en este caso ofrece un
contenido que se encuentra directamente relacionado con el parque zooldgico y
con la region. Al tratar el tema del jaguar se ofrece una cualidad particular de la
fauna de México y de lagunas partes del estado de Guerrero, con los que los

usuarios potenciales reciben una doble motivacién.
Los elementos que se utilicen son muy importantes y deben estar en

congruencia con los demas productos publicitarios, en nuestra propuesta se tratd

de ofrecer la informacién general sobre la especie, repartida en datos generales
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como entrada y de datos particulares como informacion complementaria.
Asimismo se incluyen dos fotografias que muestran al jaguar tanto en una especie
de cautiverio y en su hébitat natural, lo que ofrece al lector una dimensién especial
sobre nuestro contenido. Del mismo modo, se mantiene el slogan y se hacen
referencias constantes al ACA-ZOO, motivando la visita al parque. (Ver propuesta

de pagina de revista)

PROPUESTA DE PAGINA-REPORTAJE PARA LA REVISTA
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6.3.2 Peritdicos

Sin duda alguna, el periodico representa ain hoy uno de los medios
. masivos con mayor penetracion. Sin embargo, a partir de la década de los
cincuenta fue perdiendo presencia debido a la fuerza que adquirieron la radio y la

television.

Desde la perspectiva de la promocién publicitaria, el peridédico dejd de ser
un medio para marcas y se convirti6 en ur medio para detallistas, debido entre
otras razones a la facilidad para implementar campafias basadas en promociones
temporales, por las zonas geograficas con relacién a las areas de distribuciéon de
cada periddico, las guias comerciales y el uso de secciones o suplementos
especiales dedicados | aciertos topicos o productos, como por ejemplo,

automoviles, modas, informatica, vacaciones y ocio, etc.

Algunas de las ventajas que tiene el periédico son: a) La flexibilidad. Tanto
es espacio como en tiempo, es decir, se puede ocupar un espacio diferente de
acuerdo al presupuesto con que se cuente, el cual puede manejarse como
reportale o como anuncio propiamente dicho, del mismo modo que es
relativamente sencillo optar por el tiempo determinado que se requiera ser
anunciado sin tener un solo contenido. b) Prestigio. Cuando un periddico cuenta
con cierto prestigio garantiza la credibilidad necesaria para estimular en el lector el
consumo del producto o uso del servicio. ¢) Control de la exposicidn. El receptor o
usuario potencial tiene la posibilidad de regresar al anuncio cuantas veces quiera y

hacerlo del conocimiento de otros lectores.

Entre las desventajas o limitaciones del medio estan: a) Vida efimera.
Pocas cosas son tan anticuadas como los periddicos de unos dias, y la promocién
publicitaria pierde su impacto por este motivo. b) Lectura apresurada. En algunos
casos es posible que si el anuncio no esta colocado en el lugar adecuado, este

pase desapercibido por el lector, por lo que es muy importante su ubicacién dentro
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del cuerpo del periddico. c) Mala reproduccién. Existen sistemas de impresion que
aun no alcanzan las impresiones de calidad, por lo que el anuncio corre el riesgo
de verse distorsionado y ofrecer una impresién desagradable en el lector.

6.3.2.1 Propuesta para periédico

Para este proyecto la propuesta puede darse en dos sentidos: como
reportaje o insertando el cartel en las secciones mas adecuadas, que podrian ser

las que estan dedicadas a la recreacion y esparcimiento.

En el primer caso se tendria que hacer un trabajo de relaciones publicas,
que no es el objetivo directo de este trabajo, y proponer una serie de reportajes
sobre la fauna que tiene el parque zooldgico que incluya entrevistas con algunos
de los especialistas. Por ejemplo, Las iguanas, Serpientes de Guerrero, Aves
multicolores: guacamayas y pavo reales, etc. Estos reportajes se podrian publicar
en las secciones culturales o en los suplementos de fin de semana, y estaria
dedicado al sector de la poblacion local. Watsonn Dunn afirma que "la gente que
lee el periddico suele ser una seccidn representativa de la que vive en la regién
comercial en que circula cada periédico. En si mismo este no es un medio

"9 (Ver propuesta reportaje)

selectivo.
En el segundo caso s6lo sera necesario decidir el tamarfio y ubicacién del

cartel en las paginas del periédico. (Ver propuesta de insercion)

Para finalizar habra que decir que la difusion a través del periddico estara
limitada a las temporadas de vacaciones y a los diarios de circulacién regional,

aunque no se descartaria la utilizacion de algunos de circulacién nacional.

“ DUNN S., Watson, Op. Cit. Pag. 345
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_

El Parque Zoolégico ACA-ZQO, un lugar para disfrutar
% Aqui se pueden observar cuarenta especies de diversas partes del mundo: MVZ Jorge Silva

Camacho

<+ Es importante inculcar a los nifios el valor de la vida natural: Ana Maria Galicia

Uno de los espacios mas
interesantes de Acapulco y
que sin embargo permancce
practicamente desconocido a
los ojos de muchos de
nosotros ¢s ¢l del parque
zooldgico ACA-Z0O, que sc
encuentra ubicado en el
costado oriente de la isla de
la Roqueta.

Este lugar de hermosos
paisajes y exuberantes
rincones cuenta con una de
las colecciones de animales
salvajes mas importantes de
nuestro estado, combinando
especices tanto de la region
como de otras partes del
mundo,

"Hay alrededor de cuarenta
especies entre aves,
mamiferos y reptiles -nos
dice el MVZ Jorge Silva
Camacho, Director del ACA-
Z00-, todos ellos en perfecto
cstado y en condiciones de
vida muy cercanas a su
hébitat natural" .

Acompafidndolo en su
recorrido diario por las
instalaciones, Jorge Silva se
refiere a la importancia de
proponer ¢spacios alternativos
para la recreacion, que resulten
al mismo tiempo divertidos,
apasionantes y educativos.
"Aqui tenemos sicte hectarcas
con un marco natural
excepcional que nos permiten
desarrollar varias actividades
en un mismo dfa, ya que
ademas de recorrer nuestro
zooldgico, los visitantes
pueden bafarse en las
tranquilas aguas de la isla y
dedicar su tiermpo a bucear o
snorquelear. Hoy en dia la
gente busca con més frecuencia
lugares que puedan ofrecerles
algo diferente y aqui tenemos
una verdadera opcion, asi que
hoy se hace

indispensable eso que dice
cl slogan del ACA-ZOOQ:
“Vive la aventura natural "

La firgfa, especie originaria de
/{frlca central, es uno de los
tantos atractivos del parque
zooldgico ACA-ZOO.

Por su parte la productora de
televisién Ana Maria Galicia
Zamora, sefiald la importancia
de inculcar en los nifios el valor
de la vida natural: "En la
actualidad ¢s muy importante
que los nifios conozcan y
aprecien la vida natural, que
puedan admirarse por las
diversas especies animales y
vegetales y que aprendan que
todos somos parte de un solo
¢spacio que se llama Planeta
Tierra. S6lo asf serd posible que
sc pucda tener conciencia para su
cuidado."

Al referirse al trabajo de
divulgacién dijo que "los medios
de comunicacion tienen una gran
responsabilidad en inculcar a las
generacioncs mds jévenes el
AmOr y respeto por nuestro
medio ambiente."

Asl que no nos queda mas que
tomar una lancha y experimentar
esta Aventura Natural.

PROPUESTA PARA REPORTAJE DE PERIODICO: MEDIA PAGINA EN FORMATO TABLOIDE

6.4 Sonoros
6.4.1 Radio

La radio sigue siendo a pesar de todo el medio de comunicacién electrénico

mas socorrido. La relativa facilidad y sencillez de sus instalaciones y las

posibilidades de extension y cobertura de su sefial hacen que pueda ser captado

en las zonas mas alejadas y literalmente mas recénditas de cualquier geografia.
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Desde un punto de vista comunicacional la radio cuenta también con una
amplia gama de cualidades, aunque la verdad sea dicha, la mayorfa de las
personas y empresas dedicadas a este medio han preferido reproducir modelos

muy simples y en algunos casos intrascendentes.

A través de la radio es posible entretener, informar y hasta vender, pero
también es factible educar y proponer habitos de conducta y accién que pueden
estar relacionados con el desarrollo social, la salud y la politica. En este sentido,
puede afirmarse que la radio es uno de los medios de comunicacidbn masiva mas
importantes para el grueso de la sociedad, sobre todo si consideramos que en

palses como el nuestro los indices de analfabetismo siguen siendo muy elevados.

En los dltimos afios, como consecuencia directa de los avances en el
desarrollo tecnolégico, los contenidos y las formas que ha asumido la radio se han
simplificado e incluso han llegado a un alto grado de automatizacion: "muchas
estaciones, principalmente las de frecuencia modulada, cuentan con transmisores
automaticos alimentados por grabadoras de gran capacidad, las cuales requieren
de un minimo de personal de operacion. Sin embargo, muchas otras estaciones
(de amplitud modulada y de onda corta) cuentan con programaciones "vivas" o

grabadas las cuales incluyen: promocionales, noticias, cronicas deportivas, etc."*!

Tomando como base la clasificacién hecha por Marco Julio Linares para los
espacios radiofonicos conocidos como spots, cuando estos "se utilizan para la
promocion o difusion de servicios se les llama promocionales; cuando se usan
para promover el consumo de productos se les llama comerciales”, la propuesta
radiofonica de este proyecto se centra en la utilizacion del formato de promocional

con duracién aproximada de 30 segundos.

Ahora bien, con respecto al contendido del promocional, éste debe ser

congruente con el resto de productos publicitarios graficos y audiovisuales, para lo

‘! LINARES Marco, Julio. El Guién: elementos, formatos y estructuras. Pég.39
Universidad Auténoma Mestropolitana. México, 1983.
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cual se pensé que la propuesta no sélo debia contener y expresar una informacion
escueta y simple, sino que ademas echara mano de todos los elementos -voz,
musica y efectos- posibles para ofrecer una impresién, una sensacidbn mas -
cercana a nuestro referente; sustituir a partir del audio las imagenes expresadas
en los medios impresos y audiovisuales. Asi pues, fue necesario disefiar imagenes
sonoras que recrearan la atmésfera del parque zoolégico. La informacion textual
dada a partir de la voz no fue obviamente el principal problema, siendo la

caracteristica principal la de la adecuada utilizacioén de efectos y musica.
6.4.1.1  Propuesta de guién para promocional radiofénico

" Titulo: "ACA-ZOO, Una Aventura Natural"
Vorslén: Gnica

Duracién: 30 segundos
1.- OP: ENTRAN EFECTOS DE ANIMALES Y SELVA, SE MENATIENE
2"Y FONDEA
2.- OP: ENTRA MUSICA DE CRONOS, SE MANTIENE 3 " Y BAJA A
FONDO
3.~ Loc. 1 (femenino): "Disfruta de un dia inolvidable en la belleza de una

hermosa isla"

4- OP: SUBE MUSICA Y EFECTOS, SEMANTIENEN 2" Y HACE
CRQOSS CON OTRA MUSICA DE PERCUSIONES

5.- Loc. 2 (masculino): "Atrévete a vivir una gran aventura natural, donde

conoceras animales de cuatro continentes y una gran variedad de
especies de la region"

6.- OP: SUBE MUSICA Y EFECTOS, SE MANTIENEN 3" BAJAN A
FONDO

7.- Loc. 1: Ahora en Acapulco, parque zoolégico ACA-ZOO

8.- Loc. 2: Isla de la Roqueta
9.- OP: SUBE MUSICA Y EFECTOS, SE MANTIENEN 3 ", BAJAN Y
SALEN
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6.5 Audiovisuales

Tal y como vimos en el capitulo anterior, los medios audiovisuales, y en
especial la televisidn, representan uno de los recursos de comunicacién masiva

mas importantes para nuestro proyecto de promocién publicitaria.

Como ya se dijo en el Capitulo V, la importancia de este tipo de publicidad se
basa en dos aspectos fundamentales: |a posibilidad de presentar un referente muy
cercano a la realidad mediante la combinacion de la imagen en movimiento y el
sonido, asi como la capacidad del propio medio para difundir masivamente
cualquier mensaje. Otra ventaja de la televisi6n estriba en su cercania a casi todos
los sectores de la poblacién; para nadie es un secreto que, actualmente, nos
encontramos cada vez mas cerca de una era audiovisual, en donde el 90 por

ciento de la poblacién recurre a este medio para su informacion diaria.

Las formas de expresidn publicitaria a través de la television son muy
variadas, aunque el tipo mas difundido sea el del espacio comercial o promocional,
comunmente llamado "spot", con duracién de 30 segundos. En cuanto al
contenido, existe una gama mucho mas amplia de presentaciones, las cuales no
es posible clasificar con exactitud. Sin embargo, podrfamos hablar, en términos
generales, de dos tipos de spots: aquellos realizados con base en los llamados
productos de consumo masivo, fabricados en grandes series y en donde siempre
aparece el articulo, y los que presentan productos de elite o de marca. Por otro
lado, existen también los llamados promocionales de servicios y eventos
culturales. Asi pues, esta visualizacion del mensaje puede contener bien el
producto o servicio solamente en su ambiente, uso o utilizacién, o bien presentar

un simulacro de comparacién o contraste.

No importando que tipo de spot se desee realizar, en todos los casos es

imprescindible conocer las caracteristicas de la audiencia a la cual estén dirigidos.
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Eso nos puede dar una idea y marcar las directrices para establecer los
contenidos y formatos de nuestro material publicitario. "Es evidente que la
television esta condicionada por las caracteristicas y habitos de sus publicos, pero
también lo es que ella misma constituye un factor condicionante en la formacion

de los habitos sociales."*?

6.5.1 Promocionales para television

Cuando hablamos de promocionales para televisién acostumbramos pensar
en una sucesion de imagenes puestas tal vez al azar, y a las que se adiciona un
audio especifico a fin de lograr un efecto especial en el receptor. A simple vista
esto puede parecer simple y hasta cierto grado sencillo, pero Io cierto es que
detras de todo spot debe existir un trabajo de planeacién, acorde a un plan de
campafia integral. S. Watson Dunn afirma que la television "se ha desarrollado tan
deprisa que, a pesar de su novedad, tenemos una cantidad sorprendente de
informacién acerca de la manera de usarla eficazmente (...) En los primeros dias
de los periodicos, las revistas y la radio, podia iniciarse una campafia de prueba y
abandonarla si no daba resultado. En la television, el costo de los esfuerzos,
incluso los mas modestos, es tan crecido que el anunciante necesita saber con’

exactitud qué es lo que esta haciendo."*

Ademas de las ventajas y complejidades de Indole técnico, es importante
evaluar el tipo de propuesta que se pretende transmitir, para lo cual debemos
acercarnos a ciertos conceptos sobre la esencia de los contenidos. Para el caso
del presente proyecto, la primera disyuntiva que se presenta es la del tratamiento,
que puede ser abstracto o concreto. Es evidente que un servicio como el del
parque zooldgico puede presentarse desde un punto de vista convencional,
haciendo referencia a lo qué es, como funciona, ddénde se localiza, de qué manera

se llega a él, cuales y cuantos servicios ofrece, etc. pero todo ese cumulo de

“2 GRANDES Temas de Salvat. La Television. Pag. 106
Espafia, 1974,
“ DUNN S., Watson. Op. Cit. Pag. 335
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informacion limitarfa la asimilacién del mensaje esencial y perderia al receptor en
una complicada serie de datos indtiles o secundarios, amén de que el propio spot
resultaria demasiado denso y poco atractivo. La propuesta de este proyecto se
basa mas en la motivacion que en la informacion, se seduce a través de la
emocion, de las sensaciones y no a partir de los datos impersonales; de lo que se
trata es que el receptor se sienta atraldo por experimentar mas que por saberse

informado.

En cuanto a la forma y concepto, la propuesta combina los codigos actuales
de la televisién que estan basados en la abstraccién y el realismo evocador. Paoli
Bolio indica que: "Al conocer se abstrae. Las cosas no se presentan en su multiple
complejidad sino desde alguno de sus atributos en relacién con el pUblico™*
Tomando en cuenta este principio, las propuestas generales de este proyecto y en
particular la de televisién, estdn planteadas en dos sentidos: por un lado se
pretende la identificacion entre los mensajes emitidos, sin importar el medio que
se utilice, y por otro, se busca la abstraccion de los elementos mas representativos

del servicio, en nuestro caso, de los animales y el marco natural.

A fin de reafirmar esta idea, nos remitimos a los conceptos qué ofrecen
algunos investigadores acerca de la importancia que tiene la significacion para la
publicidad: "Toda publicidad en cuanto tal tiene un contenido de referencia, es
decir, presenta o exalta un producto (o servicio). Pero la estructura de la imagen
ser4 diferente si asume como funcion primordial realizar la consagracién del
objeto, o bien consagrar fotograficamente el valor simbdlico de la mercancia. Se
tendra asi, respectivamente, una publicidad de presentacién y una publicidad de
calificacién."”® Evidentemente esto sugiere un tratamiento especifico a cada
propuesta, y de manera especial al estilo de la promocién publicitaria en su

conjunto. Este proyecto se inclina a propuestas de calificacion.

* PAOLI Bolio, Antonio. Op. Cit. Pag, 48
“ PAOLI Bolio, Antonio. Op. Cit. Pag. 65
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6.5.1.1  Propuesta de guién para promocional

Para la presentacidén del promocional de television se decididé tomar una de
las variedades del guién tradicional mejor conocida como "Storyboard", “la cual
consiste en una serie de pequefios dibujos (o vifietas) ordenados en secuencia de
las acciones que se van a filmar o grabar, de manera que la accién de cada

escena se presenta en términos visuales.”*

En el storyboard cada vifieta se complementa con la descripcidn de Ia
accion, la narracién y los apuntes técnicos del audio. Entre las ventajas que tiene
este formato para la presentacién estan: permite observar el desarrollo preciso del
promoéional; ofrece la posibilidad de ubicar los efectos-que se requiera utilizar,
insertar o incluir en cada imagen, y da la oportunidad de evaluar la viabilidad de

una u otra imagen, asi como su sucesion.

Propuesta de storyboard
Titulo: "ACA-ZOO, Una Aventura Natural"
Formatos: Hi-8, postproducclén en sistema digital Media100

Duracién: 30 segundos

1.-
FADE IN
Ahoraen Texto blanco sobre negro:
Acapulco...
Ahora en
o _ Acapulco...
Entra musica: percusiones con
efectos de selva
FADE OUT

* MASA Pérez Maximiliano y Cristina Cervantes de Collado. Guién para medios audiovisuales: cine, radio y
television. Pag. 234
Editorial La Alhambra Mexicana. México, 1994,
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Cambio de ritmo, se mantiene
con efectos

FADE IN

Imagen de tigre en recuadro con efecto
de camara lenta y en movimiento sobre
un back abstracto que se mantiene

SE DISUELVE A:

“Una visita a una hermosa isla...

Imagen de cocodrilos en recuadro con
efecto de camara lenta y en
movimiento sobre un back abstracto

que se mantiene

SE DISUELVE A:

...en donde podras admirar

Imagen de la jirafa en recuadro con
efecto de camara lenta y en
movimiento sobre un back abstracto

que se mantiene

SE DISUELVE A:

Imagen de jaguar en recuadro con
efecto de camara lenta y en
movimiento sobre un back abstracto

gue se mantiene

SE DISUELVE A:

Ven y Disfrutalo

Imagen de guacamaya en recuadro
con efecto de camara lenta y en
movimiento sobre un back abstracto

gue se mantiene

FADE OUT
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FADE IN

ACA 700 ' -+ |Textos sobre back negro que se
Ui

Avenluri mueven en zoom In

Natural

FADE OUT

ACA-Z0OO, una aventura natural’

6.5.2 Reportaje

La propuesta de reportaje para television tiene su origen en el género
periodistico, cuyé caracteristica principal es la de abordar y bresentar una
problematica especifica desde diferentes puntos de vista, tomando en cuanta las
opiniones y testimonios de los actores y personajes directamente involucrados. Sin
embargo, debido a los cddigos del lenguaje audiovisual utilizados en este medio,
es imposible limitarse a las caracteristicas o formato que el reportaje tiene en los
medios impresos. "Clasificar en géneros los programas de television, a semejanza
de otros medios de comunicacion, conlleva el riesgo de la rigidez y la subjetividad
de quien clasifica."’ Por lo que la presente propuesta contiene también elementos
de forma que pueden estar mas cerca del documental cinematografico que del

reportaje de prensa.

El reportaje documental es el registro -de acontecimientos o hechos
tomados de la realidad que se desarrolla con base en investigaciones
documentales y de campo y cuya presentacion debe darse en orden légico y
natural. La informacion emitida debe contar con un hilo conductual, dada mediante
testimonios directos o una narracidén central, todo esto “dependiendo del tema, de
los contenidos, de la intencion del publico a quien va dirigido y de las posibilidades
y recursos paré realizarlo.”® La tendencia actual de los reportajes documentales

tiene como principal cualidad la de combinar estos dos aspectos, expresados a

“7 LINARES Marco, Julio. Op. Cit. Pég 63
“ LINARES Marco, Julio. Op. Cit. Pag 64
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través de ejes teméticos, cronolégicos, por situaciones o por actividades

especiales.

El reportaje documental tiene un caracter fundamentalmente informativo,
pero su expresion no excluye juicios de valor o evaluaciones sobre el hecho o
tema que trata. Sus fines primordiales son la divulgacion, la difusion pedagoégica o
didactica, asi como el apoyo a programas institucionales de ensefianza. También
es posible que puedan ser utilizados como vehiculos de propaganda y

capacitacion .
6.5.2.1 . Propuesta de guidon para reportaje

La propuesta de este proyecto tiene un objetivo informativo y de
divulgacién, que se basa en la presentacion del tema a través de una narracion
especifica, ilustrada con la imagen de cada hecho al que se hace referencia. La
informacion esta ordenada con base en un resumen de lo que ha sido la
evaluacién del parque zoolégico, lo que permite la combinacién de los ejes
cronologico y tematico. El reportaje, lejos de ser especializado, estd concebido
para ser asimilado por un amplio espectro de la poblacién, tanto de televisién

abierta como en algunos circuitos cerrados.

Propuesta de reportaje
Titulo: "ACA-ZOO, Una Aventura Natural"
Duracién: de 10 a 15 minutos

VIDEO . | AUDIO

Cortinilla de entrada Rubrica de entrada

Imagenes rapidas de diferentes|Uno de los centros con mayor

aspectos de Acapulco, sobre todo de|afluencia turlstica en nuestro pals es

sus playas, calles, avenidas, centros de | sin duda Acapulco.
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compras, deportes, reunidén, hoteles,

etc. Vida diurna y nocturna.

Gente en la playa, sobre todo en las
atracciones acuaticas y en descanso.
llustrar con diversas personas de

aspecto extranjero

Afraldos por sus hermosas playas,
cada afio acuden a este puerto cerca
de de visitantes,
principalmente de la Ciudad de
Meéxico, Estados Unidos y Canada.

dos millones

Graficos con la ubicacion de Acapulco,
imagenes de carreteras y aspectos de

su vegetacion y de las olas...

Acapulco se encuentra localizado en
la costa suroeste de la Republica
Mexicana, a 360 kilbmetros de la
capital del pals; su clima es caluroso
la mayor parte del afio y su bahla
recibe las aguas calidas y tranquilas
del Oceéano Paclfico.

Imagenes de stock de los afios
cincuenta o fotografias, donde se pueda
ver, artistas de la época en Acapulco,
todo en B&N.

" [Casas de algunos de los artistas en los

litorales de Acapulco

El prestigio de Acapulco proviene de
los afios cuarenta y cincuenta, cuando
algunas de las mas prominentes
personalidades del mundo de Ia
politica y el cine, lo escogieron como
punto de reunién. Hoy en dfa aun son
famosas las casas que algunos de
ellos construyeron aqul para pasar

largas temporadas.

Hoteles, restaurantes, albercas, centros

de entretenimiento acuatico, etc.

Y aunque no cuenta ya con el
glamour, que lo hizo famoso hace
cincuenta aflos, Acapulco sigue
teniendo un atractivo especial y su
oferta de servicios y centros de
recreacién no sélo no ha disminuido,

sino que se ha incrementado casi un

trescientos por ciento en los Ultimos
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veinte afios.

Panoramica de la Isla de la Roqueta y

llegada a la isla por lancha

Uno de estos sitios se encuentra en la
Isla de Roqueta, a sélo mil metros de
la costa, frente a lo que se conoce

como el Acapulco tradicional.

A corte directo recorrido por algunos

puntos de la isla y el zoolbgico

En esta exuberante isla de apenas

quince hectdareas se encuentra
ubicado el parque zoolégico ACA-
ZOO, un centro de gran potencial
recreativo que cuenta con un hermoso
marco natural y en donde se pueden
observar cerca de cuarenta especies |

de animales de todo el mundo.

A cuadro Insert del Director de ACA-
200

Testimonial

Fotografias de la construccion y el

traslado de animales

La idea del parque zoolégico ACA-
Z0OO0O surgi6 en 1988 y fue hasta 1990
que fue inaugurado este centro
recreativo. El inicio de sus actividades
se hizo de manera modesta y la fauna
fue escasa, pretendiéndose que fuera
exclusivamente representativa de la

region y de las zonas tropicales.

A cuadro del Director de ACA-ZQ0

Insert testimonial

A cuadro trabajador del ACA-ZOO (que
haya participado en los trabajos)

Insert testimonial

Panoramicas de la Bahia y muestra del

mirador

Ademas de las especies animales que
se encuentran en este lugar, el parque
ofrece  hermosas

zoolégico  nos

panoramicas de la bahla de Acapulco

Imagenes a corte de aspectos del

El parque zoolégico ACA-ZOQ, nos
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zooloégico

da la oportunidad de pasar un dfa en
una verdadera Aventura Natural

‘Imagenes en secuencia de video clip

Musica -
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CAPITULO VII
PROPUESTA DE CAMPANA
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7.1 Descripcion

Todos los datos obtenidos en nuestra investigacion de mercado, asi como la
informacion y andlisis de las caracteristicas y potencialidades de los medios de
comunicacion y las propuestas concretas para cada uno de ellos, no servirian de
nada si no existiera una “Campafia Publicitaria”, es decir, el plan de actividades que
permitan concretar todo el trabajo documental y creativo desarrollado para lograr

nuestros objetivos.

Como proyecto de promocion y difusion, nuestro objetivo es lograr que un mayor
namero de personas conozca la oferta de nuestros servicios y acuda a hacer uso de
ellos, lo que nos lleva a pensar en términos de difusién y promocién; a considerar los
sectores del mercado a los que debemos dirigirnos y a la definicién de nuestro grupo

meta.

Por otra parte es imprescindible para nuestra campafia proponer mediante un
orden cronolégico la distribucién, implementacion y transmision de cada mensaje en
los diferentes medios. Asimismo, este plan busca optimizar los recursos econémicos,
materiales y humanos a fin de hacer llegar nuestras propuestas creativas a mas
receptores y usuarios potenciales. La campafia estd disefiada bajo estos dos
aspectos: la planificacién del proceso de difusion y el racional uso de los medios y

recursos para su ejecucion.
7.1.1 Concepto de servicio.

En primer lugar, debemos recordar que estamos hablando de un proyecto
destinado a promocionar y difundir un servicio y no un producto, por lo tanto habra

que dar algunas caracteristicas de los que es un servicio.

Los servicios son el resultado de actividades humanas destinadas a satisfacer

mediante medios fisicos o intelectuales necesidades concretas, individuales o
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colectivas, que ofrezcan resultados para lograr bienestar, crecimiento, desarrolio y
realizacion. Lo que se transmite en un servicio es una experiencia y no un bien
tangible. Lo que se pretende en un proyecto como este es invitar, sugerir, estimular,
incidir en la necesidad de una experiencia. Por ello no es posible separar el servicio
del usuario: a diferencia de los productos que se pueden fabricar, almacenar,
distribuir y, en Gltima instancia, ser consumidos o no, el servicio requiere ser
complementado por el usuario; el servicio se realiza en cuanto el publico hace uso de
él.

Cada setvicio es percibido por los usuarios como algo Unico e irrepetible, por lo
que los niveles de satisfaccion y la categorizacion que se hagan de &l son
heterogéneas. Para cada consumidor potencial el servicio puede tener

significaciones diferentes.

Estas caracteristicas nos obligan a observar que el plan de difusién y promocién
serfa poco eficaz si planteamos la estandarizacién del servicio, es decir, un mismo
servicio para todos, sin embargo también debemos pensar en la imposibilidad de
ofrecer un servicio especifico para cada usuario en particular. Ante esta situacion, la
propuesta de la Campafia consiste en adecuar nuestros productos creativos a las
necesidades y preferencias de determinados sectores de usuarios que podamos
agrupar con un tratamiento relativamente homogéneo. Es decir, tenemos que

localizar nuestros sectores de mercado.

7.1.2 Localizacion del sector de mercado

Cuando pensamos en un sector de mercado nos referimos a un grupo del
universo social que comparte ciertas caracteristicas socioeconémicas y culturales
que los hacen susceptibles de recibir cierto mensaje y crear expectativas sobre el
uso de un bien o servicio. Por lo tanto es necesario no sélo identificar a este sector o
sectores, sino ademas observar sus habitos y preferencias; saber del mercado

potencial cual es nuestro mercado objetivo.
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La definicion del mercado objetivo parte del estudio estadistico que fue
realizado para este proyecto y que se consigna en el Capitulo Ill. En su primera fase
el estudio arroj6 datos estadisticos sobre aspectos personales que nos permitieron
conocer el mercado potencial, que es la primera fase de nuestra definicion; los datos
sobre objetivos de educacion, cultura nos dio nuestra segmentacién de mercado, que
serfa la segunda fase de definicién, y la informacién sobre uso de medios nos da la

oportunidad de conocer el mercado objetivo al que habremos de dirigirnos.

La identificacion de un segmento concreto del mercado, al que se podria llamar
mercado objetivo, permite calcular de manera racional los recursos que debemos
emplear y la respuesta que podemos obtener. El conocimiento de nuestros usuarios
representa una guia de cémo se establecera la relacion comunicacional; cudles son
sus necesidades y cuales son las mejores estrategias en la utilizacién de medios. En
suma, la definicion de qué sectores del mercado van a ser atendidos prioritariamente
es fundamental para poder realizar proyectos adecuados y en congruencia con los

gustos, carencias y necesidades de los diferentes sectores.

En el caso de este proyecto las propuestas creativas pueden ser recibidas por
sectores muy amplios en lo que se refiere a edad y condicion socioecondmica. Sin
embargo, los mensajes estan diseflados con el fin de que causen mayor impacto en
una poblacion entre los 15 y 45 afios; de condicién socioeconémica media y cuyo
tiempo libre estd dedicado a actividades de caracter recreativo, educativo y de

esparcimiento en planes familiares.

7.2 Relacion de costos
En todo proyecto de promocién y difusién se deben considerar los recursos

econdmicos que han de asignarse a cada actividad y medio una vez que se

conozcan las estrategias definidas.
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En este caso el proyecto y su propuesta como tal no fueron planteados bajo un
presupuesto previo, tal y como debe hacerse en estricto apego a la teoria publicitaria,
debido a que su realizacibn no es precisamente su objetivo fundamental. Sin
embargo, en este trabajo se ofrecen algunos parametros, a manera de ejemplo, de lo
que podria resultar el costo de la campafa. Todo producto publicitario tiene un costo
desde su disefio hasta el proceso de produccién y distribucion. El conocimiento de
nuestras posibilidades economicas, las caracteristicas de mercado objetivo y las
cualidades de cada medio de comunicacién, son la mejor gufa para una elecciéon

acertada y asi evitaremos gastos poco eficaces para nuestros propésitos.

RELACION DE COSTOS

PRODUCTO CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL
UNITARIO

Folletos 10,000 5.00 50,000.00
Cartel 1,000 50.00 50,000.00
Espectaculares 7 30,000.00 210,000.00
Spots Radio 350 400.00 140,000.00
Promociénales TV 260 2,500.00 650,000.00
TOTAL $ 1°100,000.00

Perspectiva: como ya se mencioné la propuesta de campafia publicitaria esta
basada en el objetivo de introduccién del servicio. Tomando en cuenta la poblacion
local, turismo nacional y turismo extranjero, asi como alguno sectores de poblacién

de otras ciudades, se prevé un alcance de cinco millones de personas.

7.3 Plan de campanfa

La campafia publicitaria consiste, pues, en proponer mediante un orden
cronologico la distribucion, implementaciéon o transmision de cada mensaje en los
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diferentes medios . Asimismo, este plan busca optimizar los recursos econémicos,
materiales y humanos a fin de lograr llegar a mas receptores y usuarios potenciales.
La campafia se disefia precisamente bajo estos dos aspectos: la planificacion del

proceso informativo y el racional uso de los medios y recursos para su ejecucion.

La campafa de este proyecto se plantea, en una primera fase, como del tipo
local, limitada al area del municipio de Acapulco, aunque en algunas épocas del afio
su cobertura se extienda a otras ciudades del pais y sobre todo a la Ciudad de
México.

En un primer momento el plan se dirige a los lugares de informacidn turistica:
agencias de viajes, modulos y oficinas, asi como centros de atencioén y servicio al
turista: de hospedaje, alimentacién y transporte. En otro momento se plantea abarcar
otros ambitos y espacios tales como centros de educacidn, organizaciones

gremiales, asociaciones civiles y otros.

Por tratarse de una campafia de introduccion, la distribucion de la informacion
esta basada a partir de la recepcién directa del mensaje mediante los productos
impresos: folletos y carteles, y el reforzamiento con anuncios espectaculares,
anuncios de radio y promocionales de televisién. Con relacién a estos dos ultimos
medios es necesario aclarar que debido a sus costos de transmision, su uso estara
sujeto a una mayor racionalizacién, limitdndose a ciertas épocas del afio y a las
estaciones locales, extendiendo eventualmente su transmision a algan medio de

cobertura nacional.

A continuacion se presenta un plan cronolégico de la aplicacién de cada

producto en los diferentes medios.
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1.- El parque zoolbgico ACA-ZOO, es un organismo que por naturaleza
propia juega un importante papel en el desarrollo social y cultural de Acapulco,
Gro. Entre los aportes a la comunidad podemos mencionar su funcién como centro
de recreacion y educacidén; en el terreno econdmico, es posible afirmar que
representa una fuente directa de empleo e influye en la generacion de otros mas.
En cada uno de estos aspectos, el ACA-ZOO posee un potencial inigualable de
desarrollo y crecimiento. Sin embargo, para que esto se realice es necesario que

cuente con una mayor afluencia de visitantes.

2.- La intencion de este proyecto surge precisamente de una necesidad de
promocion y difusiébn, que permita en primer lugar establecer una serie de
estrategias entre las que podemos mencionar: la basqueda e identificacion de
marcado; el estudio de las caracteristicas de cada medio; la produccion de una
propuesta estética y de contenidos para cada medio y la elaboracién de un plan
para la realizacion de una camparia publicitaria. En este sentido se cumple la
funcién social de la comunicacién al establecer las pautas para llevar a cabo
tareas de promocion (crear el interés por el servicio a partir del planteamiento
creativo) y de difusion (distribuir a través de diferentes medios el mensaje). Este

proyecto pretende ser un ejercicio integral de comunicacion publicitaria.

3.- Con respecto a nuestro segmento de mercado es necesario sefialar que
el conocimiento de nuestros consumidores (lectores), representa una guia de
como vamos a plantear los contenidos y formas de nuestros mensajes, sin
embargo esto no representa la exclusion de segmentos distintos, que por
determinadas circunstancias, puedan acceder a nuestra propuesta creativa. El
objetivo de la promocion y la difusion es hacer publico y comdn las caracteristicas

y cualidades del parque zool6gico entre el mayor nimero posible de personas.
4 .- En este sentido, este proyecto apuesta por ofrecer una propuesta creativa

que despierte el interés en el espectador y provoque una necesidad de uso y

disfrute del servicio. Es importante sefialar que esta propuesta fue disefiada en
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1992 y que para la presentacion de este trabajo, en el afio de 2004, continta
vigente. Incluso es posible afirmar que algunas frases y elementos graficos, de
haberse llevado a cabo realmente la campafia, hubieran tenido un gran impacto.
Hoy en dia, he podido apreciar que algunos elementos y frases se encuentran en
algunas campafias publicitarias de buen posicionamiento. Los productos creativos
poseen las cuatro caracteristicas para que una campafia publicitaria funcione:
originalidad, claridad, credibilidad e imagen de calidad. En este sentido me refiero
también a lo apuntado por Swann en el sentido de que “el disefio es de la mayor
importancia para el mensaje que transmite, ya que los consumidores (usuarios)
son conscientes de las imagenes con las que se relacionan y con las que quieren
relacionarse; la estructura de clases de la sociedad moderna es compleja y la
gente que procede de culturas distintas responde de manera diferente a los estilos
visuales. (Por lo que) el disefiador actual debe, no sélo estar familiarizado tanto
con referencias histéricas como contemporaneas, sino también ser consciente de

la naturaleza compleja de la sociedad moderna”.

5.- La categoria de medios que podemos emplear es muy variada, ya que
cada uno tiene lenguajes y caracteristicas que le dan cierta ventaja o desventaja,
por lo que este proyecto no se queda en disefiar productos creativos que
resuelvan el problema de un proceso comunicacional, sino que ademas propone la
utilizacion de medios de comunicacién de manera estratégica y racional, tomando
en cuenta las posibilidades del segmento de mercado y el posible impacto de una

campafia publicitaria.

6.- Por ultimo es necesario sefialar que todo proyecto de promocion y difusion
debe observar la realidad en la que se llevara a cabo e identificar las variables
socioculturales y econdmicas. El planteamiento de una base comunicacional
lbgica y coherente, el conocimiento exacto de la oferta de servicio, la investigacion
y acercamiento a los gustos, preferencias y caracteristicas de nuestros sectores
de mercado; el disefio de conceptos y productos creativos y la eficaz planeacion
en el uso de los medios a traves de una campafia congruente y sistematica,

134



Aca Zoo - Conclusiones

representan los objetivos del presente trabajo. Sin embargo, el hecho de su

efectividad depende en gran parte de esa serie de variables y condicionantes que

es necesario apuntar. Esto no es gratuito, forma parte de la observacién social que

todo comunicador debe realizar; es parte de la metodologla.

a)

b)

En primera instancia esta la base presupuestal real con la que se cuenta
para la realizacion del proyecto. A pesar de que en muchos casos se ha
demostrado que la reduccion de recursos dedicados a proyectos de difusion
y promocion resulta contraproducente para los organismos, instituciones o
empresas, para nadie es un secreto que hoy en dia es mas dificil contar
con base presupuestal destinada a esta la labor. Por ello, es necesario que
los trabajos de publicidad dejen de ser vistos como los gastos superfluos o
secundarios y del mismo modo, es tiempo ya de que se evalle su
importancia y se le considere como una inversion necesaria y saludable
para el desarrollo y evolucién de cualquier servicio. En nuestros dias, la
publicidad es una exigencia social, que debe surgir de la propia base social
y regresar a ella mediante un ejercicio real de informacién y comunicacion.

A fin de ofrecer soluciones al problema financiero que supone la propuesta
de este proyecto, se sugiere que se establezcan platicas con diversas
empresas, tanto de transformaciéon como de servicios, a fin de convenir su
participacion o coopatrocinio en la realizacién y produccion de algunos
productos publicitarios, tales como espectaculares, folletos y carteles.
Asimismo, y por tratarse de organismos dependientes del gobierno estatal,
es conveniente que puedan acordarse tiempos de transmision para radio y

television a través del Sistema de Radio y televisién de Guerrero.

Es necesario llevar a cabo un amplio programa de relaciones ptblicas que
permitan involucrar a cooperativas, sindicatos, escuelas y muchos otros
organismos de la vida social, econdémica y cultural de la localidad, a fin de

estimular la afluencia de visitantes. En este sentido sera importante la labor
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que los encargados del parque zoolégico lleven a cabo en su relacién con
los medios, implementando un programa de informacién publicitaria en los

distintos medios a través de entrevistas y reportajes.

d) Con el objetivo de reforzar la presencia y posicionamiento del ACA-ZOO, es
necesario tambien incentivar las concesiones o permisos que puedan

extender la distribucion y venta de articulos promocionales o souvenir.

e) Se requiere ademas que la imagen del parque se consolide a partir de las
instalaciones y personal que lo atiende. Para lo cual es necesario
establecer un plan de reorganizacion en los servicios adicionales:
mantenimiento, informacién, imagen y capacitacion del personal. Estas
tareas resultan menos costosas de lo que pudiera suponerse y en cambio
ofrecen grandes resultados. Del mismo modo, el financiamiento de estas
tareas puede lograrse con patrocinios o intercambios con otros organismos

publicos o privados.

Para finalizar es importante afirmar que este proyecto de promocién y difusién
publicitaria, pretende ser una guia entre comunicadores y publicistas. Que ofrezca
cierta metodologia para dilucidar y acercarnos a un problema comunicacional;
para interpretar la realidad en términos de las necesidades del mercado y para
proponer los productos creativos acordes con esas necesidades, asl como disefiar
y observar las posibilidades y caracteristicas de un plan de campafa publicitaria.

Bajo estas premisas se cumplen los propésitos de promocién: entendida como
la creacion de productos creativos para impulsar la generacion de aficién y
comprension. La difusion: dar a conocer nuestros mensajes para facilitar el
acceso a todos los usuarios potenciales y satisfacer la demanda de social, cultural

y educativa mediante el acercamiento del servicio y el didlogo con la sociedad.
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CUESTIONARIO No. 1
POBLACION LOCAL

1.- Edad

2.-Sexo M F

3.- Actividad

Anexos y Bibliografia

4 .- De cuanto tiempo libre dispone durante la semana

5.- Cuales son sus principales actividades en su tiempo libre

6.- Lee Ud. Algun periddico Si No
Especificar
7.- Ve Ud. la television Si No
Especificar
8.- Lee Ud. alguna revista Si No
Especificar

9.- Sabe Ud. que en Acapulco existe un parque zoolbgico Si

No

10.- Lo ha visitado alguna vez Si No

11.- Cual fue el principal problema que encontré durante su visita
Localizacién Servicios Acceso

Otros (especificar)

12.- Qué fue lo que mas le agradé

13.- Tiene Ud. alguna sugerencia para mejorar el servicio
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14 .- Lo considera una actividad atractiva para su tiempo libre

Si No

Por qué

15.- Recuerda algun anuncio del Parque Zooldgico ACA-ZOO

Si No

Especificar
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CUESTIONARIO No. 2
TURISMO NACIONAL

1.- Edad

2.-Sexo M F

3.- Procedencia

4.- Con qué frecuencia visita Acapulco

5.- Que tipo de visita realiza generalmente
Solo Amigos Familia Otros

6.- Cuando viaja lo hace a través de paquetes o por cuenta propia

7 .- Durante su estancia acude a los médulos de informacién turistica
Si No

8.- Durante su estancia ve la television Si No
Especificar

9.- Durante su estancia lee algun peridédico Si No
Especificar

10.- Durante su estancia escucha alguna estacion de radio Si No

11.- Generalmente consulta la publicidad distribuida en su hotel
Si No

12.- Sabe Ud. que en Acapulco existe el Parque Zoolbgico ACA-ZOO
Si No

13.- Lo ha visitado alguna vez Si No

14.- Co6mo se enterd de su existencia
Folletos Prensa TV/Radio Personal

Otros (especificar)
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15.- Cual fue el principal problema que encontrd durante su visita
Localizacién Servicios Acceso

Otros (especificar)

16.- Que fue lo que mas le agradé

17.- Tiene Ud. alguna sugerencia para mejorar el servicio

18.- Lo considera una actividad atractiva para su tiempo libre

Si No

Por qué

19.- Recuerda algin anuncio del Parque Zoolégico ACA-ZOO

Si No

Especificar
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CUESTIONARIO No. 3
TURISMO EXTRANJERO

1.- Age

2-Sex M F

3.- Place of residence

4.- How often do you visit Acapulco

5.- What kind of visit generally you do?
Alone Friends Family Others

6.- When you travel do you do by tour or yourself?

7.- During you stay have you enquired at any tourist information bureau?
Yes No

8.- During you stay do you watch TV? Yes No
Specify channel

9.- During you stay do you heart some radio station? Yes No
Specify station

10.- During you stay do you read some newspaper? Yes No
Specify

11.- Generally do you check the promotion distributed by your hotel?
Yes No

12.- Do you know Acapulco has a Zoo? Yes No

13.- Do you visited sometime? Yes No

14.- How did you know about it?
Brochure Workers TV/Radio Others

Specify

15.- Which was the principal problem you found?
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Others

16.- What did you like the most?

17.- Do you think is a real activity of enjoy?
Yes No

Why

18.- Do you have any suggested by to do the service better

19.- Do you remember some ACA-ZOO AD? Yes

No

Specify
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GRAFICO 1
¢CONSULTA LOS MODULOS DE INFORMACION TURISTICA?
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GRAFICO 2
¢CONSULTA LOS MODULOS DE INFORMACION TURISTICA?

POBLACION TOTAL
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GRAFICO 3
PUBLICO QUE VE TELEVISION
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GRAFICO 4
PUBLICO QUE VE TELEVISION
POBLACION LOCAL
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GRAFICO 6
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GRAFICO 7
LESCUCHA ALGUNA ESTACION DE RADIQ?
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GRAFICO 8
LESCUCHA ALQUNA ESTACION DE RADIO?
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GRAFICO 9
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GRAFICO 10
LCONSULTA LA INFORMACION TURISITCA DE SU HOTEL?
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GRAFICO 11
¢SABE UD. QUE EN ACAPULCO EXISTE UN PARQUE

ZOOLOGICO?

GRAFICO 12
(SABE UD. QUE EN ACAPULCO EXISTE UN PARQUE

ZooLOaGICO?
POBLACION TOTAL
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GRAFICA 13 _
¢HA VISITADO ALGUNA VEZ EL ZOOLOGICO?

K
3 No

GRAFICO 12
LHA VISITADO ALGUNA VEZ EL ZooLoGICO?
POBLACION TOTAL
[lsi
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GRAFICOD 15
¢COMO SE ENTERO DEL ACA-Z00?

VISITAISLA
GRAFICO 16
LCOMO SE ENTERO DEL ACA-Z00?
POBLACION TOTAL
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GRAFICO 17
LCUAL FUE EL PRINCIPAL PROBLEMA QUE ENCONTRG?

LOCALIZACIO SERVICIOS NINGUNO LCUAL FUE EL
PRINCIPAL
PROBLEMA QUE
ENCONTR®O?
GRAFICO 18
¢CUAL FUE EL PRINCIPAL PROBLEMA QUE ENCONTRG?
POBIACION TOTAL
12%

21%

12%

23%
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. GRAFICO19 |
¢QUE FUE LO QUE MAS LE AGRADO?

ANIMALES CLIMA OTROS

GRAFICO 20
LQUE FUE LO QUE MAS LE AGRADO?
POBLACION LOCAL
7% NO CONTESTO
OTROS 1% , ANIMALES

SERVICIOS 199, 37%

25%
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GRAFICO 21

4LO CONSIDERA UNA OPCION REAL EN SU VISITA?
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aNo
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GRAFICO 22

¢LO CONSIDERA UNA OPCION REAL EN SU VISITA?

14%

POBLACION TOTAL
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GRAFlop 23
¢RECUEDA ALGUN ANUNCIO DEL ACA-Z00?
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anNo
ONO CONTESTO

GRAquo 24
LRECUEDA ALGUN ANUNCIO DEL ACA-ZOO?
POBLACION LOCAL
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