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Introduccion

El turismo en México es una de las tres fuerzas econdmicas mas importantes
del pais. Su desarrollo sustentable permite a los que se desenvuelven en esta
actividad generar recursos que pueden ser aprovechados de manera mas
equitativa entre todos los que participan en este proceso, beneficiando de este

modo, a la economia nacional.

Desarrollar un proyecto alternativo en este ramo puede resultar beneficioso
tanto para sus creadores como para quienes decidan contratar sus servicios,
pues dando a conocer las bellezas naturales y arquitectonicas de este pais, asi
como los proyectos ecoturisticos que se estan generando en su interior, se
promueve una conciencia mas amplia de lo que representa el medio ambiente y

su conservacion, incluyendo flora y fauna.

A través de este trabajo se realiza una activacion publicitaria para una agencia
de viajes belgo-mexicana llamada “Le Mexique Autrement”. En esta empresa se
proponen tours que acercan a los turistas a un México mas profundo vy
auténtico. Se visitan comunidades indigenas en Chiapas y se participa en
proyectos ecoturisticos que proponen un turismo no invasivo y educativo,
donde el visitante intercambia opiniones y experiencias con los lugarefos y

aprende sobre la importancia de cuidar a la naturaleza.

Dado que existe una amplia competencia en este ramo, se vuelve indispensable
promocionarse adecuadamente en el publico meta, que se centra
principalmente en turistas que provienen de Bélgica y Francia, mayores a los

cincuenta anos y jubilados.

Participar en el Salon de Vacances en Bruselas, Bélgica, una feria de turismo
mundial que se organiza cada afio en la capital de ese pais, es una excelente
opcidon para dar a conocer los servicios de la agencia, pues en ese evento
confluyen tours operadores de todo el mundo, contando con la presencia de

mas de 80,000 visitantes.



Aunque formar parte de ese evento es en si mismo una gran ventaja, se
necesitan herramientas publicitarias que permitan llamar la atencion del publico
objetivo entre mas de 70 stands colocados en la misma zona, es por eso que se
realiza un producto audiovisual que muestra paulatinamente fotografias de las
bellezas naturales de México, asi como su arquitectura y la gente que ahi se

encuentra, acompanado de musica mexicana.

La activacion publicitaria cuenta con 86 fotografias, que son presentadas con
un intervalo de 1 a 3 segundos cada una, dependiendo del ritmo de la musica.
Se muestran paisajes de los lugares mas emblematicos de México, como son
Oaxaca, San Cristobal de las Casas, la selva lacandona, Palenque, Tulum,

Chichén Itza y Veracruz, entre otros.

La musica pertenece al grupo “Los Folkloristas”, con el tema “Raices”. Cuenta
con variaciones y contrastes de instrumentos autdctonos que permiten apreciar

la variedad de paisajes y elementos que aparecen en la cultura mexicana.

La activacidon publicitaria sera exhibida a través de una pantalla plana de
television de 32 pulgadas y contara con bocinas auxiliares para potencializar el

sonido.

Estas imagenes seran presentadas durante los cinco dias que se realiza este
evento, desde las 10 de la mafnana hasta las 6 de la tarde, y sera colocado
sobre una mesa en una de las esquinas del stand, para que no interfiera con
los carteles publicitarios colocados en las paredes y en las demas areas del

lugar.

En el primer capitulo de este trabajo, se profundiza en los conceptos y nociones
basicas que forman parte de la publicidad, como son el brief, la idea creativa,
las técnicas para la publicidad y la identidad e imagen corporativa. El objetivo
es acercar al lector a un mundo tal vez desconocido para él, con explicaciones
sencillas y breves, para que logre poco a poco adentrarse en el tema, y
comprenda con mayor claridad el objetivo de este trabajo y los medios que

fueron utilizados para su realizacion.



En el seqgundo capitulo, se aborda el tema “Turismo y la Publicidad. El caso de
México”. En esta seccion se muestra la relacion que existe entre ambos mundos
y se evidencia la importancia de trabajar en conjunto para un mejor desarrollo
del turismo en México. Se muestran también los casos de los CIP’s (Centro

Integralmente Planeado), en especifico el caso de Cancun.

También se describen las instituciones encargadas de promover y sostener el
turismo en México, como son FONATUR, SECTUR y el CPTM (Consejo de
Promocién Turistica de México) y se habla del Programa Nacional de Turismo

que se implementd durante la administracion Foxista en el periodo 2001-2006.

Finalmente, en el capitulo 3, se aborda en primera instancia todo lo relacionado
a la agencia de viajes “Le Mexique Autrement”. Su creacién, su mision, sus
valores, su forma de trabajar, los convenios con las organizaciones
ecoturisticas, sus areas de oportunidad, sus fortalezas y las rutas que se
ofrecen en la Republica Mexicana.

Para concluir, se describe detalladamente el proceso de la activacion
publicitaria. Se enumeran vy titulan las fotografias que son utilizadas, su proceso
de edicion, lo que representan algunas de ellas y el impacto que deben tener

en el publico meta. Se justifica el orden elegido y la musica que lo acompana.



Capitulo 1. Fundamentos de publicidad

En el presente capitulo se expondran los conceptos basicos que fundamentan el
trabajo publicitario, desde su planeacién hasta la ejecucién de campanas
publicitarias. La Publicidad es una actividad profesional que involucra a muchos
especialistas en materia de comunicacion como son: comunicdlogos,
disefiadores graficos, publicistas, mercaddlogos y fotdgrafos, por citar algunos.
Todos se involucran de manera directa e indirecta para ejecutar campanas
publicitarias o ejecuciones por separado, tal es el caso del trabajo que presento

como tesis a través de una produccién audiovisual.
1.1 ¢Qué es publicidad?

La publicidad ha sido definida desde diferentes posturas, desde comerciales
hasta filosdficas. A continuacion menciono sdlo algunas que considero

comprenden una serie de elementos que construyen esta disciplina.

“Hablar de publicidad es sindnimo de comunicacién de ideas, argumentos de
venta o aclamaciones, ya sea en lo individual o en lo integral; desde un
mensaje transmitido por un vendedor a un cliente cara a cara, hasta un anuncio
(¢por qué no?) colocado en el cielo para que toda la tierra lo vea. éLlegara el
dia? Seguramente. La publicidad también incluye la imagen o impresién que
proyectan los vendedores, secretarias, y personal, su apariencia, su forma de
hablar, sus tarjetas de presentacion y su personalidad en general. El término
abarca todo lo que de ahi en adelante llamaremos mezcla de comunicacion

integral”.

“Es un método técnico que da a conocer, ya sea un concepto, una idea, una
proposicién de compra, o simplemente un recordatorio, a través de los medios
de comunicacion, por un patrocinador habitualmente identificado, en un
periodo determinado y con un fin meramente comercial. Incluye también los
esfuerzos del punto de venta. El objetivo de la publicidad es vender algo, ya
sea un producto, un servicio o una idea. La intencidon puede ser provocar una

venta inmediata o en el futuro. La publicidad debe ser un medio de

! Trevifio Martinez Rubén. Publicidad. Comunicacion integral en marketing. p. 4



comunicaciéon eficaz, para confirmar o bien modificar las actividades y el

comportamiento del receptor del mensaje”?

De acuerdo a las dos definiciones anteriores del mismo autor, se pueden
encontrar dos aspectos importantes de la comunicacion publicitaria, el primero

es la mercadotecnia integral en la publicidad que incluye las siguientes bases:

1. Garantizar que el receptor entienda el mensaje gracias a la utilizacion de
lo que en publicidad conocemos como tono del lenguaje.
2. Hacer un analisis exhaustivo del grupo al que se dirige la publicidad.

3. Medir los resultados de la comunicacion enviada.

El segundo aspecto importante es que la publicidad es un método estrictamente
técnico basado en un concepto creativo lo suficientemente eficaz para

confirmar o modificar actitudes y comportamientos del receptor.

Maria de los Angeles Gonzélez Lobo define el proceso publicitario como “el
camino que sigue una idea publicitaria desde sus inicios hasta que, una vez

convertida en anuncio, se inserta en los medios y tiene lugar la campafia™.

En esta definicion, la autora da mucha importancia a lo que significa el proceso
publicitario, coincide con Rubén Martinez desde el punto de vista de que toda
campana publicitaria se desarrolla a partir de una idea generada por
profesionales para convertirla en anuncios y obtener una respuesta favorable

de ellos.

En lo que corresponde al proceso publicitario creativo, en el siguiente apartado

se profundizara en las etapas que conforman una campana publicitaria.
1.1 Campaia publicitaria. Su planeacion.

Una campafa de publicidad es como una estrategia de guerra, cada
movimiento cuenta. Todos los elementos involucrados deberan funcionar
armonicamente, cada integrante debera conocer su posicién y su manera de

aportar al conjunto, para que el resultado final sea lo mas parecido a la victoria.

2 jdemp. 8
* Gonzélez Lobo Maria Angeles. Manual de publicidad. p. 123



Antes de comenzar a disefar una imagen o un story board (guion grafico), es
necesario conocer los objetivos que se pretenden alcanzar. En el libro de
Orlando C. Aprile llamado La publicidad puesta al dia, el autor cita a Moliné con
la siguiente frase: “se ha de definir previamente, qué se quiere que haga una
accién publicitaria, a quién se dirige, y qué mensajes hay que introducir en la

memoria de los consumidores™.

Para lograrlo, es de vital importancia contar con un brief publicitario donde el
anunciante especifique los objetivos que desea cubrir; informe sobre el
panorama general de su situacién en el mercado y remarque las cualidades del

producto o servicio que desea vender.

Aungue en el apartado 1.3 se profundizara en las caracteristicas del briefy en
su modo de preparacion, es importante adelantar algunas nociones que

permitan entender como llevar a cabo una campana exitosa.

Publico meta y caracteristicas del producto.- Resulta de vital importancia
conocer a fondo el producto o servicio, pues sblo de esta forma podra decirse al
cliente que la oferta es la mejor. Este debe reconocerse tanto fisica como

funcionalmente y saber a quién se quiere dirigir.

Si se vende por ejemplo, un suplemento vitaminico, sera imprescindible conocer
todos los nutrientes que posee y para qué sirve cada uno; cual es el tiempo de
absorcion de los mismos y cuanto duran en el organismo; las reacciones
secundarias que puedan presentarse y el tiempo durante el cual debe ser

tomado.

También es importante conocer la posicion del producto con respecto a los
competidores directos e indirectos. Se necesita saber si entra en la categoria de
bienes de lujo, promedio o de la canasta basica, y quién estara dispuesto a

comprarlo o qué tipo de personas se sentiran mas atraidos por él.

Sucede hoy en dia que el mercado ofrece articulos muy caros, como playeras

tipo polo de la marca Lacoste, pero que no interesan a personas con mucho

N Aprile C. Orlando. La publicidad puesta al dia. p. 126



dinero. No se puede basar una estrategia de campaifa solo en el nivel
socioecondmico del cliente potencial, se necesita conocer también sus gustos y
actividades favoritas, su perfil psicolégico y su conducta. Hay gente que
realmente toma en cuenta los beneficios reales de un producto o servicio, y no
porque un artista de moda anuncie un perfume, correran inmediatamente a

comprarlo.

Si se venden bicicletas de montana, se puede inferir que el publico meta es
aventurero, dinamico, deportista y con buena condicidn fisica. En este caso, se
debe planear una estrategia que contenga elementos asociados a estas
caracteristicas, como paisajes de naturaleza exuberante, movimientos rapidos
en las imagenes y gente joven utilizando el producto. Es importante asociar
estos elementos al mensaje publicitario para que la intencion de comunicacion y

persuasion sea mas efectiva.

Una vez que ha quedado claro el perfil del publico meta y las caracteristicas del
producto, se tendra que delimitar el presupuesto para la campana. Sucede en
muchas ocasiones que las empresas destinan poco dinero a este rubro,
pensando que no es tan importante como otras areas de la compaiia. Ma.
Angeles Gonzélez, en su libro Manual de Publicidad apunta lo siguiente: “el
dinero que se invierte en publicidad es un residual; el anunciante que menos
dinero tiene, invierte menos. Lo cual va en contra de uno de los objetivos de la
publicidad, que es el de servir de herramienta para conseguir ventas. Cuando
éstas son escasas, la publicidad es mas necesaria que cuando son elevadas y la

inversion deberia ser mas alta”™.

No es facil aceptar este hecho, pero darle la importancia que merece, podra

hacer la diferencia entre el éxito o fracaso de la compania.

Una vez que se ha determinado el monto total de inversién en publicidad, sera
necesario determinar cdmo seran los anuncios y en donde se insertaran. Aqui

es donde entra en accion el tema de la creatividad y las palabras magicas: el

> Gonzalez Lobo Maria Angeles. Manual de publicidad. p. 127-128
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guéy el como. éQué queremos decir con nuestros anuncios? ¢Cudl es la forma

mas adecuada y/o original para hacerlo?

A partir de aqui, sera necesario establecer un plan de medios para decidir en
dénde se promocionara el producto y durante cuanto tiempo, cudles son las
mejores ofertas de los anunciantes, ya sea radio, television, revistas, etc. y
deberd definirse el momento adecuado para hacer el lanzamiento de la

campana.

Este punto es muy importante, ya que las caracteristicas del producto pueden

definir el mejor momento del afio para hacer su promocion.

Ma. Angeles Gonzalez Lobo menciona los productos de consumo estacional y
los bienes de consumo no estacional. Si 1o que se vende son productos
antigripales, lo ideal sera realizar la promocion en el mes de noviembre, para
que el publico meta tenga tiempo suficiente de abstraer el producto en su

mente, mantenerlo, y pensar en él cuando llegue el momento de necesitarlo.

La misma autora sugiere también detener la campafia unas dos semanas antes
de que finalice el periodo de uso previsto para el producto. Si se continGa con
los antigripales, la detencidn de los anuncios puede hacerse dos o tres semanas

antes de que termine el invierno.

Si, por el contrario, el producto es un bien de consumo no estacional, la
promocion debera realizarse durante todo el afio, pues el cliente potencial

puede necesitarlo en cualquier momento.

Después de la definicion del publico meta y de las caracteristicas del producto,
esta es la parte que mas podra favorecer o perjudicar todo el proceso. No
servira de nada gastar la mitad de los ingresos anuales de la empresa en un
comercial de television a las 3 de la tarde si el publico meta esta trabajando en

la oficina o se encuentra en la escuela aprendiendo matematicas.

El dinero es importante, si, pero saber utilizarlo lo es mas. Rubén Trevifio, en su
libro Publicidad, comunicacion integral en marketing, cita el caso de la marca de

vodka “Absolut”. En él, explica cdmo la empresa sueca pasé de 12000 cajas
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vendidas en 1980, a mas de un millén en 1986, gracias a una vision de
publicidad original e inteligente. Los creativos de la agencia TBWA en EEUU
disefiaron una imagen donde aparecia la botella con un halo en su parte

superior y una frase en su inferior diciendo: “Absolut perfection”.

“No se trataba sélo de vender otro vodka. Queriamos crear un producto de
moda, como un perfume, Y las revistas eran la vitrina perfecta. Cuando la
gente paga por una revista, la lee. Y con revistas, tiene tiempo de saborear

nuestros anuncios”, dijo uno de los vicepresidentes de la agencia.

Después llamaron a Andy Warhol y le pidieron que pintara una de sus botellas.
La frase en este caso fue “Absolut Warhol”. A partir de eso, disefiadores de
ropa comenzaron a utilizar la botella en sus creaciones, y muchos se volvieron

famosos gracias a eso.

Como puede observarse en este caso, no se necesitd de una inversion
millonaria para lograr el éxito que ahora tiene esta marca. La planeacion, la
visidn y una estrategia adecuada, le dieron las armas para convertirse en esto:
ser la marca numero uno de vodka importado por el mercado estadounidense,

con 2.8 millones de cajas vendidas en 1990°.

Una vez que se ha decidido la forma que tendran los anuncios y el lugar donde
seran colocados, serad necesario monitorear su efectividad de acuerdo al medio
que se haya elegido para su transmision. Unos casos seran mas faciles que
otros, pues algunos contaran con medidores cuantificables, como es el rating
en la televisidon o los clicks en internet, pero sera mas dificil si se prefieren los
spots de radio o la colocacidon de anuncios espectaculares en la calle, ya que no

existe un método para medir su impacto exacto.

Una vez terminada la campaia, sera necesario evaluar la efectividad que tuvo
la misma de acuerdo a los objetivos que se plantearon, por ejemplo: aumentar
el reconocimiento de la marca, mejorar su imagen, aumentar sus ventas o

haber lanzado exitosamente un nuevo producto.

® Trevifio Martinez Rubén. Publicidad. Comunicacion integral en marketing. p. 15
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Si los resultados fueron los esperados, todas las personas involucradas podran
estar satisfechas por el trabajo realizado y estaran en condiciones de celebrarlo,
pero no deberan dejar de lado los puntos que los llevaron al éxito, pues
necesitaran seguir trabajando en ellos para explotarlos mas y continuar
ganando clientes o ventas. Si los resultados fueron negativos, también habra
que ubicar los puntos donde la estrategia tuvo errores y buscar corregirlos la

proxima vez.
1.3 El brief

El brief es un documento que le permitirda a una agencia o a la persona
encargada de la promocion de productos y servicios dentro de una empresa,
realizar la publicidad de los mismos. Para lograr esto, debera contar con un
informe claro de los objetivos que el anunciante pretende alcanzar, de su
situacion en el mercado, de las caracteristicas del producto, y de la posicion de
su competencia. Rubén Trevifio sugiere contar con las siguientes

especificaciones:

1 Observaciones del mercado. Antecedentes del proyecto, datos importantes

de la industria y competencia.

2 ¢Por qué se requiere la comunicacidon? équé origina la necesidad de hacer

un esfuerzo de comunicacion?
3 ¢Quién es el targer? Definir el segmento al que se dirige la comunicacion.

4 Insight del consumidor. Actitudes, deseos y percepciones de la gente que

influyen en su comportamiento de compra.
5 Objetivo de comunicacion. Solamente un objetivo.

6 Qué piensa el consumidor hoy. Percepcidn actual de la marca, producto o

servicio.

7 Promesa basica. Beneficio mas importante y relevante para el consumidor.



8 Respuesta deseada del consumidor. Percepcién deseada y conducta

deseada.
9 Razonamiento. Por qué el target debe creer esta promesa.
10 Medios y materiales a desarrollar.
11 Mandatarios creativos.

12 Tabla de tiempos.

13

Por su parte, Orlando C. Aprile aporta consejos para encontrar una técnica

adecuada para su elaboracion:

e Debe ser objetivo, dejando de lado las opiniones y gustos personales

para precisar las evidencias que dan fundamento a la meta y a la

estrategia de la campana, de manera clara y entendible para todos

los involucrados.

e Debe ser diacrdnico, esto es, saber resaltar la historia comunicacional

del producto o servicio y las resultantes de este proceso en la

construccion de la imagen publicitaria.

e Debe ser sincrénico, describiendo la situacidon del target market la

participacion de la marca producto en el mercado y de

la

competencia en términos de fortalezas, debilidades y oportunidades.

e Debe ser estimulante, esto es, un eficaz disparador de ideas,

propuestas y respuestas a la manera de un brainstorming (lluvia de

ideas).

Después de esta lista de sugerencias, presenta un modelo basico de brief-

¢ Cliente - Marca producto o servicio - Fecha

e Marca: perfil actual, atributos buscados y beneficios percibidos por

audiencias y consumidores.
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e Performances alcanzadas en el mercado y en las comunicaciones

integradas.

e Diagndstico y analisis criticos del target market. mercado genérico,

competencia, rankingy participacion de cada una de las marcas.

e Consumidores o usuarios: perfiles de comportamiento y habitos de

consumo/uso.

e Target audience. perfiles y habitos de consumo de los medios de

comunicacion.
e Objetivo de la campana en términos de comunicacion publicitaria.
o Estrategia elegida y si hay tacticas previstas.

e Prevision de otros esfuerzos del marketing mix. promociones, dealrs,

etcétera.
e Restricciones y/o normas legales que se deben tener en cuenta.
e Presupuesto asignado en el lapso previsto.

e Cronograma o tabla de tiempos para las sucesivas presentaciones

internas y al cliente.

Como puede observarse, ambos autores coinciden en la importancia de
establecer un publico meta o target market, en identificar su comportamiento o
habitos de consumo. En establecer un objetivo claro de comunicacion, en
estudiar a la competencia y en marcar bien los tiempos para realizar la

campana.

Sin embargo, sélo Orlando C. Aprile toma en cuenta las restricciones y normas
legales de una estrategia publicitaria, y ese punto es sumamente importante, ya
que puede ocurrir que un creativo disefie una campafa que ofenda al publico
meta al que va dirigido, y esta situacion puede colapsar todo el esfuerzo de un
equipo, metiéndolo en problemas legales o de imagen, desvaneciendo las

aspiraciones de cumplir con los objetivos del cliente.
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Sucedid asi con la publicidad de la “Alianza Francesa”. Un centro cultural de
ensenanza del idioma francés que insertd en periodicos y revistas un dibujo
donde aparecia la evolucién del hombre desde que era un mono, pasando por
una persona que habla espafiol y llegando a su posicidon mas erguida siendo
una persona que habla francés. El mensaje era claro, si hablas francés, estaras
en la cuspide del proceso evolutivo, si solo hablas espafiol, estaras a la mitad.
Esta estrategia ocasioné serios problemas al centro, ya que numerosas
personas se comunicaron y escribieron cartas para quejarse. Al final, los

anuncios fueron retirados.

Este punto se vuelve aln mas sensible cuando se trata de compafiias
transnacionales que desean expandir su presencia y dominio en otros
continentes. Ocurrio con la firma Google, que quiso establecer oficinas en China
y se vio obligada a bloquear ciertos sitios en internet por ir en contra de la ley y
las costumbres de aquel pais, como sucedid con paginas pornograficas y el

tema del conflicto en el Tibet.
1.4 Objetivos publicitarios

En este apartado se especifica la funcidén de los objetivos publicitarios. “Deben
ser claros y estar definidos en forma especifica. Ademas, deben ser
considerados por todas las empresas y personas involucradas en el proceso.
Una vez que se elaboraron todas las propuestas de comunicacién integral, es
necesario revisar si existe una congruencia entre lo que se busca y lo que se

propone”™’.

Como ejemplos de objetivos publicitarios pueden mencionarse los que se
enfocan en mejorar la imagen de una marca o un producto, los que buscan
expandir su mercado geografico, los que quieren llegar a un nuevo publico
meta, los que quieren aumentar las ventas generales y los que buscan eliminar

los mitos negativos en torno a lo que venden.

” Trevifio Martinez Rubén. Publicidad. Comunicacion integral en marketing. p. 19
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La marca de masa de maiz “Maseca”, lanzd6 una publicidad en anuncios
exteriores donde incluia una frase que decia: “tortilla de maiz maseca, sélo 8

calorias”, esto con el fin de contrarrestar la idea de que las tortillas engordan.

También se pueden establecer objetivos publicitarios en funcién del
comportamiento del cliente, como pueden ser, mantener o aumentar su

fidelidad o atraer consumidores de otras marcas.

Para Orlando C. Aprile, es muy importante diferenciar los objetivos de
marketing de los objetivos de publicidad. En el primer caso, la empresa puede
estar buscando aumentar un 10% las ventas de un producto especifico; en el
segundo, su aspiracion puede ser generar un proceso de comunicacion efectivo

que consiga grabar en la mente de los consumidores una marca especifica.
1.5 El proceso creativo

El mismo autor, haciendo referencia a un libro que escribié en el 2000, donde
incluyd un capitulo llamado £/ descubrimiento de la heuristica, defiende la idea
de que la creatividad tiene una fundamentacion cientifica, y que, como tal, esta
en condiciones de elaborar teorias, instrumentar técnicas y estimular el

desarrollo de nuevas practicas y aplicaciones.

Esto implica dejar a un lado los golpes de suerte o la varita magica que puede
ayudar al éxito de una campaia publicitaria. “Un creativo es una persona que
resuelve problemas con regularidad, define nuevas propuestas, es productivo
en un campo especifico, elabora productos concretos y plantea cuestiones

inéditas”.®

“El proceso creativo es un proceso dialéctico e interactivo que resulta de una

combinacion de tres factores: el talento individual, el campo especifico y el

ambito institucional o empresarial™

8 Aprile Orlando C. La publicidad audiovisual. p. 144
9 s
Idem. p. 145
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Es por eso que, a su consideracion, la creatividad publicitaria debe dejar de ser
un “don” reservado a los elegidos, y debe asumirse como un recurso

estratégico que sirve a cada una de las areas y procedimientos de la publicidad.

De acuerdo a lo que plantea Rubén Trevifo en su libro Publicidad.
Comunicacion Integral en Marketing, hay cinco pasos fundamentales para llevar
a cabo el proceso creativo: preparacion, incubacion, iluminacion, verificacion y

continuidad. En el siguiente parrafo se describe cada uno de manera detallada:

Preparacion. Los implicados deben involucrarse con el producto o servicio. De
ser posible, comprarlo y usarlo para creer en sus atributos o beneficios y

entender lo que representa o lo que puede representar para el cliente meta.

Un creativo debe leer mucho, desde arte pop hasta economia, debe tener una
mente llena de ideas frescas, debe ser capaz de visualizarse como hombre de
negocios o como nifo de 5 anos, debe ser capaz de influir en los demas y

movilizarlos con sus ideas.

Incubacién. En esta etapa se deja descansar la mente para que el inconsciente

se haga cargo de generar las ideas.

Iluminacién. Es el momento del surgimiento de ideas que empiezan a
entusiasmar. Estas no necesariamente llegan en horario de trabajo ni dentro de
la oficina. El creativo se esfuerza por seguir un orden, pero su cerebro no deja

de trabajar.

Dentro de este proceso de iluminacidn, también es frecuente hacer ejercicios
creativos en donde, a través de un buen moderador, se genera una lluvia de

ideas que pueden lograr un resultado mucho mas completo e interesante.

Verificaciébn. En la etapa final se mide la realidad. Muchas agencias vy
anunciantes no lo hace a detalle y esto provoca problemas posteriores. La
verificacion determina el grado de comprension de la propuesta creativa, es
decir, se analiza la reaccion que manifiesta, al menos una muestra de la

audiencia meta.
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Continuidad. En esta fase se sigue la misma linea creativa durante cierto
periodo. Se dice que los primeros en cansarse de un tema publicitario son los
gerentes de publicidad o de marketing mas que los mismos clientes. Cuando un
cliente cambia de agencia, es muy comin que ambos deseen cambiar el tema
creativo; asi en muchos casos, el esfuerzo se tira a la basura luego del trabajo,

tiempo y dinero que llevé construir una marca.
1.5.1 El concepto publicitario

Robin Landa, en su libro £/ disefio de la publicidad, explica que mas alla de
conocer a fondo la técnica para realizar un buen trabajo fotografico o de
disefio, es necesario ser creativo con las ideas. El objetivo de un proceso
creativo es utilizar todas las herramientas que estén al alcance para lograr algo
diferente e interesante. Para esto es necesario tener sensibilidad, percepcion e
iniciativa. Para colaborar en este proceso, menciona cinco pasos basicos para

empezar con un concepto publicitario:

1. Interpretar el problema. La publicidad implica resolver problemas. Si la
idea es creativa y no resuelve el problema, no es un anuncio efectivo.

2. Comprender el informe creativo. Una buena estrategia suele conducir
directamente a las buenas ideas. Hay que atenerse siempre a la
estrategia.

3. Decirlo categdricamente. No debe pensarse en primer lugar en palabras
0 imagenes elaboradas. Cada vez que se tenga que escribir algo debe
preguntarse a si mismo “équé estoy intentando decir?”, y debe escribirse
de esa forma en primer lugar. Mas tarde se edita y se trabaja con ello.

4. Conocer a su audiencia. ¢Qué opinan de su marca? ¢De su causa social?
¢Qué quiere que piensen?

5. Escribir el objetivo. Debe escribirse lo que se desea en una frase.

En todo este proceso resulta de vital importancia el trabajo en equipo. Si el
director creativo ha decidido trabajar en conjunto con personas que no
pertenecen a su departamento, como auxiliares administrativos o de atencion al

cliente, deberd ser lo suficientemente humilde para aceptar cuando sus ideas
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sean mas adecuadas que las suyas y debera integrarlas a la estrategia o

concepto publicitario global.

Ma. Angeles Gonzalez, por su parte, propone tres direcciones para darle sentido
e imagen a la marca o producto publicitario: apelar a los sentidos, a la razén, o

a las emociones.

A los sentidos.- Aqui se aprovechan las caracteristicas fisicas de los productos
(sabor, forma, disefio y textura). Este tipo de concepto suele utilizarse para

alimentos pero no es exclusivo de ellos.

A la razdn.- En este punto se busca que sea la mente la que se convenza de
que adquirir el producto es una buena idea, valiéndose de recursos como la

calidad, la duracién, el precio y su impacto en el ambiente.

A las emociones.- Consiguiendo que la marca o el producto se asocien a
situaciones u objetos agradables y procurando que haya una identificacion del

consumidor con la misma.

No hay ningin enfoque que predomine sobre los otros, todo depende del
producto y de la representacidn que quiera darsele a la marca, pero si se
pueden encontrar tendencias de acuerdo a una situacion particular. Por
ejemplo, en épocas de bonanza econdmica, la gente puede ser llamada mas
por las emociones que por la razdn, ya que su mente no tiene que preocuparse
por gastar mucho o poco; sin embargo, en temporadas de crisis econdmica, el
consumidor potencial reflexionara mucho acerca de la mercancia que desea

adquirir, tomando siempre en cuenta su precio, durabilidad y/ o funcionalidad.
1.5.2 Técnicas para la creatividad.

Robin Landa sugiere convertir en preguntas la estrategia derivada del brief o
del informe creativo. Hay que escribir cada pregunta sobre la estrategia y cada
objetivo del informe creativo en hojas de papel o tarjetas. Conforme los
miembros del equipo creativo van proponiendo ideas para conseguir los
objetivos, éstos deben ser anotados en un pizarron o en una hoja para que

puedan verlas.
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Si el proceso se detiene o se atora, pueden hacerse preguntas como “¢y si...?”
por ejemplo, ¢y si hubiera una compania telefonica que te cobrara soélo las
llamadas por segundo? o ¢y si hubiera un panal que fuera 100%
biodegradable?, hacer preguntas basandonos en las necesidades de la campaiia

puede traer ideas para una estrategia publicitaria.

En uno de los programas de “Platicando con Alazraki” que se transmite en
Canal 40, el conductor hablé de la situacion que debid enfrentar cuando tuvo a
su cargo la campafia publicitaria de Sanborns. El sabia que la empresa
presentaba caracteristicas que lo acercaban a un restaurante pero también a
una tienda departamental, y que lanzar una propuesta de campafa basandose
sélo en una de sus dos cualidades mermaria su influencia en el publico objetivo.
Es por eso que utilizo el problema como solucidn: le dio al establecimiento una
identidad propia con la frase que es célebre aun en nuestros dias: “Sodlo

Sanborns”. No es tienda, no es restaurante, es algo Unico, es Sanborns.

En resumen, deben fomentarse todas las ideas, desde las logicas hasta las
absurdas. No criticar ninguna al principio, y combinar o aprovechar las ideas de

otros.
1.5.3 Tipos de anuncios.

Continuando con Robin Landa, existen diversos tipos de anuncios que pueden
ayudar a realizar una estrategia de publicidad altamente eficaz y con buenos

resultados.
Avales y testimonios

Cuando un producto o servicio es ofrecido en television o a través de una
imagen, es muy probable que la gente se sienta mas atraida a comprarlo si éste

es recomendado por una celebridad del deporte o el espectaculo.

Si Memo Ochoa, el portero del famoso equipo América -querido por unos y
odiado por otros- presenta un anuncio de la UNICEF como embajador de los
nifios desamparados en todo el mundo, es mas factible que su mensaje tenga

impacto en el publico que se considera fan del portero, y actue realizando una
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donacién o cambie una actitud frente a su entorno social para evitar que la
pobreza y los trabajos forzados sigan siendo la constante en este grupo

desprotegido.

Otro ejemplo es el caso del defensa mexicano Rafael Marquez, que dada su
habilidad como futbolista, fue convocado para jugar en el extranjero, nada
menos que en uno de los equipos mas sodlidos y famosos de Espafa, el
Barcelona. Después de conseguir titulos y fama internacional, decidi6 lanzar su
propia fragancia que tuvo un indice elevado de ventas. élas causas? “Si yo
adquiero este perfume, seré como Rafa Marquez”. El impulso aspiracional hace

que el consumidor se sienta motivado para realizar la compra.

Pero puede ocurrir un efecto diferente. Como dice Robin Landa “un gran
problema relacionado con el uso de personajes famosos es que son demasiado
humanos; si un personaje famoso se ve envuelto en algin problema personal y
se mancha su imagen publica, la marca a la que avale se vera manchada
también”.*® Esto es lo que sucedié con el golfista nimero uno del mundo Tigger
Woods, a quien se le descubrieron 13 mujeres con las que estaba involucrado
sentimentalmente -sin contar a su esposa-, por lo que la marca de rastrillos

Gillette, lider mundial en el ramo, decidio prescindir de sus servicios.

Un efecto mas puede producirse si se decide utilizar a una persona comun y
desconocida. Aunque muchas empresas puedan despreciar esta opcién, el
hecho de observar a alguien en television que podria ser nuestro vecino o

compafiero de trabajo puede alentarnos para adquirir un producto o servicio.

Como ejemplos pueden citarse comerciales de detergentes donde amas de casa
se muestran felices después de haber encontrado un jabdn que realmente
elimina las manchas en la ropa. O cuando una familia entera grita de alegria
por haberse ganado un premio invirtiendo su dinero en un banco. El hecho de
que se genere una identificacion con el protagonista, puede producir mucha
empatia con el sujeto receptor, incitdindolo mas rapidamente a actuar a favor

de lo que la publicidad le esta pidiendo.

1% anda Robin. £l disefio de la publicidad. p 129
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Declaraciones

“Los anuncios declaran, proclaman (declaran con fuerza), anuncian (declaran
algo por vez primera) o afirman con firmeza que una marca ha sido
cientificamente probada y reprobada, es resistente a las manchas, sumergible
hasta el fondo de cualquier océano, impermeable, higiénica, cien por cien lo
que sea, absolutamente a prueba de encoger (créenos, hemos lavado estos
pantalones doce millones de veces y no han encogido), la mejor y cualquier
otra promesa que pueda imaginarse. Cuando algo se afirma con énfasis,

tendemos a creerlo”.!

Sucedid con la campafia de comida para gatos de la marca “Whiskas”. En los
comerciales de televisidon y anuncios exteriores se afirmaba “ocho de cada diez
gatos prefieren Whiskas”; o en la campafia medidtica que desacreditd al
candidato a la presidencia del pais: “Lépez Obrador es un peligro para México”.
Estas aseveraciones le dan un mayor peso al mensaje y hacen que el receptor

las tome como verdades absolutas la mayoria de las veces.
Parte de la vida

“Cuando un fragmento de una experiencia vital real, una con la que estamos
completamente familiarizados, se convierte en un breve fragmento de teatro o
comedia, el resultado es publicidad de parte de la vida. Vemos gente en sus
situaciones cotidianas, interactuando con una marca o necesitando un producto

0 servicio”.*?

Un buen ejemplo para este tipo de anuncio son los comerciales que realiza la
empresa suiza de alimentacion lider en el mundo: Nestlé. Cuando lanza una
campana para promocionar uno de sus productos estrella como la leche Nido,
utiliza siempre escenas cotidianas donde aparecen cocinas convencionales
(aungue bien iluminadas), mamas vestidas con ropa casual que puede ser como
la de cualquier otra mujer de clase media y un bebé o un nifo que bien podria

ser el hijo de la persona que esta observando el anuncio.

! fdem. p. 130
2 fdem. P. 134
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Meta- publicidad

Este tipo de anuncios se refieren a aquellos que explicitamente indican que se
trata de anuncios, es decir, no intentan hacer pasarse por fragmentos de la
vida cotidiana como los ejemplos anteriores. La marca Sprite de Coca-Cola
Company utilizd este recurso en algunas ocasiones. Aparecia una voz en off
diciendo que habian buscado maneras originales de persuadirte para que
tomaras Sprite, utilizando gente famosa o bonita, pero que al final, habian
llegado a la conclusidon de que no tenian una razon de peso para proponértelo,
y remataban el enunciado diciendo: “Sprite, las cosas, como son”, y el

espectador veia a un joven “comun” bebiendo de la botella.
Cultura popular

“Usar elementos extraidos de la cultura popular, de grupos sociales particulares
o de un determinado ambiente cultural puede atraer a audiencias selectas. La
cultura popular puede usarse de varias formas, tomando elementos de la

musica, el baile, la moda o los deportes contemporaneos”.*?

Existe una publicidad en exterior que lanz6 la aseguradora Argos Aegon, donde
cita una frase del popular cantante José Alfredo Jiménez: “La vida no vale
nada... vale mucho José Alfredo, mejor asegurate”. Podemos ver que la

estrategia de campaia se basa en un elemento de la cultura popular en México.
Fantasia

“Si las personas encuentran el tipo de ficcion que vemos en Harry Potter o el
Senor de los Anillos fascinante, épor qué no en los anuncios de television o
impresos? Podemos hacer referencia al héroe solitario o podemos luchar contra

el monstruo”.'*

Cablevisidon lanzé una campafia de este tipo al utilizar a los personajes de la
saga Star Wars durante el mundial de Sudafrica 2010. Aparece Darth Vader

listo para cobrar un penalti a favor de México y el balon atraviesa sin problemas

3 Landa Robin. £l disefio de la publicidad. p.136
" fdem
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la porteria, después aparece un jugador francés que intenta quejarse con él
porque se da cuenta de que utilizd sus poderes y Darth Vader comienza a

ahorcarlo solo con la fuerza de su mente.
Direccion incorrecta

“Los anuncios de direccion incorrecta comienzan de una forma vy
repentinamente, cambian de direccidén. Al pensar que el anuncio de television
era sobre una cosa, los espectadores se sorprenden por el mensaje real. Estos
anuncios pueden funcionar por varias razones. Una razdn es el elemento
sorpresa; se nos conduce a un sitio pero nos sorprenden al llevarnos a otro.
Desde luego, se corre un riesgo con este punto de vista: una vez que se ha
visto el anuncio, ya se conoce la sorpresa del final. Por supuesto, si la idea y

ejecucion son excelentes, no les importara verlo de nuevo”.

Imagen o estilo de vida

“La publicidad de imagen se basa en la idea de promover un determinado estilo
de vida. Los anuncios de imagen proyectan una actitud, un aura, una
concepcion del estilo y personalidad de alguien, que puede ser desde bohemia
hasta un vaquero de campo. Si vestimos esa linea de ropa también podremos

ser como esas personas atractivas y deseables de los anuncios”.®

Cuando el actor hollywoodense Matthew McConaughey presenta la nueva
fragancia de Dolce & Gabanna, muestra un estilo de vida alto y exclusivo. Al
inicio del comercial, el actor desciende de un auto lujoso, camina por la calle
con un traje a la moda y es fotografiado por paparazzis que aparecen en el
camino. Sube a un edificio y entra en una habitacién, se quita la camisa -
dejando al descubierto su cuerpo atlético-, y es nuevamente fotografiado, pero
en esta ocasion por alguien que tiene un set preparado, emulando una sesion

fotografica para un comercial.

Y fdem. p. 137
'® fdem. p. 139
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Aventuras y escapadas

“El riesgo, la excitacion (nunca debe subestimarse el poder de seduccidon de una
buena aventura). Conduciendo por todo el pais en un coche nuevo o
experimentando la camaraderia en los bosques mientras se usa un cuchillo del
ejército suizo, la idea de aventurarse en la naturaleza o en una nueva
experiencia puede usarse para vender coches, vacaciones o, quizas, incluso

té" 17

La marca de camionetas Jeep, suele utilizar este recurso. El vehiculo aparece en
terrenos poco explorados e inhdspitos, pero al mismo tiempo atrayentes,

fascinantes y misteriosos.
Beneficios y diferenciacion

“¢Por qué deberia usar su marca? éQué ofrece su marca? éQué tiene para mi?
Los anuncios que muestran beneficios o explican lo que una marca puede
ofrecer han sido durante mucho tiempo la base del pensamiento publicitario.
Sin embargo, en el competitivo mercado de hoy en dia, en el que la mayoria de
los publicistas creen que el estilo y el espiritu visual venden un producto como
cualquier otro, es una idea creativa subyacente que puede hacer que destaque

un anuncio que proclame un beneficio”.*®

Reconocimiento

“Los personajes memorables en los anuncios pueden ser adorables, divertidos o
incluso molestos. A menudo, los iconos de empresas o personajes portavoces

se convierten en parte de la cultura pop”.*

Pensemos en el cachorrito del papel de bafio Pétalo, en el oso caricaturizado de
Charmin, o en la botarga del Dr. Simi para las farmacias de medicamentos

genéricos.

7 Landa Robin. £l disefio de la publicidad. p. 140
'8 fdem.
 fdem. p. 144
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Un anuncio debe transmitir, consciente o inconscientemente, beneficios para el
comprador. Debe darle soluciones practicas o emocionales para que sienta el
deseo de adquirir el producto. Y la tarea del publicista es hacer que esos

beneficios sean muy notorios.

Beneficios funcionales

III

Esto corresponde a la parte “real” en cuanto a beneficios se refiere del producto
en cuestion. Aqui podemos hablar de la eficacia superior de un desodorante
para eliminar el mal olor basandonos en un estudio de laboratorio. Si colocamos
una frase en el anuncio que aluda a esta ventaja, estaremos dando una causa

comprobada de beneficio al adquirir el producto.
Beneficios emocionales

Estos se relacionan directamente con la psicologia del consumidor. Cuando
queramos venderle un producto apelando a sus emociones sera necesario
ofrecer beneficios tales como el aumento de status, de popularidad, de

seguridad o de aceptacion.

Un buen ejemplo es la estrategia de la compafiia de seguros GNP. Esta
presenta anuncios donde aparece una frase diciendo “probabilidad de que te
cases con un millonario: 0.002%... mejor invierte”. Esta frase apela a la razon
brindando cifras concretas tomadas de un ejercicio de estadistica, pero busca
mas acercarse al deseo profundo de la gente de que alguien llegue a
resolverles la vida con el dinero. La frase toca fibras sensibles como el miedo y
el deseo de seguridad de la persona en cuestion, y la impulsa para acercarse a

la companiia a contratar un seguro o a realizar una inversion.

Otro ejemplo es el comercial de Volkswagen para el coche Bora. Todo comienza
con una escena en una sala de juntas, ahi se encuentran hombres trajeados
que se presentan e indican el puesto que tienen (todos asumen que el suyo es
de alto rango), y después de que todos han presumido sus logros, el hombre
que se ha mantenido en silencio dice: “bueno, a mi ya me conocen, yo estoy

dirigiendo el proyecto... comencemos”. Cambia la escena y vemos al mismo
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personaje subiendo a su auto, que es un Bora Sport de Volkswagen. Aparecen
unas imagenes en movimiento luciendo el coche y una voz en off que dice:
“Nuevo Bora Sport de Volkswagen, nada que demostrar”. El enunciado apela
nuevamente a la emocidon del comprador, en este caso a alguien que se
considera seguro de si mismo y que desea empatizar esa idea adquiriendo el

automovil.

Por su parte, Rubén Trevino Martinez habla de métodos de activacion o

persuasion de consumidores por medio de la publicidad.

“Existen productos que nunca deben verse como humoristicos, de alto
contenido sexual, aburridos o antiguos. Todo depende de la situacién
mercadoldgica de la marca a anunciar... De nueva cuenta, la estrategia indica
qué decir y el método de activacion o aplicacion creativa sera como decirlo. Un

buen analisis estratégico ubica al anunciante en qué decir y qué omitir”.?

1.5.5 La produccion audiovisual

“No solo el medio y el contenido conforman el mensaje, también la forma. La
produccion de un comercial televisivo debe cumplir necesariamente estas tres
etapas: preproduccion, produccidon y post-produccion. Aqui la clave es la
siguiente: hay que decir lo mas (persuasion) con lo menos (fugacidad) a fin de

movilizar todos los sentidos de la audiencia meta”.?!

La preproduccién

Aqui se reunen todos los datos que pueda arrojar una investigacion, como
porcentajes, estadisticas, estudios de mercado, etc. y se unen a los
comentarios de todas las personas involucradas en el proceso creativo, para

que puedan surgir las mejores ideas.

Aqui también se hace un esquema o maqueta de la produccion a realizar.
Puede ser el borrador de un guion o un storyboard, que comprendera la sintesis

de las escenas que se trasmitiran en un comercial, tomando en cuenta los

2% Trevifio Martinez Rubén. Publicidad. Comunicacion integral en marketing. p. 103
2t Aprile C. Orlando. La publicidad audiovisual. Del blanco y negro a la web. p. 119
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angulos, los espacios, el perfil de los actores y los ambientes que deseen

generarse.

Debera seleccionarse también la musica y los efectos especiales que llevara el

producto final en caso de que asi se requiera.
Produccion

Aqui es donde se lleva a cabo todo lo previsto. Es el momento en que las ideas

se ejecutan de la mejor forma posible y el comercial toma forma y sentido.

En el camino pueden surgir modificaciones grandes o pequefas debido a
adversidades o situaciones especiales que aparezcan en esta etapa, y sera

responsabilidad del director general manejarlas de la mejor forma posible.

Este personaje es como un director de orquesta. Tendra que manejar un sin fin
de elementos que deberan conjuntarse adecuadamente para que el resultado

obtenido sea de gran calidad y cumpla con su objetivo.
Postproduccion

Aqui se revisa todo lo realizado en la etapa anterior. Las tomas grabadas, las
actuaciones, los mejores encuadres, etc. y se procede a la edicién que incluira
la adicion de la musica, de la banda sonora, los didlogos en off, y los eventuales

efectos especiales.
Montaje

Esta es otra funcion clave en la fase de produccién porque estructura el
lenguaje audiovisual que se quiere utilizar. Organiza los planos en funcion de la
duracion y de los estimulos dramaticos. Marcel Martin (1996) enumera ocho

tipos de montaje, aunque no todos suelen utilizarse con fines comerciales:
Ideoldgico: cuando se busca comunicar una idea o una propuesta.
Metafdrico: cuando se quiere suscitar una evocacién en la audiencia.

Poético: Cuando se trabaja con simbolos reconocidos.
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Alegorico: Cuando se connota un sentido figurado.

Ritmico: Cuando la musica es la columna vertebral del mensaje.
Intelectual: Cuando se desarrolla una argumentacion convincente.
Formal: Cuando se adopta un estilo bien determinado y reconocido.
Subjetivo: Cuando se privilegian las experiencias individuales.

En funcidon del mensaje que busquemos trasmitir, este tipo de montajes pueden

sernos de gran utilidad para llegar a nuestro publico meta.
1.6 Identidad corporativa

La identidad corporativa de una empresa es su tarjeta de presentacion. Es el
puente que establece directamente con el cliente y sirve para transmitir sus
ideas, valores y objetivos. Esta identidad debe ser coherente con lo que la
compaiiia promete y debe representar en todas las areas posibles su forma de

trabajar al interior y al exterior de la misma.

De acuerdo con la comunicacion de la empresa Ericsson: “La identidad
corporativa de una compaiia es la fachada efectiva de una realidad formada
por personas, productos, sefias y actividades de todo tipo, que puede suscitar
desde admiracion hasta odio, y que sirve para agrupar los sentimientos de los
empleados, como estimular la imaginacion del publico en general... Cuando las
empresas se empefian en transmitir una version de si misma que no se
corresponde con la realidad suelen tener un éxito breve y un despertar

amargo”.*

Es por eso que resulta fundamental no enganar al cliente potencial. Es
importante realizar un analisis autocritico sincero y honesto donde se descubran
las verdaderas fortalezas y debilidades de la empresa y se trabaje con ellas.
Sofnar no cuesta nada, se puede desear convertirse en lider del mercado de

plumas tipo fuente, pero si ahora los recursos sélo permiten vender plumas de

22 Cervera Fantoni Angel. Comunicacion total. p. 106 (La cita esta tomada del articulo “La imagen de las
empresas y su cultura”, de Antonio Cordén, pp. 109-124.
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punto fino, se debe trabajar con eso, hacerlo crecer, y después empezar a

vislumbrar una estrategia para competir en un nivel mayor.

Rubén Trevifio sugiere considerar los siguientes puntos cuando se busque

establecer una identidad corporativa positiva:

Personalidad especifica.- La empresa debe proyectar una misma imagen en
todo momento. Su intencidon de comunicacién debe coincidir con la que percibe

el sujeto receptor.

Coherencia.- Aun cuando los clientes provengan de diferentes lugares vy
situaciones, se deben mantener los mismos estandares de criterio y trato en

todo momento.

Retroalimentacion.- Es necesario monitorear constantemente el publico meta,

para saber si se esta dirigiéndose hacia él de la forma adecuada.

De acuerdo con Angel Luis Cervera Fantoni, el discurso corporativo consta de
una serie de elementos basicos, que constituyen el programa de comunicacion,

y que son los siguientes:

e Denominacién de la empresa.

e Logotipo o forma grafica de la denominacion.

e Simbolo grafico o marca, que suele completar y acompafar al logotipo
aunque es habitual que adquiera suficiente entidad como para poder
figurar individualmente.

e Tipografia institucional.

e Cddigos de estilo linglistico y fonético.

e Cddigos de estilo audiovisual vy literario.
Y éstos pueden aplicarse a las siguientes areas:

e Productos o servicios
e Packaging (envase y embalaje de productos).
e Arquitectura (ambientes interiores y exteriores).

e Equipamiento (instalaciones, mobiliario, maquinaria, etc.).
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e Material grafico (soportes de comunicacidn impresa, papeleria,
promocion, etc.).

e Relaciones personales (habitos culturales de la empresa, comunicacion
interna, etc.).

e Publicidad (institucional o corporativa y comercial).

e Merchandising (todo lo relacionado con la comunicacion en el punto de
venta).

e Exposicion (ropa, vestimenta, cascos, etc.).

e Vehiculos (transportes).

En cuanto a todos los elementos que conforman la identidad corporativa, se

pueden destacar los siguientes:

e Signos de identidad: son elementos graficos que representan una marca
o producto, y que con el simple hecho de mirarlos nos hacen pensar en
ellos. Hay de dos tipos: lingiisticos (nombre y logotipo) y visuales
(simbolo y colores).

e Simbolo: Es la marca o identidad visual, que sintetiza la esencia y
quehacer de la empresa.

e Logotipo: Es la forma tipografica de la empresa, que también la
representa tanto en su misidn y visidbn como en sus obijetivos.

e Colores corporativos: Son los colores que sustentan el simbolo y logotipo
de la marca o empresa. Deben tener una connotacion que vaya de
acuerdo con las caracteristicas y objetivos de la empresa, y debe
normalizarse en todas las areas en que se utilicen, para que no existan

variaciones de tono.

De acuerdo con Rubén Landa, “Los simbolos nos permiten identificar
rapidamente la marca”. En cuanto alguien observa el simbolo redondo de
Volkswagen sabe que esta frente a un auto de gran calidad, o cuando se lee
“Starbucks” se piensa inmediatamente en un lugar con una bella decoracién, un

ambiente cdlido, acceso a internet y una gran variedad de cafés.
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Cuando se considere crear o modificar una marca, Angel Luis Cervera Fantoni

sugiere tomar en cuenta los siguientes puntos:

e Ser breve y simple pero impactante

e Ser facil de deletrear.

e Ser facil de leer y escribir.

e Poder ser retenida con facilidad.

e Ser facil de pronunciar.

e Tener Unicamente una forma de pronunciacion.

e No envejecer o0 pasar de moda.

e Ser evocadora.

e No ser susceptible de interpretaciones de mal gusto o de caracter
negativo.

e Ser registrable.

e Poder pronunciarse en todas las lenguas.

Si se toman en cuenta la mayor cantidad de elementos mencionados
anteriormente, se tendran mas posibilidades de crear una marca e imagen que

permanezcan en la mente del consumidor y que sea exitosa.

1.7 Planeacion de medios y medios publicitarios

En este apartado se decidirda el lugar donde sera exhibida la campafa
publicitaria. También se negociara con los duefios de los medios para obtener el

mejor precio posible.

Se enunciaran las caracteristicas fundamentales de cada uno de los medios que
sirven como escaparate de la publicidad, como son la television, la radio,

internet, etc. y se profundizara en los que parezcan mas relevantes.
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La television

“La televisién es el principal medio publicitario del mundo. En México se estima
que acumula cerca del 75% de toda la inversion publicitaria, el mas alto del

mundo”.?

De acuerdo con Rubén Trevifio, estas son las caracteristicas generales de la

television:

a) Es un medio gratuito que tiende a reproducir eventos con grandes
audiencias, como las telenovelas, las comedias, los noticieros y los

eventos deportivos.

b) La televisidn sigue siendo un buen pretexto para reunir a padres e hijos y
hacerles pasar un rato agradable.

c) El espectro de comunicacidon es mas amplio, ya que la television contiene
dos cddigos de comunicacion fundamentales: imagen y sonido, lo que

permite enriquecer el mensaje publicitario y hacerlo mas efectivo.

d) “La penetracion del medio es impresionante: se calcula que entre 80 y
90% de todos los hogares de México tienen al menos un aparato de

television”.*

Como puede observarse, la television es un medio casi garantizado para hacer
llegar la publicidad a los rincones menos esperados en todo el mundo. Su
lenguaje es sencillo y accesible, por lo que los mensajes que transmite pueden
llegar facilmente a todo tipo de personas, desde la gente con un nivel

econdmico alto hasta los sectores mas desprotegidos.
Television por cable

Esta nueva opcién para disfrutar de la television esta logrando cada vez mas

penetracion en la poblacidn. Los precios han bajado a tal punto, que ahora es

23 Trevifio Martinez Rubén. Publicidad. Comunicacion integral en marketing. p 115
** fdem. p. 116
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posible ver los famosos “platos rojos” (antenas de la empresa Dish) en colonias
de bajos recursos. Esta situacion se convierte en un abanico de posibilidades
para este sector de la poblacidn, pues les ofrece programas de alta calidad que
se transmiten en canales como Discovery Channel o NatGeo, y genera poco a
poco un cambio consciente e inconsciente en su vision del mundo, provocando
a su vez, un cambio en su comportamiento. Esto se convertird en un reto para
las empresas que siguen basando su publicidad en estrategias muy simples

orientadas a personas de muy bajo nivel educativo.

Caracteristicas del medio

Su audiencia tiene que suscribirse y pagar una mensualidad.

e Tiene un sistema de entrega de sefial, que comenzé utilizando cable

coaxial y ahora se ha ampliado a la fibra Optica.

e Variedad. El telespectador tiene la posibilidad de elegir entre mas de 100

canales para su comodidad (contratando los paquetes mas completos).

e El cliente puede escoger gran parte de la programacion como series,
peliculas y eventos deportivos para verlos a la hora que mas le

convenga. (Cablevision On Demand)

Radio

La ventaja de este medio es que puede realizar producciones de alta calidad a
un bajo costo. Las versiones mas frecuentes de comerciales son de 20

segundos, seguidas de las de 30 y 10 segundos.
Caracteristicas:

e Puede captar una mayor cantidad de anunciantes que por razones

economicas no pueden entrar en otros medios.
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e Mayor uso del medio en forma estratégica que busca captar

segmentacion de audiencia y regiones.

e Existe una aparente individualizacidon en el mensaje: la voz que emite el
aparato receptor parece estarle hablando directamente a la persona que
escucha el programa de radio. Aparece una individualizacién en el

proceso de comunicacion.

Aunque llegd a pensarse que la radio desapareceria con la llegada de la
television, ahora ha pasado a ocupar un lugar importante en los hogares y en la
vida diaria de las personas. La ventaja de este medio es que puede ser
escuchado mientras se realizan otras actividades, ademas de que resulta un

buen acompainante en momentos de intenso trafico.
Prensa

Es un medio de comunicacidon e informacién que durante varias décadas fue
considerado un buen escaparate para promocionar productos y servicios de los
anunciantes. Sin embargo, debido a las nuevas formas de hacer publicidad y a
los bajos niveles de lectura en México, ha debido cerrar sus filas y despedir
empleados, 0, en casos muy extremos, cerrar definitivamente sus oficinas de

trabajo.

Caracteristicas:

e Es noticiosa e informativa.
e En general, la circulacidn y penetracion son bajas.
e Permite selectividad demografica y por tipo de actividades.

e El costo por millar es alto.

Los periddicos pueden clasificarse de varias formas dependiendo de su

contenido, periodicidad, horario, etc. He aqui algunas clasificaciones.
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e Por su contenido editorial: Interés general, especializados, financieros,
deportivos, regionales.
e Por su periodicidad: diarios, semanales y quincenales.

e Por su horario: matutinos y vespertinos.
Revistas

La principal caracteristica de este medio es que estd muy definido. Su publico
meta es muy preciso y esto le permite generar contenidos asociados a

publicidades muy especificas.

Existen revistas como Chilango, que se orienta a la clase media y media alta de
la ciudad de México y que busca llegar a personas dinamicas que tienen un
gusto especial por la ciudad y por todo lo que ella tiene para ofrecerles. Es por
eso que en este medio se incluyen resenas de bares, restaurantes, museos y
colonias que merecen recorrerse a pie, asi como publicidades asociadas a este

tipo de lugares.
Caracteristicas de acuerdo a Ma. Angeles Gonzélez:

e Enorme proliferacién de titulos y tamafio relativamente pequefio.
e De distribucion nacional.
e Ausencia de grandes revistas de informacion general y fuerte presencia

de titulos tematicos (cocina, moda, mecanica, informatica).

Cine

Este medio posee imagen, color, movimiento y sonido con unas calidades que
superan por mucho a las de los otros medios, ya que dispone de pantalla
grande y una instalaciéon de sonido muy superior a la de la television o la
computadora. Tiene una audiencia cautiva, ya que el espectador no se mueve

de su asiento hasta que termine la pelicula.

Para realizar una insercidon publicitaria adecuada, debe estudiarse el tipo de

publico que decide ver determinada pelicula. Si se trata por ejemplo, de una
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pelicula del 14 tour de cine francés, muy probablemente la audiencia esté
interesada en observar un comercial donde se le invite al Festival de Cine de

Morelia.

Por el contrario, si la pelicula es de corte romantico, con protagonistas que
viven en un entorno de clase media y/o media alta, las tiendas departamentales
“El Palacio de Hierro” o “Liverpool”, pueden encontrar un publico interesado en

ver sus comerciales.
Internet

La forma de hacer publicidad estda cambiando. El control total de la television
para hacer publicidad esta cediendo poco a poco su lugar a espacios novedosos

y alternativos como es internet.

El boom de esta nueva tecnologia esta revolucionando la forma en que
interactUan los seres humanos e incluso, parece estar reestructurando gran
parte de los procesos al interior de las sociedades. Ahora el sujeto receptor es
un ente interactivo, que selecciona y discrimina informacion. Sélo si un anuncio
que aparece en su pagina de inicio le parece lo suficientemente atractivo, dara

click en la imagen para ir mas alla y ver lo que el producto tiene para ofrecerle.

Segun un estudio realizado por el Interactive Advertising Bureau México, de
2002 a 2006, la inversion publicitaria en internet crecid 62%, una cifra nada
despreciable en relacién con la de otros medios®®, es por eso que ahora se
vuelve fundamental voltear la mirada hacia este nuevo recurso que en unas

décadas dominara el espacio publicitario en gran parte del mundo.

Rubén Trevifo aconseja tener presencia en los buscadores mas comunes como
Google, Yahoo o MSN. También es importante contar con un blog, red social o
pagina web que sea explicita, atractiva y entretenida, y buscar siempre la

interactividad con el cliente potencial.

Publicidad en internet

% Trevifio Martinez Rubén. Publicidad. Comunicacion integral en marketing. p 122
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La caracteristica comun en los usuarios es que estan ligados electronicamente.
Por lo tanto, la publicidad en este ambiente debe ser social y positivamente

correcta, ademas de adecuarse al ambiente del consumidor.

“A diferencia de los medios tradicionales que siguen un formato de
comunicacién (emisor, canal, receptor), la mercadotecnia viral, al igual que un
virus, usa los receptores para convertirlos en emisores. ¢Qué significa esto?
Que el agente patogénico se convierte en parte del contagio, ya que el virus se
reproduce en su cuerpo y se vuelve un vinculo de su reproduccién por el cual

pasa la infeccién y permite que su existencia contintie”.*

La mercadotecnia viral actla de la misma manera: cada vez mas el consumidor
se aduefa de las marcas. En algunas tiendas de la linea deportiva Nike, el
visitante y/o cliente potencial puede disenar sus propios tenis con un software
que esta disponible en la tienda. De esta forma, los creativos obtienen ideas
que los inspiraran para crear las nuevas temporadas de ropa y calzado y sus

consumidores se sienten mas satisfechos.
Publicidad exterior

Para un lanzamiento de producto puede ser una opcién muy atractiva por su

bajo costo de produccion.

Sus ventajas son que puede adaptarse a diferentes zonas y regiones y su
tiempo de exposicion es prolongado. Sus desventajas radican en que no
pueden hacerse textos muy explicitos y su soporte fisico puede ser considerado

como contaminacion visual.

Es importante recordar que el plan de medios no es algo que termine en el
momento de su aprobacion, sino que continla vivo a lo largo del resto del
proceso publicitario, pudiendo ser considerado como terminado hasta que se

cologue el ultimo anuncio.

Control de inserciones

%% fdem. p. 130
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Aqui debe verificarse que la agencia entregue los materiales en el plazo previsto
y que el medio realice una insercién correcta. Para lograrlo, utiliza los siguientes

procedimientos:

Medios impresos. La mejor opcion en este caso es adquirir un ejemplar donde
aparezca el anuncio que se solicitd. En este monitoreo entran las revistas, los
periddicos y los suplementos, por lo que uno de los puntos a revisar mas
importantes es la calidad de la impresidn y la posicién de la imagen. También

puede solicitarse este servicio a una empresa de auditoria especializada.

Television. En este caso no es posible tener un comprobante fisico de las
inserciones, por lo que puede acudirse a empresas que se dedican a monitorear
la presentacion de los anuncios y luego solicitar un reporte para saber si todo

resultd conforme lo acordado.

La radio, el cine y el medio exterior. Estos medios carecen de control externo
por parte de una empresa independiente (debido a la naturaleza de los
mismos). En este caso, el anunciante acepta un recibo donde se confirma que

la insercion se realizd eficazmente.

Internet. Gracias a esta nueva tecnologia, el monitoreo del seguimiento
adecuado de la campafia publicitaria es muy accesible. No es necesario solicitar
el servicio de una empresa especializada, basta con entrar en contacto con el

servidor de internet para saber codmo se esta moviendo la estrategia.
Analisis de resultados

No debe considerarse, después de la transmisién del Gltimo anuncio, que el
trabajo publicitario ha terminado. Ahora es necesario hacer un balance de los
logros obtenidos durante la campafia y de lo que hace falta por hacer. Estas
revisiones deberan hacerse en funcion de lo que se esperaba obtener:
incremento en la notoriedad de la marca, mejora de su imagen, o el incremento
de ventas. Realizar este ejercicio autocritico es muy importante, porque le

permitira a la empresa mejorar su estrategia en el proximo proyecto.
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En el préximo capitulo, se abordara el tema de la publicidad en el turismo
mexicano. Se estudiaran las instituciones que se dedican a la promocion del
pais y algunas estrategias que ha utilizado el gobierno federal y estatal para

aumentar la afluencia de turistas y la derrama econdmica en el pais.
Capitulo 2. Turismo y publicidad. El caso de México

A manera de introduccidén para este capitulo, se presenta un apunte de los
datos ofrecidos en el documento Comportamiento, avances y perspectivas del
turismo en México. A cuatro afios del cambio democratico., que editd la
Secretaria de Turismo SECTUR, durante la administracion del gobierno Foxista.
La informacidon permitira tener un acercamiento a esta actividad, a la vez que
ofrecera un panorama general de la dindmica que impera en estos dias a nivel

econdmico, politico y social en el mercado mundial y nacional.

Se sentaran las bases para un estudio de mercado turistico que servira como
orientador en las estrategias para encaminar acciones que permitan desarrollar

todo el potencial que tiene el turismo en este pais.

e Durante el afio 2004, llegaron a México 20,618,000 visitantes, de los
cuales 11.5 millones se dirigieron a algun destino en el interior de la
Republica, mientras que 9.1 millones optaron por visitar la franja

fronteriza®’.

e El continente americano participé en el 2004 con una cifra de 16.5 por
ciento del mercado mundial por concepto de turistas, el tercero después
de Europa y Asia y el Pacifico, los cuales tuvieron una participacion de
mercado de 54.5 por ciento y 20.1 por ciento, respectivamente. Sin
embargo, con respecto a los ingresos medios, ocupd la primera posicion,
pues en ese mismo ano Ameérica registré 1,046 ddlares de gasto por
viajero, seguida por Asia y el Pacifico con 817 dodlares y Europa con 786

dolares.?®

77 Comportamiento, avances y perspectivas del turismo en México. A cuatro ainos del cambio
democratico. SECTUR, 2006. Ed. Fondo de Cultura Econdmica. p. 15
28 .

Ibidem.
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e En 2004 México participd con 16.4 por ciento del total de arribos al
continente americano y con 2.7 por ciento a nivel mundial. Estos
resultados posicionan al pais dentro del continente como la nacién mas

visitada después de Estados Unidos®.

e Entre el afio 2001 y 2004 se captaron ingresos superiores a los 37,000
millones de ddlares por el total de visitantes internacionales a México, 23
por ciento mas que los recibidos de 1997 a 2000. Esto fue el resultado

de recibir a mas de 78.7 millones de turistas internacionales™.

e Durante el 2004 la participacion del personal ocupado en las actividades
turisticas en México alcanzd, en promedio anual, un nivel de empleo de

1,784,000 ocupaciones remuneradas’!.

e El consumo de los turistas, tanto nacionales como internacionales,
representd alrededor del 16 por ciento del consumo privado nacional. En
2003, el 82.4 por ciento del consumo turistico fue realizado por
residentes en México dentro del territorio nacional;, 14.1 por ciento lo
efectuaron los turistas internacionales que visitaron el pais, y el restante
3.5 por ciento del consumo turistico correspondid a turistas egresivos, es

decir, turistas residentes en México que viajaron al extranjero2.

e En 2003, en el total del turismo nacional, el motivo de viaje por
vacaciones representd 44.7 por ciento, el de otros motivos (visita a
familiares y amigos, peregrinaciones, etcétera) 31.1 por ciento, negocios
16.2 por ciento y excursiones 8.0 por ciento. En tanto que en el
receptivo, las vacaciones registraron el 51.5 por ciento, las excursiones
21.7 por ciento y los viajes por otros motivos mantuvieron un porcentaje

de 22.4, mientras que el de negocios abarcé sélo 4.4 por ciento®.

2 |bidem.
% fdem. p. 16
*! Ibidem.
*2 Ibidem.
** |bidem.
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Con todos estos datos, se genera una idea del impacto e importancia que tiene
el turismo en diversas economias del mundo. Resulta de vital importancia
aprovecharlo de manera adecuada, implantando politicas publicas y privadas
que permitan su sano funcionamiento, otorgando libertad y descentralizacion a
los municipios y regiones con potencial en la materia, fomentando el
intercambio cultural y la proteccidon al medio ambiente, que es la materia prima

para que todo este complejo sistema exista.

México es un diamante en proceso de limpieza y pulido, cuyo resultado final lo
hara brillar con toda su fuerza si se utilizan las herramientas y estrategias

adecuadas.
2.1 FONATUR

En un pais como México, donde las bellezas naturales, arquitecténicas y
culturales aparecen por doquier, se vuelve indispensable la creacion de un
organismo capaz de dirigir ordenada y acertadamente su potencial y desarrollo
turistico, tomando en cuenta el respeto a las comunidades locales, la ecologia y

el progreso de la sociedad.

Es por eso que se crea El Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR),
cuyo objetivo principal es “participar en la consolidacion del desarrollo regional
del pais, teniendo como visiébn convertirse en una institucion lider en la
promocion del desarrollo de proyectos diversificados, dentro del marco

referencial de las tendencias mundiales del turismo”3*.

La atencién debe estar orientada a este érgano del Estado, pues a partir de él
naceran politicas y estrategias que podran hacer la diferencia entre un turismo
sustentable y a largo plazo, u otro invasivo y destructivo que termine con la
riqueza milenaria de este pais.

2.1.1 Creacion de FONATUR Y SECTUR. Antecedentes

4 Comportamiento, avances y perspectivas del turismo en Meéxico. A cuatro afios del cambio
democratico. SECTUR, 2006. Ed. Fondo de Cultura Econdmica. p. 20
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En 1928, se crea la Comisidon Mixta Pro-Turismo, 6rgano dependiente de la
Secretaria de Gobernacién, cuya funcién se orientaba a la realizacion de
estudios y proyectos que fomentaran el incremento de corrientes de visitantes
extranjeros al pais. En 1960 se funda el Consejo Nacional de Turismo,

institucién que se dedicaria en lo sucesivo a atender tareas de promocién>>.

Posteriormente y hasta el afio 1974, se crearon diversos comités, comisiones y
consejos de participacion publica, privada y social, cuyos objetivos consistian en
elaborar estudios y proponer recomendaciones, asi como promocionar los sitios

de interés turistico e impulsar la actividad turistica.

En esta época, el turismo se desarrollaba de manera aleatoria y desordenada,
como resultado de la bisqueda de opciones de descanso y esparcimiento, tanto
de turistas nacionales como extranjeros. Pero el potencial turistico de México y
la necesidad de coordinar los esfuerzos para el desarrollo integral del turismo
llevaron al gobierno Federal a la creacién del Fondo Nacional de Fomento al
Turismo (FONATUR). “Nacié por Ley del 29 de diciembre del 1973 — publicada
en el Diario Oficial de la Federacion el 28 de enero de 1974- como un
Fideicomiso Publico, Entidad Paraestatal. Quedo constituido por la extinciéon de
dos fideicomisos ya existentes, el Fondo de Promocidon de Infraestructura
Turistica (INFRATUR), y el Fondo de Garantia y Fomento al Turismo
(FOGATUR)™®.

Ese mismo dia, el 28 de enero de 1974, se publico la primera Ley Federal de
Fomento al Turismo, y el 27 de diciembre de ese ano se publicd el decreto que
elevd a Secretaria de Estado al entonces Departamento de Turismo,
otorgandole una estructura capaz de atender sus nuevas atribuciones y

asignandole mayores recursos presupuestales.

En 1977 se designd la Secretaria de Turismo como cabeza de sector y se le
otorgd la responsabilidad de la realizacion de estudios, mensajes e imagen de la

oferta turistica nacional.

> fdem, p. 27
% fbidem.



44

A partir de ese momento, se le otorgd la atribucion de formular y conducir la
politica de desarrollo de la actividad turistica en el pais. En este sentido, se
buscé dejar de lado el papel pasivo de regulacion del Estado para dar paso a un

papel mas activo y propositivo de coordinacion.
2.1.2 Responsabilidades, acciones y resultados de FONATUR

La aportacion inicial de FONATUR fue la elaboracion de planes maestros de
desarrollo y normas de planeacidon que rigieran el crecimiento organizado de los
centros turisticos, con la participacion de la poblacién y el respeto al medio

ambiente, con apego a la legislacion vigente.

Actualmente, FONATUR ha desarrollado cinco Centros Integralmente Planeados
(CIP): Cancun, Los Cabos, Ixtapa, Huatulco y Loreto, mismos que involucran
proyectos de negocios turisticos, y lotes para uso turistico, hotelero, de servicio

y recreativo, entre otros.
Entre las principales tareas que desempefia FONATUR se encuentran:

e Contribuir al crecimiento y fortalecimiento de la actividad turistica

nacional.

e Desarrollar y consolidar centros turisticos competitivos en todos los

ambitos.
¢ Financiar la oferta turistica.

e Crear, controlar y, segin sea el caso, manejar empresas orientadas a

diversificar la oferta de servicios turisticos.

A partir de la creacion de este organismo, México vivid un despegue nunca
antes visto en materia de ingreso de turistas extranjeros al pais. El producto
interno bruto (PIB) pas6 de 1,155 millones de pesos en 1993, a 4,982 millones
de pesos durante el 2000. La participacion del PIB turistico, con respecto a la

del PIB nacional, aument6 de 8.1 por ciento en 1993, a 8.4 por ciento en el
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2000, ocupando México el octavo sitio en captacidon de visitantes y el décimo

segundo en captacion de divisas.?’
2.1.3 CIP (Centro Integralmente Planeado). El caso de Cancun.

Localizado en el estado de Quintana Roo, dentro de la regién conocida como la
Peninsula de Yucatan, inicié sus actividades en 1974 como destino turistico. La
seleccion del sitio para su construccidon considerd su estratégica localizacion
(puerta de entrada al Mar Caribe y a la regién maya), su proximidad con los
clientes potenciales de Estados Unidos, y la gran belleza de sus recursos

naturales.

“La estrategia de aprovechamiento consistié en la construccion de un conjunto
en torno a una franja costera con dos frentes de agua, integrando una oferta
turistica de alta calidad y una oferta urbana en la porcidon continental de la
reserva. Se construyd en un poligono de 12,700 hectareas distribuidas en
cuatro zonas: la turistica, que ocupa 14.3 por ciento; la urbana, 21.6 por
ciento; la de conservacidon ecoldgica, 25.6 por ciento y 38.3 por ciento de

superficie lagunar™®,

Para dar luz verde al proyecto, en 1974 FONATUR construyd y operd tres
hoteles que sumaban 332 habitaciones. Cinco afos después, ya contaba con
41 hoteles y 2,923 cuartos, y atraia a mas de 400,000 visitantes anuales.
Asimismo, el aeropuerto registraba 5,369 vuelos®. En 1983, Canclin se

consolidé como un destino internacional prestigiado.
2.1.4 Resultados satisfactorios de los CIP al afio 2000: vision de conjunto.

Para el ano 2000, la inversién acumulada en los cinco CIP era de 23,035.6
millones de pesos y habia generado una inversion total en alojamiento de

72,400 millones de pesos, a precios de 2002%.

*” Idem. P. 43

8 Comportamiento, avances y perspectivas del turismo en Meéxico. A cuatro afios del cambio
democratico. SECTUR, 2006. Ed. Fondo de Cultura Econdmica. p. 40

* fdem. p. 41

*1dem. p. 42
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Los resultados de los cinco destinos se reflejaron en:

e El desarrollo de mas de 37,000 cuartos de hotel, basicamente de

categoria turistica: gran turismo, cinco y cuatro estrellas.
e La oferta estaba distribuida en 244 hoteles.

e Representd 38 por ciento de la oferta instalada en los destinos de playa

de México.

e Se recibieron mas de 2.5 millones de visitantes extranjeros, que significo

26 por ciento del turismo receptivo del pais.

e Recibieron divisas por 2,259 millones de dodlares, que representaron 62

por ciento del total captado en el pais por turismo receptivo.

Como puede observarse, la creacion de estos centros trajo un impulso
econdmico nunca antes visto en materia de turismo, ademas de que posiciond
al pais en la mente de millones de viajeros en el mundo. Sin embargo, también
representd un nuevo reto para el gobierno federal y para las instancias
encargadas de este sector, pues el crecimiento vertiginoso de la oferta y la
demanda corria el riesgo de salirse de control y traer consecuencias negativas,

tanto en ambito social como ecoldgico.
2.2 CPTM (Consejo de Promocidn Turistica de México)

Dada la relevancia que se reconocia a las actividades de promocidn turistica, en
mayo de 1999 se dio el visto bueno a la empresa de participacion estatal
mayoritaria de la Administracién Publica Federal denominada Consejo de
Promocion Turistica de México, S. A. de C. V. (CPTM), cuyo objetivo seria el de
planear, disefar y trabajar en conjunto, las politicas y estrategias de promocién

turistica a nivel nacional e internacional con la SECTUR.
Sus principales funciones son:

e Coadyuvar en el disefio de los planes, programas, estrategias y

prioridades en materia de promocion turistica.
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e Proporcionar, por cualquier medio, informacion turistica especializada a

mexicanos y extranjeros.

e Obtener recursos complementarios, econdmicos, técnicos y materiales,

para el desarrollo de su objetivo.

e Suscribir convenios con los gobiernos de las entidades federativas y
municipios; con organismos mixtos estatales y municipales, y con el
sector privado, nacional y extranjero, con el fin de instrumentar

campafas de promocion turistica.

e Realizar trabajos y estudios de mercado relativos al cumplimiento de sus

objetivos.

La creacidon de este nuevo organismo, vino a dar un giro importante a la politica
que el Estado estaba manejando en materia de turismo, pues aparecié por vez
primera una empresa bajo el titulo de “Sociedad An6nima de Capital Variable”,
lo que implicd poner sobre la mesa de manera explicita la palabra
mercantilismo, que la obligaria a buscar beneficios econdmicos tangibles asi
como inversionistas privados, en su blusqueda por aumentar los flujos de

turistas en nuestro pais.
2.3 Limitaciones y rezagos del sector turismo

Se debe senalar que si en la década de los 70 México pudo entrar a competir
en el mercado del turismo mundial con bastante éxito por la cantidad y belleza
de sus costas, a finales de los afios 90 se empezd a manifestar un desgaste del
modelo de “sol y playa”, que en los destinos turisticos de Cancun-Riviera Maya
y en el area de Los Cabos, principalmente, habian registrado un importante

desarrollo. Empezaron a surgir las limitaciones y rezagos del sector.

De acuerdo con Alfonso de Jesus Jiménez, en la mayor parte de los CIP existia
una constante: la evolucidon de dos tipos de espacio con diferentes grados de
desarrollo y calidad en cuanto a la infraestructura y los servicios. Estos se
referian al espacio turistico y al espacio urbano que competian por obtener los

mejores recursos y Sservicios.
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La zona turistica se caracterizaba por espacios abiertos, bien disefados, con
amplias areas verdes y conceptos arquitectonicos contemporaneos, que solian
incluir edificios tan altos que impedian la visidn panoramica del paisaje natural.
Esto generd un rechazo consciente o inconsciente en la poblacién local, que se
considerd relegada y abandonada, ya que el atractivo del lugar donde residia se
habia privatizado, dejandole muchas veces un acceso que solo funcionaba a

través del trabajo que desempefiaba al interior de los hoteles.

Otro problema que vio el mismo autor en este tipo de desarrollos, fue la falta
de identidad cultural. Lo que ocurria en los CIP’s era que la poblacion iba
perdiendo participaciéon en las decisiones de caracter colectivo y se veia
invadida por migrantes que llegaban en busca de mejores salarios, que por lo
general no tenian idea de la historia, tradiciones y costumbres del lugar, lo que

se tradujo en una pérdida de esencia y encanto del sitio original.

Por otro lado, existia -y existe alin en nuestros dias-, una enorme concentracion
de flujos de turistas en los cinco principales aeropuertos del pais: Distrito
Federal, Cancun, Puerto Vallarta, Los Cabos y Guadalajara. Concentrando 83.7
por ciento del total de las llegadas de turistas por via aérea®’. Esta situacién
provocd un desarrollo inequitativo entre las distintas regiones del pais,
congestionando y saturando areas pequefias, y relegando en apoyos

econdmicos y de infraestructura a otras.
2.3.1 Situacion particular de cada CIP en el 2000

Como se menciond en el punto anterior, a pesar del éxito que representaron en
conjunto los CIP al afio 2000, cada uno de ellos enfrentd problematicas

especiales.

Cancun mostraba ya signos de agotamiento, situacidn que condujo a una
pérdida de competitividad que se manifestaba en la disminucién de los niveles
de ocupacion y tarifas, la reduccién en la rentabilidad de las empresas y la baja

calidad turistica.

“ Comportamiento, avances y perspectivas del turismo en México. A cuatro aifos del cambio
democratico. SECTUR, 2006. Ed. Fondo de Cultura Econdmica. p. 55
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En los Cabos se observd un decremento en la inversion turistica y un descenso

en la calidad de los servicios, particularmente los urbanos.

A su vez, era evidente que Ixtapa enfrentaba una competencia desnivelada por
la atraccidon de inversiones, crisis recurrentes, escasa oferta de accesibilidad y
una ausencia de proyectos detonadores, asi como el notable desequilibrio entre

su oferta turistica y residencial.

En Huatulco se detectd una reduccion notable en la actividad turistica e
inmobiliaria y en Loreto prevalecid el estancamiento total de la plaza,
mostrando indicadores turisticos y de inversion semejantes a los que se tenian

20 anos antes.
En general, esta problematica estaba siendo provocada por:
e Esquema de desarrollo inapropiado, en el caso de Loreto.
o Falta de cuartos de hotel.
e Segmentos de mercado no atendidos.
e Falta de posicionamiento turistico y promocion.
e Subutilizacidn de los atractivos potenciales.

e Conflictos legales y sociales que impedian el aprovechamiento de

algunas reservas.

En el Programa Nacional de Turismo 2001-2006 (del cual se hablara mas
adelante) se enumeran las principales cifras que demuestran que la industria y

oferta turistica de México habia perdido competitividad en los Ultimos afios:

1. De 1990 a 2000, México pasod del lugar 10 al 12 en ingresos por

visitantes internacionales.

2. México perdid participacion en el mercado mundial de turistas
internaciones, pasando de 3.7 por ciento en 1990, a tres por ciento en

2000. Aunque el niumero absoluto de visitantes se incremento.
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3. El gasto promedio del turismo de internacién disminuyé de 608 dodlares

por persona en 1992, a 549 ddlares en el afo 2000.

Por otro lado, muchos municipios con potencial turistico no contaban con los
elementos necesarios para ser considerados como tales y carecian de la
experiencia para el desarrollo y gestion del turismo, lo que impedia que

avanzaran de manera integral como comunidad.

Finalmente, en materia de cultura turistica se observaba la siguiente

problematica:

e La necesidad de reforzar la relacion SECTUR — Secretaria de Educacion

Publica.
e La conservacién higiénica del entorno en los destinos turisticos.

e La necesidad de elaborar y disefiar programas de capacitacion, acordes a

las necesidades reales de cada destino turistico.

La tendencia mundial en nuestros dias es la busqueda de espacios poco
intervenidos por el hombre y programas de viaje que respeten al maximo el
entorno que se visita, por eso se vuelve fundamental implantar una politica que

garantice el respeto de estas premisas.

2.4 Acciones de la administracion de Vicente Fox para enfrentar los problemas,

retos y oportunidades en materia de turismo.

Al inicio de su administracién, el presidente Vicente Fox orden6 a FONATUR
seguir impulsando sus cinco destinos tradicionales: Cancin, Los Cabos, Ixtapa,
Loreto y Huatulco, pero también salir de los limites tradicionales de sus CIP y
constituirse en promotor y asesor técnico de la actividad turistica en todo el

territorio nacional.

FONATUR ha guiado sus actividades en torno al cumplimiento de cuatro

grandes programas:
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1. La promocidon y el desarrollo de sus cinco Centros Integralmente

Planeados.

2. La planeacion y arranque de una cartera de nuevos proyectos mas
ligados a la naturaleza y a la cultura, en beneficio de toda la republica,

asi como del sector en su conjunto.
3. El programa de Asistencia Técnica bajo dos modalidades:
- La asistencia técnica a estados y municipios
- El nuevo impulso a zonas turisticas.
4. El apoyo a la reactivacion del crédito y la inversion en el sector.
De manera mas precisa, ha decidido implementar las siguientes acciones:

e Creacidn de lineas aéreas a bajo costo, descentralizacidon y creacion de
nuevos aeropuertos, como es el caso del aeropuerto de Tulum, en la

Riviera Maya.

e Mejorar la conectividad via terrestre, a través de mejores carreteras,

infraestructura, caminos rurales y obras de alto impacto turistico.

e Incrementar la estadia y el gasto de los visitantes fronterizos, asi como
posicionar las ciudades de la frontera como destinos con atractivos

turisticos.

e Incrementar el nimero de eventos internacionales pertenecientes al
turismo de Congresos, Convenciones, Exposiciones y Viajes de Incentivo

en nuestro pais.

e Ofrecer servicios turisticos en linea, como informacion de sitios de

interés, reservaciones de habitaciones y pagos de las mismas.

e Monitorear el movimiento a través del espacio en internet, para obtener

estadisticas que permitan tomar decisiones basadas en sus resultados.
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e Creacidon de grupos de trabajo para promover y desarrollar las zonas
arqueoldgicas y culturales del pais de manera sustentable, brindando
mayores beneficios a las comunidades y fomentando y promocionando la

riqueza cultural.
e Asistencia técnica a estados y municipios.

e Creacién de tres nuevos destinos turisticos: Mar de Cortés, Centro
Integralmente Planeado (CIP) Nayarit y Proyecto Turistico Integral (PTI)
Costa Maya.

El Proyecto de Mar de Cortés constituye el primer desarrollo turistico regional
sustentable, que brinda una alternativa de progreso regional a partir del
impulso al turismo nautico, buscando asimismo, favorecer a las comunidades

pesqueras.

El CIP Nayarit buscara desarrollar una oferta exclusiva de playa en una reserva
de 890 hectareas, rodeadas de terrenos destinados principalmente a la

conservacion ecoldgica.

El PTI Costa Maya se concibe como un proyecto de desarrollo costero lacustre,
que compita con destinos turisticos exclusivos de muy baja densidad, con la
ventaja de que se localiza en un entorno cultural privilegiado que le proporciona
el mundo maya y que lo hace aln mas atractivo para muchos segmentos del

mercado.
2.4.1 Las nuevas formas de promocionar el turismo en el mundo.
Estrategia de mercadotecnia

Esta misma administracién buscd popularizar y comercializar destinos de playa
menos conocidos pero con gran potencial turistico, acercandolos a los clientes

directos y a las agencias o intermediarios de viajes.

El Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM) expresé su vision a

mediano plazo sobre los objetivos que pretendia alcanzar en este sector:



53

e Incrementar el gasto y estadia de los turistas.

e Incrementar el nimero de los turistas que visitan México y la

participacion del mercado turistico de México a nivel mundial.

o Diversificar la oferta que presenta el pais al turista potencial, tanto en

términos de actividades como de destinos disponibles.

En segundo lugar, el Consejo estableci6 en su Plan de Mercadotecnia la
estrategia de la Marca Pais, que buscaria agrupar la vasta oferta de servicios
turisticos en categorias conceptuales de producto, ademas de enfocar sus
esfuerzos de promocién a aquellos segmentos de mercado con mayor potencial

para incrementar los flujos y el gasto turistico.
Asi, el CPTM inici6 la promocidn de siete categorias:
e Turismo de playa

e Turismo de negocios: congresos, convenciones, exposiciones y viajes de

incentivo.
e Turismo cultural.
e Turismo de naturaleza.
e Turismo premium.
e Turismo recreacional.

e Nuevos proyectos: mercado hispano, retirados, turismo fronterizo y

cruceros.

El equipo directivo del CPTM desarrollé para cada una de las categorias
mencionadas y para cada mercado o segmento objetivo, “promesas de marca”
que destacarian los atributos relevantes a las necesidades y motivaciones del
turista potencial y que permitirian una diferenciacion ventajosa para los

destinos mexicanos en relacion con destinos en otros paises.
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Tradicionalmente, el Gobierno Federal y, en gran medida, las autoridades
estatales y municipales responsables de la promocion turistica, realizaban
campafias que se mantenian al margen del “llamado a la accién”, es decir, no
realizaban una campafa persuasiva para incitar a los clientes potenciales a
realizar un viaje a un destino en particular, por considerar que al hacerlo

favorecerian intereses privados y/o particulares.

Sin embargo, esta vision fue cambiando con la llegada de la administracion
Foxista, ya que se cayd en la cuenta de que la competencia directa
internacional no realizaba estrategias de campaia tan sutiles, por el contrario,
mostraba acciones agresivas que explicitamente pedian al cliente potencial

adquirir sus productos y servicios.

A partir de esta nueva vision, el CPTM pudo lanzar un nuevo plan para
promocionar a nuestro pais, valiéndose de herramientas como la participacién
conjunta con prestadores de servicios en eventos de promocion turistica, como

es el caso la Feria Internacional de Turismo, que se celebra en Espafa.

También experimentd con promociones via Internet, centros de atencidn
telefdénica, centros de comercializacion en linea y promociones al consumidor en

colaboracion con socios comerciales, incluyendo socios no turisticos.
2.4.2 Estrategia de Marca Pais

Al inicio del gobierno foxista, el CPTM contaba con la licencia de la SECTUR

para hacer uso de la marca siguiente:

ACAPULCO, GULRRLRO
It 9 -12

Esta marca estuvo presente en todos los trabajos de mercadotecnia y
comunicacion del Consejo desde su adopcién en 1998, hasta abril de 2005

cuando se lanzd la nueva Marca Pais para la industria turistica.
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El problema con el logo inicial era que no comunicaba la diversidad y riqueza
del México de hoy, que estd orgulloso de sus raices pero también busca
proyectarse hacia el futuro. También evocaba estereotipos folcldricos, como el
indito, el sombrero o el cactus, y, ademas, comunicaba basicamente elementos

de sol y zonas arqueoldgicas.

Asi que, después de una intensa investigacion entre lideres de opinién, socios
comerciales y el Comité de Mercadotecnia del CPTM, se decidié transformar
este logo para convertirlo en algo mas versatil, que expresaria un pais Unico,

diverso y mas alla de la hospitalidad.

éxico
MEXIC

Consejo de Promocién Turistica

A

“La nueva Marca Pais expresa la diversidad, riqueza, calidez y alegria de
México. Brinda una imagen que narra nuestra historia milenaria, que arranca en
el pasado prehispanico, recorre la etapa colonial y llega al México
contemporaneo, ilustra nuestra inmensa riqueza natural y cultural. Gracias a la
tipografia utilizada crea también una entidad fuerte, orgullosa de su gusto por
la vida y segura de si misma, con un gesto de modernidad y personalidad al

utilizar la “e” minUscula y acentuada”.

Sin embargo, no pueden volcarse todas las expectativas en una imagen que es
la carta de presentacion en la publicidad gubernamental. Es necesario que cada
persona coopere Yy realice su parte en cualquier sector que represente el
progreso para México. Las exportaciones, las inversiones, el intercambio
cultural, las relaciones internacionales... todas las areas deben unirse en funcion

de enaltecer la historia, naturaleza, gente y cultura de este pais.

2 Comportamiento, avances y perspectivas del turismo en México. A cuatro aifos del cambio
democratico. SECTUR, 2006. Ed. Fondo de Cultura Econdmica. P. 83
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2.4.3 El Programa Nacional de Turismo 2001-2006

En el Plan Nacional de Desarrollo 2001-2006 se establecié que “El sector
turismo es una prioridad del Estado mexicano y éste se ha propuesto asegurar
su capacidad competitiva. Se buscara desarrollar y fortalecer la oferta turistica
para consolidar los destinos turisticos tradicionales y diversificar el producto
turistico nacional, aprovechando el enorme potencial con que cuenta México en

materia de recursos naturales y culturales”®.

A partir de este decreto, se puso especial atencion en la difusion vy
mejoramiento de la imagen turistica del pais, incluyendo la profesionalizacién

de las estructuras de gobierno en esta materia.

La politica turistica en ese momento se encontraba articulada en torno a cuatro
ejes rectores interrelacionados: hacer del turismo prioridad nacional, tener
turistas totalmente satisfechos, mantener destinos sustentables y contar con

empresas competitivas.

Sefalaban también que era de vital importancia que los trabajadores en este
sector contaran con una preparacion de alta calidad, valiéndose de recursos
como los que ofrece la SECTUR a través de sus programas de capacitacion y

fortalecimiento.

Asimismo, para monitorear las impresiones y opiniones de los turistas que
visitan México, se implemento el estudio “Perfil y Grado de Satisfacciéon de los
Turistas”. Este indicador mide mes a mes la opinidn directa de los visitantes, el
grado de satisfaccidn, su percepcion sobre la calidad del destino, los servicios

recibidos y cumplimiento de expectativas, entre otros.

También se activd el Sistema Integral de Evaluacion Participativa, el cual tenia
como propdsito valorar el desempefo de las politicas del sector turismo para
medir sus impactos, cobertura, eficiencia, eficacia y calidad de las acciones y

programas de la dependencia.

* |dem. p. 87
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2.4. La Agenda 21

Consciente de la importancia de mantener destinos sustentables para permitir
el desarrollo a largo plazo de las comunidades y regiones que viven del turismo,
el gobierno del presidente Vicente Fox lanzd una politica de Estado con vision al

ano 2025 para garantizar que se proteja el entorno ecoldgico.

En respuesta, la SECTUR elabord la Agenda 21 para el Turismo Mexicano, un
programa que “propone estrategias y acciones en el corto, mediano y largo
plazos, con el objeto de fortalecer la dinamica de las regiones turisticas y
propiciar el desarrollo sustentable, consolidando el bienestar del ser humano,
respetando el medio ambiente y optimizando los beneficios econdmicos y

sociales de las comunidades™*.

Esta Agenda propone siete grandes estrategias:
e Laimplantacion de Agenda 21 local para municipios turisticos.
e El Sistema de Indicadores de Sustentabilidad para el Turismo.

e La promocion de mejores practicas ambientales en empresas y destinos

turisticos.
e Un programa de incentivos a la actividad turistica sustentable.
e Un programa de capacitacion y transferencia de tecnologia.

e El ordenamiento ecoldgico del territorio como base de un desarrollo

turistico integral.

e El ecoturismo como clave para el desarrollo del turismo en areas

naturales protegidas.

El Sistema de Indicadores de Sustentabilidad para el Turismo es una parte
fundamental del Programa Agenda 21 y su objetivo es contar con un

diagndstico que permita medir y monitorear las condiciones de cada destino,

* |dem. p. 90
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para la adecuada toma de decisiones. Se maneja en cuatro grandes temas y 12

subtemas:
e Medio ambiente. Agua, energia, aire, desechos y educacién ambiental.

e Entorno socioecondmico. Beneficios econdmicos del turismo e impacto

social.
e Turismo. Oferta y demanda turistica.

e Desarrollo urbano. Planeacion turistica, urbana y ambiental, desarrollo

urbano integral e imagen urbana.

Finalmente, la administracion Foxista buscd continuar con el proceso de
descentralizacion en materia turistica iniciado en 1993. El objetivo era otorgar
autonomia a los municipios y zonas con gran potencial en este sector para que,
mas allad de monitorear y planear sus actividades, pudieran desarrollar nuevos
productos y servicios turisticos de acuerdo a sus necesidades y contextos

particulares.

Desafortunadamente, a partir de la campaia de /ucha contra el narcotrafico
impulsada por el presidente Felipe Calderon, el turismo internacional en México
ha bajado notablemente. Lo han resentido los hoteles y los trabajadores de
este sector, ademas de que la OMT lo indica a través de sus cifras, apuntando
que de los 50 millones de viajeros que se esperaban para el 2010 sdlo se

recibieron 22 millones™®.
2.5 El marketing en la empresa turistica

Pese a los datos negativos que nos hablan de un descenso en el turismo
mexicano, es importante tener en cuenta una estrategia de marketing

adecuada para hacer funcionar la parte de la maquina que nos corresponda.

Para asegurarse de la satisfaccion total del cliente, la gestion turistica debe

monitorear muy de cerca los siguientes aspectos: la interpretacion de los gustos

* “Evade Nayarit marca México”. Reforma. Alejandro Junco de la Vega, diario, México, EL SOL, 21 de
enero de 2011. p. 10
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y necesidades del cliente, el disefio y preparacion del producto/servicio, la
provision de insumos para la operacién correcta de la empresa, la distribucion y
venta, atencion y asistencia al usuario, el funcionamiento de los miembros de la
organizacion, y la investigacién postventa. Todos estos elementos manejados
de manera adecuada permitiran que la empresa se ponga a la altura de la

competencia, y, aun mas, la supere.

José Manuel Velasquez, en su libro Marketing Turistico, menciona que para el
correcto funcionamiento de la empresa turistica, es necesario tomar en cuenta

los siguientes aspectos:
e Conocer, valorar y utilizar las nuevas tecnologias.

e Valorar el atractivo del mercado en términos cuantitativos

(productos/servicios) y en términos dinamicos (ciclo de vida).

e Tener un mercado de referencia, que permita dirigirse hacia él en caso

de ser necesario.

e Conservar los clientes habituales o la demanda cautiva que han

demostrado fidelidad a la firma.
e Seleccionar adecuadamente los clientes potenciales.

Utilizando el viejo refran que dice mds vale ser cabeza de raton que cola de
/eon, el mismo autor considera preferible “vender abundantemente a pocos

clientes, en lugar de hacerlo en forma reducida a una gran cantidad de ellos”*.

La lealtad es algo que no se compra con nada. Es el resultado de un trabajo
constante de atencion, de calidad en los servicios, de trato amable y de
acciones eficaces. Si se consigue una cartera de clientes fieles a la empresa,

podra darse continuidad al futuro de la compaiiia.

También es importante ser objetivos y realistas. Hay que ser capaces de
conocer los limites de accion de la organizacion, es decir, atender Unicamente el

mercado que se puede soportar.

4 Velasquez Millan, José Manuel. Marketing turistico. P. 65
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No sirve de nada lanzar una campafa agresiva de promocion para atraer mas
personas si al final no se contara con la capacidad para atenderlas debidamente
a todas. Si la empresa es pequefia, debera ajustarse a un mercado que vaya en
proporcidn a su tamafio, pues en caso contrario, podra colapsar y perder todo

lo que ha conseguido.

La estrategia de mercado en el ramo turistico debe responder a las siguientes
preguntas: ¢A quién vender? y debe sustentarse en tres aspectos
fundamentales: 1) adecuar el producto a los requerimientos de la demanda. 2)
Distinguir las caracteristicas que definen el perfil de los clientes que disfrutan o
solicitan el producto. 3) Elegir los métodos y procedimientos mas idéneos para

atraer esta demanda®’.

En el estudio de la demanda o clientela se deberan considerar estos tres
factores: a) Posicion de la demanda, b) Comportamiento de la Demanda y c)

Segmentacion del mercado actual.

En cuanto a la situacion o posicion de la demanda, es necesario conocer la
cantidad de clientes reales y potenciales, asi como sus caracteristicas
particulares. Con base en esto, se podra clasificar a la misma en cuanto a su

poder adquisitivo, su nivel educativo, y su grado de compra de los productos.

Para el comportamiento del cliente sera necesario identificar los habitos y
costumbres de los usuarios, asi como sus deseos e inquietudes respecto a la
variedad de productos y servicios que se ofrecen. Por ejemplo, un cliente puede
solicitar en su itinerario de viaje muchas actividades al aire libre que involucren

hacer ejercicio, debido al estilo de vida que mantiene cuando esta en su casa.

Velasquez, citando al psicélogo venezolano De Vries (1993), menciona que
este latinoamericano creo la T7eoria del Psicoturismo, después de haber

observado detenidamente a este sector como un fendmeno psicoldgico.

7 ibidem. P. 66
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“Al efectuar el viaje, el turista comprueba o constata las aspiraciones que tuvo
al comienzo; es decir, procede al disfrute de la compra. Es esta la oportunidad
para evaluar su comportamiento o conducta de uso. S6lo cuando el turista
traspone esta fase, el Departamento de Marketing podra llegar a conclusiones

respecto a la compra™®.

De acuerdo con esta frase, puede decirse que la etapa “post venta” es igual de
importante que la que ocurre al inicio, cuando el cliente decide comprar un
viaje con un proveedor de servicios turisticos. Tomar un reporte esquematizado
y lo mas completo de sus impresiones, permitira orientar el producto en
cuestion, haciéndolo mas atractivo para él (en caso de que decida volver a
viajar con la misma empresa) o podra dirigirlo para ofrecerlo a un publico meta

con caracteristicas y comportamientos similares a los suyos.

Dentro del marco de la globalizacién, donde todo tiende a unificarse y
estandarizarse, el contacto con poblaciones diferentes a las nuestras aumenta
su valor de manera importante. El turista occidental busca regresar a la parte
magica y mistica que ha perdido a causa de su excesiva racionalizacion en
todos los procesos que genera, haciendo que presenciar una ceremonia 0 un

ritual antiguo se vuelva un suceso completamente exoético y fuera de lo normal.

*8 fbidem. P. 70
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Segmentacion de Mercado

La empresa turistica necesita diferenciar sus grupos de clientes, pues esto le
permitird dirigir sus productos a sectores de la poblacidn con caracteristicas
afines, haciendo que éstos consideren un trato mas personalizado y, por lo

tanto, queden mas satisfechos.

Citado por José Manuel Velasquez, Acerenza (1978:75) explica sus ideas acerca
de la segmentacion de la demanda turistica, utilizando tres criterios que pueden
combinarse: a) Razones de compra, b) Localizacién Geografica y c) Condiciones

socio-economicas.

Las razones de compra subdividen al mercado en Consumidores o Usuarios
Finales (Mercado de consumidores) y Consumidores Industriales (Mercado
Industrial). La primera subdivisién se refiere a personas que buscan estos
servicios para su goce personal, y el segundo, a las Agencias de Turismo

Mayoristas y Organizadoras de viajes.

La /ocalizacion geogréfica establece la clasificacion del mercado desde el punto
de vista regional, con base en dos criterios basicos: a) La concentracion
geografica de la clientela potencial en determinado mercado y b) La

disponibilidad de comunicacién y transporte entre el mercado y la oferta.

Las condiciones socio-economicas dividen al mercado de acuerdo a su nivel de

estudios, ingresos, y estilo de vida.

Citados por Velasquez, De Borja Solé (1983:240) y Kotler (1993:301) senalan
cuatro criterios para la segmentacién de mercados: a) Variables geograficas, b)

Variables demogrdficas, ¢) Variables psicograficas y d) Variables conductuales.

En cuanto a las variables demogréficas, los consumidores son agrupados de
acuerdo a la edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia,
ingresos, ocupacién, educacion, religion, raza y nacionalidad. Estos factores
ayudaran a definir de manera muy especifica el publico meta al cual se busca

dirigirse.



63

“La idea del nicho de mercado es que el cliente siempre consiga en
determinada empresa turistica un producto/servicio Unico, diferenciable,
especial, que no lo pueda encontrar en otra empresa similar; podria decirse,
que el producto/servicio esta confeccionado y presentado a la medida del
cliente, que la cobertura del mercado es selectiva y que los precios estan en

funcién del valor que percibe el cliente”®.

Una vez que se ha segmentado adecuadamente el mercado, debera decidirse a
cual o cudles fragmentos se quiere dirigir, y establecer una estrategia adecuada

para ello.

De acuerdo a los criterios de Ohmae (1985:256/257), hay cinco acciones que
los dirigentes de las empresas turisticas deben realizar para enfrentarse con
éxito a sus competidores: 1) Tener claro el terreno conquistado por la empresa,
2) La empresa debe deducir y escoger el ambiente que le brinde mejores
posibilidades de éxito, producto del andlisis sobre las perspectivas que tienen
todas las fuerzas que intervienen en el ambito del negocio, 3) Seleccionar las
estrategias que le ofrecen posibilidades de triunfo, resguardandolas con una
acertada combinacion de los recursos que posee, 4) avanzar con paso Seguro y
mucha cautela para no propasarse en su accionar y 5) Ajustarse y cumplir con

el plan de estrategias programado, a la vez que evalla su desarrollo.

Marketing Operativo

En lo que respecta al producto/servicio, la agencia o empresa turistica, a través
del area encargada de la investigacion de mercados, tomara en cuenta las
necesidades y preferencias de los turistas potenciales, para mejorar y/o disefar

el producto a ofrecer.

Para definir el precio, se utilizara la informacion que se tiene con respecto al
poder adquisitivo de la demanda, el volumen previsto de clientes, el gasto neto

del viaje, y los precios que ofrece la competencia.

* fbidem. P. 79
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En cuanto a la distribucion, el objetivo es encontrar los mejores canales para
comercializar los productos, que deben estar asociados con el publico meta al

cual se dirige.

Recio (1983:62) y Acerenza (1988:203) coinciden en distinguir tres elementos
basicos en la conformacion de productos en los destinos turisticos: Atractivos,

Facilidades y Accesibilidad al destino.

Los atractivos son los motivos primarios que impulsan el deseo de realizar el
viaje. El lugar a visitar debe poseer cualidades que inciten al cliente potencial a

disfrutarlos y conocerlos.

Estos pueden subdividirse en atractivos de sitio y atractivos de eventos. Los
primeros, como su nombre lo indica, se refieren a monumentos, sitios
arqueoldgicos, edificios, etcétera, mientras que los segundos se refieren a

acontecimientos que ocurren al interior de la regidén que se visita.

Las facilidades se refieren a la “estructura” que sustenta el viaje, esto es, el
alojamiento, la alimentacion, la renta de automoviles, el cambio de divisas,
etcétera. Es importante mencionar que estos factores no motivan el viaje del
cliente potencial por si mismos, pero si influyen directamente para que el turista
pueda disfrutar su experiencia plenamente, o por el contrario, se lleve una gran

decepcion.

En cuanto a la Accesibilidad al destino, se refiere a la dificultad o sencillez que
representa para el cliente desplazarse hasta el lugar deseado, por lo tanto, en
este sector interfieren elementos como las vias de comunicacion terrestres,

maritimas y nauticas.
Demanda

Para conocer la demanda del producto potencial o real, es necesario tomar en
cuenta el entorno en el cual se va a desarrollar, las personas que estaran
dispuestas a comprarlo, las cualidades que poseera y el valor que el cliente le

dara al mismo.
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Para ejemplificarlo de mejor forma, José Manuel Veldasquez presenta el

siguiente mapa conceptual:

Atributos

Poder

adquisitivo del
del producto/
servicio

consumidor

Demanda del
producto/
Servicio

Precios de Valor que el

otros producto/servi-

productos/ cio tiene para

servicios el cliente

Ciclo de vida del producto y/o servicio turistico

De acuerdo al mismo autor, el ciclo de vida de los productos y/o servicios de la
empresa turistica comprende las siguientes fases: lanzamiento, crecimiento,

madurez y declinacion.

En la fase de /anzamiento, la empresa inserta el producto en el mercado,
otorgando facilidades a los intermediarios y a los clientes finales con el objetivo
de conseguir su aceptacion. Esta etapa presenta un lento avance de ventas y
una inversion importante, pero se espera que con el paso del tiempo pueda

redituar en ganancias para la empresa.

En la fase de crecimiento la demanda comienza a aceptar el producto y/o
servicio, pero la competencia se vuelve mas fuerte y crea lo que el autor Drake
(1992:92) llama turbulencia competitiva. En esta etapa se encuentra la
consolidacién del producto a través de la compra y reconocimiento por parte de

los clientes.
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En la madurez comienza a descender el ritmo de las ventas y practicamente no
quedan clientes potenciales por atraer, ya que la empresa ha cubierto su
segmento de mercado. La publicidad es abundante y se busca consolidar la

fidelidad a la marca por parte de los clientes para alargar la vida del producto.

La ultima fase es la declinacion. Aqui la empresa no obtiene utilidades por el
descenso drastico de las ventas, ocasionado por el desvio de la clientela hacia
otros productos y/o servicios de la competencia, o por la incorporacién de otros

en la propia empresa.
Medios de accion de la promocidn turistica

De acuerdo a José Manuel Veldzquez, la comunicaciéon o promocion de la
empresa turistica se clasifica en: promocion de ventas, publicidad, ventas

personales y relaciones publicas.

Promocion de venta: Son acciones que buscan estimular a los clientes
potenciales o el publico meta para adquirir productos y/o servicios que ofrece la
empresa. Entre las herramientas que puede utilizar el area de publicidad para
cumplir con este propdsito se encuentran: devolucion del dinero para
compradores insatisfechos, reduccién temporal de precios, mayor cantidad de
producto y/o servicio por precios iguales, regalos, etcétera. Y para los agentes
y/o vendedores, se pueden ofrecer descuentos por volumen de compras,
publicidad compartida, concursos entre comerciantes, premios por ventas,

entrenamiento técnico, entre otros.

“La promocion le ofrece al cliente la oportunidad de adquirir productos y/o
servicios con rebajas muy significativas en los precios, que pueden llevar a
romper sus habitos de consumo”®. Esto es importante tenerlo en cuenta,

porque puede ser un factor que eleve las ventas considerablemente.

Publicidad. Esta permite la promocidn y comercializacién del producto y/o
servicio a través de técnicas de persuasion y de exposicidn de las caracteristicas

del producto.

*% ibidem. P. 107
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Estas técnicas se utilizaran de acuerdo a los siguientes objetivos especificos:
Colaborar al incremento de las ventas como producto del incremento del
mercado; posibilitar el acercamiento al consumidor o cliente potencial; apoyar
el lanzamiento de nuevos productos y/o servicios; mejorar la eficacia de la
accion de ventas a través de los agentes de comercializacion: agentes de viajes,
mayoristas, etc.; contrarrestar la disminucion de ventas en temporadas bajas;
introducir nuevos usos del producto y/o servicio; divulgar rebajas en los

precios; promover las nuevas tendencias del mercado turistico.

Una vez que se ha determinado el mensaje publicitario, deberd escogerse el
medio adecuado para transmitirlo, esto puede ser, a través de la television, el

radio, los deportes, las noticias, las revistas o internet.

Venta personal: Es una forma muy eficaz para promover la venta de productos
y servicios turisticos. Su ventaja principal radica en el contacto cara a cara del
cliente potencial con el vendedor. Esto permite generar un vinculo y empatia
entre ambas partes, ademas de que se agiliza el proceso de compra, pues se
pueden dar respuesta a todas las dudas y preguntas de manera rapida y

oportuna. Esta dinamica funciona muy bien en ferias y exposiciones de turismo.

Relaciones publicas: Tienen como misidn, resaltar de manera positiva la
posicion de la empresa en la sociedad. Aqui se involucra la imagen de la
compafiia en todas las areas, desde el departamento de reservaciones que
trabaja con la industria hotelera y de transportacion, hasta los proveedores de

servicio de papeleria y linea telefonica.

Ahora los turistas se han vuelto mas escrupulosos y exigentes. Piden un servicio
de gran calidad por lo que han pagado y esperan obtener lo que imaginaron

durante el viaje.

Con la tendencia hacia la individualizacion de las sociedades occidentales, el
trato personalizado es fundamental en cualquier empresa que aspire a lograr
una posicion distinguida en el mercado. Debe ser capaz de mantener un
contacto estrecho con sus clientes y resolver las inquietudes o deseos que

surjan en el proceso.
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Capitulo 3 La agencia de viajes “Le Mexique Autrement”

En este ultimo capitulo se expone todo lo relacionado a la agencia de viajes “Le
Mexique Autrement”. Su creacion, sus valores, sus fortalezas y su vision. Se
mencionan las instituciones con las que se trabaja y los beneficios que éstas
presentan para un turista con una conciencia social y ecoldgica importante. Al
final, se describe detalladamente el producto audiovisual que sera colocado en

la feria de turismo en Bruselas, Bélgica el préximo afo.
3.1 Misidn, Visién, Valores y Objetivo

Mision. Difundir la riqueza visual, histdrica, artistica, natural y cultural de México
con todas nuestras herramientas y esfuerzo, para conseguir que este pais siga

siendo posicionado como uno de los mejores destinos a nivel mundial.

Visién. Proponer un viaje diferente a cada persona que decida viajar con
nosotros. Ofrecer un servicio especializado con trato amable, que busque
siempre el bienestar del cliente, que le transmita confianza y seguridad, donde
los itinerarios estén cargados de lugares atractivos y donde la comodidad y el
verdadero descubrimiento de este pais sea pieza clave en el ejercicio de esta

profesion.

Valores. Respetar siempre a la naturaleza y a las comunidades indigenas que
estén mas cerca de ella. Respetar la economia local y buscar en todo momento
hacerla crecer. Contaminar lo menos posible y generar una conciencia
ecoldgica, social y cultural, donde el turista se lleve un aprendizaje de este pais

que perdure en su mente el mayor tiempo posible.

Objetivo. Hacer descubrir a turistas extranjeros las maravillas de este pais
llamado México, a través de un turismo responsable, no masivo, que busque
minimizar el impacto ambiental, poniendo en practica dinamicas ecoldgicas, y
donde ademas, se logre un aprendizaje profundo de la cultura mexicana, que
trascienda los estereotipos y clichés, para que se dé un verdadero intercambio

cultural.
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3.2 Creacién de la empresa

Benjamin Mathieu, originario del pueblo de Waha, en Bélgica, llegé a México en
el ano 2002 a través de una invitacién personal. A pesar de que el tiempo
planeado para su estancia era corto, decidié quedarse mas tiempo ya que se

sintié fuertemente atraido por la belleza de este pais.

Para financiar sus viajes, comenzo a trabajar en el centro cultural “Alianza
Francesa de México”, como profesor de su lengua materna. Ahi conocié a Diana
Hinojosa, una joven de 20 afios con quien hizo amistad rapidamente. Después
de un tiempo de viajar juntos, Benjamin le propuso que se asociaran para crear

una agencia de viajes receptiva, que traeria a turistas de Bélgica y Francia.

Un grupo de personas fue completado a finales de abril del 2006 y ocurrid asi,

el primer viaje oficial de la agencia de viajes “Le Mexique Autrement”.
3.3 PUblico meta

Los viajes son dirigidos principalmente a francoéfonos que habitan los paises de
Bélgica y Francia. Mayores a 50 anos, jubilados y con solvencia econdmica.
Situacion que les permitira realizar un viaje (del otro lado del mundo) donde

desembolsaran una considerable suma de dinero.

Este tipo de personas, ademas de cumplir con todos los parametros anteriores,
deben ser flexibles, con un criterio amplio frente a otras manifestaciones
culturales, adaptables al medio en que se encuentran, pacificos, que puedan
estar rodeados de personas mas de 12 horas al dia durante 2 semanas y que
puedan convivir en armonia. Personas sensibles frente a los problemas sociales
que aquejan a México y al mundo en general, y deseosos de aprender de lo

gue un viaje puede ensefarles.
3.4 Lo que hace diferente a la agencia (fortalezas)

Habiendo una competitividad tan fuerte en el mercado, se vuelve indispensable
encontrar herramientas y recursos que nos permitan ser una opcion atractiva y

diferente para ser elegidos por los viajeros. La historia de como se formé esta
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agencia es ya un hecho que puede resultarle atractivo a mas de una persona,
ya que, literalmente, nacié de un suefo y se concretd con el trabajo de dos
buenos amigos que se encontraron en situaciones especiales y claves de su

vida.

La propuesta de “Le Mexique Autrement”, busca, como su nombre lo indica,
descubrir México de manera diferente. Las agencias de viajes mejor
posicionadas en el mercado venden tours industrializados, donde el itinerario
esta delimitado desde el principio y donde hay un timing (tiempo) que no

puede ser alterado o modificado bajo ninguna circunstancia.

Existe por ejemplo, un tour de la agencia Kuoni, que tiene una presencia muy
fuerte en el mercado belga y en otros paises de habla francesa. En ocasiones,
los turistas llegan un lunes en la noche a Cancun, después de haber viajado
mas de trece horas, entre el tren TGV de Bruselas a Paris y el avion de 10
horas de Paris a México, y solo tienen oportunidad de descansar una noche,
antes de embarcarse en un recorrido de 890 km hasta Palenque para el dia

siguiente’’.

Este trayecto es muy cansado, y se corre el riesgo de que los clientes no
disfruten del paisaje y la atmdsfera que hay en cada lugar. México es como un
buen vino que debe ser bebido lentamente, para que sus sabores y aromas
lleguen a lo mas profundo de los sentidos de cada catador. Hacer un tour
donde se visiten 12 ciudades en 7 dias es como comerse una langosta con la

rapidez que se engulle una big mac de Mc Donalds.
Grupos pequenos

Otra de las ventajas de la agencia L.M.A. (Le Mexique Autrement) es que se
manejan grupos pequefios no mayores a 12 personas. Esta dindmica es
importante por varias razones, una de ellas es que asi se puede establecer una
comunicacion mas estrecha con cada uno de ellos y se pueden identificar mejor

sus necesidades para buscar que todos se sientan cdmodos y consentidos. Si

>! Dato obtenido del catdlogo de Kuoni mayo-diciembre 2010, apartado “Ruta Maya”, en la seccién de
México. p. 246
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alguien quiere mas detalles sobre alguna visita, puede acercarse al guia y este
no se sentira presionado por dejar a 30 personas esperando su propia
respuesta. Si alguien siente mareos durante un trayecto en carretera, tendra la

confianza de pedir que detengan la camioneta para intentar aliviar su malestar.

Esta dinamica también funciona con los sitios que se visitan. En las rutas se
proponen estancias en comunidades indigenas y en zonas naturales protegidas.
Por lo general, se contemplan dos estancias en la comunidad lacandona en
Chiapas. Si los grupos fueran mas grandes, seria imposible alojarse con ellos,
ya que no cuentan con mas de 3 cabafias por seccion y la comida seria

insuficiente para un comedor que es atendido por tan sélo dos personas.

Ser pocos nos permite confundirnos con el paisaje y volvernos parte de él. Si se
realiza un recorrido por la selva lacandona, el ambiente se vera menos
perturbado por nuestra presencia y tendremos la oportunidad de ver mas
animales en su estado natural. La vegetacion se vera menos alterada y

tendremos el privilegio de sentir la selva en su estado mas auténtico.

Finalmente, si los clientes desean conocer a fondo alguna comunidad indigena

I\\

como el “pueblo del Sefior” en Quintana Roo, sera mas facil para ellos que la
gente acceda a intercambiar ideas y experiencias, pues el anciano del pueblo,
con saber milenario, no se sentirda abrumado al ver 30 o 40 personas

observandolo fijamente y tomandole fotografias sin parar.
Trato personalizado: el viaje a tu medida

La agencia L.M.A. cuenta con una modalidad de reservacién llamada sur
mesure que significa “sobre medida”. Esta opcidon se maneja generalmente con
parejas o familias que desean conocer un poco de cada ruta o que prefieren los
sitios arqueoldgicos a las playas y con base en eso se les propone un itinerario.
Esta también se convierte en una ventaja frente a competidores que sodlo

ofrecen tours en grupo.
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No hay prisa: conoce México a tu tiempo

Como se menciond en la pagina anterior, hay agencias que tienen un itinerario
muy apretado y que debe ser seguido al pie de la letra. Con la agencia L.M.A.
los itinerarios son flexibles. Si bien es cierto que se cuenta con un programa
base de los lugares a visitar, existe la posibilidad de adaptarse a las
necesidades del cliente y cambiar algun sitio arqueoldgico por una reserva
natural o viceversa, siempre y cuando el grupo completo esté de acuerdo (en

el caso de viajes con mas de 5 personas).
Trato directo

Con la agencia Le Mexique Autrement, el cliente conoce desde el primer
momento a la persona que lo acompaiara durante toda su estancia en México,
ya sea a través de la pagina en internet o por contacto directo a través de la
feria de turismo en Bruselas, Bélgica. Benjamin o Diana explican el itinerario de
cada ruta que proponen y dan consejos sobre algunos lugares. En muchas
ocasiones, las personas que brindan informaciones en una agencia de viajes no
conocen los lugares de los que estan hablando y eso es un punto a favor de

L.M.A. pues una de sus premisas es “no vender algo que no se conozca”.
Ecoturismo

En la agencia de viajes se tiene una preocupacién por el medio ambiente y por
la forma en la que los seres humanos se relacionan con él. L.M.A. incluye en
sus itinerarios al menos una estancia en un centro ecoturistico, donde se
ensefia sobre la importancia del agua y su conservacién, sobre el uso de
materiales naturales en la construccién de habitaciones o cabafas y de los

programas para reciclar la basura.

En un mundo donde se ha vuelto tan importante cambiar la forma en que se
interactda con la naturaleza, una visita a centros de este tipo le viene muy bien
a la gente y al equipo de trabajo, ya que mientras se descubre México en

conjunto, se aprende a cuidarlo y conservarlo.
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Generacion de trabajo local

Una de las politicas es siempre contratar guias locales mexicanos que den las
visitas de los sitios arqueoldgicos. A pesar de que puede conseguirse la
acreditacion para que los socios den las visitas, se considera que para el turista
es mas agradable escuchar explicaciones de la gente local hablando de su

propio terriitorio.

Los hoteles con los que se trabaja son en un 90% mexicanos. Se evita a toda
costa relaciones con hoteles norteamericanos que sélo provocan la fuga del
capital econdmico de nuestro pais. Los hoteles que se seleccionan deben ser
acogedores, preferentemente pequefios y con una arquitectura que les dé un
toque especial haciéndolos Unicos. Esto suele gustarle mucho a los clientes, ya
que cuando se hospedan en cada uno de ellos sienten que estan

experimentando realmente la arquitectura mexicana y disfrutando de ella.
De las quesadillas en la carretera al Camino Real

Con respecto a las comidas que se ofrecen durante el viaje, se procura siempre
consumir alimentos preparados por restaurantes mexicanos, que no sean
grandes cadenas extranjeras y que tengan una sazén especial. En este rubro
somos muy versatiles, proponemos desde puestecitos que estan en medio de la
carretera donde sdlo se venden quesadillas hasta una cena de lujo en el Hotel
Camino Real, pero siempre poniendo por delante la calidad y sabor de los

alimentos, asi como el trato amable de las personas que ahi laboran.

También buscamos impulsar la economia local comiendo en las casas de
familias con ascendencia indigena. Tenemos una visita por ejemplo, a Teotitlan
del Valle, donde comemos con la familia de Luisa, que se dedica a la fabricacion
de tapetes de lana tejidos y tenidos artesanalmente. Esta actividad tiene una
doble ventaja, la primera: la familia prepara una rica comida que suele ser muy
apreciada por los turistas y que le genera un ingreso econdmico a todos sus
miembros, y dos, tienen la oportunidad de presentar su trabajo artesanal a

todo el grupo y aumentar la posibilidad de vender alguna de sus piezas.
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Programa de uso de termos

Conscientes del impacto que representa la generacion de botellas de plastico en
el ambiente, en “Le Mexique Autrement” se ha implementado un programa de

termos que ayudan a reducir los desechos considerablemente.

Al inicio de cada viaje, se le obsequia a cada cliente un termo con el logo de la
empresa y su nombre en la parte de abajo. Esto le permitira tener agua limpia
y fresca cuando asi lo requiera. Durante el trayecto, se compra un garrafén que
se va rellenando cada vez que es necesario y se les indica a las personas que
pueden servirse de él cuando lo deseen. De este modo, se elimina la

generacion excesiva de botellas de plastico y se ayuda a proteger el ambiente.
3.5 Centros ecoturisticos
Sendasur

Es una agencia receptiva creada por un grupo de comunidades indigenas de la
Selva Lacandona que busca promover la difusion de su cultura y costumbres a
través de una agencia que reparta equitativamente el turismo en cada uno de

Sus centros.

Los clientes que deciden hospedarse con ellos duermen en cabafias idénticas a
las que poseen los lacandones, comen con ellos y pueden comprar alguna de

las artesanias que ahi se venden.
Las Guacamayas

Es un centro ecoturistico bellisimo que se localiza en la Reserva de la Bidsfera
de los Montes Azules, en el sureste de Chiapas, muy cerca de la frontera con
Guatemala. Este centro fue creado durante la administracion del gobierno

Foxista y contd con el apoyo econdmico y logistico de la comunidad europea.

En este centro se construyeron cabafias muy atractivas con materiales
naturales y en algunas ocasiones de reuso. Dentro de cada una de ellas hay
shampoo y jabdn biodegradable que son recomendados a los visitantes para su

higiene diaria. Si ambos productos son utilizados adecuadamente, permitiran a
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la planta potabilizadora de agua realizar su trabajo de limpieza mas rapida y

eficazmente.

Cuentan asimismo con un biodigestor que transforma ciertos desechos
naturales en composta, que posteriormente son utilizados como fertilizantes

para las plantas.

Tienen también dos actividades especiales para los visitantes y para las
personas que ahi se alojan. La primera consiste en la observacion del ave Ara
Macao, mejor conocida como Guacamaya roja. Estas aves tienen sus nidos en
los alrededores de la zona —de ahi el nombre del centro- y pueden ser
apreciadas al amanecer y al atardecer si se cuenta con suerte o si se tiene la

paciencia suficiente.

Durante el recorrido el guia ofrece explicaciones del modo de vida de estas
bellas criaturas. Senala el periodo de gestacion, la vida en pareja, la forma en
que se alimentan y el curioso dato de que es la Unica ave totalmente fiel, ya
que si su pareja muere, ésta no buscara a otra durante el tiempo que le quede

de vida.

También se ofrece un tour en lancha por el rio Lacantin que converge con
otros dos rios de diferentes propiedades alcalinas y fisicas, donde es notable un
cambio de color y de “textura” en el agua. Si la lancha de adentra en la selva lo
suficiente, podran ser observados monos aulladores, tucanes, tucancillos y la

bella guacamaya roja.
Pueblo del Sefor

Esta comunidad, localizada en el estado de Quintana Roo, a una hora de la
ciudad de Carrillo Puerto, es conocida por su bella laguna llamada “Laguna

|II

Azul” donde se pueden observar hermosos atardeceres y aguas cristalinas

bordeadas de arboles selvaticos habitados por curiosos monos araia.

En esta comunidad se ofrecen demostraciones de técnicas antiguas que
trabajaban la planta de henequén, una planta parecida al maguey que durante

mucho tiempo fue el oro verde del estado de Yucatan. Solia utilizarse para
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formar cuerdas muy resistentes, bolsas y resorteras que atrapaban pequefios
animales. Uno de los hombres mas respetados del pueblo, realiza una
demostracion en su propia casa, transformando esta puntiaguda hoja verde en
una fibra muy resistente, que mas adelante es utilizada para formar el objeto

que al turista mejor le parezca.
Sierra norte, Oaxaca

Este fantastico lugar, ubicado a una hora y media de la ciudad de Oaxaca,
ofrece una estancia completamente original y diferente para todos aquellos que

buscan una experiencia llena de aventura.

Situada a 3000 metros sobre el nivel del mar, la Sierra de Oaxaca cuenta con
paisajes que muchos turistas belgas han comparado a los bosques europeos.
Sus altas cimas, cobijadas por bellos y altisimos arboles de coniferas, asi como
sus cielos cargados de nubes, dan la impresidon de estar en un lugar

completamente diferente a México.

Deportes extremos como tirolesa, bicicleta de montana y caminatas son tan
sélo algunos de los servicios que ofrecen estas comunidades oaxaquefias que
conviven desde hace cientos de anos con estas montanas milenarias. La
decision de formar una agencia receptiva que pudiera dar a conocer las
opciones de hospedaje y esparcimiento que ahi se ofrecen, ha logrado que cada
afo mas y mas personas viajen hasta ese lugar y convivan con estas
comunidades indigenas que se esfuerzan por abrirse y adaptarse a la era

moderna, al tiempo que luchan por preservar sus costumbres.

Aunque la comida que se prepara es sencilla, los turistas suelen apreciar mucho
el toque casero que se les da a las quesadillas y a la sopa de verduras, todo
cultivado y cosechado en la misma zona. El atole calientito gusta mucho a los
paseantes, después de haber recorrido varios kildmetros entre senderos
interpretativos, y el café de olla se vuelve un amigo silencioso en la profunda

contemplacién del hermoso paisaje.
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3.6 Visitas ecoturisticas

Parque ecoldgico “La Ventanilla”.- Este lugar paradisiaco en la costa de Oaxaca
ofrece una experiencia inigualable al visitante. Todo comienza con una breve
caminata por la playa, al lado del mar salvaje del Pacifico, desde donde pueden
observarse grandes olas que rompen furiosas contra la orilla. Se avanza un
poco mas y se encuentra del lado derecho un area protegida de nidos de
tortuga, alli hay palitos clavados en la arena que avisaran cuando los huevos
estén rompiendo y sea el momento de ayudar a las tortuguitas a llegar al mar,

a través de voluntarios y visitantes de la zona.

Después de unos quince minutos de marcha, se llega a una laguna, donde se
toma una lancha con capacidad para 8 personas que es impulsada tan sélo por
un palo de madera, que evita molestar a los animales del ecosistema con el

ruido de un motor.

Se va avanzando poco a poco y se van descubriendo los seres mas fascinantes
del lugar: un cocodrilo con la mandibula abierta tomando el sol, que observa sin
moverse un milimetro a los turistas pasar, una gaviota blanca que emprende el
vuelo, una tortuga curiosa que se asoma desde un tronco de madera... en fin..
decenas de animales que acuden confundidos al encuentro con ese ser extrafno

llamado ser humano.

Después de un trayecto de 20 minutos en completo silencio, se llega a una isla.
Ahi se pueden descubrir animales en cautiverio que fueron rescatados del
trafico ilegal de especies o que estan ahi para fomentar su preservacion y
desarrollo. Hay cocodrilos gigantes, venados cola blanca, zorrillos e iguanas. La
gente puede observarlos con cuidado desde una distancia considerable a través
de su jaula y aprender un poco sobre el modo de vida de cada uno de ellos. Al
final pueden pasar al area de restaurante para disfrutar de un refrescante coco
y unos sopesitos con mantequilla, queso y frijoles que les daran energia para su

viaje de regreso.
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Tienda de cosméticos naturales

Esta tienda localizada en la calle principal del pueblo de Mazunte, a 10 min. de
“La Ventanilla”, inicid6 en 1996 con un grupo de 14 mujeres y un hombre,
quienes a través del patrocinio de Body Shop, comenzaron su propia linea de
productos de belleza 100% naturales. Desarrollaron  shampoos,
acondicionadores para el cabello, aceites, cremas y jabones. El negocio fue bien
aceptado por los lugarefios y actualmente estos emprendedores son
autogestivos. Los turistas pueden visitar la fabrica y escuchar la explicacion de
la elaboracion de los productos. Los trabajadores piensan seguir capacitandose
para hacer la cooperativa mas grande y en un futuro no muy lejano, desarrollar

nuevos productos, siempre respetando el entorno y el medio ambiente.
Centro Mexicano de la Tortuga

Este lugar, idealizado y sofiado durante muchos anos por bidlogos, ecologistas
y activistas, vio la luz en 1994. Sus objetivos son difundir el modo de vida de
las tortugas, sus ciclos reproductivos, su funcionamiento y su importancia para
el medio ambiente. Desarrolla programas especiales para los visitantes vy
muestra ejemplares en cautiverio para generar conciencia y un cambio de
actitud en la poblacidn, ya que ésta solia dedicarse a la caza y consumo masivo

de huevos de tortuga.
Taller lefateros

Este atelier, como su nombre original lo indica, es un lugar dedicado a la
creacion de articulos de papel reciclado, como libros, tarjetas postales,
separadores, y cajitas para guardar aretes u otras chucherias. El lugar fue
ideado y fundado por una mujer norteamericana que actualmente sdlo
supervisa el lugar. Ahora el espacio es coordinado y dirigido por una
cooperativa de mujeres indigenas de la comunidad de San Juan Chamula que

buscaron emanciparse de sus maridos y hacerse independientes.

Este taller tiene conciencia y practicidad ecoldgica, ya que todo lo que fabrica

proviene de materiales de desecho como cartén y hojas de libros o cuadernos,
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asi como de pétalos de flores que al combinarse con el resto de la mezcla, le

dan un toque especial a los articulos.
3.7 Diferentes rutas propuestas en la agencia

Para guiar un poco a la persona interesada en realizar un viaje con L.M.A. se
proponen seis rutas diferentes que se orientan hacia un estilo particular de viaje
o de arquitectura. Hay circuitos que se inclinan mas hacia los paisajes naturales
de México, otros que se centran en el descubrimiento de culturas indigenas y
unos mas para los aventureros, deseosos de experimentar la adrenalina en esta

tierra milenaria.
Ruta Clasica

La Ruta Clasica se caracteriza por ofrecer un poco de lo mas popular en México.
Chichén Itza es pieza clave en este circuito ya que es mundialmente conocida

como una de las nuevas siete maravillas del mundo.

Chiapas esta presente también porque es un estado que a los europeos suele
atraerles mucho. Se incluye en el itinerario San Cristobal de las Casas, las
comunidades indigenas de San Juan Chamula y Zinacantan, asi como el tantas

veces evocado mar caribe.
Ruta Misteriosa

Aqui se descubren los estados de Oaxaca, Veracruz y Puebla. Se realizan visitas
a Catemaco, al Tajin, a la sierra norte de Oaxaca y a la costa del pacifico,

incluyendo playas como Puerto Angel y Puerto Escondido.

Esta ruta es adecuada para gente que quiere descubrir un México que no esta
tan presente en las guias de viaje europeas. Los toltecas, zapotecas y mixtecos

son protagonistas en las explicaciones de los guias locales.
Ruta Auténtica

Este circuito se centra en la convivencia cercana con comunidades indigenas.

Se incluyen al menos dos noches de hospedaje en los campamentos lacandones
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y se visita la selva guiados por su conocimiento y experiencia. Diversos
proyectos ecoturisticos son incluidos en el programa, como la visita a “Las

Guacamayas” y a la Sierra Norte en Oaxaca.
Ruta Magica

Esta ruta se centra principalmente en la peninsula de Yucatan y en la costa de
Quintana Roo. Lo que abunda en el itinerario es el descubrimiento de sitios
naturales de gran belleza, como los cenotes de aguas cristalinas y las lagunas y

mares de bellos colores.
Ruta Verde

Aqui se propone un hospedaje en sitios ecoturisticos tanto como es posible. Los
clientes que piden esta ruta suelen ser personas con una gran conciencia
ecoldgica y social, ya que también se incluye una participacién en programas
generados por las pequeias comunidades para lograr un desarrollo econdmico
sustentable, como la realizacion de artesanias con técnicas locales antiguas,

pagando una pequefa cuota para su subsistencia.
Ruta del centro

Este circuito se centra en los estados de la regiébn media de la Republica
Mexicana. Se visitan lugares como Querétaro, San Luis Potosi, San Miguel de

Allende, Real de Catorce, Guanajuato y Pena de Bernal.

Aqui el cliente tiene un mayor acercamiento con la arquitectura colonial

mexicana y con el arte novohispano.
La autenticidad no esta peleada con el lujo

En la agencia se piensa también que, descubrir México no tiene que ser igual a
dormir en lugares muy sencillos y de bajo presupuesto todo el tiempo. Aunque
éstos se incluyen en el itinerario, porque forman parte del mosaico cultural que
representa este pais, también se considera fundamental dar a conocer parte del
esplendor y riqueza arquitectonica que ha caracterizado a esta tierra desde

hace muchos afios, como las haciendas henequeneras que florecieron a
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principios del siglo XIX gracias a la explotacidon del henequén, llamado en aquel

tiempo “el oro verde”.

Es por eso que también hay hospedaje, al menos una noche, en una hacienda o
un hotel de lujo 100% mexicano. En ocasiones se trabaja con el hotel Camino
Real de Oaxaca o con la Hacienda San Antonio Millet que se encuentra en
Yucatan. Este detalle es muy bien apreciado por los turistas que por lo general

no saben que esta incluida una noche en estos lugares.
3.8 Promocion de la agencia L.M.A.

Sabemos que la publicidad es una herramienta fundamental para dar a conocer
nuestra empresa y los servicios que ofrecemos. Es por eso que en “Le Mexique
Autrement” aprovechamos las opciones que han aparecido gracias a esta nueva

revolucién tecnoldgica llamada internet.
Pagina web www.lemexiqueautrement.com.mx

Esta pagina fue creada en el afio 2006 y al dia de hoy cuenta con 8908 visitas
totales. En ella se explica la historia del agencia, el equipo de trabajo, las rutas

que se proponen, asi como los itinerarios detallados en cada una de ellas.

Gracias a esta herramienta, es posible establecer una comunicacién con los
clientes potenciales que estan del otro lado del mundo asi como generar un

contacto mas cercano a través del correo electrdnico.

El objetivo de la pagina es ser clara y precisa. Lo que se busco desde el inicio
fue no colocar demasiada informacién que pueda saturar al visitante, y por el
contrario, se invita a que las especificaciones se vuelvan mayores por cada click

que se dé, solo cuando el visitante asi lo desee.
Facebook

Hace poco tiempo, se comenzo a trabajar con esta nueva fiebre de red social
llamada Facebook. Nos dimos cuenta de que puede ser una herramienta muy
poderosa para entrar en contacto con clientes potenciales si se le sabe utilizar

adecuadamente.


http://www.lemexiqueautrement.com.mx/
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La ventaja de facebook sobre otras aplicaciones en la web consiste en la
posibilidad de contar con estadisticas semanales sobre el comportamiento de
los usuarios en relacion al sitio. Aqui se puede descubrir cuantas personas
visitan la pagina cada mes, cuantas se vuelven “fans” o dicen que les gusta lo

que se realiza y cuantos reenvian la informacion que se postea.

Una de las cualidades fundamentales en este rubro es que se puede estar mas
presente en la mente del publico meta. Al postear 2 o 3 veces por semana
datos interesantes sobre la cultura de México, como su musica, su cine y sus
tradiciones, aparece la posibilidad de volverse un acompafiante de la vida
cotidiana de quienes visitan la pagina, sin que ellos piensen de manera clara

que se esta haciendo una publicidad de la empresa.
Blog

Recientemente también, Benjamin Mathieu comenzd un blog en una pagina
llamada over-blog.com, una pagina francesa que permite a sus usuarios

compartir sus experiencias de forma gratuita.

En este caso, no se realiza una publicidad directa de la pagina pero también
funciona, pues gente interesada en el tema de los viajes y del turismo en
México puede llegar a este sitio y sentirse identificada con Benjamin, leer un
poco sobre los articulos que ha subido y, eventualmente, dar click en el link que

viene al final de cada articulo para entrar en contacto con la agencia.

Otra ventaja de este sitio electronico es que los familiares de las personas
extranjeras que estan viajando en México con L.M.A. pueden tener
actualizaciones constantes acerca de cdmo se esta desarrollando el tour.
Pueden incluso ver fotos de lugares que se visitaron hace dos dias y sentirse
mas seguros al ver que su familia estd bien acompafada y disfrutando mucho

de su estancia en esta bella tierra.
Stand en la feria de turismo en Bruselas

Una pieza clave para el desarrollo de la promocidon como agencia de viajes es

un stand que se coloca en febrero de cada afio en la feria de turismo
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internacional en Bruselas, Bélgica. Este stand cuenta con un espacio pequefio,
de aproximadamente 2 x 3m., pero que resulta muy eficiente para darse a

conocer como una alternativa en viajes a México.

El stand se coloca durante 5 dias, generalmente de jueves a lunes dentro de un

evento que reporta una afluencia de aproximadamente 80 mil personas.

En este sitio, se rednen cientos de agencias de viajes de todo el mundo,
incluidas aquellas que realizan expediciones a Groenlandia y al Polo Norte; sin
embargo, lo que mas abundan son ofertas de tours a playas paradisiacas

alrededor del globo terraqueo.

Aunque la afluencia de L.M.A. no corresponde a la que reciben agencias
internacionales como Kuoni, Neckermman, o Jet Air, nos ha permitido aumentar
considerablemente nuestra lista de clientes, y nos ha ido posicionando poco a

poco en el mercado del servicio de viajes.
Folletos

Para que la gente no se quede sdlo con las explicaciones que se le dan en el
stand, se acostumbra obsequiar un folleto hecho en papel reciclado, donde
vienen algunas especificaciones de la agencia y la direccién de la pagina en
internet. Este folleto es en realidad una hoja impresa por ambos lados que se
dobla en tres partes, formando una especie de triptico, donde se colocan fotos

atractivas y representativas de los lugares que se visitan.
Album de fotos

Un recurso que fue utilizado por primera vez hace un afo fue un album de
fotos disefiado por Diana Hinojosa. Este album contiene imagenes de sitios
arqueoldgicos como Palenque, Uxmal, Chichén Itza y Tulum, entre otros, y
cuenta con fantasticas vistas de los sitios naturales mas representativos de

México, como la selva lacandona.

Este album fue muy bien recibido por los visitantes, pues se detuvieron en

varias ocasiones para hojearlo y preguntar sobre los lugares que se mostraban.
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Hubo gente que incluso pensé que el album se vendia y preguntaron su precio,
otros creyeron que era gratuito y tuvimos que salir detras de ellos para

recuperarlos pues ya los llevaban en sus bolsas.
3.9 Recurso audiovisual

A partir de la aceptacion del album de fotos, Diana decidid emprender un nuevo
proyecto. Crear un producto audiovisual donde se muestren ciertas imagenes
que evoquen la belleza mexicana. Se incluirian por supuesto, algunas que ya
aparecian en el album fotografico, pero se agregarian otras que han sido el

resultado de los viajes posteriores.

El producto audiovisual que presento en este trabajo profesional esta
compuesto por 86 fotografias de México. En ellas se muestra principalmente la
naturaleza de nuestro pais, sus zonas arqueoldgicas mas representativas, su
arquitectura colonial y algunos de sus ejemplos en cuanto a flora y fauna se

refiere.

La cancidn “Raiz Viva” corre a cargo del grupo mexicano “Los folkloristas”, con
mas de 45 afos de trayectoria musical. Un grupo que investiga, descubre y
trabaja con instrumentos autdctonos de numerosas regiones del pais, como son

Michoacan, Chiapas y Chihuahua.

El orden de las fotografias esta ligado a las variantes que presenta la musica
que las acompaia. Cuando la musica evoca fuerza o monumentalidad a través
de un sonido grave y profundo, coloco imagenes de piramides en perspectiva o
vistas desde abajo para aumentar su grandeza o fuerza. Cuando los sonidos
son cortos y dulces o suaves, como los de una flauta, inserto imagenes donde
aparecen pequenos detalles que nos acompanan en nuestra vida cotidiana,

como un colibri besando a una flor o una mujer trabajando en su telar.

A pesar de que el montaje se rige mas por el tono y variantes musicales,
busqué no utilizar mas de 3 fotografias subsecuentes que hablaran del mismo
tema. Por ejemplo, evité colocar dos escenarios de playas mexicanas aunque

éstas se encontraran en diferentes costas. Busqué asimismo, el contraste del
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color, insertar imagenes a medio dia, donde el azul y el verde son muy
intensos, para contrastarlos con los tonos suaves de un atardecer, que iluminan

las calles de los centros histdricos con tonos anaranjados o amarillos.

La presentacion dura 6 minutos y 55 segundos. La pieza que acompana a las

imagenes fue utilizada integramente, sin que se editara ninguna de sus partes.
Fotografia 1

“El Castillo de Kukulcan”, zona arqueoldgica de Chichén Itza. Yucatan.
Fotografia 2

“El conjunto de las cruces”, zona arqueoldgica de Palenque, Chiapas.
Fotografia 3

“Templo de las inscripciones”, zona arqueoldgica de Palenque, Chiapas.
Fotografia 4

Iglesia de Santo Domingo, ciudad de Oaxaca, Oaxaca.

Fotografia 5

Convento de Cuilapan, ciudad de Oaxaca, Oaxaca.

Fotografia 6

Patio del Hotel Diego de Mazariegos, San Cristobal de las Casas, Chiapas.
Fotografia 7

Pefa de Bernal, Querétaro.

Fotografia 8

Centro historico de Campeche.

Fotografia 9

Mono aullador, Zona arqueoldgica de Yaxchilan, Chiapas.
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Fotografia 10

Cascada de las golondrinas, Selva Lacandona, Chiapas.
Fotografia 11

Lagunas de Montebello, Chiapas.

Fotografia 12

Cascada de Misol-Ha, Chiapas.

Fotografia 13

Taller lefateros, San Cristdbal de las Casas, Chiapas.
Fotografia 14

Taller lefateros, San Cristdbal de las Casas, Chiapas.
Fotografia 15

Espectaculo de la Guelaguetza, Hotel Camino Real en Oaxaca.
Fotografia 16

Valle de Oaxaca.

Fotografia 17

Iglesia de Tequisquiapan, Querétaro.

Fotografia 18

Restaurante en la ciudad de Oaxaca.

Fotografia 19

Hotel Meson del Marqués. Valladolid, Yucatan.
Fotografia 20

Flores de la Sierra Norte de Oaxaca.



Fotografia 21

Cactaceas de la Sierra Norte de Oaxaca.
Fotografia 22

Magueyes de la Sierra Norte de Oaxaca.
Fotografia 23

Arboles de la Sierra Norte de Oaxaca.
Fotografia 24

Sierra Norte de Oaxaca.

Fotografia 25

Real de Catorce, San Luis Potosi.
Fotografia 26

Real de Catorce, San Luis Potosi.
Fotografia 27

Real de Catorce, San Luis Potosi.
Fotografia 28

Iglesia en Huejotzingo, Puebla.
Fotografia 29

Fuerte de San Miguel, Campeche.
Fotografia 30

Laguna azul, Pueblo del Sefior, Quintana Roo.
Fotografia 31

Laguna azul, Pueblo del Sefior, Quintana Roo.



Fotografia 32

Atardecer en Tulum, Quintana Roo.
Fotografia 33

Patzcuaro, Michoacan.

Fotografia 34

Centro Historico de Querétaro.
Fotografia 35

Iglesia en el centro de Valladolid, Yucatan.
Fotografia 36

Tulum, Quintana Roo.

Fotografia 37

Puerto Morelos, Quintana Roo.
Fotografia 38

Puerto Morelos, Quintana Roo.
Fotografia 39

Cenote en la zona arqueoldgica de Dzibilchaltin, Yucatan.
Fotografia 40

La Ventanilla, Oaxaca.

Fotografia 41

Parque natural de Palenque, Chiapas.
Fotografia 42

Rio Tampadn, La Huasteca. San Luis Potosi.

88



Fotografia 43

Rio Tampadn, La Huasteca. San Luis Potosi.
Fotografia 44

Cascada de Tamul, La Huasteca. S. L. P.
Fotografia 45

Laguna de Bacalar, Quintana Roo.
Fotografia 46

Cenote en Cuzama, Yucatan.

Fotografia 47

Muelle en Puerto Progreso, Yucatan.
Fotografia 48

Cascadas petrificadas. Hierve el Agua, Oaxaca.
Fotografia 49

Cascadas petrificadas. Hierve el Agua, Oaxaca.
Fotografia 50

Iglesia en Tlaxcala.

Fotografia 51

Catedral de Campeche.

Fotografia 52

Hacienda de Yaxcopoil, Yucatan.

Fotografia 53

Convento de Cuilapan, Oaxaca.
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Fotografia 54
Maison Couturier, San Rafael, Veracruz.

Fotografia 55

Cascadas petrificadas. Hierve el Agua, Oaxaca.

Fotografia 56

Sierra Norte, Oaxaca.

Fotografia 57

Sitio Arqueoldgico de Tonind, Chiapas.
Fotografia 58

Reserva Rio Lagartos, Yucatan.
Fotografia 59

Voladores de Papantla.

Fotografia 60

Reserva Rio Lagartos, Yucatan.

Fotografia 61

Pelicanos en la Reserva Rio Lagartos, Yucatan.

Fotografia 62

Pelicanos en la Reserva Rio Lagartos, Yucatan.

Fotografia 63
Convento de Izamal, Yucatan.
Fotografia 64

Convento de Izamal, Yucatan.
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Fotografia 65

Restaurante en San Cristdbal de las Casas, Chiapas.
Fotografia 66

Pasillo del Hotel Diego de Mazariegos, San Cristobal de las Casas, Chis.
Fotografia 67

Centro ecoturistico “Las Guacamayas”, Chiapas.
Fotografia 68

Patio del Hotel Misién de Fray Diego en Mérida, Yucatan.
Fotografia 69

Rio Lacantun, Reserva de la Biosfera de los Montes Azules.
Fotografia 70

Isla Mujeres.

Fotografia 71

Hotel Castel Mar en el centro histérico de Campeche.
Fotografia 72

Puerto Morelos, Quintana Roo.

Fotografia 73

Parque tematico Xel-Ha. Quintana Roo.

Fotografia 74

Isla Contoy

Fotografia 75

Colibri en la zona arqueoldgica de Monte Alban, Oaxaca.



Fotografia 76

Pelicanos en la Reserva Rio Lagartos, Yucatan.
Fotografia 77

Saltamontes en Jalpan de Serra, Querétaro.
Fotografia 78

Mujer trabajando el telar. Zinacantan, Chiapas.
Fotografia 79

Convento de Cuilapan, Oaxaca.

Fotografia 80

Zona Arqueoldgica de Teotihuacan.

Fotografia 81

Las Pozas, Xilitla, San Luis Potosi.

Fotografia 82

Puerto Escondido, Oaxaca.

Fotografia 83

Patio del Hotel Mesdn del Marqués en Valladolid, Yucatan.
Fotografia 84

Vitral del Gran Hotel de la Ciudad de México, D.F.
Fotografia 85

Callejon de los Sapos, Puebla.

Fotografia 86

Jalcomulco, Veracruz.



93

CONCLUSIONES

El capitulo 1 me permitié conocer aspectos técnicos de la publicidad para
considerarlos en el Ultimo capitulo. Me ayudd a definir mas claramente las
estrategias para una campafa publicitaria. Ahora es evidente que mi servicio es
un bien de consumo no estacional, ya que unas vacaciones pueden pedirse en
cualquier momento del ano (aun cuando sabemos que hay periodos de mayor
demanda que otros, lo que origina la participacion en el “Salon de Vacances”).
Esto encamina la promocion de la empresa a una difusion casi permanente de
sus servicios, accion que no puedo costear ahora, pero que tomaré como un

proyecto a largo plazo.

En segundo lugar, defini mejor el servicio que vendo. Es muy claro que lo que
la agencia L.M.A. ofrece al cliente son viajes para vacacionar en México, pero
la agencia tiene cualidades que la diferencian del resto de las opciones
turisticas, como el hecho de manejar grupos pequenos, apoyar a la ecologia, al

ecoturismo, y convivir con gente local.

A pesar de tener bien definidas estas caracteristicas, no habia tomado en
cuenta a nivel publicitario, que también incluyo en los tours alojamiento en
hoteles o propiedades cinco estrellas. Lo consideraba Unicamente como un
regalo y una sorpresa para el cliente. Sin embargo, esto también es un

beneficio y diferenciacion del resto de mis competidores.

Por lo tanto, desde hace unas semanas, en la pagina de internet de la agencia

de viajes “"Le Mexique Autrement”, se puede leer la siguiente frase:
"Découvrir une mosaigue de couleurs surprenantes,
des saveurs indiennes mélangées a lart colonial,

une terre de contrastes ou le surréalisme prend tout son sens.”
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Su traduccion al espaiol es la siguiente:
"Descubrir un mosaico de colores sorprendentes,
sabores indigenas mezclados con el arte colonial,
una tierra de contrastes donde el surrealismo toma todo su sentido.”

Hay un mayor hincapié en la palabra “contraste”, pues me apoyo en mosaico y
mezclados. Ahora sé que es uno de los pilares fundamentales de la agencia,
que le muestra al cliente un México multicolor, un pais que igual alberga un
edificio en la avenida Reforma con departamentos de un millén de dolares que

una cabana en la selva construida con ramas de arboles.

Existia el impulso de incluir la parte “lujosa” en los itinerarios de viaje, pero no
tenia idea del valor real que eso representaba (mas alla de la comodidad de
dormir en un lugar asi). El punto central era darle al cliente una vista lo mas
completa posible de lo que puede encontrar en México, que se diera cuenta de
que lo que privilegia en este pais es el contraste en todos sus sentidos, para
que atravesara la “Cortina de Nopal” que hiciera famosa en su momento el
artista Carlos Cuevas, buscando demostrar que México es mucho mas que un

pais de sarapes e inditos.

Llegué a la conclusién de que no es necesario desembolsar sumas de dinero
asombrosas para ver resultados positivos en las ventas o la imagen de la
marca, en realidad se trata de ser estrategas y saber donde, cuando y como

anunciarse adecuadamente.

El proyecto siguiente sera anunciarme en revistas para viajes francofonas,
preferentemente en Francia (para ampliar mi mercado) colocando la misma
imagen del perrito en la lancha que aparece en la pagina de internet de la

agencia, con la misma leyenda que habla del contraste en México.

Otra conclusién a la que llegué fue que no podemos destinar un residual a esta

area de la empresa, debemos tomarla en cuenta como parte integral del
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modelo de negocio y como herramienta fundamental para el desarrollo

constante de la misma.

La investigacion que realicé en cuanto a identidad corporativa, me permiti6
darme cuenta de lo importante que es unificar la imagen de la empresa frente
al cliente. No interviene el hecho de que se trate de un negocio grande o
pequefio, lo que cuenta es que todas sus caras reflejen la misma identidad, que
la persona que se acerque a buscar sus servicios encuentre la misma
informacidn y que siempre perciba el mismo concepto sin importar el medio que
utilice para ponerse en contacto, como el teléfono, el correo electronico,

internet, o directamente con una persona.

El logotipo también es fundamental. Debe ser capaz de sintetizar la esencia de
la empresa considerando su visidn, objetivo y valores en tan soélo un dibujo con
algunas letras. Este apartado me sirvid para verificar que el logotipo de “Le
Mexique Autrement” proyecta lo que realmente queremos comunicar: colores
evocando a México, a su tradicion prehispanica y al estilo de viajes que

proponemos.

En el capitulo 2 integré un panorama general del turismo en México que me
permitid comprobar el potencial casi infinito que tiene este pais para apoyarse
en esta actividad econdmica a corto, mediano y largo plazo, y los beneficios

que puede traer a nivel econdmico y social.

Los CIP’s (Centros Integralmente Planeados) fueron una buena iniciativa y un
gran comienzo para dar a conocer a México a nivel mundial. Sin embargo,
presentaron problemas que suelen acompanar a los proyectos primerizos. No se
calculd correctamente el impacto ambiental que tendrian, pues no se pensé que
su auge fuera tan grande, especialmente en el caso de Cancin, y se dafid
fuertemente el ecosistema, como la laguna de Nichupté. También se abrid una
brecha discriminatoria entre la zona turistica y la parte habitacional. Las
diferencias de infraestructura entre uno y otro fueron notables y esto gener6 un
resentimiento en la poblacidn que se sintid relegada y no considerada como

parte fundamental del proyecto de desarrollo.
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También pasd lo contrario, hubo CIP’s que presentaron una sobreoferta de
cuartos y servicios que no fueron aprovechados al 100% por los turistas, como

es el caso de Loreto.

De cualquier forma, concluyo que la iniciativa al crear estos centros fue muy
buena. Hay que tomar en cuenta el esfuerzo por posicionar a México en el
mapa mundial como uno de los mejores 10 destinos para vacacionar. Errores se
encontraran en el camino, pero lo importante es seguirlos corrigiendo y

avanzando.

La creacién de FONATUR vino a darle un impulso a esta actividad de manera
mas seria y sistematizada. El hecho de que cuatro afios mas tarde se creara
una secretaria que tratara especificamente todo lo relacionado con esta
actividad (SECTUR) permitid poner en la mira al turismo y considerarlo mas

tarde como uno de los pilares de la economia mexicana.

Se han hecho muchos esfuerzos para abrir las fronteras, como otorgar créditos
a hoteles, agencias de viajes, proyectos ecoturisticos, proyectar nuevos CIP’s,
(que eviten en lo posible los errores del pasado) y construir mas caminos y
carreteras para comunicar unas regiones con otras. El esfuerzo es evidente, y si
consideramos que la actividad turistica es relativamente joven en términos de la

historia de la humanidad, es normal encontrar dificultades en el camino.

La publicidad que ha hecho el gobierno federal también es relevante. A partir
de la marca-pais “México”, se ha buscado orientar y diversificar la oferta de
nuestro territorio de acuerdo a las necesidades de los clientes potenciales. El
CPTM (Consejo de Promocion Turistica de México) abrid siete categorias para
una mayor penetracion: turismo de playa, de negocios, cultural, de naturaleza,
premium y nuevos proyectos, entre los que se incluyen: mercado hispano,
gente retirada, turismo fronterizo, cruceros y recreacional. Esto ha permitido un

aumento en el consumo de los servicios en cada ramo.

Es importante darle autonomia a los estados, ciudades, pueblos y municipios de
todo el territorio, para que manejen su oferta turistica como mejor se adapte a

sus necesidades. El gobierno federal no puede generarlo todo desde el centro
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del pais y debe entender que muchas veces los locales saben mejor como
publicitar su regidon que alguien que sdélo tiene datos escritos sobre sus

caracteristicas.

Con respecto a mi activacion publicitaria, incorporé gran parte de los temas
aprendidos durante la licenciatura. Un buen montaje es fundamental para darle
coherencia y sentido al discurso que quiero exponer, ademas de reforzarlo
cuando la combinaciéon es adecuada. La cancién “Raices” del grupo “Los
folkloristas” muestra una serie de variaciones y contraposiciones entre diversos
instrumentos que se pueden encontrar en nuestro pais llevandolos a cada uno
de ellos a los limites de su sonoridad. Y eso es lo que busco expresar con mis
fotos, la gama de colores (o sonidos) que México posee, los contrastes entre la
selva y la ciudad, entre una construccion colonial y una piramide de 1,500 afos

de antigliedad.

Para seleccionar adecuadamente la serie de imagenes, segmenté lo mas
claramente posible a mi publico meta, ya que el turista francés y/o belga es
diferente del turista norteamericano (por mencionar un ejemplo). El turista
francofono estda mas interesado en la variedad del color presente en las
artesanias locales, en la piel bronceada o morena de sus habitantes y en sus
tradiciones. Les gusta el misticismo y el valor a las costumbres prehispanicas,

que siguen teniendo una cosmovisidn magica y animista de las cosas.

También es importante considerar que los belgas tienen un clima lluvioso y
nublado la mayor parte del afio, con temperaturas que pueden llegar a los -10
o0 -15 grados centigrados en invierno, asi que lo que buscan es un lugar que les

haga olvidar por un momento la hostilidad climatica de su pais.

Aunque no todos nuestros clientes son amantes de la playa, si valoran los dias
soleados y con cielos color azul intenso, por eso privilegié en la seleccién de mis
fotografias este tipo de paisajes, como puede observarse en las imagenes del
Convento de Cuilapan o las cascadas petrificadas de Hierve el Agua, ambos

escenarios en Oaxaca.
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Busqué las imagenes con mejor composicion aurea, contraste de color, y con la
menor cantidad de gente posible en los escenarios. Esto para poder transportar
al espectador al lugar que estd observando, como si fuera una ventana que se
abre frente a él y lo invita a pasar por unos instantes a un universo paralelo, del

otro lado del mundo.

En repetidas ocasiones, los extranjeros piensan que México es sélo un desierto
con cactus e inditos que se refugian del sol debajo de ellos. Uno de mis
objetivos con este trabajo fue demostrar que México es mucho mas que eso.
Un pais diverso, lleno de color, con monumentos prehispanicos y coloniales que
hablan de la capacidad intelectual y fisica de sus creadores, un territorio con

gente hospitalaria y amable, curiosa de la gente que viene a visitarlos.

Para conseguir fotografias que lograran impactar mas a mi publico meta, revisé
continuamente guias de viaje francofonas, tanto belgas como francesas, para
entender lo que le atrae mas al turista que recibimos. En la ediciéon del 2010 del
“Guide du Routard” por ejemplo, aparece de fondo el Castillo de Kukulkan en
Chichén Itzd y en primer plano un hombre en bicicleta con una podadora
amarrada en la parte posterior, para hacer la jardineria del sitio. Esa es una de
las cosas que mas le llama la atencion a nuestro publico meta, la originalidad
para resolver ciertas cosas, el famoso “ingenio mexicano”, o los tintes
surrealistas de la vida cotidiana, como una peluqueria en medio de un mercado
ambulante o el chile espolvoreado sobre un mango jugoso. Por lo tanto, busqué
reflejar eso en algunas de mis fotografias, como la del perrito que viaja en una

lancha sin motor acompafiado de su duefio, en un rio de la Huasteca Potosina.
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